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SAZETAK

Rad se bavi glavnim aspektima komunikacije i pregovaranja u prodaji bankarskih proizvoda,
kao klju¢nim elementima poslovnog procesa u bankama.

Danasnje poslovanje karakteriziraju uvjeti zaoStravanja konkurencije 1 kontinuiranih
promjena, te kao takvo namece potrebu za pridavanjem vaznosti upravo komunikacijskim 1
pregovarackim vjestinama. U ovom slucaju, vazno je ovladati komunikacijskim vjestinama,
kako bi se unaprijedile pregovaracke, a samim tim pridonjelo povecanju vjerojatnosti
uspjeSnog ishoda pregovaranja, te zadrzavanja postojec¢ih i pridobijanja novih klijenata
banaka.

Putem komunikacije i razli¢itih oblika unapredenja prodaje nastoji se zadrzati postojece
klijente, ali 1 privuéi §to veéi broj novih klijenata. Ciljevi komunikacije u poslovanju banaka
su informiranje i uvjeravanje klijenata na prihvac¢anje bankarskih proizvoda i usluga. Dobra
komunikacija je najvazniji preduvjet uspjeSnog pregovaranja.

Smatra se da je najucinkovitije pregovaranje licem u licem, ali nekada okolnosti nalazu
uporabu i ostalih komunikacijskih medija, pri ¢emu toc¢no treba znati koje su prednosti, a koji
nedostaci svakog od njih.

U konacnici, pregovaranjem se pronalaze obostrano zadovoljavajuca korisna rjeSenja za obe
strane u pregovarackom postupku, $to rezultira dugoro¢nim odnosnom banke sa klijentima i
okruzenjem.

Sve spomenuto izlaze se u ovom diplomskom radu sa svrhom ukazivanja na vaZnost
komunikacijskih 1 pregovarackih vjestina u prodaji bankarskih proizvoda.

Kljuéne rijeci: komunikacija, pregovaranje, poslovno pregovaranje, banke, prodaja
bankarskih proizvoda



SUMMARY

This paper deals with the main aspects of communication and negotation in the sale of
banking products, as key elements of the business process in banks.

Today's business is characterized by conditions of tightening of competition and continuous
changes, and as such imposes the need for adding importance to communication and
negotiating skills. In this case, it is important to overcome communication skills to improve
negotiating goals and thereby increase the likelihood of successful negotiation, retention and
retention of new bank clients.

Through communication and various forms of sales promotion, it endeavors to keep existing
customers, but to attract as many new customers as possible. The Bank's business
communication goals are to inform and persuade customers to accept banking products and
services. Good communication is the most important precondition for successful negotation.

It is considered that the most effective face-to-face complaint, but sometimes the
circumstances require the use of other communication media, where they need to know
exactly which advantages and disadvantages of each of them.

Ultimately, negotiating mutually satisfactory solutions to both sides in the negotiation
process, resulting in long-term customer relationships with clients and the environment.

All of this is exposed in this thesiswith the aim of pointing out the importance of
communication and negotiating skills in the sale of banking products.

Keywords: communication, negotation, business negotation, bank, sales of banking products
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1. UvOD

Poslovna komunikacija je komunikacija koja se koristi za promicanje proizvoda, usluga ili
organizacija. To je prijenos informacija unutar poslovnog svijeta. Svaki put kada
razgovaramo, piSemo poslovni dopis, Saljemo e-mail, prezentiramo neki poslovni projekt,
telefoniramo ili ¢itamo — mi komuniciramo. To ¢inimo i verbalno i neverbalno, a svaki put
kad to ¢inimo na profesionalnoj razini, reprezentiramo ne samo sebe osobno, nego Citavu
poslovnu organizaciju u kojoj smo zaposleni. Komunikacija je vitalan dio poslovanja,
organizacije i menadzmenta, ona je bitan ¢imbenik dojma o organizaciji i moze predstavljati
granicu izmedu uspjeha i neuspjeha.

Komunikacija ispunjava osnovnu ljudsku potrebu, potrebu da budemo u kontaktu s drugim
ljudima. Ona je nacin razumijevanja informacija ili prenoSenja poruka pomocu unaprijed
dogovorenog i razumljivog sustava medusobnog sporazumijevanja. Osobni i1 profesionalni
uspjeh uvelike ovise o tome koliko dobro drugi mogu razumjeti ono Sto im zelimo prenijeti
komunikacijom. Komunikologija kao interdisciplinarna znanost, relativno mlado znanstveno
podrucje nastalo sredinom XX. stoljeca, proucava zasto covjek komunicira, kako to ¢ini i s
kojim uspjehom, a sve radi postizanja emancipacije pojedinca i druStva u cjelini. Proucava
zakonitosti funkcioniranja ljudskog izraza.

Vremenom su se razvijale 1 pojedinacne komunikoloske discipline, medu kojima vaZzno
mjesto zauzima poslovna komunikologija. S komunikoloske tocke gledista, nova je
ekonomija donijela, nakon tisu¢u godina diseminacije, sustav javnog komuniciranja Koji
pociva na dijalogu kao obostranom aktivhom procesiranju informacija. Brzi 1 globalni razvoj
tehnologije nije mogao mimoici banke koje su vrlo brzo shvatile prednosti informatizacije.
Samim time i novi modeli komuniciranja postali su neminovnost. Strategija banaka je
zadrzavanje postoje¢ih 1 akvizicija novih klijenata. Upravo je znacaj komunikacije i
komunikacijskih vjestina u bankarskom sektoru u fokusu istrazivanja ovog stru¢nog rada.

1.1. Definicija rada

Kao §to je navedeno, ovaj rad se fokusira na vaznost komunikacijskih i pregovarackih
vjestina. Efikasna komunikacija izravno je povezana s efikasnim pregovaranjem. Sto je
kvalitetnija komunikacija, to ¢e biti kvalitetniji 1 proces pregovaranja. Pojedinac mora imati
izvrsne komunikacijske vjesStine kako bi uSao u zdravu i efikasnu raspravu. Ucinkovit
komunikator je onaj koji uspije prenijeti najvecu koli¢inu informacija sugovorniku na nacin
koji ¢e biti najbolje shvacen. Za takvu komunikaciju, osim znanja i sigurnosti u sebe, potrebna
je 1 vjestina. Kultura poslovnog komuniciranja dio je odgoja i kulture svake osobe.
Komunikacija ima razlicite aspekte. Primjerice, nerazumijevanje moze dovesti do nezeljenih
efekata 1 moze prouzrokovati dugotrajne procese.

Nejasnoce u poslovnim ugovorima mogu dovesti do ponovnih pregovora. Neprijateljska
pregovaracka atmosfera moze dovesti do prekida poslovnog odnosa. Sve navedeno upucuje
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na to kako je kvaliteta komunikacije veoma vazna za ekonomski uspjeh i uspjeh odnosa u
poslovnom pregovaranju. Bit poslovnog pregovaranja jest djelotvorna upotreba informacija, a
komuniciranje predstavlja primarni izvor samih informacija. Svaka poslovna odluka temelji se
upravo na uspjeSnom pregovaranju, jer je vjeStina pregovaranja preduvjet za razvoj
poduzetnistva, uspjeSnog poslovnog partnerstva 1 rjeSavanja sukoba izmedu dviju
pregovarackih strana.

1.2. Svrhaii ciljevi rada

Osnovni cilj ovog diplomskog rada je analizirati vaznost komunikacijskih i pregovarackih
vjestina u prodaji bankarskih proizvoda kroz teorijske odrednice komunikacijskog i
pregovarackog procesa, a time komunikacijskih i pregovarackih vjestina. U ostale ciljeve rada
moze se svrstati identificiranje prepreka koje se mogu pojaviti kako u komunikacijskom tako i
u pregovarackom procesu, identificiranje vrsta komunikacija, te definiranje pregovaranja kao
poslovnog procesa. Svrha diplomskog rada je na osnovu istrazivanja dati uvid u stupanj
komunikacijskih i pregovarackih vjestina u prodaji bankarskih proizvoda, te pruziti doprinos
pregovara¢ima (zaposlenicima u bankama) u unapredenju njihovih komunikacijskih i
pregovarackih vjestina.

1.3. Metodologija rada

Pri istrazivanju za potrebe pisanja ovog stru¢nog rada Kkoristili su se dostupni izvori
sekundarnih podataka, koji uklju¢uju domacu i stranu literaturu (knjige, ¢lanci, znanstveni
radovi), kao 1 razli€iti internetski izvori.

Metode koje su se koristile pri izradi ovoga rada su metoda analize i sinteze, metoda
deskripcije, metoda klasifikacije, metoda indukcije i dedukcije, povijesna metoda i metoda
komparacije, te metoda ispitivanja.

1.4. Struktura rada
Diplomski rad se sastoji od 7 (sedam) dijelova:

- Prvi dio rada obuhvaca uvod u rad, kojim je obuhvacena sama definicija rada, svrha i
ciljevi rada i metodologija rada,

- Drugi dio rada odnosi se na teorijsko znacenje komunikacije, te obraduje sve vrste
komunikacije,

- Tre¢i dio rada odnosi se na konkretnu temu rada odnosno komunikacijske vjesStine u
prodaji bankarskih proizvoda (znacaj komunikacije u prodaji bankarskih proizvoda,
interna i eksterna komunikacija u bankarskom sektoru, zaposlenici u bankama i njihov
nacin komuniciranja s klijentima)



Cetvrti dio rada odnosi se na znadaj i teorijske osnove pregovaranja, a obuhvacda
definiciju pojma pregovaranja, osobine uspjesnih pregovaraca, vrste pregovaranja,
tijek 1 faze pregovarackog procesa, taktike u procesu pregovaranja, tehnike
pregovaranja i mo¢ u procesu,

Peti dio rada odnosi se na primjenu pregovaranja i pregovarackih vjestina u prodaji
bankarskih proizvoda (pregovaranje i pregovaratke vjeStine u prodaji bankarskih
proizvoda, faze procesa pregovaranja u prodaji bankarskih proizvoda, primjeri iz
prakse bakarskog pregovaranja u Republici Hrvatskoj),

Sesti dio rada odnosi se na istraZivanje putem anketnog upitnika sa pitanjima, te
izlozene rezultate anketiranja Sa komentarom za svako pojedino pitanje,

Sedmi dio rada odnosi se na zakljuak u kojem su sazeti u cjelinu svi prethodni
dijelovi rada.



2. TEORIJSKE OSNOVE KOMUNIKACIJE

2.1. Pojmovno odredenje komunikacije

Podrijetlo rije¢i komunikacija dolazi od latinske rije¢i communicatio $to znaci priopéavanje.
Komunikacijom ljudi priopéavaju svoje potrebe, stavove i namjere drugim ljudima.t

Postoje razne definicije komunikacije, budu¢i nema segmenta drustvenog zivota, profesije i
djelatnosti u kojoj komunikacija nije vazna. VjeStinom komunikacije pojedinac utjece na
sugovornike. Komunikacija ima klju¢nu ulogu u stvaranju povoljnih ili nepovoljnih dojmova
0 pojedincu i organizaciji.

Komunikacija se najopéenitije definira kao ,,proces prenosenja poruke od jedne do druge
osobe“. U tom procesu od velike je vaznosti da se informacija razumije. UspjeSnom se
komunikacijom smatra ona komunikacija u kojoj je informacija to¢no primljena u pogledu
sadrzaja i zna¢enja koje je odredio posiljatel;j.2

Komunicirati zna¢i razmijeniti informacije, ideje, osjecaje — verbalnim i neverbalnim
oblicima komunikacije. Svi mi imamo potrebu komunicirati i ne postoji niti jedan segment
druStvenog zivota u kojemu komunikacija nije bitna. To je osnovni nacin utjecaja na
okruzenje 1 osnovna metoda na osnovu koje formiramo misljenje o sebi 1 organizaciji u kojoj
smo zaposleni. Globalizacija, tehnicko-tehnoloski razvoj, usavrSavanje informatickih sustava i
prozimanje raznih kultura, faktori su koji odreduju suvremenu vjestinu komuniciranja, jer
uspjeh na svim poljima ovisi o vjestoj 1 uspjesnoj komunikaciji.

Komunikacija se u literaturi definira i kao ,,aktivnost stvaranja zajednickog (lat. communis
znadi zajednicko), odnosno kao uzajamno utjecanje ljudi koristenje simboli¢kih sredstava.®

Ekonomski leksikon komunikaciju definira kao ,,uspostavljanje informacijske veze izmedu
sustava koji imaju sposobnost primiti, memorirati, obradivati i slati signale, a to su raznovrsni
mediji 1 sredstva, koji omogucuju razli¢ite oblike prijenosa informacija. Mediji za prijenos
informacija jesu, npr., tinta kojom se ispisuju odredeni znakovi, zrak ¢ijim se vibriranjem
prenose akusti¢ni signali, elektricna struja ¢ijim se impulsima prenose informacije u
odredenom kodu, svjetlost u opti¢kim kablovima ili svjetlovodima, i dr.* Gore su navedene
samo nekih od definicija komunikacije, se moze zakljuciti da se ovaj pojam u literature ne
koristi jednoznacno.

1 Peji¢c Bach, M; Murgi¢, J. (2014) Poslovne komunikacije 2. Zagreb: Stega tisak d.o.o., str. 7.

2 Rouse, M.J.; Rouse, S. (2005) Poslovne komunikacije, Zagreb: Masmedia, str. 39.

3 Novosel, P. (1991) Komuniciranje, Kolesari¢, V., Krizmanié, M. i Petz, B., Zagreb, GZH, str. 17.

4 Sunajko, G. (2010) Ekonomski leksikon, Leksikografski zavod Miroslav Krleza Zagreb, Masmedia, Zagreb, str. 394.



Potonje upucuje na Cinjenicu da je rije¢ ne samo o kompleksnom i sveobuhvatnom fenomenu,
ve¢ 1 na to da niz subdisciplina 1 specijalistickih teorija za predmet istrazivanja imaju upravo
komunikaciju. Komunikacija je osnova i uvjet svih meduljudskih privatnih i poslovnih
odnosa.

Komunikacija ispunjava osnovnu ljudsku potrebu i to potrebu da budemo u kontaktu s drugim
ljudima. Ona je nadin razmjenjivanja informacija ili prenosenja poruka pomocu unaprijed
dogovorenog i razumljivog sustava sporazumijevanja. Osobni i profesionalni uspjeh uvelike
ovise o tome koliko dobro drugi mogu razumjeti ono §to im zelimo prenijeti komunikacijom.

Komunikacija u poduzeéu moze biti formalna i neformalna, a moze se odvijati unutar
organizacije te izvan nje, odnosno medu ¢lanovima poduzeéa u prostorima poduzeca, njihova
komunikacija izvan tih prostora, te komunikacija poduzeCa sa javnosti uopée (putem
marketinga, PR i sl.).

Ono $to je kljucno istaknuti prilikom izlaganja problematike komunikacije u poduzeé¢ima je
upravo ¢injenica da je poslovna komunikacija sredstvo ostvarenja poslovnih ciljeva poduzeca,
zbog Cega je od izuzetne vaznosti posvetiti se uspostavi i odrzavanju kvalitetnog sustava
komunikacije unutar poduzeca.

Sama komunikacija se odnosi na bilo koji prijenos informacija, pa tako i na razmjenu ideja i
emocija (neformalna komunikacija), a obzirom da se ¢ovjeka kao dio poduzeca vrlo Cesto
spominje u kontekstu ¢imbenika koji je presudan u poslovanju (tocnije, njegovo zadovoljstvo,
motiviranost i aktivnost u radu), potrebno je posvetiti veéu paznju upravo neformalnim
odnosima (u podlozi kojih lezi neformalna i1 najéesc¢e neverbalna komunikacija — kada je rijec¢
o onima kojima je teZe upravljati) kako bi se izuzev formalne komunikacije poduzec¢e moglo
razvijati unapredujuéi i oblike neformalne komunikacije svih djelatnika i ¢lanova poslovne
organizacije.

Komunikacija se pojavljuje u razli¢itim oblicima, a u ovom stru¢nom radu navest ¢e se
osnovni oblici komuniciranja, tj. temeljne vrste komunikacije.

Cetiri su temeljne vrste komunikacije:®
- usmena komunikacija,

- pismena komunikacija,

kontaktna ili neverbalna komunikacija,

- e-komunikacija

> Jurkovié Z. (2012): Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije. Ekonomski vjesnik:Review of Contemporary
Entrepreneurship, Business, and Economic Issues, XXV (2), 387-399. Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/94882 (pristup
15.3.2018.)
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Prikaz strukture poslovne komunikacije prikazan je na Slici 1.
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Slika 1. Struktura poslovne komunikacije

Izvor: prema Lamza-Maronié, M., Glavas, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski
fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str. 22.

Komuniciranje u poslovnom okruZenju moze biti verbalno i neverbalno, a bilo koji oblik
komunikacije kada se ono vr$i u poslovnom kontekstu i poslovnim okolnostima predstavlja
kako sugovornika koji vr§i tu komunikaciju, a pripada poslovnoj organizaciji, tako i sama
poslovna komunikacija ¢iji je vrSitelj komunikacije ¢lan. Tako prilikom pisanja poslovnih
pisama i slanja poslovnih e-mailova, poslovnog telefoniranja, te razgovora o poslovanju,
pristup 1 na¢in komuniciranja predstavlja pristup i na¢in komunikacije poslovne organizacije.
Ovdje valja istaknuti kako komunikaciju u kontekstu neverbalnih slanja poruka (primjerice
neverbalna komunikacija: geste, mimike, mikro pokreti odnosno mikro ekspresije i tome
sli¢no) ne podrazumijeva isklju¢ivo komuniciranje gdje su oba sugovornika (ili vise njih) u
vremenu komuniciranja svjesni da druga strana prima poslanu informaciju, nego to primjerice
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moze biti 1 Citanje poslovne dokumentacije, (ne)svjesno tumacenje psihologijsko osmisljenih
logotipa i memoranduma, i tome sli¢no.

Komunikacija je vitalan dio poslovanja, organizacije i menadzmenta. Svi stalno komuniciraju:
prenose poruke, vodi se korespodencija, razmjenjuju se i obraduju informacije. Menadzment
obavjestava organizaciju o strategijama, izdaje naloge, komunicira s poslovnim partnerima i
javnosc¢u. Poslovode primaju i izdaju naloge i upute, te podnose izvjestaje o obavljenom
poslu. Svaki djelatnik mora odasiljati i primati informacije da bi obavljao svoj posao.
Komunikacija je bitan ¢imbenik dojma o organizaciji i moze predstavljati granicu izmedu
uspjeha i neuspjeha. Susretljivost, dosljednost, to¢nost i urednost — sve su to kvalitete koje
doprinose pozitivnom iskustvu. Neuredan dopis, nepregledna ili ¢ak neto¢na informacija,

naprotiv, utjecat ¢e na stvaranje negativnog dojma.®

Poslovna komunikacija dakle predstavlja bilo koji oblik slanja primanja informacija od bilo
koje strane (poduzece-poduzece ili poduzeée-potrosac, i obratno), ako je ono u kontekstu i sa
svrhom odvijanja poslovanja i obavljanja poslovnih aktivnosti i zadataka. Neki od oblika
komuniciranja u poduzeéu su ve¢ spomenuta formalna i neformalna komunikacija.

Formalna komunikacija moze biti vertikalna (izmedu razli¢itih razina hijerarhijske
organizacije (silazna i uzlazna komunikacija) ili horizontalna (sa osobama na istoj
kompanije sa drugim kompanijama.” ,,Formalna komunikacija je unaprijed planiran,
sustavan, sluzbeni proces prijenosa informacije u govorenom i pisanom obliku, uskladen s
potrebama organizacije. Formalnu komunikaciju stvara, potice i ohrabruje sama

organizacija, tocnije menadzment, jer je ona nuzna za obavljanje poslova*®

Neformalna komunikacija je ,,odraz percepcije djelatnika o organizaciji. Ona presijeca
kanale formalne komunikacije te iako je povremeno i korisna, za menadzera moZe
predstavljati problem.

6 Fox, R., (2001), Poslovna komunikacija, Hrvatska Sveudilisna naklada, Zagreb, str. 15.

7 Softi¢., L., Znacaj i oblici poslovne komunikacije, Soft consulting, Prezentacija. Dostupno na: http://savjetnik.ba/wp-
content/uploads/2015/03/Znacaj-i-oblici-poslovne-komunikacije.pdf (pristup 15.3.2018.)

8 Fox, R, (2006), Poslovna komunikacija, 2. dopunjeno izdanje, Hrvatska Sveucili§na naklada/Pucko otvoreno u¢iliste,
Zagreb, str. 41.-42.

9 |bidem., str. 46.-47.



Mreza formalne i mreza neformalne komunikacije prikazane su na Slici 2.

direktor

voditelj
odjela

.....
........
-----
......
........

Slika 2. Mreza formalne i mreZa neformalne komunikacije u organizaciji

Izvor: Lesikar et al (1993), Basic Business Communication, Sixth Edition, Burr Ridge, Illinois: IRWIN, str. 8.

2.2. Proces komunikacije

Komunikacija je proces, pa ju je kao takvu moguce oblikovati, te na taj na¢in imati utjecaja na
njezinu kvalitetu 1 djelotvornost. Da bi proces komunikacije uopée zapoceo krucijalno je
nastajanje same potrebe za istom. Osnovni elementi komunikacijskog procesa su:*°

O
O

@)

posiljatelj — osoba koja Salje informaciju;

namjera poSiljatelja — misao, osjecaji, ideja koju posiljatelj Zeli prenijeti
primatelju;

kodiranje — biranje simbola pomoc¢u kojih ¢e poruka biti poslana (usmene i
pismene rijeci, mimika, gestika i dr.);

poruka — informacija poslana primatelju;

slanje poruke — slanje informacije primatelju, izjava ili neverbalna poruka;
informacijski kanal — nacin slanja poruke: izravan (konverzacija) ili
neizravan (telefon, pismo, e-mail, fax, razli¢iti mediji)

primatelj — osoba kojoj je poruka namijenjena;

10 Nedi¢, D., (2008) Poslovna Komunikacija, Kragujevac: Business Start — up centre Kragujevac, str. 15.



primatelj poruke — senzorno osjetilo na koje poruka djeluje;

dekodiranje — transformiranje poruke na nacin koji je razumljiv primatelju;
interpretacija — odredivanje namjere posiljatelja;

davanje i primanje povratne informacije — povratak informacije posiljatelju
na osnovu ¢ega primatelj daje do znanja da je razumio poruku.

o O O O

Proces komunikacije moguce je prikazati kao na Slici 3.

POSILIATEL) N PRIMATELJ
prijenos poruke

Slika 3. Proces komunikacije

lzvor: Kliment, A., Jurkovi¢-Matic, O., (2007) Poslovne komunikacije, Zagreb, Mate, str. 11.

Iz slike 3. razvidno je da komunikacijski proces zapoCinje kad posiljatelj oblikuje ideju,
kodira je odnosno pretvara u oblik koji primatelj poruke mozZe razumjeti. To mogu biti
govorne ili pisane rijeci, ali i slike, crtezi i zvukovi. Poruka se kodiranjem pretvara u oblik,
kod koji je moguce prenijeti nekim kanalom/medijem komunikacije. Primatelj poruku
dekodira, tj. daje poruci znacenje.

Komunikacijom se prenose poruke od jedne do druge osobe, od posiljatelja do primatelja
poruke. Poruka se prenosi komunikacijskom kanalom/medijem.

Kanal/medij komunikacije jest metoda ili tehnologija kojom se poruka prenosi do
primatelja. NajvaZniji je komunikacijski kanal zrak, kojim putuje informacija dok uZzivo
razgovaramo. Razvoj sredstava za komuniciranje je utjecao na razvoj i promjene glavnih
komunikacijskih kanala. Glavni su komunikacijski kanali: telefon, internet, elektronicka
posta, razgovor licem u lice, radio, televizija, video, plakat, pismo i telefaks. Kanal/medij
biramo ovisno o poruci, primatelju poruke 1 0 namjeri koju Zelimo ostvariti.

Model komuniciranja sastoji se od elemenata (posiljatelja, poruke, medija i primatelja) i
aktivnosti (kodiranja, dekodiranja i odgovor/povratna veza)



Model komuniciranja moguce je prikazati kao na Slici 4.

PORUEA

= ILIATEL kodi j
o051 ] odiranje MEDL

-| dekodiranje ~®= PRIMATELI

b povratna veza | =--------—--—---—-- *{ odgowar e

Slika 4. Model komuniciranja

lzvor: Pejic-Bach, M, Murgic, J. (2013) Poslovne komunikacije 2, Zagreb, Alka script, str. 12.

Poruka je misao kojom prenosimo ideje, podatke, informacije u razli¢itim oblicima: rije¢ima,
brojevima, grafikonima, slikama, simbolima, zvukovima, pokretima, dodirima, pokretima lica
(mimikom) itd.

Priprema poruke moze biti ponekad vrlo zahtjevna. Ako poruka nije dobro pripremljena,
moZe smanjiti moguénost postizanja cilja ili ¢ak moZe biti krivo shva¢ena. Poruka mora biti:'!

- istinita — svaka poruka mora biti istinita i to¢na

- jasna — poruka ne smije biti nejasna ili dvosmislena, a primatelju mora biti razumljiv
smisao 1 sadrzaj poruke. Ako je poruka nejasna, moZe se dogoditi da primatelj takve
poruke donese Cak i pogresnu odluku

- relevantna — poruka mora biti vazna za primatelja. Ako posiljatelj Salje poruke koje
su primatelju nevazne, to moze utjecati na odnos 1 interes primatelja prema poSiljatelju
takvih poruka. MoZe se dogoditi da primatelj zanemari vaznu poruku, jer su poruke
koje su prije dolazile od tog posiljatelja bile nevazne

- viSestruko kodirana — kako bi povecali mogucnost ispravnog shvac¢anja poruke kod
primatelja, poSiljatelj se moZe koristiti istovremeno s viSe nacina kodiranja iste
poruke. Tako, npr., ako se zeli ostaviti dobar dojam 1 povecati Sanse za dobivanje
posla, nije dovoljno samo dobro napisati Zivotopis, nego je potrebno pripremiti se i za
razgovor s budu¢im poslodavcem. Potrebno je odabrati prikladnu odjecu i nastup,
pazedi pritom da elementi verbalne 1 neverbalne komunikacije ostave kod poslodavca
adekvatan dojam.

Budu¢i da je poruka u pripremi za prijenos kodirana, primatelj je mora dekodirati da bi je
razumio kad ona stigne do njega. Dekodiranje poruke jest tumacenje i1 shvacanje poruke u

11 Peji¢-Bach, M, Murgi¢, J. (2013) Poslovne komunikacije 2, Zagreb, Alka script, str. 14.
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onom smislu kako je to mislio posiljatelj. Ako primatelj u potpunosti shvati smisao poslane
poruke, komunikacija je bila uspjesna.

Medutim, ako primatelj primljenu poruku ne shvati u cijelosti i u potpuno istom smislu kao i
posiljatelj, komunikacija je djelomicno uspjesna. UspjeSnost komunikacije je tada odredena
stupnjem podudaranja smisla poslane i primljene poruke.

Primatelj poruke povratnom informacijom pokazuje poSiljatelju stupanj razumijevanja
primljene poruke. Posiljatelj tad moZe procijeniti stupanj razumijevanja poruke od strane
primatelja te, u sluaju neuspjesne komunikacije, ponoviti poruku. Pojam povratne
informacije potjece iz teorije upravljanja, kibernetike, jer se povratnim vezama ostvaruje
upravljanje sustavima.

Na uspjesnost komunikacije jako utjece buka, odnosno Sum koji moze utjecati na kvalitetu
prijenosa i kvalitetu komunikacijskog kanala.

Model komuniciranja sa bukom moguce je prikazati kao na Slici 5.

. o PORUKA -
POSILJATELJ) | kodiranje > e8] —>»{ dekodiranje >{ PRIMATELJ

r—————————————————-’

-------- — povratna vezaj<------------------—  odgovor [ ~-""--"

Slika 5. Model komuniciranja sa bukom

lzvor: Pejic-Bach, M, Murgi¢, J. (2013) Poslovne komunikacije 2, Zagreb, Alka script, str. 15.

Na primjer, ako telefoniramo s ruba prometne ceste ili iz nekog prostora gdje je glasna glazba,
sasvim je izvjesno da poruka nece biti dobro prenesena, odnosno da je mozda primatelj nece
razumjeti. Buka je sve $to ometa ili prekida komunikaciju i smanjuje podudarnost poslane i
primljene poruke. Buka moze biti tehnoloski problem, poput smetnji koje nastaju zbog
slabijeg signala na mobilnim telefonima, a moze biti i ljudski problem i moze nastati na bilo
kojem mjestu u komunikacijskom procesu. Cesto se kao problem u komuniciranju pojavljuje
nepoznavanje jezika, nepoznavanje poslovnih pojmova pa i kulturoloske razlike. Moze se reci
da svaka ljudska specijalizacija ima svoj ,,specifican jezik struke* koji omogucuje uspjesno
komuniciranje u tom specifiénom podrucju.
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2.3. Vrste komunikacija

Komunikacije je moguée razvrstati prema nainu izrazavanja, blizini sudionika, broju
sudionika, obliku, nastanku namjeni i mediju komunikacije.

S obzirom na nacin izrazavanja razlikuju se verbalna i neverbalna komunikacija.

Verbalna komunikacija koristi govor i pismo. Jezik je najvazniji komunikacijski sustav u
ljudskoj zajednici. Verbalnom komunikacijom vr$i se informiranje drugih o objektivnom
stanju, idejama, mislima, zbivanjima iz okoline i iz ljudskih Zivota. Vezana je uz sadrzajni
aspekt komunikacije i pod svjesnom je kontrolom. Ostvaruje se kroz razmjenu informacija,
namjera, ideja i osjecaja pomocu rijeci. Nekim ljudima, ukljuc¢ujuci i menadzere, pomisao na
nuznost drZzanja govora moze uzrokovati no¢nu moru. Ipak, drzanje govora moze se nauditi.
Jedan od klasi¢nih primjera kako ¢ovjek moze nauciti vjestinu verbalne komunikacije je grcki
filozof Demosten; obeshrabren loSom kvalitetom svog govora postao je jedan od najvecih
govornika kontinuiranom vjezbom.'? Verbalna komunikacija mozZe biti usmena i pisana, a
Cesto su obje vrste verbalne komunikacije medusobno povezane. Na primjer, poruku
elektroniCke poste Cesto ¢emo dodatno objasniti i telefonskim razgovorom.

Neverbalna komunikacija moze biti dopuna ili zamjena za verbalnu. Neverbalnom
komunikacijom izrazavaju se osjecaji, stavovi i osobine li¢nosti. Vise je vezana za odnosni
aspekt 1 pod utjecajem je nesvjesnog dijela ljudske licnosti. Pri komuniciranju, ljudi su
uvjereni da njihove rije¢i u potpunosti prenose poruke. Nerijetko su nesvjesni pokreta i
polozaja tijela, izraza lica, osobito o¢iju (pogleda) boje glasa, prostorne udaljenosti, fizickog
izgleda (odjeca, kosa, nakit) itd. Nesvjesni su vaznosti uskladenosti verbalnog i neverbalnog
dijela komunikacije.*®> Neverbalna komunikacija upotrebljava se bez svjesne namjere za
prenoSenje poruka, a bez koriStenja rijeci. Pritom se koriste neverbalni simboli kao Sto su
pokreti tijela, glave i ruku, intonacija od rijeci, a nacin govora takoder ima vaznu ulogu. Iste
rijei koje su izgovorene nervozno ili smireno imaju potpuno razli¢ito znacenje. Namrsteno 1
nasmijeseno lice takoder prenose razli¢itu poruku.

U poslovanju jednaku vaznost ima verbalna i neverbalna komunikacija.
S obzirom na blizinu sudionika razlikuju se neposredna i posredna komunikacija.

Neposredna komunikacija odvija se kada su sudionici komunikacije u neposrednom kontaktu,
pri ¢emu mogu verbalno i neverbalno komunicirati. To moze biti razgovor, predavanje,
prezentacija i sudjelovanje na seminarima.

Posredna komunikacija odvija se putem odredenih tehnickih sredstava, primjerice telefonom,
e —mailom ili internetskim servisima.*

12 Weihrich, H., H. Koontz (1994) Menadzment, Zagreb, Mate, 10. izdanje, str. 556.
13 Brajia, P. (1994 Pedagoska komunikologija, Zagreb, Skolska knjiga, str. 91.
14 |bidem
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S obzirom na broj sudionika razlikuju se intrapersonalna, interpersonalna i javna
komunikacija.

Intrapersonalna komunikacija je komuniciranje osobe sa samom sobom putem unutarnjeg
dijaloga pri ¢emu osoba samu sebe bolje upoznaje, postaje svjesna svojih osobina, mijenja
stavove, te razjasnjava svoje osjecaje i1 postupke. Intrapersonalno se komunicira u trenutku
razmiSljanja, pisanja dnevnika, pripremanja za vazan razgovor, analiziranja svojih postupaka,
donoSenja vaznih zivotnih odluka ili drzanja monologa. Negativna strana ove vrste
komunikacije je S§to je ponekad prisutno previSe samoispitivanja i analiziranja vlastitih
postupaka sto moze dovesti do neprihvac¢anja osobnog identiteta.

Interpersonalna komunikacija odnosi se na osobni kontakt dvije ili viSe osoba, a najcesce se
uspostavlja komunikacija ,Jlicem u lice”. Informacijsko — komunikacijske tehnologije
potaknule su i komunikaciju putem internetskih servisa. Sudionici takve komunikacije
nerijetko zaboravljaju da takvim komuniciranjem ne mogu vidjeti osobu s kojom
komuniciraju ¢ime su liSeni neverbalnih znakova u komunikaciji. Svakodnevno se ljudi
najvise koriste ovom vrstom komunikacije i ona je najrasprostranjenija.

Javna komunikacija je vrsta komunikacije u kojoj sudjeluje wveliki broj ljudi, a
podrazumijeva sustav komuniciranja putem sredstava javnog priop¢avanja, kao $to su novine,
televizija i internet. Javno komuniciranje odvija se takoder kroz verbalnu i neverbalnu
komunikaciju.®

S obzirom na oblik komuniciranja razlikuju se usmena i pisana komunikacija.

Usmena komunikacija se odnosi na razgovor izmedu dvoje ili vise ljudi, a nekada moze biti
pogresno shvacena. Ona se iskazuje rijeCima, a upravo je vijest glavna kod ove vrste
komunikacije. S obzirom na to da nije zabiljeZena svaki od sudionika moZze naknadno
razgovor tumaciti kako god zeli.

Pisana komunikacija je trajnog karaktera i koristi se obvezno u poslovanju, primjerice u fazi
dogovaranja poslovnog odnosa.'®

S obzirom na nastanak komuniciranja razlikuju se interna i eksterna poslovna komunikacija.

Interne komunikacije nastaju unutar poduzeca, a sastoje se od usmene komunikacije koja se
odvija na sastancima i sjednicama, te pisane komunikacije kao S§to su akti, radni nalozi,
poslovni dokumenti i sli¢no.

Eksterne komunikacije odnose se na informacije koje poduzece razmjenjuje sa svojom
okolinom.

15 pejié-Bach, M, Murgié, J. (2013) op. cit., str. 17.
16 |bidem
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S obzirom na namjenu razlikuju se: osobna,, poslovna, znanstvena, strucna, edukativna i
druge komunikacije. Namjena komunikacije proizlazi iz specificne ljudske aktivnosti uz koju
se vezuje proces komuniciranja.

S obzirom na medij komunikacije razlikuju se tradicionalne i digitalne komunikacije.
Svjedoci smo da se znacaj komunikacijskih kanala u vremenu mijenja, tako da ¢e promjenom
tehnologije 1 organizacije poslovanja neki uredaji promijeniti, a drugi potpuno nestati. Ne
dogadaju se samo promjene kod uredaja. Novi trendovi uredskih komunikacijskih i
koordinacijskih tehnologija ve¢ sada smanjuju vaznosti i koristenja servisa elektronicke poste
u poslovnoj komunikaciji. Zbog njihove vaznosti, opisat ¢¢ se detaljnije najvaznije vrste
digitalnih komunikacija.

Elektronicka posta (engl. e-mail) moze se upotrebljavati za razmjenu informacija unutar
poduzeca (interno komuniciranje pomocu intraneta ili interneta) ili za razmjenu informacija s
poslovnim partnerima (eksterno komuniciranje uporabom interneta). Za potrebe internog
poslovnog komuniciranja zaposlenici se izvjeS¢uju o novostima vezanim uz poduzece,
pozivaju se na sastanke, dobivaju radne zadatke i sl. Interne obavijesti mogu se poslati svim
zaposlenicima, ograni¢enom broju zaposlenika (npr. menadzerima poduzeca) ili samo jednoj
osobi. Kod eksternog poslovnog komuniciranja poslovnim partnerima se mozemo obratiti s
jednom od vrsta pisanih poslovnih komunikacija (npr. ponudom), mozemo pozvati partnere
na obiljezavanje godi$njica osnutka poduzeca, prezentaciju novog proizvoda, otvaranje novog
industrijskog postrojenja i sl.

Izradba web stranica postala je obveza svakog ozbiljnog poduzeéa. Na taj na¢in se prezentira
poduzece, obi¢no naznacuje misija i vizija, te razvoj poduzeca kroz povijest, objavljuju se
najnovija dogadanja u poduzecu, izvjeS€uje se zainteresirane 0 postignutim poslovnim
uspjesima, najavljuju dogadanja, omogucéuju uspostavljanje izravnog kontakta objavljujuéi
imena i prezimena kontaktnih osoba s naznafenim brojevima telefona ili e-mail adresa,
objavljuju se katalozi kako bi se javnost informirala o asortimanu poduzeca i sl. Web stranice
¢esto sluze 1 kao internetske prodavaonice za prodaju proizvoda ili usluga poduzeca.

Blog je osobni dnevnik javno objavljen na internetu. Osim tekstualnih podataka vrlo Cesto
sadrze 1 druge oblike informacija poput slika, videozapisa i zvu¢nih zapisa. Posjetitelji
blogova mogu na zapise dodavati svoje komentare. Blogovi su nastali pocetkom 1999.-te
godine. Primjeri aplikacija za stvaranje blogova su: WorldPress.org, Blogger.com,
LiveJournal.com, MojBlog.hr, Blog.hr, Bloger.hr.

Komunikacija pomo¢u drustvenih mreZa postala je izuzetno vazna za poslovanje poduzeca,
a mozemo ju definirati kao poticanje kupaca da pomoc¢u drustvenih mreza dobrovoljno i
besplatno dijele informacije o poduzecu ili njegovim proizvodima te da komentarima i
»lajkovima* daju podrsku 1 pohvalu poduzecu. Na taj nacin korisnici utjecu na pozitivnu sliku
poduzeca, jer su druStvene mreze zamjena za usmenu preporuku, koja prema dosadasnjim
istrazivanjima, ima jo§ uvijek najsnazniji utjecaj kod donosenja odluke o kupovini. *’

17 pejié-Bach, M, Murgié, J. (2013) op. cit., str. 18.-19.
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3. KOMUNIKACIJSKE VJESTINE U BANKARSKOM SEKTORU

3.1. Znacaj komunikacije u bankarskom sektoru

Osobni i profesionalni uspjeh uvelike ovise o tome koliko dobro drugi mogu razumjeti ono
Sto im zelimo prenijeti komunikacijom.

Kominkologija kao interdisciplinarna znanost, relativno mlado znanstveno podrucje nastalo
sredinom XX. stoljeca, proucava zasto ¢ovjek komunicira, kako to €ini i s kojim uspjehom, a
sve radi postizanja emancipacije pojedinca i druStva u cjelini. Proucava zakonitosti
funkcioniranja ljudskog izraza. Vremenom su se razvijale i pojedinacne komunikoloske
discipline, medu kojima vazno mjesto zauzima poslovna komunikologija. S komunikoloske
tocke gledista, nova je ekonomija donijela, nakon tisucu godina diseminacije, sustav javnog
komuniciranja koji po€iva na dijalogu kao obostranom aktivnom procesiranju informacija.

Toc¢nu i preciznu definiciju poslovne komunikologije daje autor Plenkovi¢ kada kaze da je
“poslovna komunikologija disciplina opce komunikologije koja proucava sve oblike
optimalizacije ljudskog komuniciranja u procesima rada, a radi poboljsanja meduljudskih
odnosa, s jedne stranme, kao i povecanja dobiti/profita, s druge strane. Opci je zadatak
poslovne komunikologije, otkrivanje novih spoznaja o nacinu optimalnog funkcioniranja
poduzetnistva u svim njegovim segmentima, posredovanje tih spoznaja svim clanovima,
njihovo educiranje te kriticko procjenjivanje dostignuéa i uspjeha/neuspjeha poslovnog
komuniciranja uz interdisciplinarnu suradnju zainteresiranih znanosti i uz primjerenu

metodologiju. “*8

Poslovno komuniciranje doZivjelo je zamah i1 novu dimenziju nakon Gutenbergova izuma
tiskoslovlja buduci da je tisak donio moguc¢nost trajnog zapisa rije¢i. Drustveni sustavi koji su
uslijedili, razli¢ito su definirali, shvacali 1 prakticirali informiranje 1 komuniciranje uvijek s
ciljem upravljanja drustvenim sustavom. U suvremenim oblicima ljudskog rada informacija i
komunikacija se nuzno vezu uz formalno ustrojstvo medusobnih odnosa unutar poduzeca.
Slijedom toga moguce je istaknuti dva dijametralno suprotna pristupa u shvacanjima
informiranja i komunikacije unutar poduzeca. Prvi pristup se nalazi u hijerarhijski ¢vrsto
postavljanim sustavima gdje su o$tro podijeljene zone rada, utjecaja i odgovornosti. U tim se
slu¢ajevima koristio pojam poslovnog komuniciranja i oznacavao je glavnu funkciju
rukovodenja. Takvi sustavi sluzili su se jednosmjernim informiranjem. Drugi pristup proizlazi
iz shvacanja poduze¢a kao sustava u kojem se, umjesto upravljanja, sve vise govori o
regulaciji. Prema takvom ustrojstvu, u prvom planu nije informiranje kao diseminacija
razli¢itih sadrzaja, ve¢ komunikacija i interakcija kao funkcija regulacije i uspostave
medusobnih odnosa. Na taj

18 Plenkovi¢, M. (1990) Poslovna komunikologija, Zagreb, str. 5.
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naCin nastalo je poslovno komuniciranje ¢ime se oznacava ,,sveukupni protok informacija
unutar poduzeca, i to od svih, sa svima i 0 svemu, a radi postizanja maksimalno moguce
regulacije, Sto ekonomski uvijek daje i1 najviSi stupanj racionalnosti, ekonomicnosti i
efikasnosti.

Nova ekonomija ili informacijska ekonomija pojam je koji opisuje nove proizvode, usluge i
trziSta povezana s uporabom racunala, narocito interneta, te mobilne komunikacije. Nova
ekonomija je skup aktivnosti u kojima se ostvaruju visoke stope dobiti i rasta prodaje.
Veli¢ina rasta i razvoja ovisi o fundamentalnom razvoju u svim podruc¢jima posebno u
znanosti, obrazovanju, kulturi i medunarodnim odnosima. Gospodarska globalizacija kao op¢i
trend ukazuje na prerastanje nacionalnih gospodarstava u jedinstveni svjetski gospodarski
prostor. Tako internet prerasta u globalnu multimedijsku mrezu. Informacijska i
komunikacijska tehnologija spajaju se u jedinstvenu internetsku tehnologiju. TeziSte
proizvodnih aktivnost prelazi iz materijalne sfere u podru¢je usluga pa tako informacija
postaje temeljnim poslovnim resursom. Kraj XX. stolje¢a oznacio je pocetak elektronickog
poslovanja koje, sa stanovista komunikacije, nije nista no elektronicka isporuka informacije,
proizvoda i usluga, te elektroni¢ko placanje koriStenjem racunala i drugih komunikacijskih
mreza. S poslovne perspektive to je primjena tehnologije u svrhu automatizacije poslovnih
transakcija i poslovanja, a sa stanovista usluga to je alat koji omogucuje smanjenje troSkova
poslovanja uz istovremeno poveéanje kvalitete i brzine pruzanja usluga. °

Brzi i globalni razvoj tehnologije nije mogao mimoi¢i banke koje su vrlo brzo shvatile
prednosti informatizacije. Samim time i novi modeli komuniciranja postali su neminovnost.
Strategija banaka je zadrZavanje postoje¢ih 1 akvizicija novih klijenata. Uz razvoj novih
komunikacijskih alata, klju¢ni trenutak je distribucija proizvoda i usluga prema klijentima Sto
predstavlja tocku na kojoj padaju ili opstaju proizvodi ili usluge. Kompetentnost zaposlenika,
prodajne vjestine, ali i sve male, sitne, verbalne, neverbalne i1 vizualne spretnosti i osobnosti
zaposlenih uz informaticku i marketinSku logistiku, bitne su odrednice prodajnog procesa.
Razina komunikacije s klijentom krece se u Sirokom opsegu, od vrlo ograni¢ene do sloZzenog
savjetovanja. Kvalitetan odnos zaposlenika i klijenta temelj je na kojem klijent stvara
misljenje o banci 1 odlucuje hoce li ostati klijentom te banke ili ne¢e. Svaki klijent je razlicit 1
prema njemu treba imati osobni pristup. LoSa procjena u pristupu moze (i dovodi) do odlaska
klijenta. Banka koja Zeli vrhunske rezultate mora imati visokomotivirane zaposlenike jer se na
taj nacin postize kreativnost i inovativnost, a to doprinosi funkciji rjeSavanja aktualnih 1
razvojnih problema, kreiranja novih usluga i, u konacnici, ostvarenju poslovnih ciljeva. Sve
donedavno, izbor kadrova za rad u poslovnicama banaka i komuniciranje s klijentima nije bio
posebno zahtjevan, no dana$nji razvoj upotrebnih tehnologija kao i njihova prezentacija
krajnjem korisniku, klijentu, zahtijeva poznavanje mnogih vjestina poslovne komunikacije.
Zbog toga je potrebno veliki znac¢aj dati odabiru kadrova, njihovoj motivaciji i razumijevanju
individualnih ciljeva, mentalnih sposobnosti koje se izrazavaju govorom, lako¢om verbalnog
izrazavanja, emocionalnom otpornos¢u, inicijativom, odgovornos¢u, samostalnoscéu,

19 Kunac J.: New models of communication with bank customers. Informatol. 44., 2011., 4., 341.-346.
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inteligencijom u smislu snalazenja pred problemima, sposobno$¢u zapazanja koje se odnose
na vid i sluh, ali i psihomotorickih kao $to su pokret, brzina reagiranja i sl. S druge strane,
klijenti su najveca vrijednost banke, a njihovo zadovoljstvo promatra se kao cilj, sredstvo i
mjera uspjesnosti kako interne, tako i eksterne komunikacije u banci. Koncept elektroni¢kog
poslovanja primjenjiv je u svim poslovnim djelatnostima. Banke i financijske institucije su
ve¢ u samim poc¢ecima razvoja interneta shvatile moguénosti koje nudi. Neke banke su uvele
internetske aplikacije kao dodatni element ponude, a neke su osnovane samo zato da bi
djelovale na internetu. Unato¢ brojnim prednostima orijentacije banaka na online nacin rada,
znacajna je popratna pojava izlozenost rizicima od mogucih prijevara, pronevjera i sl.
Razmjerna konzervativnost klijenata, te strah od rizika jo§ uvijek vezu klijente uz pojam
fizicke banke. E-bankarstvo danas je orijentirano prema klijentima i banke ga koriste kao
komunikacijski kanal pojedinanog pristupa klijentu i stvaranju dodane vrijednosti. Najces¢a
veza banke i klijenta je transakcijska, jednosmjerna, a ono ¢emu banke danas teze su trajni
kontakti ili trajni odnosi s Kklijentima. Osnovni cilj bankarskih strategija u svijetu je
prilagodavanje klijentima. lako je nase bankarstvo relativno moderno i dobro prati tehnoloska
rjeSenja razvijenih zemalja, u komunikacijskom odnosu banka-klijent ostalo je puno starog
mentaliteta. U uvjetima zaoS$travanja konkurencije koja se ve¢ dogada na naSim prostorima,
odnos prema Klijentu postaje osnovna komponenta konkurentnosti. Sve aktivnosti banaka
usmjerene su tom cilju. Poboljsanje odnosa prema klijentu najvise je povezano s upravljanjem
ljudskim potencijalom. Mnoge banke jo§ nemaju sustavnu politiku upravljanja tako zna¢ajnim
podru¢jem ljudskih aktivnosti. Vrijednost ljudskog kapitala danas se mjeri ne samo brojem
obrazovanih ljudi, nego i njihovim stru¢nim, radnim i intelektualnim potencijalom. Posebno
se cijeni inovativna sposobnost jer je bankarski sustav u stalnim promjenama. Najbolji izraz
vrijednosti ljudskog potencijala neke banke je zadovoljstvo klijenta.

Znacajna novost u danasnjem bankarskom poslovnom komuniciranju je i primjena ekspertnih
sustava, raCunalnih programa koji izvrSavaju zadatke koje obi¢no radi tim stru¢njaka za
odredeno podruéje. Modernizacija ne zaobilazi nijedan segment bankarskog poslovanja.

U idu¢em razdoblju oc¢ekuje se dodatno Sirenje podrucja primjene ekspertnih i inteligentnih
sustava s povecanim stupnjem autonomije u financijama i bankarstvu. Ovi ¢e sustavi moci
odgovoriti na izazove nove ekonomije i to prije svega na podrucju elektronickog bankarstva. I
u buducénosti ¢e se nastaviti intenzivna ulaganja u tehnologiju, usluge putem interneta, u
razvoj interaktivne komunikacije s bankom. Najvazniji 1 dalje ostaje osobni kontakt s
klijjentom, a klju¢ uspjeha banke nece biti toliko tehnoloSka prednost koliko njena sposobnost
da potencijale svakog klijenta pretvori u novostvorenu vrijednost. 1z tih razloga se i dalje
moze o¢ekivati ziva trziSna utakmica koja ¢e jo§ viSe unaprijediti poslovanje s klijentima i
primarno utjecati na cijene usluga. Budu¢nost maloprodajnog bankarstva je i personalizacija
produkata, znaci, na primjer, u jednoj kartici viSe funkcionalnosti. Razvojem tehnologije
opada potreba za transakcijskim bankarstvom. Poslovne banke ¢e postati savjetodavna mjesta,
a danasnji osobni bankari financijski konzultanti kojima ¢e klijenti dolaziti po savjete o
ulaganjima. Moderna banka viSe ne moze djelovati bez informaticke tehnologije. Krajnji ¢e
proizvod uvijek biti bankarska usluga, ali za na¢in primjene, dostavu do klijenta ili izvedbu,
bit ¢e zaduZena informaticka tehnologija. Dostupnost razlicitih prilagodljivih i cjenovno
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konkurentnih bankarskih proizvoda i usluga uz uporabu modernih tehnologija, postaje temelj
dana$njeg bankarstva i drustva.?°

3.2. Interna komunikacija u bankarskom sektoru

Bankarsko trziSte je danas veliko trziSte u koje je ukljuCen veliki broj ucesnika koji
medusobno komuniciraju. Razli¢iti su njihovi ciljevi i na¢ini komuniciranja. U poslovnom
komuniciranju se Cesto izmedu ljudi javljaju izvjesni konflikti i problemi, koji ne zaobilaze ni
bankarski sustav funkcioniranja, ve¢ naprotiv zbog velikog broja ljudi, koji su sastavni dio
sustava, oni su posebno izrazeni. Ovo je jedan od razloga koji pokazuje koliko je uloga
komuniciranja za bankarsko poslovanje vazna i koliko joj se paznje mora posvetiti, naro€ito
danas kada je zbog oStre konkurencije na domacem bankarskom trziStu zadovoljstvo i
povjerenje svakog klijenta primarno.?:

Poslovanje banaka bez komunikacijskih tijekova ne bi bilo moguce. Pred bankarski sektor se
postavlja obveza da posebnu paznju posveti unutarnjoj komunikaciji, kako bi omogucila
efikasno poslovanje, osigurala motivaciju zaposlenika i stekla zadovoljne klijente.

Svi zakoni koji vrijede u bankama, kao i implementacija internih akata i pravilnika u bankama
bez komuniciranja nisu primjenjivi. Zbog toga je obavezno posvetiti paznju internoj
komunikaciji, kako bi se omoguc¢ilo efikasno poslovanje, motivirali zaposlenici, zadrzali stari
i stekli novi klijenti.

Najznacajniji ciljevi interne komunikacije u bankarskom sektoru su:??

- koordinacija i razmjena informacija unutar banke,
- korporativna kultura u banci,

- motivacija 1 angazman zaposlenika,

- lojalnost zaposlenika,

- reputacija banke na bankarskom trZistu.

U bankama u kojima je interna komunikacija izrazito kvalitetna, zaposlenici se osjecaju dio
sustava u kojemu rade i trude se u ostvarenju svojih planova 1 ostvarenja poslovnih ciljeva, Sto
u konacnici dovodi do pozitivnih poslovnih rezultata, veéeg profita, te konkurentsku prednost
takve banke na trzistu.

Cilj dobre i kvalitetne interne komunikacije u bankama je da svi zaposlenici svoje zadatke
izvrSe §to bolje, imajuci u vidu da od njihove uspjeSnosti, ovisi kvaliteta obavljenog posla.

20 Kunac J.: Bankarsko komuniciranje s javnostima. Informatol. 3, 2012., 1, 68.-77.
21 Osredecki E., (2000) Poslovno komuniciranje i poslovni bonton., Naklada E., Samobor, str. 26.
22 www.eknfak.ni.ac.rs, Ekonomke teme/et2010-4pdf., Ekonomski fakultet u Nigu (pristup 13.4.2018.)

18


http://www.eknfak.ni.ac.rs/

Pogresna i losa interna komunikacija moze dovesti do raznih problema u radu i funkcioniranju
bankarskog sustava, neadekvatne usluge prema klijentima, nesavjesnog obavljanja posla i
nepostovanja odredenih internih pravila i propisa od strane zaposlenika. Neuvazavanje interne
komunikacije, kao jedne od bitnih funkcija u poslovanju, moze dovesti do pada rejtinga banke
na trzistu, te losih financijskih rezultata.

Bit internih komunikacija treba Ciniti dvosmjerna komunikacija, kroz koju se ostvaruju i
odrzavaju odnosi dobrog razumijevanja izmedu rukovoditelja i zaposlenih. Dobre interne
komunikacije osnova su dobrih odnosa u svakoj firmi, pa tako i u bankama. Dobri odnosi
stvaraju dobru atmosferu, iz nje se stvara pozitivna energija, a iz pozitivne energije radaju se
entuzijazam i Kkreativnost. Samo visoko motivirani i odani zaposlenici, sa izgradenim
osjecajem pripadnosti banci, zaposleni koji se poistovjecuju sa bankom u kojoj rade, spremni
su da se posvete poslu i bore za ostvarenje poslovnih ciljeva, jer je dozivljavaju kao svoju, a
njene uspjehe kao vlastite.?

Da bi se unaprijedila interna komunikacija 1 suradnja zaposlenika, banke obi¢no koriste razna
sredstva u te svrhe, poput intraneta, organizacijom specijalnih dogadaja namijenjenih
isklju¢ivo zaposlenicima banke, organizacijom ,team buildinga®“, izbora za najboljeg
zaposlenika u mjesecu ili godini i sl. Pomoc¢u kanala interne komunikacije na poseban se
nacin osmiSljavaju i Salju poruke i sa zaposlenicima dijele osnovne vrijednosti i principi
odredenog bankarskog poslovanja. Neke od tih vrijednosti mogu znacajno utjecati na
povecanje motivacije kod zaposlenih poput: posvecenosti inovacijama, veéa briga o
klijentima, eticki pristup poslu, multikulturalnost, inicijativa, timski duh. Ako zaposlenici
shvacaju i prihvacaju osnovnu filozofiju, vrijednosti i principe banke u kojoj rade i u njima
zele da sudjeluju, oni su spremni za sadrZaje Ciji je znacaj da ih motivira, te da kroz svoju
osobnu promociju, postignu konkretan napredak za cijelu banku.

Prenosenje informacija u bankama moze se vr$iti razli¢itim kanalima 1 u razli¢itim pravcima.
Banka koristi dva osnovna kanala za interno komuniciranje: formalni i neformalni.

Formalna komunikacija odnosi se na svaku komunikaciju koja je u banci sluzbeno
propisana i koja se odvija u poslovnom kontekstu. U kojem smjeru se kre¢e komunikacija u
okviru banke obi¢no je propisano organizacijskim shemama, odnosno hijerarhijskim
strukturama. To znaci da sluZzbena, odnosno formalna komunikacijska struktura u bankama,
kao 1 u ostalim organizacijama, treba da bude sluzbeno objavljena u odredenim internim
aktima 1 pravilnicima. Formalna komunikacija u banci podrazumijeva da se tocno zna tko s
kim mozZe komunicirati 1 na koji na¢in. Veoma je potrebna za obavljanje svih poslova unutar
banke. Radi se o sluzbenim kanalima komunikacije tj. putevima za pisanje i slanje poruka,
pisama, e-mailova, izvjestaja, dopisa, obavijesti internim ili eksternim subjektima i dr.?*

23 Stjepanovi¢ T., (2013) Interna i eksterna komunikacija u savremenom bankarstvu, Master rad, Univerzitet Singidunum,
str. 15.
24 www.eknfak.ni.ac.rs, Ekonomke teme/et2010-4pdf., Ekonomski fakultet u Nisu (pristup 13.4.2018.)
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Neformalna komunikacija

Neformalna komunikacija podrazumijeva razmjenu informacija bez formalne obveze ili
ogranicenja, a ukljucuje sve poruke u banci, koje nisu u direktnoj vezi sa ispunjenjem
poslovnih zadataka zaposlenika. Priroda ovakve komunikacije nije opisana u internim aktima
i pravilnicima banaka, ali je ipak znafajna u bankarskom poslovanju, a i u ostalim
poduzeéima i organizacijama. Ovakav vid komunikacije stvara opustenu, ugodnu klimu i ne
treba biti zamjena efikasnom formalnom sustavu banaka. Zaposlenici unutar banaka
komuniciraju izvan formalnih struktura, poput razgovora na kolegijima, na ulazu i izlazu iz
banke, na pauzama tijekom radnog vremena, kao i prilikom susreta van radnog vremena.
Neformalna komunikacija moze biti dobra za razvijanje kvalitetnih odnosa i1 suradnju medu
zaposlenicima, medutim vrlo esto dovodi do sljedeéih efekata:?

- informacije se neformalnim putem rasire veoma brzo i gube na kvaliteti i to¢nosti, $to
¢esto dovodi do nastanka traceva i

- Cesto se javljaju neosnovane price, tj. glasine, koje mogu negativno utjecati na osobe o
kojima se prica.

Interna komunikacija u banci, kao $to je re¢eno, obuhvaca komunikaciju unutar same banke, a
njena je osnovna svrha povecanje razumijevanje i poticanje timskog rada u bankarskom
sektoru.

Komunikacija kao takva direktno utjece na poboljSanje rada i1 postizanje boljih rezultata svih
zaposlenika unutar banaka. Funkcionalni znaaj interne komunikacije u bankarskom
poslovanju ogleda se u efektima koje interna komunikacija ostvaruje s ciljem osiguravanja
efikasnijeg funkcioniranja cjelokupnog bankarskog sustava. Funkcionalni znacaj interne
komunikacije ima dinamicki karakter jer se ostvaruje putem konkretnih aktivnosti koje su
planirane i koje se realiziraju u stvarnom prostoru i vremenu od strane zaposlenika u banci.

Aktivnosti su sljedece:?®

o Ostvarivanje poslovnih ciljeva banke — ostvarivanje poslovnih ciljeva banke
nije moguce bez medusobne suradnje zaposlenog osoblja unutar banke.
Zaposleni ¢ine osnovu svake banke 1 moraju medusobno komunicirati. Kako
bi svojim zajednickim djelovanjem, utjecali na realizaciju poslovnih rezultata
banke. Za poslovanje poslovnih ciljeva zaduzen je menadZzment banke, koji
mora imati kvalitetnu komunikaciju sa zaposlenima od kojih i zavisi
ostvarenje tih ciljeva.

o Obavjestavanje u banci — tijekom svog rada i redovnih operativnih aktivnosti,
zaposleno osoblje u banci stvara brojne podatke i raspolaze velikom koli¢inom
informacija. Samo efikasan mehanizam interne komunikacije omogucava da
Se

25 www.eknfak.ni.ac.rs, Ekonomke teme/et2010-4pdf., Ekonomski fakultet u Nisu (pristup 13.4.2018.)
26 petkovi¢ M., Janiéijevi¢ N., Bogiéevi¢ B., (2002), Organizacija-terapija, dizajn, ponasanje, promene, Ekonomski fakultet
u Beogradu, Beograd, str. 415.
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ti podaci i informacije na pravi na¢in kre¢u unutar banke. Nisu sve informacije
od podjednake vaznosti za sve zaposlene unutar banke, niti su sve one bitne za
njihov posao. To znaCi da je za zaposlene u banci od velike vaznosti
raspolaganje to¢nim informacijama i podacima, koje ¢e im bit dostupne i
raspolozive u pravo vrijeme i na pravi nacin, a koje ¢e se odnositi na njihove
svakodnevne poslovne aktivnosti.

Povezivanje — internom komunikacijom se povezuju organizacijski dijelovi
banke. Banka se sastoji od centralnog dijela i mreza filijala, koji ¢ine odredeni
ve¢i broj filijala, ekspozitura, poslovnica, Saltera i bankomata. Ovako
izdijeljena organizacija moze biti djelotvorna ii uspje$Sna samo ako su njeni
dijelovi komunikacijski povezani, te medusobno suraduju i razmjenjuju
informacije.

Stvaranje konkurentske prednosti — interna komunikacija igra znac¢ajnu ulogu i
u stvaranju konkurentske prednosti banke na trziStu. Da bi banka ostvarila
svoju misiju 1 bolji trziSni nastup, potrebni su joj motivirani i sposobni
zaposlenici koji ¢e svojim radom i energi¢noS¢u uspjesno obavljati tekuce
poslove i na taj na¢in doprinijeti ostvarenju boljih poslovnih rezultata banke.
Motivacija zaposlenih — komunikacijom se poti¢e motiviranost zaposlenih,
tako Sto im se prenose poruke $to treba urediti da bi dobili poticaj, putem
povratne informacije o tome kako napreduju u ostvarenju postavljenih ciljeva.
U tom smislu treba kreirati adekvatnu politiku nagradivanja i poticanja
zaposlenih.

Upravljanje promjenama — sve promjene koje se dogadaju unutar bankarskog
sustava treba na adekvatan nalin prikazati zaposlenima u banci. Zaposleni
moraju biti upuceni u rad banke i ono Sto joj se dogada, jer su oni njen
najznacajniji resurs. Ovdje uloga interne komunikacije opet dobiva na znacaju
I zahtjeva izbor prave strategije internog komuniciranja kako bi se banka
odrzala u potrebnoj ravnotezi.

Upravljanje krizom — u onom trenutku kada se kriza dogodi, internom
komunikacijom se osigurava selektivan i ciljan protok informacija, kao i
kontrola unutra$nje komunikacije.

3.3. Eksterna komunikacija u bankarskom sektoru

Kvaliteta komunikacije ovisi od svih eksternih /vanjskih/ ¢imbenika koji dovode do boljih
rezultata banaka, veceg profita, te rasta uceS¢a banaka na trziStu. Zadatak eksterne
komunikacije u bankarskom sektoru ocituje se u dobroj komunikaciji sa klijentima banke,
budu¢i upravo dobri odnosi s javnoséu unapreduju poslovanje banaka, bolje mjesto na trzistu,
stabilnost, te zadovoljstvo klijenata. Bez eksterne komunikacije suvremeno poslovanje je
nezamislivo. Nikako se ne moze zamisliti poslovanje banaka bez odnosa s javnos$c¢u i

marketinga. Usluga banaka je u cijelom drustvu jako bitna, pa samim time i odabir ,,prave*
banke. U ovakvom vidu poslovanja dolazi do izrazaja upravo eksterna komunikacija, jer se
ona prvenstveno odnosi na razmjenu informacija izmedu banke i korisnika njezinih usluga.
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Cilj eksterne komunikacije je privuci Sto vec¢i broj klijenata, za Sto banke koriste razne
strategije kako bi privukle nove i zadrzale postojece klijente.

Samu ulogu i cilj komunikacije u bankarskom sektoru, tj. eksternu komunikaciju banke, moze
se podijeliti na komunikaciju sa medijima, klijentima, drugim bankama, te drugim poslovnim
subjektima iz okruzenja, kao Sto su npr. vlada, dobavlja¢i, lokalna zajednica, nevladine
organizacije 1 razne neprofitne organizacije. Sama komunikacija s klijentima je od velike
vaznosti za banku i1 njoj se posvecuje velika paznja, buduci je na trziStu izrazita konkurencija,
a svaka banka se bori pridobiti Sto veci broj klijenata. Banke danas koriste razli¢ite elemente
komunikacijskog miksa u nastojanju da postignu cilj i §to bolje plasiraju svoju uslugu.?’

3.4. Zaposlenici u bankama i njihov na¢in komuniciranja s klijentima

Banke, kao najbitnije financijske institucije orijentirane su na klijente kao korisnike svojih
usluga, jer bez klijenata ne bi ni postojale. Zbog toga je veoma bitno da banke posvecuju jako
puno paznje prema klijentima, jer ¢e na taj nacin privuéi nove, te zadrzati postojece klijente, a
opravdati povjerenje i zadovoljstvo postojecih klijenata, za banku predstavlja jos tezi zadatak.
Najvecu ulogu u privlacenju novih klijenata i zadrzavanju postojec¢ih klijenata ima upravo
osoblje zaposleno u bankama.?®

Kvalitetan odnos zaposlenika banke i klijenta temelj je na kojemu klijent stvara misljenje o
odabranoj banci i odluc¢uje hoce 1i ostati klijentom te banke ili ne. Klijenti su najveca
vrijednost banke, a njihovo zadovoljstvo promatra se kao cilj, sredstvo 1 mjera uspjesnosti,
kako interne tako i eksterne komunikacije u banci. Zaposlenici banke pruzaju usluge banke
klijentima, te su na taj nac¢in direktno odgovorni za kvalitetu usluge, zadovoljstvo i povjerenje
klijenata. Oni moraju biti orijentirani na Zelje i1 potrebe klijenata, jer od uspjeSnosti
komunikacije s klijentima ovisi i ukupno poslovanje banke. Kompetentnost zaposlenika u
bankama, prodajne vjestine, verbalne, neverbalne i vizualne spretnosti, kao i informatic¢ka i
marketinska logistika, temelj su prodajnog procesa proizvoda i usluga koje nudi pojedina
banka. Razina komunikacije s klijentima krece se u Sirokom opsegu, od vrlo ograni¢ene do
slozenog savjetovanja.?

Klijenti banke predstavljaju kriti¢ni faktor uspjeSnosti poslovanja svake banke, jer ocekuju da
im banka pruZi bolje, brze 1 jeftinije usluge, a banka nad klijentima, kao vanjskim faktorima,
nema nikakvu kontrolu. Njihove su potrebe i zahtjevi promjenjiva kategorija, kojima se banka
mora dinamicki prilagodavati.®

27 Pavlovié¢ M., Markovié J., Markovi¢ D., (2015), IstraZivanje odnosa sa klijentima u bankarskom sektoru, Ekonomija
teorija i praksa, Godina VIII, broj 1, str. 47.-66.

28 Stjepanovi¢ T.,(2013), op.cit., str. 43.

29 Kunac J., (2011), Bankarsko komuniciranje s javnostima, Media, culture and public relations, 3, 2012, 1, str. 68.

39 Ibidem
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S druge strane, oni su ujedno i najveca vrijednost banke, tako da se moraju promatrati i kao
marketingki element i odrednica upravljanja marketingom.>!

Brzi razvoj tehnologije i jaka konkurencija izmedu banaka doveli su do toga da je ponuda
pocela nadilaziti potraznju, a okruzje poslovanja banaka mijenja se iz dana u dan. Klijenti
banaka postaju sve obrazovaniji i sofisticiraniji u izboru banke. Ranije su klijenti banke birali
uglavnom prema mjestu stanovanja ili rada, osobnim poznanstvom sa zaposlenicima u banci i
sl., a danas blizina ne znaci samo fizicku blizinu , nego je prije svega za odabir banke
presudna ljubaznost, susretljivost i kompetentnost zaposlenika banaka, sto kod klijentima daje
osjecaj sigurnosti i povjerenja. Iz tih razloga posvecuje se iznimna pozornost upravo
upravljanju i razvoju ljudskih potencijala, pravilnom odabiru, obrazovanju, komunikaciji i
motivaciji zaposlenika. Banke oduvijek predstavljaju mjesta ozbiljne i odgovorne
komunikacije, pa nije ¢udno Sto se velika pozornost posvecuje obrazovanju i stvaranju
kvalitetnih zaposlenika.®

Zaposlenici u bankama komuniciraju¢i dobro sa svojim klijentima stvaraju veliku prednost i
uspjeh svoje banke na trziStu, a komuniciraju li loSe prave Stetu i ruse ugled i imidz banke na
trzistu.

Na¢ini na koje zaposlenici banaka komuniciraju sa svojim klijentima su sljede¢i:®

- neposredna komunikacija sa klijentima banke — ovakva vrsta komunikacije
podrazumijeva direktnu komunikaciju s klijentom ,, licem u lice*, koja se obavlja u
uredima zaposlenika banaka. Zaposlenici banaka u ovom slu¢aju su u direktnom
kontaktu sa klijentima, buduci da vide klijente, te imaju za cilj predstaviti banku u
najboljem svjetlu. To su uglavnom zaposlenici zaposleni na Salterima banaka, osobni
bankari i1 sl. koji u nafinu komuniciranja 1 prodaji bankarskih usluga moraju biti
profesionalni, ljubazni i odmjereni. Zaposlenici na Salterima duzni su pozdraviti
klijenta prilikom dolaska na Salter 1 obavezni oslovljavati ga sa Vi, dok su osobni
bankari pored pozdrava prilikom dolaska i oslovljavanja sa Vi duZni se i rukovati sa
klijentom. Ukoliko je rije¢ o stalnom klijentu banke pravilo je da se isti oslovi sa
imenom, jer se na taj nacin klijent osjeca bitnim, poznatim i dobro doSlim u banku.
Tijekom komunikacije sa klijentom zaposlenik banke je obvezan gledati klijenta u o¢i,
biti ljubazan prema njemu, osmjehivati mu se i pazljivo ga slusati dok iznosi svoje
probleme, Zelje, potrebe ili eventualne primjedbe. Prilikom odlaska klijenta iz banke,
zaposlenici su ga duzni pozdraviti, jer njegovim odlaskom komunikacija s njim ne
zavrSava.

- posredna komunikacija sa klijentima banke — ovu vrstu komunikacije obavljaju
takoder zaposlenici banke uz upotrebu odredenih sredstava komunikacije, kao §to su
telefon, call centar banke, pismo, e-mail, fax, bankomat (ATM) i mediji.

o komunikacija sa klijentima banke putem telefona — veoma vazna
komunikacija kako za internu komunikaciju tako i za eksternu komunikaciju.

31 yranesevi¢ T., (2000), Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, str. 11.
32 Kunac J., (2011), op.cit., str. 71.
33 Stjepanovi¢ T., (2013), op.cit., str. 45.-52,
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Telefon je veoma korisno 1 danas Cesto koriSteno sredstvo komunikacije sa
klijjentima. Ovakva vrsta komunikacije moze biti i prilicno neugodna jer se
odvija bez vizualnog i fizickog kontakta. Razgovori preko telefona ovise o
situaciji 1 Cesto su nepredvidivi, od pozitivnih do konfliktnih situacija.
Prilikom razgovora putem telefona zaposlenici banka ne smiju pricati previse
glasno, ni previse tiho, ne smiju jesti, pusiti, biti nervozni, uznemireni i trebaju
biti pazljivi slusatelji, koji ne¢e upadati u rije¢ sugovorniku sa druge strane.
Tijekom cijelog razgovora potrebno je biti pazljiv i ljubazan, jer bez obzira Sto
nema vizualnog kontakta u razgovoru se to jako dobro osjeti.

o komunikacija sa klijentima banke putem call centra banke — svi
zaposlenici banke dnevno jako puno provode vremena razgovarajuéi na
telefon, pa time nesvjesno zanemaruju svoje primarne radne zadatke. 1z tog
razloga banke su uvele posebne telefonske linije koje su klijentima dostupne
tijekom 24 sata, a nazivaju se call centri. Call centri banke imaju vaznu
informativnu ulogu jer pruzaju klijentima sve potrebne informacije vezane za
usluge koje banke nude na trzistu. Postojanje call centara unapreduje poslovnu
komunikaciju banke s klijentima, buduc¢i ¢esto nisu u moguénosti do¢i u samu
banku radi dobivanja informacija koje ih interesiraju.

o pismo ili e-mail u komunikaciji sa klijentima banke — banke cesto koriste
pismo ili e-mail u komunikaciji sa klijentima. Pisma i e-mailovi se uglavnom
Salju kako bi postojao pisani trag o obavjeStavanju klijenta o svim
promjenama u poslovnom odnosu, kao i o aktivnostima banke. U pisanju
pisama ili e-mailova moraju se postovati odredena pravila, tj. pisani sadrzaj
mora biti to¢an, precizan, jasan, te bez pravopisnih greSaka.

o komunikacija sa klijentima banke putem bankomata — razvoj suvremene
tehnologije doveo je do pojave bankomata, koje su banke uvele kao
samoposluzne aparate na kojima klijenti banaka uz pomo¢ kartice mogu
provjeriti stanje svojih racuna, uplatiti novce na racun, podignuti novce sa
racuna, kupiti telefonske prepaid bonove 1 sl. Bankomati zapravo predstavljaju
automatski Salter.

o komunikacija sa medijima — za svoje marketinske kampanje banke najvise
koriste medije i to: televiziju, novine, radio, internetska portale i vanjsko
oglasavanje. Kod izbora medija vodi se racuna o gledanosti i ¢itanosti medija
radi efikasnijeg ulaganja i1 postizanja Sto boljih rezultata prodajne kampanje.

Bit bankarskog posla je procesiranje informacija prema klijentu, stoga je logi¢na velika
primjena novih informacijskih tehnologija upravo u bankarstvu. 3

34 Kunac J., (2011), op.cit., str. 71.
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4. TEORIJSKE OSNOVE PREGOVARANJA

4.1. Pojmovno odredenje pregovaranja

U dana$njem ubrzanom i dinami¢nom ritmu zivota, ishodu svakog dogovora prethodi proces
koji igra klju¢nu ulogu o uspjeSnosti ili neuspjeSnosti daljnjeg tijeka situacije medu
sudionicima, kojima je cilj sklopiti dogovor na zadovoljstvo obiju strana. Taj proces naziva se
pregovaranje.

Etimologija rije¢i pregovaranje dolazi od latinske rije¢i negotiatus, $to znaci ,,0bavljati

posao*, odakle dolazi danasnja $panjolska rije¢ negocio, $to znadi ,,posao*.%

Pregovaranje je neizostavan, klju¢ni dio svakodnevne interakcije, kako s privatnog, tako i s
poslovnog aspekta. Svrha pregovaranja ogleda se kroz stvaranje vrijednosti, odnosno
pronalazenja rjeSenja koje omoguéuje svim ukljuéenim stranama ostvarenje svojih ciljeva. %

U literaturi se nalazi veliki broj definicija o pregovaranju. Pregovaranje, kao znanstvena
disciplina razvila se tek Sezdesetih godina prosloga stolje¢a i primjenjuje interdisciplinarni
pristup.®’

U domacoj literaturi pregovaranje se definira kao ,.eksplicitna dobrovoljno dogovorena
razmjena izmedu ljudi koji Zele nesto jedan od drugog“. Radi se o ,kontroliranom
komunikacijskom procesu sa ciljem rjesavanja sukoba interesa dviju ili vise pregovarackih

strana“. To je ,,poseban oblik socijalne interakcije, oblik suZivota u razlicitosti.*®

U stranoj literaturi, pregovaranje se takoder definira na razli¢ite naine. Jedna od definicija
pod pregovaranje podrazumijeva ,,proces u kojem dvije ili vise stranaka kombiniraju oprecne
stavove u jednu odluku koja je od zajednickog interesa*.>®

Pregovaranje je ,,proces pomocu kojeg pojedinac ili skupina ljudi medusobno razmjenjuju

misljenja u svrhu postizanja promjene u odnosu*.*°

Iz svih navedenih definicija razvidno je kako je pregovaranje jedan dijalog koji se vodi radi
rjeSavanja razmirica, odnosno radi poticanja dviju strana na kompromis sa svrhom
zadovoljenja vlastitih interesa obiju strana ukljucenih u takav proces.

3 Dobrijevié, G. (2011) Poslovno komuniciranje i pregovaranje, Beograd, Univerzitet Singidunum, str. 69.

36 |_ewecki, R. J., Saundres, D.M., Barry, B. (2009) Pregovaranje, Zagreb, Mate, str. 1.

37 Slogar, H. (2012) Umijeée pregovaranja kao kljuéna kometencija u razvoju poduzetnitva, Zagreb, Visoka poslovna ¥kola
Libertas, str. 261.

3 Segetelija, Z. (2009) Poslovno pregovaranje, Osijek, Ekonomski fakultet Osijek, str. 9.

39 Zartman, I.,M. (1978) Negotation as a Joint decision-Making Process, Beverly Hills, Sage, str. 67.-86.

40 Nierenberg, J., Ross, S., I., (2005) Tajne uspjesnog pregovaranja, Zagreb, Skolska knjiga, str. 10.
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Sve situacije u kojima se pregovara uglavnom imaju sljedeée karakteristike:**

N

5.
6.

postoje dvije ili viSe strana ( pojedinaca, grupa ili organizacija )

postoji Sansa ili konflikt potreba i Zelja izmedu dvije ili vise strana

strane su odabrale pregovaranje, tj. one pregovaraju jer misle da mogu posti¢i bolji
rezultat pregovorom u odnosu na ono $to bi dobile od druge strane bez pregovora

kod pregovora se konstantno odvija davanje i trazenje ustupaka, tj. o¢ekuje se da obje
strane tijekom pregovora modificiraju svoje pocetne izjave ili zahtjeve.

strane vise vole pregovaranje nego otvoreni sukob

uspjesno pregovaranje ukljucuje i dogovor o materijalnim i nematerijalnim pitanjima

Pregovaranje je postalo vazan element uspjeSnog poslovanja u vrijeme nemilosrdne
konkurencije i globalizacije trzista.

4.2. Osobine uspjeSnih pregovaraca

Osobine uspjesnih pregovarada su: 42

iskrenost i postenje — postupci kojima se pokazuje interes za ciljeve svih sudionika
pomoci ¢e pri stvaranju ozracja povjerenja,

mentalitet obilja — ljudi sa mentalitetom obilja svoje ustupke ne smatraju ne¢im §to
udio u pregovorima ¢ini manjim, ve¢ samo kao nacin da se udio u pregovorima ucini
vecim,

zrelost — podrazumijeva osobe koje su se zauzele za svoje Zzelje i vrijednosti,
istovremeno shvacajuci da su Zelje i1 vrijednosti druge strane takoder vrijedne,
orijentacija na sustav — ljudi orijentirani na sustav trazit ¢e nacine na koje se moze
maksimalno unaprijediti cijeli sustav, umjesto da se usmjere samo na pojedine
dijelove sustava,

vrhunske vjestine slusanja — dobro sluSanje zahtijeva da se izbjegava sluSanje iz
vlastitog okvira.

Primjenom nabrojanih osobina moze se posti¢i veliki broj uspjeSnih pregovora, ali osobine
pregovaraca nisu jedini faktor koji ¢e odluciti o ishodu pregovora.

4 Dobrijevi¢, G. (2011), op.cit., str. 71.
42 | ewecki, R. J., Saundres, D.M., Barry, B. (2009), op.cit., str. 7.-10.
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4.3. Vrste pregovaranja
Vrste pregovaranja su: 42
1. Tvrdo ili pozicijsko pregovaranje,
2. Meko pregovaranje,
3. Principijelno pregovaranje,
4. Kooperativno (integrativno) pregovaranje,
5. Kompetitivno (distributivno) pregovaranje.

Ad 1) Tvrdo ili pozicijsko pregovaranje - glavna karakteristika ove vrste pregovora je dobiti
sporazum sa posve jednostranim zadovoljenjem potreba, te jednostranim zagovaranjem
vlastitih interesa. Zato se ovakvi pregovori odlikuju ¢vrstinom nastupa, nepopustljivoscu,
agresivnos¢u, neuvazavanjem. Kao rezultat svega u potpunosti izostaje uvjerenje i
zadovoljstvo pregovaraca o dobro obavljenom zajedni¢kom poslu pregovaranja.

Ovakva vrsta pregovora najcesce se primjenjuje u situacijama kada npr. situacija ide u prilog
pregovaraca, kada mu takvi pregovori viSe leze, kod pregovaraca je izraZzen poslovni egoizam
ili Zeli prikriti slabu pripremljenost.

Kao i svaka vrsta pregovora, tako i tvrdi pregovori imaju i svoje prednosti i nedostatke.
Prednosti se ocituju u sljede¢em: koriStenje prava jaceg pregovaraca, tvrdi pregovaraci gotovo
sigurno snagom volje pobjeduju u mnogim situacijama, omogucuje se predah potreban za
orijentaciju. Oni pruzaju dobar takti¢ki izgovor za nasilni prekid ili zamrzavanje odnosa, dok
se nedostaci podrazumijevaju da reducirani ciljevi pregovaranja omogucéuju postignuce
najboljih rezultata, kompromis je iznuden velikim pritiskom na jednog partnera, veliko
koristenje trik-taktika.

Tvrdi pregovori mogu se izbjeéi koristenjem nekoliko modela:

- psiholoski osjecaj nadmodi ili lukavstva kojeg protivnik posjeduje treba ugroziti
adekvatnim kontra-potezom,

- odsustvo stalne kontrole 1 svjesnog djelovanja da se tijek drzi u normali omogucuje
razvoj u nezeljenom pravcu.

- pravovremeno upozorite partnera da necete prihvatiti tvrdo nadmetanje.
Takoder tvrde pregovore moguce je omeksati na sljedece nacine:

- uvidjeti svoju Sansu u promisljenom djelovanju i strpljivosti, a ne u borbi «prsa u
prsay,

43 Hercigonja Z., (2017) Poslovni pregovori u interkulturalnom okruzenju, Varazdin. TIVA Tiskara Varazdin, str. 21.-22,
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- djelovati sugestivno, pomognite protivniku da se oslobodi iluzija o pobjedi tvrdim
pregovaranjem,

- pomaganjem partneru da spasi svoj obraz, ako ve¢ treba otopliti atmosferu i s tvrdog
preci na principijelno pregovaranje,

- promjenom mjesta razgovora, pravljenjem stanku, izmjene pojedinih c¢lanove
pregovarackih ekipa, izmijene redoslijeda tema,

- istrazivanjem razloga zasto su pregovori tako ¢vrsti, tvrdi, mu¢ni,

- ako je problem u strukturi licnosti partnera — potrebno je djelovanje sa ciljnim
psiholoskim efektom,

- ako je u pitanju svjesna takticka poza pregovarackog partnera potrebno je suzdrzati
Se,

- oStro upozorenje protivniku.

Ad 2) Meko pregovaranje — kod ove vrste pregovaranja cilj je sporazum s kakvim-takvim ili
bilo kakvim pokri¢em pregovora. Ako se postigne sporazum — dobro je a drugi cilj je razvoj
dobrih odnosa medu pregovarac¢ima.

Glavna obiljezja mekih pregovora su:
- nedovoljna tvrdoca i inzistiranje na pokricu vlastitih interesa,
- velika tolerancija prema tudim potrebama i zahtjevima,
- spremnost da se nailaskom na spornu temu pobjegne u «udobnije» podrucje ili
prijede na lakSu temu,
- odnosi se grade na izrazima razumijevanja, kooperativnosti, prijateljstva i
dobronamjernosti.

Meko pregovaranje koristi se uglavnom u sljede¢im slucajevima:
- ako znamo da smo ovisni 0 nadmo¢nom protivniku,
- op¢i razvoj situacije ide na gore pa hvatanjem sporazuma mislimo to presresti,
- situacija nam je poznata i stabilna i dio je duljeg poslovnog odnosa,
- Smatramo da je jednokratan kompromis manje vazan od trajnijeg poslovnog odnosa,
- ako nam je to dio stava o poslu i ljudima.

Dobrih strana mekog pregovaranja nema mnogo, ono $to postoji ne treba omalovazavati.
Meki pregovori pruzaju dobre Sanse za trajnije povezivanje poduzetnickih subjekata.
Pregovaraci su uzajamno tolerantni Sto je dobra osnova za dugoro¢ne poslovne odnose, ali
meko pregovaranje ima mnogo nedostataka, kao npr.: izostanak kvalitete sporazuma,
nepostojanje zdravog konflikta interesa, izostanak kona¢nog zadovoljstva da se postiglo nesto
novo, izostanak neplaniranih zajednickih rjesenja i sl.
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Ad 3) Principijelno pregovaranje — u odnosu na druge vrste pregovaranja, principijelno
pregovaranje jedino tezi cjelovitom pregovaranju. Ta teznja zahtjeva napor i rad po pravilima,
ali i daje daleko nabolje rezultate. Ciljevi principijelnog pregovaranja su: kvalitetan sporazum,
racionalan utroSak vremena, energije i sredstava, doprinos dobrim meduljudskim odnosima,
najSira moguca rjeSenja, neocekivana zajedni¢ka rjeSenja, optimum operativnosti i
dugoroc¢nosti rjeSenja i pouzdana provedba.

Osnovna nacela principijelnog pregovaranja:**

1. Odvoji problem od ljudi! Pregovara¢i se moraju kontinuirano uvazavati,
jednako kao problem pregovora. Uspostavite komunikaciju — govorite njima, a ne sebi.
Slusajte i potvrdite prijem!

2. Fokusirajte interese, ne pozicije! Treba pomiriti interese, a ne zahtjeve.
Postavite problem prije rjeSenja! Nadite rjeSenja koja ¢e biti korisna za obje strane!

3. Pronadite opcije povoljne za obje strane! Ljudi nazalost vide svoj zadatak u
suzavanju jaza izmedu zauzetih pozicija, a ne u prosirenju broja rjeSenja. Ne ocjenjujte
odmah prijedloge! Tragajte za uzajamnom dobiti!

4. Ocjenjujte najbolje prema objektivnim kriterijima! Koristite opée standarde i
civilizacijske norme! Izmedu mnogo rjeSenja, izaberite najbolje!

Ad 3) Kooperativno ( integrativno ) pregovaranje — karakterizira pokusaj razumijevanja druge
strane, a ne pozicija, naglaSavanje sli¢nosti, a minimiziranje razlika izmedu pregovarackih
strana, potraga za rjeSenjima koja zadovoljavaju potrebe svih ukljucenih strana, slobodna
razmjena informacija i ideja i traZzenje mogucnosti zajednicke biti. Obje pregovaracke strane
vjeruju da ¢e imati koristi od zajednickog rada i vjeruju da je druga strana otvorena i
motivirana za suradnju.*®

Kooperativno pregovaranje je zasnovano na interesima. Takav pristup pregovaranju
podrazumijeva da se strane fokusiraju svojim individualnim ciljevima i interesima drugih
strana da bi nasli zajedni¢ku osnovu za stvaranje medusobno prihvatljivog dogovora.

Ad 4) Kompetitivno ( distributivno ) pregovaranje — podrazumijeva da dobitak jedne strane
predstavlja gubitak druge strane. Vrlo Cesto se pomocu kompetitivnog pregovaranja moze
do¢i do dosta dobrih rezultata, ali isto se tako moZe trajno unistiti medusobni odnos izmedu
pregovaraca i predvidjeti kreativan nacin rjeSavanja problema. Kompetitivno pregovaranje je
dobro primijeniti u situacijama gdje je koli¢ina novca ili neCeg drugog o ¢emu se pregovara
fiksno i u takvim slucajevima je uglavnom moguée samo kompetitivno pregovaranje. U
osnovi kompetitivno pregovaranje je nadmetanje za ograniCene resurse. Glavni elementi
ovakvog pregovaranja su pocetne ponude, ciljna suma i krajnje prihvatljiva suma.

4 Fisher, R.,Ury,W.L.,Patton, B.M. (1999.), Getting to Yes: Negotiating Agreement Without Giving In, Random
House Business Books, Reading, Berkshire, str. 14.-21.
4 Hercigonja Z., (2017), op.cit., str. 23.
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Ubrzo nakon pocetka pregovora pregovaracke strane saznaju pocetnu ponudenu sumu, a
uskoro i ciljnu sumu. Kod takvog pregovaranja je potrebno voditi ra¢una o utjecanju na
povjerenje druge strane te otkriti viSe o poziciji druge strane. Glavni cilj kompetitivnog
pregovaranja je maksimizirati vrijednost trenutne pogodbe.®

4.4. Tijek, faze i ishod pregovarackog procesa

Tijek procesa pregovaranja moze se podijeliti u ¢etiri faze:*’
1. faza - utvrdivanje i definiranje problema

Odredivanje problema spada u najtezi korak u procesu pregovaranja, a utvrdivanje i
definiranje problema je organizirani korak ili faza u kojoj je posao podijeljen u nekoliko
podgrupa:*®

- prva grupa se odnosi na definiranje problema na nacin koji je prihvatljiv objema
stranama. Budu¢i da se problem zajednicki definira, obje strane trebaju sudjelovati u
toénom odrazavanju potreba i prioriteta. Ako se problem zeli rijesiti S pozitivnim
ishodom, obje strane moraju uloziti trud da problem bude neutralno definiran.
Definicija problema mora biti sro¢ena tako da ne oStecuje, ocrnjuje ili favorizira
prioritete ili Zelje jedne strane nad drugom.

- druga grupa ocituje se u utvrdivanju i definiranju problema, koji se odnosi na
opisivanje problema imaju¢i na umu prakti¢nost i sveobuhvatnost. Da bi se osiguralo
rjeSavanja temeljnog problema ili korijena problema, potrebno je ukloniti sve ono §to
odvla¢i pozornost od tog osnovnog problema. Ukoliko je problem slozen, a njegov
opis ne odrazava tu sloZenost, pokuSaj rjeSavanja problema bit ¢e nepotpun i
neizvediv. Stoga treba problem opisati Sto jezgrovitije, a istovremeno u definiciju
problema ukljuciti i njegove najvaznije elemente i dimenzije.

- u trecu grupu utvrdivanja i definiranja problema ulazi definiranje problema kao cilja i
utvrdivanje zapreka postizanju cilja. Problem je potrebno definirati kao cilj, a ne kao
proces trazenja rjeSenja, tj. pregovaraci se trebaju usredotociti na to Sto Zele postici, a
ne kako ¢e to posti¢i. Nakon toga pregovaraci dolaze u poziciju gdje moraju utvrditi
eventualne zapreke koje ometaju ostvarenje cilja. Nakon §to je definiran cilj obje
strane moraju utvrditi teSkoce i moguce greske koje se javljaju tijekom ostvarenja
cilja. Jasno shvacanje zapreka je od preliminarne vaznosti jer u suprotnom zapreke
mogu otezati i Citavo pregovaranje.

46 Hercigonja Z., (2017), op.cit., str. 23.
47 Hercigonja Z., (2017), op.cit., str. 16.
48 Hercigonja Z., (2017), op.cit., str. 17.
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2. faza - razumijevanje problema te otkrivanje interesa i potreba

Klju¢ za postizanje sporazuma je sposobnost pregovaraca obiju strana da prepoznaju i
zadovolje interese druge strane. Prepoznavanje interesa, svodi se na spoznavanje potreba
druge strane te procjenjivanje rizika ako dode do sporazuma. Interesi se nalaze u podlozi
briga, potreba, zelja i strahova koji poticu pregovaraca da zauzme neku poziciju defenzivni ili
ofenzivni stav.

3. faza - smiSljanje mogucéih rjeSenja problema prije nego $to se krene na ocjenu i
vrednovanje adekvatnog rjeSenja problema

U ovoj fazi strane bi trebale izbjegavati predlaganje rjesenja koja vise idu u prilog jednoj nego
drugoj strani. Umjesto da se bezglavo i brzopleto donesu rjesenja koja ¢e se kasnije moci
procjenjivati, pregovaraci bi trebali razviti standarde prema kojima ¢e prilagoditi predlaganje
rjesenja.

4. faza - procjena rjeSenja i odabir jednog od njih

Ova faza se odnosi na trazenje vrijednosti odnosno vrednovanje predloZenog rjesenja to jest
sagledavanje dobrih i loSih znac¢ajki i osobina koje prethode odabranom rjeSenju. Nakon niza
vrednovanja, rjeSenje koje je zadovoljilo vise pozitivnih uvjeta nego negativnih, uzima se kao
konacno rjeSenje 1 sklapa se sporazum odnosno zakljucuju se pregovori.

Ishodi pregovaranja, odnosno naéini interakcije medu pregovaraé¢ima su sljedeéi:*°

- Win/win ( obje strane dobivaju ) - predstavlja nacin razmisljanja koji stalno trazi
zajednicke koristi u svim meduljudskim odnosima. To je idealni slu¢aj. S ovakvim
rjeSenjima, sve ukljuene strane su zadovoljne odlukama i Zele sudjelovati u
aktivnostima. Ima dovoljno za sve i uspjeh je zagarantiran svima.

- Win/lose ( ja dobivam, ti gubi$ ) - ovakav nacin interakcije zapravo predstavlja utrku
u kojoj samo jedan moze biti pobjednik. U svakom slucaju jedna strana ¢e se naci
uvijek u nepovoljnoj situaciji.

- Lose/win ( ti dobivas, ja gubim ) - u biti ova situacija je puno gora od situacije
,»Win/lose®, jer u svakom slu€aju ne postoje nikakvi zahtjevi, standardi, o¢ekivanja ni
vizija. Ljudi koji ovako pristupaju meduljudskim odnosima u sustini Zele da ih druga
strana prihvati na temelju njihove ,,bespomocnosti to jest Zele se svidjeti drugoj
strani. Ovakav pristup koriste oni kojima je vazan dobar odnos s drugom stranom, bez
obzira na rezultat pregovora i posljedice.

- Lose/lose ( obje strane gube ) - kada se nadu dvije osobe s ,,win/lose nac¢inom
razmiSljanja, rezultat ¢e neminovno biti gubitak za obje strane. Poneki pregovaraci se
u pregovorima toliko koncentriraju na suparnika, da postanu slijepi za sve osim za
svoju zelju da druga strana izgubi, ¢ak iako to znaéi da i oni izgube.*

49 Dobrijevi¢, G. (2011), op.cit., str. 74.
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4.5. Taktike u procesu pregovaranja

Uloga taktika u pregovorima je vazna poput koriStenja nozeva u kuhanju, taktike predstavljaju
»alat“ u pregovaranju. Osobe koje ih znaju koristiti predstavljaju kompetentnog protivnika
kojega se treba bojati 1 poStivati.

NiZe su navedene neke od taktika koje se upotrebljavaju u procesu pregovaranja:®°

TAKTIKA OPIS

Prednost je kratkoro¢na. Ako se otkrije, osoba gubi
SluZenje laznim informacijama/podacima | vjerodostojnost pa im se nece vjerovati ni kada budu
govorili istinu.

Npr. ,,cherry picking* - prikupljanje informacija
prije donosenja odluke. Obilazak drugih i
prikupljanje informacija o cijenama, dostavi,
garanciji, Sto omogucuje kreiranje savrsene ponude

Protokol bez namjere provedbe

Pustiti vijest iz ,,provjerenih izvora“ kako bi se
ispitala reakcija. Prijedlog se iznese ne u namjeri da

Probni balon bude prihvaéen, nego da bi se ispitala reakcija druge
strane.
Cesti prekidi razgovora, buka, prevrué¢e, neudoban
Izlaganje neugodnom okruZenju namjestaj... sve su to elementi zbog kojih Zelimo

Sto prije zavr$iti razgovor

Osoba tijekom pregovora prikuplja vazne
informacije, a kada druga strana zatrazi ustupke,
osoba se §titi time $to nema ovlasti davati te
sNemam ovlasti“ ustupke. Osoba je prikupila vazne informacije, no
nije se obvezala ni na $to. Potrebno je, kada god je
to moguce, pregovarati direktno i provjeravati
ovlasti

Iscrpljivanje/Odugovlacenje Nemojte odustati od svojih ciljeva, inzistirajte na
zavrsetku

Cilj je rusiti samopouzdanje, izazvati negativne
Napadi, ucjena, prijetnje emocije. Vaznost samokontrole, vrijeme treba
iskoristiti za dodatnu pripremu

Prljavo rublje, diskreditacija > cilj im je umanijiti

PsiholoSki pritisci L .
p mo¢, etiketirati (vi ste ,,konfliktna osoba*)

Predomislio sam se, zbunio sam se pa sam krivo

»Povlafenje za nos“ L
izracunao...

Kada se povoljna pozicija osvaja manjim
ustupcima. To podrazumijeva uzimanje dio po dio
da bi se dobilo cijelo i sastoji se od trazenja niza
malih, pojedina¢nih ustupaka

Dobar/lo§ decko

Podrazumijeva postavljanje (izmisljenog)

Salama vremenskog roka (Do isteka zaliha... Ako se

50 www.efos.unios.hr/...pregovaranje/.../Sazetak-Pregovaracke-taktike (pristup 19.6.2018.)
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odlucite danas....). Lijek je saznati razlog i motiv
zurbe 1 izbjegavati impulzivno donosenje odluka te
si uzeti vremena za istrazivanje, pripremu....

Zurba

Odnosi se na ¢vrsto zauzimanje pozicija bez
promjene pocetnog zahtjeva, a ¢esto se odnosi na
teme o kojima nema rasprave (,,dok si pod mojim
krovom, bit ¢e tako*). Cilj ove taktike je, kao i kod
vecéine drugih, zastraSivanje. Na ovu taktiku mozete
odgovoriti tako da ju reinterpretirate kao povecan
takticki zahtjev za otvaranje pregovora. Takoder
mozete traziti objasnjenje zaSto smatraju da je takav
zahtjev utemeljen.

Uzmi ili ostavi

Ako ne postoji jedinstvo, razumni i nerazumni
¢lanovi — ako ih se razliito tretira dovest ¢e do
kolapsa. Cilj je odvojiti vodu od grupe ¢ime tim
ostaje obezglavljen. Takoder se time nastoji
fokusirati paznju ¢lanova tima na manje vazne ili
nebitne stvari da bi se dobili ustupci na onome §to je
vazno.

»Podijeli pa vladaj“

Cilj: primorati na prilagodavanje tako da se ponuda
predstavi kao konac¢na, §to moze biti riskantno.

Nakon toga potrebno je prekinuti pregovore ukoliko
se ponuda ne prihvati, inace se gubi vjerodostojnost.

Finalna ponuda

Dramatizira stanje, o¢ekuje da ¢e ona strana koja je
dovela do prekida korigirati stavove
Lijek: dobra priprema

Prijetnje prekidom pregovora

Zahtjevi kada su pregovori prakticki gotovi, u strahu
da se pregovori ne prekinu druga strana pristaje. U
zadnji Cas traziti viSe kada se zna da druga strana
nece riskirati prekid pregovara i opozvati npr.
zakazanu press-konferenciju...Lijek: imati dobar
NAPS.

Dodatni zahtjev u zadnji ¢as

Prijedlog/zahtjev druge strane izgleda logi¢no i nije
ga jednostavno odbiti, ali je jednostran i koristi
samo jednoj strani (onoj koja ga je ponudila)

Lijek: protuargument

Argument dvostrukog prolaza

Jedna strana vlastite uvjete proglasava/prezentira
kao opce prihvacene. Osobito ako to izri¢ito ide u
prilog jedne strane,

Lijek: dobro poznavati praksu/uvjete... Citati ,,sitna
slova®, tiskati vlastite opée uvjete.

Na ovaj nacin tinejdZeri pokusavaju dobiti duzi
izlazak

Pozivanje na opée/standardne uvjete
Svi to rade

Iznosi se slabi argument koji ¢e biti lako odbacen.
To izaziva osjecaj superiornosti kod druge strane i
slabi paznja kod slijedeceg prijedloga koji skriva
prave namjere. U pregovore se uvodi element koji
ima malu vrijednost za tu stranu, ali je ,,na stolu*
zbog iznudivanja ustupaka.

Crvena haringa

Umanjivanje vlastite vaznosti i iskustva kako bi

33



lakse dobili ustupke ili pomoc.

Slama

Uslijed velikog neslaganja, ostaviti razgovor o tome
za kasnije, tretirati zajedno s nekim drugim
pitanjem, pronaci rjeSenje u ,,paketu®.

Lijek: razmisliti o NAPS-u

»Ja sam samo mali trgovac/djevojka sa
sela®

Npr. kod prodaje automobila; ponuda je toliko niska
da ne moze biti realna. Kupac ¢e se vratiti kod
prodavaca koji mu je ponudio najnizu cijenu, no tek
tad pocinju pregovori, nagovaranje na dodatnu
opremu, kreditiranje...Cilj je izbaciti iz
konkurencije druge i ostvariti monopol na trzistu.

Odgadanje odluke

Iznenada promijeniti nacin, argumente, pristup
problemu kada se to ne o¢ekuje. Npr. promjena
glasa, koriStenje humora, oti¢i u restoran i nastaviti
razgovor

Niske lopte

Ne upustati s u vatreno argumentiranje/branjenje
vlastitog stava

Npr. Novinar upita politicara: ,, Zasto ste to
napravili? *

Politicar: ,, Tada nisam imao informacije koje sada

¢

imam...; Tada nisam znao.*

Iznenadenje

Pregovara samo o jednom pitanju, ograni¢ava broj
tema, pregovara preko posrednika, vrijeme je
ograni¢eno. Npr. pregovara samo 0 Cijeni

Lijek: prepoznati, odbaciti, nastaviti razgovarati o
svim komponentama.

Npr. Smanjiti cijenu, ali pod uvjetom (onim koji
cijenu ¢ini nizom)

Blago povlacenje/Magla

Diskreditirati ideju ako se ona veze uz
nepouzdanu/negativnu osobu ili konotacije

Npr. Istu ideju predstaviti kao prijedlog politi¢ara
jedne stranke, svi ¢lanovi ¢e prihvatiti ili odbaciti
ideju s obzirom na to dolazi li ona od politicara iz
njihove stranke, a ne na osnovi opravdanosti ili
provedivosti.

Ogranicena komunikacija

Po jednom pitanju praviti ustupke da bi po drugom
stekli prednost

Oprez: ako previSe inzistirate na sporednim
pitanjima, druga strana sti¢e dojam da vam je to
jako vazno. Ako popusti, o¢ekivati ¢e da se 1 vi
prilagodite onome §to je njima vazno

Asocijacija — disocijacija

Ponuda ili zahtjev se odnosi na veliko podrucje
(npr. Top Shop), ukljucuje §to vise ljudi, nadajuci se
da ¢e barem netko ,,zagristi

Npr. u kinu, mladi¢ predlozi poljubac nepoznatoj
djevojci. Pretpostavka je da ¢e dobiti puno samara,
ali i puno poljubaca.

Paket

Prva granata (namjerno preko cilja, druga ispod —
korekcija odluke), ne trudi se da sve budu “pun

34



pogodak®, vazno je da je blizu cilja

Saémarica

Npr. prodavac pretpostavlja da kupujete, te
postavlja pitanje ,,gotovina ili kartice?". Bilo koja
opcija za njega je dobra, a kupci imaju moguénost
izbora.

Lijek: komentirati: ,, Jesam li vam dao dojam da

¢

pristajem? Da popricamo o..."

»Korigiranje vatre“

Ova taktika bazira se na ¢injenici da je napisani
tekst uvjerljiviji i da viSe vjerujemo onome $to
procitamo (npr. placeni oglas u novinama
predstavlja informaciju)

»MVanje od dva zla“

Prikaz cijene u iznosima koji umanjuju troskove. U
ovom slucaju pregovaraci igraju na kartu ponosa,
nastoje osramotiti kupca. Npr. 479kn na 36 mjeseci,
mozete li odvojiti 479kn mjesecno...

»Sveto pismo*

Cilj je stvoriti percepciju vladavine terora,
zastraSivanjem, vikanjem, lupanjem

Lijek: ne dozvoliti da vas zastrase, budite na oprezu,
oslonite se na sposobnosti i atribute. Ne vrijedi
izazivati ih jer se oni ne boje suprotstavljanja

Placanje na rate

Ljutnja je sastavni dio pregovaranja i stoji na putu
prosudbi. Ona izaziva stres te ju ne treba koristiti
precesto.

Lijek: kao s djetetom u supermarketu, ne mijenjati
pozicije/stav/ akcije koji poduzimate zbog ovakvog
pritiska. Ne dozvoliti da vas ,,izbace iz takta“, ako
vas netko razljuti, moze s vama manipulirati i
kontrolirati vas.

Siledzija

Ako niste zadovoljni, dobit ¢ete ulozeno nazad.
Pregovaraci se lakSe odluce za sklapanje dogovora
jer ulaze bez rizika.

Odglumljena ljutnja/bijes

Oslanjamo se na informacije koje nam nisu dali ili
ih nismo dobili, ve¢ smo ih ,,sluc¢ajno* iskopali (a
zapravo su ih oni tu stavili).

Povrat novca

Jedna strana ,,dobrovoljno* otkriva informacije
(koje nisu pretjerano vazno i dragocjene) ocekujuci
od druge strane da uzvrati povjerenje i u¢ini isto. Na
taj nacin se dolazi do vaznih informacija koje se
mogu iskoristiti za dobivanje ustupaka.

Lijek: tijekom pripreme odrediti svoj prag, stvari s
kojima ste spremni ,,trgovati* i informacije koje su
povjerljive

Podmetnuta informacija

Kako ne biste pregovarali u njihovom uredu,
pozovete ih na neutralni teren (koji ste vi
pripremili/odabrali), npr. na gradiliste zgrade o
kojoj pregovarate, u restoran, ,,team building*....
Time povecéavate vjerojatnost za postizanje
povoljnog ishoda za vas jer ¢e druga strana biti
opustenija i spremnija na ustupke.
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Jedna strana ,,dobrovoljno* otkriva informacije
(koje nisu pretjerano vazno i dragocjene) ocekujuci
od druge strane da uzvrati povjerenje i ucini isto. Na
taj nacin se dolazi do vaznih informacija koje se
mogu iskoristiti za dobivanje ustupaka.

Lijek: tijekom pripreme odrediti svoj prag, stvari s
kojima ste spremni ,,trgovati“ i informacije koje su
povjerljive

Karte na stol

Kako ne biste pregovarali u njihovom uredu,
pozovete ih na neutralni teren (koji ste vi
pripremili/odabrali), npr. na gradiliSte zgrade o
Poziv na izlet kojoj pregovarate, u restoran, team building....
Time povecavate vjerojatnost za postizanje
povoljnog ishoda za vas jer ¢e druga strana biti
opustenija i spremnija na ustupke.

Cinjenica je da se odredene taktike koriste kao dio strategije da bi se postigli odredeni efekti
(dobili odredeni ustupci, doveli drugu stranu u neizgledan polozaj, izvrsili pritisak na drugu
stranu, navodili drugu stranu na odredeno razmisljanje ili krive zakljucke i sl.) na $to moramo
biti spremni odgovoriti na pravi nac¢in. U tom kontekstu ¢esto se zna re¢i da je druga strana
manipulativna. Mozda je tomu tako, medutim, ho¢emo 1i mi biti izmanipulirani ili ne u veéini
slu¢ajeva ovisi 0 nama samima.>!

4.6. Tehnike pregovaranja

Tehnike pregovaranja su metode i postupci koji usmjeravaju pregovaraca prema cilju i
zaklju¢ivanju pregovora u njegovu Vvlastitu korist. Svaki pravi i ozbiljni pregovaraé mora Se
drzati odredenih etiCkih nacela jer je to jedan od najvaznijih Cinitelja uspjeSnosti pregovaranja
kada je u pitanju suradnja ili stvaranje dugoro¢nih poslovnih odnosa. Ako jedna od
pregovarackih strana Zeli iskoristiti svoju povoljniju poziciju na ra¢un druge strane, ona je u
mogucénosti upotrijebiti tehnike pregovaranja, koje su pregovara¢ima uvijek na raspolaganju.

Neke od poznatih tehnika pregovaranju prema su:>?

- dobar momak / lo§ momak - tehnika zavodenja druge strane u zabludu i spada u
grupu ,,prljavih* tehnika odnosno taktika pregovaranja. U praksi je nasiroko poznata
tehnika, a kod nje ukoliko pregovara¢ jedne strane zeli dobiti ustupak, uvodi neku
trecu stranu koja igra ulogu loSeg momka, neprijateljski raspolozenog, koji se ni s
¢ime u procesu pregovora ne slaze ili s druge strane postavlja neumjereno kompleksne
zahtjeve. S druge strane pregovara¢ igra ulogu dobrog momka odnosno pristupacne
strane koja je spremna na suradnju i razumijevanje druge pregovaracke strane.
Stvaranjem utiska dobrog momka, moguce je napraviti pritisak tako da se izbjegne
potpuno suceljavanje strana.

51 https://lider.media/znanja/ne-manipulativne-taktike-u-pregovaranju-i-die-hard-hard-ball-pristup/ (pristup 19.6.2018.)
52 Hercigonja Z., (2017), op.cit., str. 19.
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- grickanje pogodbe - kada su pregovori ve¢ privedeni kraju i pogodba veé sklopljena,
jedna strana pronalazi prigodu da u posljednjem trenutku iskoci s dodatnim zahtjevom,
U uvjerenju da taj dodatni zahtjev nece narusiti ve¢ sklopljenu pogodbu. Takticka
metoda ,,grickanje nagodbe® je ujedno i pametna metoda jer u velik broj slucajeva
druga strana teSko odbija ovakav zahtjev posebice onda kada je zadovoljna s prije
sklopljenom nagodbom. Upustanjem u ovakvu tehniku, pregovara¢ se upusta u velik
rizik jer taj posljednji zahtjev moze biti presudujué¢i Cimbenik u raskidanju ili
odustajanju od pogodbe.

- nezainteresirani prodavac ili kupac — podrazumijeva tehniku koja se odnosi na
igranje uloge nezainteresirane strane za predmet ugovora. To ¢e u drugoj strani koja je
zainteresirana za suradnju i sklapanje pogodbe stvoriti dodatni pritisak. Druga ¢e
strana pokusavati na sve mogucée nacine odobrovoljiti nezainteresiranog pregovaraca i
na taj nacin ponuditi viSe opcija i ustupaka koji bi bili samo na korist nezainteresirane
strane. Ovom tehnikom moguce je osigurati kompromisni ishod pregovora §to je
ujedno i dobitak za stranu koja je igrala ulogu nezainteresiranog pregovaraca.

- probni balon - pregovaracka taktika koja daje moguénost ispitivanja terena za daljnji
tijek pregovaranja. Upravo tom tehnikom moguce je preispitati interese, reakcije i
nacin razmisljanja druge strane.

- posljednja ponuda — tehnika koja stavlja suprotnu pregovaracku stranu u pat poziciju
i zbog nemogucénosti izbora prisiljava drugu stranu da prihvati ponudu. Kao i kod
grickanja pogodbe, ova tehnika podrazumijeva prihvacanje golemog rizika
pregovaraca jer ujedno sadrzava i opasnost od prekida pregovora.

4.7. Mo¢ u procesu pregovaranja

U procesu pregovaranja moc¢ je psiholoska kategorija, moralna snaga, prednost pregovaracke
strane koja utjeCe na ljude da se povuku pred moéi druge pregovaracke strane odnosno da
pove¢a mogucnost ostvarivanja vlastitth ciljeva. Mo¢ je izuzetno vazna komponenta
pregovaranja jer daje prednost jedne strane nad drugom. Svaki od pregovaraca koji imaju mo¢
stvara pritisak na drugu stranu pokuSavajuc¢i uvjeriti suparnika da se slozi s njegovim
prijedlozima s ciljem ostvarivanja vlastitih Zelja. Pregovara¢ koji posjeduje manje moci od
druge pregovaracke strane, vjeruje da druga strana posjeduje neku prednost koju ce
upotrijebiti protiv nje te stoga trazi nacin da bi povecao svoju mo¢ i time neutralizirao mo¢
druge strane. UspjeSnost pregovora u dana$njem suvremenom svijetu zavisi o obostranom
interesu zasnovanom na kompromisima u veé¢oj mjeri nego nadmetanju mo¢i.>

Moé u procesu pregovaranija dijeli se na:>*

- podrSku - podrazumijeva stjecanje podrSke drugih ljudi. ( npr. mala poduzeca Cesto
uspostavljaju zavisnost odnosno S§ticenicki odnos s veéim poduzeéem i time
pojacavaju mo¢. Strana koja bi upotrijebila ovakvu pregovaracku mo¢, dala bi do

%8 Hercigonja Z., (2017), op.cit., str. 13.
54 Hercigonja Z., (2017), op.cit., str. 13.-14.
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znanja ve¢em poduzecu da je spremna izvrSiti sva njegova naredenja. Isto tako slabija
strana moze traziti od jace strane da se osje¢a obveznim prema slabijoj strani.
Istovremeno veée poduzeée mora biti sigurno da ima neke Kkoristi od slabije strane. )
samostalnost - oznacava uspostavljanje osobne samostalnosti i nezavisnosti od
drugih. U strahu od troSkova trazenja podrske, mnoga poduzeca biraju samostalnost,
jer im to daje vecu kontrolu nad poslovanjem u odnosu na zajednicka ulaganja.
nametanje - ukljuc¢uje nametljivo ponasanje u vezi, gospodarenje i vrSenje pritisaka
na druge ljude. Putem prinude, prijetnji i jednostranih ustupaka, velika poduzeca
primoravaju druge da im daju ono §to Zele.

zajedniStvo - predstavlja stvaranje tima ili organizacije. Poduze¢a se udruzuju kako
bi povecali mo¢ i moguénost pregovaracke strane da ostvari ciljeve koristec¢i sredstva
drugih. Ovu strategiju primjenjuju slabe strane. Mala poduzeca Cesto pokuSavaju uci u
koaliciju koja sadrzi nekog jakog partnera.*®
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5. PRIMJENA PREGOVARANJA I PREGOVARACKIH VJESTINA U PRODAJI
BANKARSKIH PROIZVODA

5.1. Pregovaranje i pregovaracke vjestine u prodaji bankarskih proizvoda

Pregovori su svakodnevna, ali ne i obi¢na ljudska aktivnost. Zapoc¢inju kad se razgovor dvoje
ljudi po¢ne odvijati u pravcu pokusaja da prvi zadovolji svoje potrebe, koriste¢i se na
razuman nacin drugim. Pregovaranje je i davanje - uzimanje uz pristanak. Ujedno je i
komunikacijski proces kojim se rjeSava konflikt interesa dviju razumnih pregovarackih strana,
a takoder 1 proces zadovoljavanja potreba kad netko drugi kontrolira ono §to mi Zelimo.
Pregovaranjem se sluzimo kako bismo razrijesili konflikte 1 razlike kroz direktnu
komunikaciju. Cilj pregovora u prodaji bankarskih proizvoda je uskladiti Zelje i zahtjeve obiju
strana, te ostvariti uspjesnu dugoroénu suradnju sa klijentom. Osnovna prodajna djelatnost
sastoji se u tome da Klijent bude optimalno usluzen, tj. da se zaposlenik banke od prvog
susreta s klijentom preko prodajne psihologije i koristenjem uspjes$nih taktika pregovaranja
prilagodi klijentu. Umijeée pregovaranja predstavlja jedan od vaznih uvjeta za uspjesno
ostvarenje poslovnih ciljeva. Svaki pregovara¢ ako zna pregovarati moci ¢e ostvariti svoje
ciljeve, jer ée ih znati predog¢iti tako da budu prihvatljivi za one s kojima pregovara.®

Pregovaranje u prodaji bankarskih proizvoda predstavlja proces traZzenja sporazuma koji se
temelji na obostranom interesu zaposlenika banke i klijenta. Umjesto situacije win/lose,
kojom se nastoji “potuci” protivnika i dovesti ga u podredeni polozaj, pregovaranje prilikom
prodaje bi se trebalo temeljiti na situaciji win/win, gdje obje strane u pregovaratkom procesu
traze prihvatljivo i najpovoljnije rjesenje. Ono $to je kod pregovaranja vazno jest da se niti
jedna strana ne osjeca gubitnikom, te se poslovanje moze nastaviti na obostrano zadovoljstvo.
To je jedini moguci nacin razvijanja dugoro¢nog partnerskog odnosa, zadrzavanja stalnih
klijenata i pridobivanje novih klijenata.

5.2. Faze procesa pregovaranja u prodaji bankarskih proizvoda

Svakodnevno smo svjedoci brzih promjena i izuma novih tehnologija opcéenito, pa tako i u
bankarskom sektoru. Zbog navedenog veoma je bitno kako zaposlenici banaka pristupaju
klijentima, jer je cilj svake banke na trzi$tu povecanje prodaje bankarskih proizvoda i usluga,
zadrZavanje postojecih klijenata, privlacenje novih klijenata uz istovremenu konkurentnost na
trziStu. Stoga, banke trebaju ciljati na duh izgradnje timskog rada uz visoki standard kvalitete
i profesionalnosc¢u u pregovorima sa klijentom. Da bi se to ostvarilo banke moraju ulagati u
osposobljavanje zaposlenika kako bi postali uspjesni pregovaraci.

%5 Vukmir, B., (2001) Strategija i taktika pregovaranja, RRIF, Zagreb, str. 13.
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Proces pregovaranja u prodaji bankarskih proizvoda obuhvaéa nekoliko osnovnih faza i to:>®

pripremu i planiranje,

prezentiranje prijedloga,

konfrontaciju ili pogadanje, te
zakljuCivanje ili postizanje sporazuma.

Howbde

Priprema i planiranje predstavljaju najvazniju fazu pregovarackog procesa. U ovoj fazi
zaposlenik banke mora saznati Sto viSe podataka o klijentu, njegovim ciljevima 1
mogucénostima, snagama i slabostima te moguc¢im zahtjevima. Takve informacije zaposlenik
banke saznati ¢e putem razgovora ili sastanaka koji prethode pregovorima. Vrlo je vazno
odrediti prikladno mjesto i vrijeme pregovaranja, a pregovore je potrebno planirati i voditi na
tthom mjestu, zaSticenom od bilo kakvih smetnji iz okruzenja. Iskusni zaposlenici banaka,
koji su ujedno i pregovaraci banke nastojat ¢e zakazati pregovore sredinom tjedna i to u
jutarnjim satima, a ne u popodnevnim ili ve€ernjim, smatraju¢i da su ljudi u to vrijeme
usredotoceni na posao, a ne na aktivnosti nakon posla ili planiranje vikenda. Koliko vremena
odvojiti za razgovor i pregovore ovisi 0 ciljevima pregovaranja jedne i druge strane,
karakteristikama klijenta te strategiji i taktikama pregovaranja koje se koriste. U sklopu
pripreme postupka pregovaranja potrebno je utvrditi ciljeve pregovaranja. Pri planiranju
ciljeva i pregovarackih moguénosti potrebno je postaviti pitanja, kao $to su: ,,Jesu li pregovori
znacajniji banci ili klijentu i sl. Pregovarac tijekom pripreme mora odrediti ciljanu poziciju, a
to je ono Sto banka tijekom pregovora prizeljkuje ostvariti, minimalnu prihvatljivu razinu
pregovora, te ciljanu razinu kojom tezi. Cilj je svake pregovaracke strane sugovorniku
ponuditi minimum vlastitih ustupaka i pri tome zahtijevati ostvarenje maksimalnih dobitaka
ili ustupaka druge strane. To znaci da Ce tijekom pregovora pregovara¢ gotovo sSigurno biti
prisiljen na stanovite ustupke, ali ih i jo§ viSe zahtijevati od Klijenta. Kod odredivanja ciljeva
pregovora, pregovara¢ treba predvidjeti sva moguca pitanja i prijedloge sugovornika, koji se
tijekom pregovora mogu pojaviti te na njih pripremiti moguée odgovore. Budu¢i da u
ostvarenju inicijalnog plana prodaje bankarskih proizvoda uvijek postoji moguénost
neuspjeha, pregovaraci banke moraju unaprijed predvidjeti vise mogucih strategija i ustupaka.

U prezentaciji prijedloga pregovara¢ iznosi svoje prijedloge i stajaliSta i pazljivo sluSa
prijedloge i zahtjeve klijenta. Pocetak pregovora s dominantnim ili osvajackim stavom
najcesce nece biti produktivan, posebno ondje gdje je rije¢ o dugoro¢noj poslovnoj suradnji.

Sukob ili pogadanje predstavlja fazu izrazavanja neslaganja s izjavama ili prijedlozima
suprotne strane pregovarackog procesa. Konflikt predstavlja logi¢an slijed pregovarackog
procesa i ne treba ga izbjegavati. U ovoj fazi dolazi do promjene pocetnog prijedloga,
prilagodavanja suprotnoj strani i davanja ustupaka. Koli¢ina ustupaka ovisi o pregovarackoj
moc¢i pregovaraca-sudionika. Ukoliko obje strane inzistiraju na maksimiziranju svojih
zahtjeva, do sporazuma vjerojatno neée doci.

% Tomasevi¢ LiSanin, M., (2004) Pregovaranje - poslovni proces koji dodaje vrijednost, Zbornik Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, godina 2, broj 1, str. 150.-152.
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Postizanje sporazuma je posljednja faza pregovarackog procesa i konacan cilj pregovaranja, a
do nje dolazi ukoliko su pri tome obje strane postigle nesto korisno. U ovoj se fazi definiraju
svi uvjeti sporazuma i buduce aktivnosti, $to rezultira prodajom bankarskih proizvoda za koje
je klijent zainteresiran.

5.3. Primjeri pregovaranja u bankarstvu

Primjere koji su nize navedeni naveli su i ispri¢ali upravo bankari koji su sudjelovali u

pregovorima i to u sektoru unutar banke zaduZenom za gradanstvo:>’

Primjer 1.:

Klijent je za svoje orocenje trazio kamatu 4,10% koliko mu je nudila druga banka, u vrijeme
kada je nasa redovna kamata bila 3,40%. Nije zelio uopce razgovarati o kamati ispod 4,10%,

te je trazio isplatu sredstava kako bi mogao oti¢i u drugu banku ( iznos je bio malo ispod
100.000,00 EUR-a).

Odbijao je bilo kakav razgovor koja mu banka nudi takve uvijete, pa je bankar krenuo
organizirati isplatu pokusSavajuci ga uvuci u pricu da barem sazna kamo ¢ée prenijeti sredstva.
Kada je vidio da je bankar odustao od uvjeravanja, te da mu organizira isplatu, opustio se i
uspio ga je uvuéi u pri¢u. Ponudio mu je isplatu na Salteru poslovnice banke ili ako ide u
neku banku koja ima poslovnicu u drugom gradu da mu isplatu napravimo na Salteru te banke
u tom gradu. Tako je saznao u koju banku Zeli prebaciti sredstva, koliko dugo ne planira
koristiti sredstva, i razne druge osobne informacije.

Na kraju razgovora bankar mu ponudio da jo$ jednom razmisli zeli li stvarno Zzeli oti¢i u
drugu banku, gdje nikoga ne poznaje, i ponudio mu je da napravi oro¢enje na duzi rok, 36
mjeseci uz kamatu 3,80%, §to mu se nije svidjelo, ali je snizio trazenu kamatu na 4%. Bankar
mu je ponovio cijelu pricu o tome kako kamate padaju, koliko je bitna sigurnost i rejting
banke i na kraju koliko je bitno da poznaje i vjeruje ljudima s kojima radi, i ponudio sam mu
kamatu 3,90% (3to je 0,10 p.p. vise u odnosu na tada vazecu redovnu kamatu) na 36 mjeseci
uz objasnjenje da za odobrenje takve kamate moram uvjeriti direktore da to odobre, ali da ¢e
sve to za njega rado napraviti. Na to je klijent rekao da ako mu dogovori kamatu 3,95% ¢e
ostati kod nas. Tako su mu i napravili (0,15 p.p. visa kamata u odnosu na redovnu ).

Primjer 2.:

Klijent je doSao po uvjete za stambeni kredit. Imao je ponudu druge dvije banke uz puno
povoljnije uvjete (niza kamata, bez police Zivotnog osiguranja i opcija otplate u ratama Sto
dosta umanjuje ukupno pla¢enu kamatu banci). Prednost banke u kojoj je ovaj bankar
zaposlen bila je $to su imali akciju stambenih kredita bez naknade za obradu kredita Sto smo
mu istaknuli kao prednost uz naravno uslugu osobnog bankara koji ve¢ zna sve njegove

57 http://www.poslovni-savjetnik.com/poduzetnistvo/ovako-rade-bankari, (pristup 20.6.2018.)
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potrebe, pa su ga uspjeli zadrzati da ipak kod nas podnese zahtjev za kredit. Medutim nakon
Sto je napravljena procjena, nekretnina je procijenjena na iznos od 112.000,00 EUR-a sto je
dosta nize od kupoprodajne cijene od 140.000,00 EUR-a, Sto mijenja uvjete odobrenja
kredita, pa je klijent morao dati veliko vlastito ucesce.

Kada su klijentu prezentirali nove uvjete odobrenja kredita, bio je jako nezadovoljan i ljut.
Sad ima ve¢i troSak kamate, obaveznu policu Zivotnog osiguranja, otplatu u anuitetima ( $to je
u drugim bankama mogao izbjeci ) i jo$ ova banka trazi veliko vlastito ucesée u kupoprodaji.

Tada je bankar pocCeo uvjeravati klijenta da ¢e efektivno time ( manjim kreditom zbog
vlastitog ucesc¢a) dosta usStedjeti u plaenim kamatama, imati Stednju ( polica Zivotnog
osiguranja ) koju ¢e podignuti nakon otplate kredita ( i sigurnost u slucaju nezgode ) i da ne
mora seliti raune u drugu banku.

Klijent je na kraju uvjeravanja pristao na uvjete ove banke i zadovoljan oti$ao iz banke, te
rekao ,,Sada ima osobnog bankara kojeg ¢e muciti narednih 20 godina!*
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6. ISTRAZIVANJE PROCESA POSLOVNE KOMUNIKACIJE I PREGOVARANJA
U BANKARSKOM SEKTORU

Od kada postoji bankarstvo, ono se ne moze zamisliti bez komunikacije izmedu zaposlenika
banaka i klijenata. Dobra komunikacija izmedu zaposlenika banke i klijenata je klju¢ uspjeha
banke na trziStu i samim time ostvarivanje uspjesSnih poslovnih rezultata.

6.1. Cilj istraZivanja

Cilj samog istrazivanja je utvrditi kako teCe proces poslovne komunikacije i pregovaranja u
bankarskom sektoru od strane zaposlenika banke i to zaposlenih na svim pozicijama.

Upravo su zaposlenici banke osobe koje svakodnevno izvrSavaju internu i eksternu
komunikaciju na svome radnome mjestu, odnosno komuniciraju kako medusobno, tako i sa
klijentima banke, upotrebljavaju¢i razne nacine na koje zaposleni u bankama informiraju
klijente o svojim proizvodima i uslugama.

Istrazivanje se temelji 1 na utvrdivanju koliko je osoba zaduzeno za komuniciranje i
pregovaranje u banci, te koliko su one zadovoljne samom komunikacijom sa klijentima
banke.

Takoder ¢e se istraziti 1 da li kvalitetno poslovno pregovaranje predstavlja konkurentsku
prednost banke na trZiStu, da li treba ulagati u znanje zaposlenika kako bi pregovaranje 1
komuniciranje bilo kvalitetnije, da i se koriste neke od taktika manipulacija kod
pregovaranja, na koji nac¢in se rjeSavaju konflikti u banci, pridaje li se vaznost neverbalnoj
komunikaciji i oslovljavanju titulom tijekom komuniciranja i pregovaranja, te koliko su
zaposlenici suzdrzani u iskazivanju emocija tijekom komuniciranja i pregovaranja.

6.2. Opis istrazivanja

Za potrebe istrazivanja koristio se anketni upitnik koji sadrzi 25 pitanja. Na ponudena pitanja
ispitanici su odgovarali zaokruzivanjem jednog od ponudenih odgovora ili slobodno pisuci
navode¢i svoja misljenja i prijedloge. Anketa se provodila na nacin da se anketni upitnik sa
pitanjima podijelio zaposlenicima razli¢itih banaka na podru¢ju Dubrovnika. U navedenoj
anketi je sudjelovalo 30 ispitanika, a primjerak iste se prilaze i €ini sastavni dio ovog stru¢nog
rada.

Prvi dio ankete se odnosi na socio-demografska pitanja, nakon kojih slijede konkretna pitanja
vezana kako za komunikaciju unutar banke, tako i za komunikaciju sa klijentima banke.

Rezultati provedene ankete prikazani su u nastavku rada.
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6.3. Rezultati provedenog istrazivanja

1. Spol ispitanika

Spol ispitanika

muski
40%

Zenski
60%

B muski B Zenski

Grafikon 1. Podjela prema spolu

Od 30 anketiranih ispitanika, 18 (60%) ispitanika je Zenskog spola, a 12 (40%) ispitanika je
muskog spola.

2. Dob ispitanika

Dob ispitanika

55-64 godine 65 godina i vise .
6% 1% do 24 godine
o

17%

45-54 godine
21%

25-34 godine

35-44 godine
38%

17%

N do 24 godine H 25-34 godine M 35-44 godine

H 45-54 godine  ® 55-64 godine W65 godina i vise

Grafikon 2. Podjela prema dobi ispitanika
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Najvise anketiranih ispitanika je u dobi od 25-34 godine, njih 11 (38%), zatim u dobi od 45-
54 godine je njih 6 (21%), slijede oni do 24 godine i oni od 35-44 godine kojih je po 5 (po
17%), ispitanika u dobi od 55-64 godine je 2 (6%), a od 65 godina i vise je 1 (3%).

3. Radna pozicija ispitanika unutar banke

Radna pozicija ispitanika u banci

40%
. m B
0% SIS [EEEE—

1

W Izvréni direktor/ica ili predsjednik/ica

B Voditelj/ica poslovnice

B Voditelj/ica ljudskih resursa

W Marketing voditelj/ica

m Voditelj/ica prodaje bankarskih proizvoda

B Osobni bankar/ica
Grafikon 3. Podjela prema radnoj poziciji ispitanika

Najvise anketiranih ispitanika i to njih 11 (36%) zaposleno je na radnome mjestu Salterskog
sluzbenika, 7 ispitanika (23 %) zaposleno je na radnom mjestu osobnog bankara, 5 ispitanika
(16%) zaposleno je na radom mjestu voditelja poslovnice, 3 ispitanika (10%) su voditelji
prodaje bankarskih proizvoda, 2 ispitanika (6%) su marketing voditelji, dok je po 1 ispitanik
(po 3%) izvr$ni direktor ili predsjednik i voditelj ljudskih resursa.
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4. Radni staz ispitanika na radnoj poziciji koju obavljaju

Radni stazZ ispitanika na radnoj poziciji koju

obavljaju

50%

40%

30%

B

- Hm

0% N
1
W manji od 5 godina mod 5 do 10 godina

M vise od 10 godina do 20 godina Mvise od 20 do 30 godina

M vise od 30 godina

Grafikon 4. Podjela prema radnome stazu ispitanika na radnoj poziciji koju obavljaju

Prema anketi najvise ispitanika i to njih 12 (40%) ima radni staz na radnoj poziciji Koju
obavljaju u banci manji od 5 godina, slijede ispitanici, njih 8 (26%) koji imaju radni stazZ od
10 do 20 godina, zatim 7 ispitanika (23%) koji imaju radni staz od 5 do 10 godina, zatim 2
ispitanika (6%) koji su na navedenoj radnoj poziciji zaposleni od 20 do 3 godina, te 1
ispitanik (3%) koji je na radnoj poziciji koju obavlja u banci zaposlen vise od 30 godina.
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5. Nadini na koje banka u kojoj su ispitanici zaposleni informira klijente o svojim
proizvodima i uslugama

Nacini na koje banka u kojoj su ispitanici
zaposleni informira klijente o svojim
proizvodima i uslugama

OSOBNO U BANCI
PUTEM REKLAMA
PUTEM EMAILA

PUTEM INTERNETA

TELEFONSKIM POZIVOM ZA DOLAZAK U
BANKU

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Grafikon 5. Podjela prema nacinima na koje banka u kojoj su ispitanici zaposleni informira
klijente o svojim proizvodima i uslugama

Anketirani ispitanici na ovo pitanje imali su pravo zaokruziti jedan ili viSe odgovora, kao 1
pod tockom e) dopisati po svojoj volji jedan od nacina koji se primjenjuje u banci u kojoj su
zaposleni. Tako su svi ispitanici, odnosno njih 30 (100%) odgovorili da su nacini na koje
banka u kojoj su ispitanici zaposleni informira klijente o svojim proizvodima i uslugama
sljede¢i: putem interneta, putem e-maila, te putem reklama, dok su 13 ispitanika (43%)
odgovorili da je telefonski poziv za dolazak u banku nacdin na koji klijente informiraju o
svojim proizvodima i uslugama, dok je 1 ispitanik (3%) svojevoljno upisao da je osobni
dolazak u banku naéin na koji informira klijente o proizvodima i uslugama banke gdje je
zaposlen.
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6. Koliko ¢esto zaposlenici moraju komunicirati/pregovarati u okviru svog radnog mjesta ( sa
poslovnim partnerima ili potencijalnim poslovnim partnerima, vanjskim suradnicima,
klijentima, zaposlenicima ili kolegama )?

100%

M svakodnevno pregovaram, pregovaranje
je sastavni dio moga posla

90%

80%

70%

60%

msamo u odredenim situacijama ( npr.
kod zakljuéivanja odredenog posla s
partnerima, kod pregovaranja oko
cijena, pregovaranja oko povisice sa
zaposlenicima )

50%

40%

30%

20%

mvrlo rijetko ili skoro nikada

10%

0%

Grafikon 6. Podjela prema komunikaciji/pregovaranju u okviru svog radnog mjesta

NajviSe anketiranih ispitanika, njih ¢ak 24 odnosno 80% odgovorilo je da svakodnevno
komuniciraju/pregovaraju, jer je to sastavni dio njihovog posla, dok je po 3 ispitanika,
odnosno po 10% odgovorilo da komuniciraju/pregovaraju vrlo rijetko u okviru svoga radnoga
mjesta ili da komuniciraju/pregovaraju samo u odredenim situacijama (npr. kod zakljuc¢ivanja
odredenog posla s partnerima, kod pregovaranja oko cijena, pregovaranja oko povisice sa
zaposlenicima).
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7. Da li su zaposlenici zadovoljni sa komunikacijom sa klijentima?

M ni da ni ne

Hne

mda

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafikon 7. Podjela prema zadovoljstvu u komunikaciji s klijentima

28 anketiranih ispitanika (93%) je odgovorilo da je zadovoljno komunikacijom s klijentima, a
njih 2 ispitanika (7%) nije ni zadovoljno ni nezadovoljno.

Budu¢i nitko od anketiranih ispitanika nije odgovorio pod b) NE, nije bilo odgovora na
pitanje pod rednim brojem 8.

9. Tko je zaduZen za pregovaranje u banci u kojoj su ispitanici zaposleni?

H jedna osoba odgovorna za
pregovaranje

m rukovodstvo banke

m voditelj/ica poslovnice

m pregovaracki tim ( 2 i/ili
vise osoba )

W ostali

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafikon 8. Podjela prema osobama zaduzenim za pregovaranje u banci u kojoj su ispitanici
zaposleni
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18 anketiranih ispitanika (60%) odgovorilo je da je u banci u kojoj su oni zaposleni za
pregovaranje zaduzen pregovaracki tim (2 i/ili viSe osoba), 4 ispitanika (13%) su odgovorila
da je jedna osoba odgovorna za pregovaranje, 4 ispitanika (13%) su odgovorila da je za
pregovaranje u banci u kojoj su oni zaposleni zaduzeno rukovodstvo banke, dok su po 2
ispitanika (po 7%) odgovorila da je za pregovaranje zaduzen voditelj/ica poslovnice, odnosno
ostali, tj. svi zaposleni u banci.

10. Smatrate li da je kvalitetno poslovno pregovaranje jedno od izvora konkurentskih
prednosti banke u kojoj ste zaposleni?

m smatram da je izvor konkurentskih prednosti banke u kojoj sam zaposlen/a
W niti jest niti nije izvor konkurentskih prednosti banke u kojoj sam zaposlen/a

| nije izvor konkurentskih prednosti banke u kojoj sam zaposlen/a

Grafikon 9. Podjela prema tome da li je kvalitetno poslovno pregovaranje jedno od izvora
konkurentskih prednosti banke u kojoj su ispitanici zaposleni

24 anketirana ispitanika (80 %) smatra da je kvalitetno poslovno pregovaranje izvor
konkurentskih prednosti banke u kojoj su zaposleni, 3 ispitanika (10 %) smatraju da
kvalitetno poslovno pregovaranje nije izvor konkurentskih prednosti banke u kojoj su
zaposleni, a 3 ispitanika (10 %) smatra da kvalitetno poslovno pregovaranje niti jest niti nije
izvor konkurentskih prednosti banke u kojoj su zaposleni.

50



11. Smatrate li da banka u kojoj ste zaposleni treba ulagati u znanje zaposlenika na Vasoj
poziciji o kvalitetnom poslovnom pregovaranju?

B smatram da je ulaganje u znanje o
100% <

P P kvalitetnom pregovaranju klju¢no

90% -+ za vecinu zaposlenika u banci u
30% - kojoj sam zaposlen/a
70% - W smatram da je ulaganje u znanje o

. kvalitetnom pregovaranju klju¢no
60% 1 za zaposlenika na mojoj poziciji
50% -
40% - B smatram da nije potrebno
30% - ~ dodatno ulagati
20% 1 yd
10% + yd

0% I/

Grafikon 10. Podjela prema tome da li da banka u kojoj su ispitanici zaposleni treba ulagati u
znanje zaposlenika o kvalitetnom poslovhom pregovaranju

Od 30 anketiranih ispitanika, njih 22 odnosno 73% odgovorilo je da smatraju da je ulaganje u
znanje o kvalitetnom pregovaranju kljuéno za vecinu zaposlenika u banci u kojoj sam
zaposlen/a, njih 5, odnosno 17 % smatra da nije potrebno dodatno ulagati, a njih 3 odnosno 10
% smatra da je ulaganje u znanje o kvalitethom pregovaranju klju¢no za zaposlenika na
njegovoj radnoj poziciji.
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12. Organizira li banka u kojoj ste zaposleni treninge, seminare i edukativne radionice o
pobolijSanju vijestina poslovnog komuniciranja i pregovaranija i koliko ih ¢esto provodi?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
M organizira vise od dvaput godisnje
B organizira jednom do dva puta godisnje

H ne organizira

Grafikon 11. Podjela prema tome organizira li banka u kojoj ste zaposleni treninge, seminare
1 edukativne radionice o poboljSanju vjestina poslovnog komuniciranja i pregovaranja i koliko
ih ¢esto provodi

16 anketiranih ispitanika (53 %) odgovorilo je da banka u kojoj su zaposleni organizira
jednom do dva puta godis$nje treninge, seminare i edukativne radionice o pobolj$anju vjestina
poslovnog komuniciranja i pregovaranja, njih 8 (27 %) odgovorilo je da banka u kojoj su
zaposleni treninge, seminare i edukativne radionice o poboljSanju vjeStina poslovnog
komuniciranja i pregovaranja organizira vise od dva puta godi$nje, dok je njih 6 (20%)
odgovorilo da banka u kojoj su oni zaposleni uopée ne organizira treninge, seminare i
edukativne radionice o poboljSanju vjestina poslovnog komuniciranja i pregovaranja.
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13. Kakav pristup imate kad pregovarate?

m potpuna dominacija u svim aspektima pregovora ( win-lose pristup )
M ostvarenje kompromisa ( win-win pristup )

W potpuna prilagodba drugoj pregovarackoj strani

73%

7%

Grafikon 12. Podjela prema pristupu prilikom pregovaranja

22 anketirana ispitanika (73%) prilikom pregovaranja koristi win — win pristup (ostvarenje
kompromisa), dalje njih 6 (20 %) koristi win — lose pristup, odnosno potpunu dominaciju u
svim aspektima pregovara, dok 2 ispitanika (7 %) dok pregovaraju potpuno se prilagodavanju
drugoj pregovarackoj strani.

14. Pridajete li vaznost ofuvanju odnosa u procesu komuniciranja i pregovaranja s drugom
stranom u odnosu?

e -
e 7
A m smatram da je vaZno saduvati
1w00% 1 dobar odnos s dugom stranom iz
/ rd //’ razloga 5to se narusavanje dobre
0% 1 7 - medusobne klime moZe negativno
80% 1L / ) pd odraziti na buduéu suradnju
~ - P
70% /,// - W smatram da nije va¥no saduvati dobar
/ e - odnosu ukoliko je u pitanju klijent s
60% / / kojim nisam €esto u komunikaciji i s
50% / / e kojim ne pregovaram cesto
° T 7 ! / P
40% - - e / M ne pridajem vaZnost odnosu s drugom
20% 4 / / } / stranom
pd - —
20% 7 ///
e - .
10% ~ e

0%

Grafikon 13. Podjela prema vaznosti o¢uvanja odnosa u procesu komuniciranja i
pregovaranja s drugom stranom u odnosu
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23 anketirana ispitanika (77 %) smatraju da je vazno sacuvati dobar odnos s dugom stranom
iz razloga $to se naruSavanje dobre medusobne klime mozZe negativno odraziti na buducu
suradnju, 4 ispitanika (13 %) smatra da nije vazno sacuvati dobar odnosu ukoliko je u pitanju
klijent s kojim nisam ¢esto u komunikaciji i s kojim ne pregovaram cesto, a 3 ispitanika (10
%) ne pridaju vaznost odnosu s drugom stranom.

15. Smatrate li da su Zene jednako kompetentne za poslovno komuniciranje i pregovaranje

kao 1 muskarci?

100%

80% [

60%

40%

20%

0%

B smatram da su muskarci bolji u poslovnom

S : 0%
komuniciranju i pregovaranju

B smatram da su i Zene i muskarci podjednako
jednako kompetentni u poslovnom 97%
komuniciranju i pregovaranju

B smatram da su Zene bolje u poslovnom

S . . 3%
komuniciranju i pregovaranju od muskaraca

Grafikon 14. Podjela prema tome da su zene jednako kompetentne za poslovno
komuniciranje i pregovaranje kao i muskarci

29 anketiranih ispitanika (97 %) od 30 smatra da su i zene i muskarci podjednako jednako
kompetentni u poslovnom komuniciranju i pregovaranju, a 1 ispitanika (3 %) smatra da su
zene bolje u poslovnom komuniciranju i pregovaranju od muskaraca.
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16. Kaoristite li neke od taktika manipulacija kad pregovarate?

1
0% 50% 100%
1
| koristim taktik

_ne koristim taktike 60%

manipulacije kad pregovaram
B taktika odvlacenja pozornosti 3%
m taktika ,,Uzmi ili ostavi” 3%
W taktika ,Konana ponuda” 17%
W taktika ograni¢enog proracuna 7%
W taktika igranja na kartu emocija 7%
ostale taktike koje koristim u 3%
pregovaranju ?

Grafikon 15. Podjela prema taktikama manipulacija prilikom pregovaranja

18 anketiranih ispitanika, dakle 60% ne koristi taktike manipulacije prilikom pregovaranja, 5
ispitanika (17%) koristi taktiku ,,Kona¢na ponuda®, 2 ispitanika (7%) Kkoriste taktiku
ograni¢enog proracuna, 2 ispitanika (7%) taktiku igranja na kartu emocija, dok po 1 ispitanik
(po 3%) koriste taktike odvlacenja pozornosti i ,,Uzmi ili ostavi®, te ostale taktike, pod kojima
je ispitanik naveo poslovnu tajnu.
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17. Na koji nacin se rjeSavaju konflikti u banci u kojoj ste zaposleni?

0% 20% A40% 60% B80% 100%

M strana koja ima autoritet nametne svoje rjesenje bez daljnjih pregovora
M nastoje se potisnuti kako se ne bi negativno odrazili na poslovanje

M riesavaju se razgovorom i pronalaZenjem zajednickog riesenja

Grafikon 16. Podjela prema nacinima rjeSavanja konflikata u banci u kojoj su ispitanici
zaposleni

25 anketiranih ispitanika (84 %) rjeSavaju konflikte u banci u kojoj su zaposleni razgovorom i
pronalazenjem zajednickog rjesenja, 4 ispitanika (13 %) nastoje potisnuti konflikte kako se ne
bi negativno odrazili na poslovanje, a 1 ispitanik (3 %) smatra da strana koja ima autoritet
nametne svoje rjesenje bez daljnjih pregovora.

18. Kakav je odnos zaposlenika na razli¢itim pozicijama u banci u kojoj su ispitanici

zaposleni?

100%

80%

60%

40%

20%

0%

1

mhiZe pozicionirani zaposlenici imaju odredenu slobodu u odlu€ivanju uz
pracenje uputa vise pozicioniranih zaposlenika

M niZe pozicionirani zaposlenici uglavnom slijede upute viSe pozicioniranih
zaposlenika

M niZe pozicionirani zaposlenici uvijek slijede upute vise pozicioniranih zaposlenika

Grafikon 17. Podjela prema odnosu zaposlenika na razli¢itim pozicijama u banci u kojoj su
ispitanici zaposleni
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16 anketiranih ispitanika (53 %) smatraju da u banci u kojoj su zaposleni nize pozicionirani
zaposlenici uglavnom slijede upute viSe pozicioniranih zaposlenika, 10 ispitanika (33 %)
smatraju da nize pozicionirani zaposlenici imaju odredenu slobodu u odlu¢ivanju uz pracenje
uputa vise pozicioniranih zaposlenika, a 4 ispitanika (14%) da nize pozicionirani zaposlenici
uvijek slijede upute vise pozicioniranih zaposlenika.

19. Na koji se nacin banka u kojoj su ispitanici zaposleni prilagodava svojim klijentima?

mne prilagodava se
mprilagodava se nizim naknadama u odnosu na druge banke

mprilagodava se kvalitetom

m prilagodava se razvijanjem drustveno odgovornog marketinga ( veé¢a komunikacija sa
klijentima...)

Grafikon 18. Podjela prema nacinima na koje se banka prilagodava svojim klijentima

Po 9 anketiranih ispitanika (po 30 %) smatra da se banka prilagodava svojim klijentima:
nizim naknadama u odnosu na druge banke i kvalitetom, 7 ispitanika (23 %) smatra da se
prilagodava razvijanjem drustveno odgovornog marketinga (veca komunikacija sa klijentima),
dok 5 ispitanika (17%) smatra da se banka uopc¢e ne prilagodava svojim klijentima.
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20. Prilagodavaju li se zaposlenici Vase banke obi¢ajima ili kulturi druge pregovaracke strane

ako nije jednaka Vasoj?

M nikada nisam pregovarao/la sa pregovaracima iz drugih kultura
m ne prilagodavam se
m niti se prilagodavam niti se ne prilagodavam

m prilagodavam se u potpunosti

Grafikon 19. Podjela prema prilagodavanju zaposlenicima Vase banke obicajima ili kulturi
druge pregovaracke strane ako nije jednaka VaSoj

15 anketiranih ispitanika (50%) nikada nije pregovaralo sa pregovarac¢ima iz drugih kultura, 6
ispitanika (20%) niti se prilagodava niti se ne prilagodava obicajima ili kulturi druge
pregovaracke strane, 5 ispitanika (17 %) se ne prilagodava obicajima ili kulturi druge
pregovaracke strane, dok se 4 ispitanika (13%) prilagodava se u potpunosti.

21. Komunicirate li i pregovarate li ,.Jicem u lice* ili elektroni¢kim putem?

W uglavnom elektroniékim putem i preferiram upravo takav nacin
m podjednakoi ,licemu lice” i elektroni¢kim putem

m uglavnom ,licem u lice” i preferiram upravo takav nacin

33%

63%

Grafikon 20. Podjela prema na¢inu komuniciranja/pregovaranja
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19 ispitanika (63 %) preferiraju uglavnom komuniciranje/pregovaranje ,licem u lice”, 10
ispitanika (33%) podjednako komunicira/pregovara ,licem u lice” i elektronickom postom,
dok 1 ispitanik (4 %) uglavnom preferira komuniciranje/pregovaranje elektronickom postom.

22. Pridajete 1li vaznost neverbalnoj komunikaciji kod komuniciranja i pregovaranja ..licem u
lice* ( rukovanje, osobni prostor, izrazi lica, kontakt o¢ima, polozaj tijela i dr. )

W pridajem vaZnost, bitnija je verbalna komunikacija od neverbalne
Hiverbalna i neverbalna komunikacija jako su mi bitne

H ne pridajem vaZnost, bitnija je verbalna komunikacija od neverbalne

10%

1 87%

3%

Grafikon 21. Podjela prema vaznosti neverbalnoj komunikaciji kod komuniciranja i
pregovaranja ,licem u lice* ( rukovanje, osobni prostor, izrazi lica, kontakt o¢ima, poloZzaj
tijelaidr.)

Za 26 anketiranih ispitanika (87%) jako su bitne i verbalna i neverbalna komunikacija, 3
ispitanika (10 %) pridaju vaznost, odnosno bitnija im je verbalna od neverbalne komunikacije,
dok 1 ispitanik (3%) ne pridaje vaznost neverbalnoj komunikaciji, ve¢ mu je bitnija verbalna
komunikacija od neverbalne.
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23. Koliko paZnje pridajete oslovljavanju titulom tijekom komunikacije/pregovora?

100%
80%
60%
40%

20%
0%

1

M pridajem iznimnu painju kroz cijeli proces komunikacije i pregovaranja
W uglavnom pridajem paZnju na pocetku procesa komunikacije i pregovaranja
M niti pridajem niti ne pridajem painju

M ne pridajem painju

Grafikon 22. Podjela prema pridavanju paznje oslovljavanju titulom tijekom
komunikacije/pregovora

14 anketiranih ispitanika (47%) uglavnom pridaje paznju na pocetku procesa komunikacije i
pregovaranja, 10 ispitanika (33%) pridaje iznimnu paznju kroz cijeli proces komunikacije i
pregovaranja, 5 ispitanika (17 %) niti pridaje niti ne pridaje paznju oslovljavanju titulom, dok
1 ispitanik (3 %) ne pridaje paznju oslovljavanju titulom tijekom komunikacije/pregovora.
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24. Koliko ste suzdrzani u iskazivanju emocija tijekom komunikacije/pregovora?
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30%
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10%
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M u potpunosti sam suzdrian/a

M niti sam suzdrZan/a niti
nisam suzdrzan/a

W suzdrZan/a sam na pocetku
procesa komunikacije i
pregovaranja

B u potpunostiiskazujem
emocije

Grafikon 23. Podjela prema suzdrzanosti u iskazivanju emocija tijekom

komunikacije/pregovora

16 anketiranih ispitanika (53 %) niti je suzdrzano niti nije suzdrzano u iskazivanju emocija,
11 ispitanika (37%) u potpunosti je suzdrzano u iskazivanju emocija, dok su 3 ispitanika (10
%) suzdrzano samo na pocetku procesa komunikacije/pregovaranja.

25. pitanje je bilo otvorenog tipa gdje su anketirani ispitanici trebali navesti svoje prijedloge
za poboljsanje komunikacije izmedu zaposlenika unutar banke u kojoj ste zaposleni, te za
poboljsanje komunikacije sa klijentima. Anketirani ispitanici su navodili sljedece: postovanje,
uvijek ima prostora za poboljSanje, viSe zajednickih kolegija, svakodnevna komunikacija,
razni interni i eksterni treninzi, interni sastanci, edukacija i sl.
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6.4. Zakljucci provedenog istrazivanja

U anketi provedenoj medu zaposlenicima razli¢itih banaka na podrucju grada Dubrovnika
prevladava uglavnom zenski spol ( njih 60 % ), Sto 1 ne ¢udi buduci ¢emo jako Cesto u prvom
kontaktu s bankom, bilo dolaskom u poslovnicu ili komuniciraju¢i primjerice telefonom, s
druge strane upravo imati zensku osobu. Najveéi broj anketiranih zaposlenika banaka je u
dobi od 25 do 34 godine, zaposleno u najveCem broju na radnom mjestu Salterskog
sluzbenika, budu¢i u svakoj banci postoji od 2 pa na viSe Saltera za obavljanje bankarskih
transakcija. U odnosu na dob moze se zakljuciti da je i radni staZ na radnoj poziciji manji od 5
godina, te zakljuciti da su u banci uglavnom mladi ljudi na pocetku svoje karijere.

Zaposlenici uglavnom informiraju klijente putem modernih tehnologija interneta i e-maila, te
reklama, te svakodnevno sa zadovoljstvom komuniciraju sa klijentima buduéi je to sastavni
dio njihovog posla. U bankama u kojima je podijeljen anketni upitnik za pregovaranje je
uglavnom zaduzen pregovaracki tim, sastavljen od dvije ili vise osoba, a poslovno
pregovaranje predstavlja izvor konkurentskih prednosti banke u kojima su ispitanici
zaposleni. 73% ispitanika smatra da je ulaganje u znanje o kvalitetnom pregovaranju klju¢no
za vecinu zaposlenika u banci u kojoj su zaposleni, ali banke treninge i seminare iz podrucja
komunikacije/pregovaranja organiziraju uglavnom jednom do dva puta godi$nje, §to smatram
da je jako malo, budu¢i komunikacija predstavlja temelj poslovanja svake banke.

Moze se zakljuCiti i da su i muskarci i Zene podjednako kompetentni u poslovnom
komuniciranju i pregovaranju, a uglavnom prilikom pregovora ne koriste taktike
manipulacije. U slu¢aju da dode do konflikata medu zaposlenicima, oni se uglavnom
rjesavaju razgovorom i pronalaZzenjem zajedniCkog rjeSenja. Nize pozicionirani zaposlenici
uglavnom slijede upute viSe pozicioniranih zaposlenika, $to je u biti sasvim logi¢no, jer
zaposleni na viSim pozicijama uglavnom 1 delegiraju zaposlenicima na niZim pozicijama.
Prilikom komunikacije i verbalna i neverbalna komunikacija jako su bitne, a u iskazivanju
emocija tijekom komunikacije/pregovora niti su suzdrZani niti nisu suzdrZani. Prijedlozi za
poboljsanje komunikacije kako medu zaposlenicima, tako i prema klijentima uglavnom imaju
zajednicki predznak, a to je poraditi na svakodnevnoj komunikaciji 1 poStovanjem
odrZzavanjem zajednickih kolegija izmedu zaposlenika, edukaciji 1 treninzima.
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ZAKLJUCAK

Komunikacijom se razmjenjuju misli i poruke izmedu osoba u uzoj i Siroj okolini, priop¢avaju
se, spajaju 1 dijele informacije. Vjestina komunikacije je individualna i1 svojstvena svakoj
osobi. Komunikacija zahtjeva sudjelovanje najmanje dvije osobe, odvija se dvosmjerno, gdje
informacije 1 znaCenja teku izmedu sudionika koji medusobno komuniciraju. Upravo
individulanost i osobnost svakog sudionika komunikacijskog procesa ¢ini svaku razmjenu
jedinstvenom, a ponaSanje, gestikuliranje, temperament, sposobnosti i emocije variraju od
osobe do osobe, te na taj nacin ¢ine svaki proces komunikacije razlicit od onog drugog.

Komunikacija je vazan dio svakodnevnog zivota, poslovanja, organizacije i upravljackog
sustava. Mozemo slobodno re¢i da bez nje ne bi bilo nicega, ona je temelj veze medu ljudima
opcenito.

Cilj svake organizacije je ostvarivanje Sto boljih rezultata rada i §to veceg profita, a rezultati
¢e se dobiti najprije dobrom komunikacijom unutar organizacije. UspjeSan menadzer i uprava
organizacije trudit ¢e se uspostaviti uspjeSnu komunikaciju unutar organizacije, sa
zaposlenicima i izmedu zaposlenika, ali i izvan nje kako bi ostavio dobar dojam i ostvario
partnerstva koja mogu imati dugoroc¢ne koristi za organizaciju.

Obradujuci konkretno komunikaciju u bankarskom sektoru, veoma je bitno naglasiti da se svi
zaposlenici, bez obzira na svoju poziciju u banci moraju truditi i moraju uspostaviti uspjesnu
komunikaciju izmedu njih samih kao i prema klijentima, kako bi klijenti odabrali upravo
njihovu banku kao svoju banku, jer na trzistu postoji jako veliki broj banaka.

Zaposlenici u bankama uglavnom informiraju klijente putem modernih tehnologija interneta i
e-maila, te reklama, te svakodnevno sa zadovoljstvom komuniciraju sa klijentima bududi je to
sastavni dio njihovog posla. U bankama u kojima je napravljena anketa za pregovaranje je
uglavnom zaduZen pregovaracki tim, sastavljen od dvije ili viSe osoba, a poslovno
pregovaranje predstavlja izvor konkurentskih prednosti banke u kojima su ispitanici
zaposleni. Vecina ispitanika smatra da je ulaganje u znanje o kvalitethom pregovaranju
kljucno za vec¢inu zaposlenika u banci u kojoj su zaposleni, ali banke treninge 1 seminare iz
podruc¢ja komunikacije/pregovaranja organiziraju uglavnom jednom do dva puta godisnje, Sto
Smatram da je jako malo, budu¢i komunikacija predstavlja temelj poslovanja svake banke.

Moze se zakljuciti i da su 1 muSkarci i zene podjednako kompetentni u poslovnom
komuniciranju i pregovaranju, a uglavnom prilikom pregovora ne koriste taktike
manipulacije. U sluaju da dode do konflikata medu zaposlenicima, oni se uglavnom
rjeSavaju razgovorom i pronalaZzenjem zajednickog rjeSenja. NiZe pozicionirani zaposlenici
uglavnom slijede upute viSe pozicioniranih zaposlenika, Sto je u biti sasvim logi¢no, jer
zaposleni na viS§im pozicijama uglavnom i delegiraju zaposlenicima na niZim pozicijama.

Prilikom komunikacije i verbalna i neverbalna komunikacija jako su bitne, a u iskazivanju
emocija tijekom komunikacije/pregovora niti su suzdrZani niti nisu suzdrZani. Prijedlozi za
poboljsanje komunikacije kako medu zaposlenicima, tako i prema klijentima uglavnom imaju
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zajednicki predznak, a to je usavrsiti svakodnevnu komunikaciju odrzavanjem zajednickih
kolegija izmedu zaposlenika, edukaciji i treninzima.
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PRILOZI :

Prilog 1. : Anketni upitnik

Postovani,

u prilogu se nalazi anketni upitnik posebno kreiran za potrebe provodenja empirijskog
istrazivanja, a u cilju izrade strucnog rada / diplomskog specijalistickog rada na Sveucilistu u
Dubrovniku iz kolegija Poslovno komuniciranje.

Cilj samog istrazivanja je utvrditi kako tece proces poslovne komunikacije i pregovaranja u
bankarskom sektoru od strane zaposlenika banke i to na svim pozicijama.

Prosjecno vrijeme ispunjavanja upitnika je 10-12 minuta.

Molim Vas da u popunjavanju upitnika budete sto iskreniji i objektivniji, kako bi rezultati
istrazivanja bili sto vjerodostojniji.

Vasi odgovori su anonimni, a svi rezultati ¢e se koristiti samo sinteticki i iskljucivo u svrhe
izrade strucnoga rada.

Iskreno Vam zahvaljujem na suradnji i Vasem dragocjenom vremenu koje cete uloziti u
ispunjavanje ovog anketnog upitnika!

ANKETNI UPITNIK

1. Vas spol:
a) muski
b) zenski

2. Vasa dob:

a) do 24 godine
b) 25 — 34 godine
C) 35 —44 godine

d) 45 — 54 godine
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5.

a)
b)
c)
d)
€)

55 — 64 godine

65 godina i vise

Vasa radna pozicija ( moguénost viSe odgovora ):
Izvr$ni direktor/ica ili predsjednik/ica

Voditelj/ica poslovnice

Voditelj/ica ljudskih resursa

Marketing voditelj/ica

Voditelj/ica prodaje bankarskih proizvoda

Osobni bankar/ica

Salterski sluzbeni/ica

Koliki je Vas$ radni staz na radnoj poziciji koju obavljate?:
manji od 5 godina

od 5 do 10 godina

viSe od 10 godina do 20 godina

vise od 20 do 30 godina

vise od 30 godina

Na koji nacin banka u kojoj ste zaposleni informira Kklijente o svojim
proizvodima i uslugama?:

telefonskim pozivom za dolazak u banku
putem interneta
putem emaila

putem reklama
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6. Koliko ¢esto morate komunicirati/pregovarati u okviru Vaseg radnog mjesta ( sa
poslovnim partnerima ili potencijalnim poslovnim partnerima, vanjskim suradnicima,
klijentima, zaposlenicima ili kolegama )?:

a) vrlo rijetko ili skoro nikada

b) samo u odredenim situacijama ( npr. kod zakljucivanja odredenog posla s partnerima,
kod pregovaranja oko cijena, pregovaranja oko povisice sa

zaposlenicima )

C) svakodnevno pregovaram, pregovaranje je sastavni dio moga posla

7. Da li ste zadovoljni sa komunikacijom sa klijentima?:

a) da

b) ne

C) ni da ni ne

8. Ako je Vas odgovor b) navedite razloge nezadovljstva!

9. Tko je zaduZen za pregovaranje u banci u kojoj ste zaposleni?:

a) jedna osoba odgovorna za pregovaranje
b) rukovodstvo banke
C) voditelj/ica poslovnice

d) pregovaracki tim ( 2 i/ili viSe osoba )

10. Smatrate li da je kvalitetno poslovno pregovaranje jedno od izvora
konkurentskih prednosti banke u kojoj ste zaposleni?:

a) nije izvor konkurentskih prednosti banke u kojoj sam zaposlen/a

b) niti jest niti nije izvor konkurentskih prednosti banke u kojoj sam zaposlen/a
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C) smatram da je izvor konkurentskih prednosti banke u kojoj sam zaposlen/a

11.  Smatrate li da banka u kojoj ste zaposleni treba ulagati u znanje zaposlenika na
Vasoj poziciji o kvalitetnom poslovnom pregovaranju?:

a) smatram da nije potrebno dodatno ulagati
b) smatram da je ulaganje u znanje o kvalitetnom pregovaranju klju¢no za zaposlenika na
mojoj poziciji

c) smatram da je ulaganje u znanje o kvalitetnom pregovaranju klju¢no za vecinu
zaposlenika u banci u kojoj sam zaposlen/a

12.  Organizira li banka u kojoj ste zaposleni treninge, seminare i edukativne
radionice o poboljSanju vjeStina poslovnog komuniciranja i pregovaranja i koliko ih
¢esto provodi?:

a) ne organizira
b) organizira jednom do dva puta godisnje
C) organizira vise od dvaput godisSnje

13.  Kakav pristup imate kad pregovarate?:
a) potpuna dominacija u svim aspektima pregovora ( win-lose pristup )
b) ostvarenje kompromisa ( win-win pristup )

C) potpuna prilagodba drugoj pregovarackoj strani

14.  Pridajete li vaZnost o¢uvanju odnosa u procesu komuniciranja i pregovaranja s
drugom stranom u odnosu?:

a) ne pridajem vaZznost odnosu s drugom stranom

b) smatram da nije vazno sacuvati dobar odnosu ukoliko je u pitanju klijent s kojim
nisam Cesto u komunikaciji i s kojim ne pregovaram cesto

C) smatram da je vazno saCuvati dobar odnos s dugom stranom iz razloga Sto se
naruSavanje dobre medusobne klime moze negativno odraziti na buducu suradnju
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15. Smatrate li da su Zene jednako kompetentne za poslovno komuniciranje i
pregovaranje kao i muskarci?:

a) smatram da su muskarci bolji u poslovnom komuniciranju i pregovaranju

b) smatram da su i zene 1 muskarci podjednako jednako kompetentni u poslovnom
komuniciranju i pregovaranju

C) smatram da su Zene bolje u poslovnom komuniciranju i pregovaranju od muskaraca

16.  Koristite li neke od taktika manipulacija kad pregovarate? Molim Vas da
oznacite one koje koristite. ( moguénost viSe odgovora )

a) ne koristim taktike manipulacije kad pregovaram
b) taktika odvlacenja pozornosti

C) taktika ,,Uzmi ili ostavi®

d) taktika ,,Kona¢na ponuda‘“

e) taktika ograni¢enog proracuna

f) taktika igranja na kartu emocija

9) ostale taktike koje koristim u pregovaranju ( nabrojite ):

17.  Na koji na¢in se rjeSavaju konflikti u banci u kojoj ste zaposleni?:
a) strana koja ima autoritet nametne svoje rjesenje bez daljnjih pregovora

b) nastoje se potisnuti kako se ne bi negativno odrazili na poslovanje

c) rjeSavaju se razgovorom i pronalaZzenjem zajednickog rjeSenja

18. Kakav je odnos zaposlenika na razli¢itim pozicijama u banci u kojoj ste
zaposleni?:

a) niZe pozicionirani zaposlenici uvijek slijede upute vise pozicioniranih zaposlenika

b) niZe pozicionirani zaposlenici uglavnom slijede upute vise pozicioniranih zaposlenika
C) nize pozicionirani zaposlenici imaju odredenu slobodu u odlu¢ivanju uz pracenje

uputa vise pozicioniranih zaposlenika
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d)

Na koji se nacin banka u kojoj ste zaposleni prilagodava svojim klijentima?:
ne prilagodava se

prilagodava se nizim naknadama u odnosu na druge banke

prilagodava se kvalitetom

prilagodava se razvijanjem druStveno odgovornog marketinga ( ve¢a komunikacija sa

klijentima...)

20.

Prilagodavaju li se zaposlenici VaSe banke obicajima ili kulturi druge

pregovaracke strane ako nije jednaka VaSoj?:

a)
b)
c)
d)

22.

nikada nisam pregovarao/la sa pregovara¢ima iz drugih kultura
ne prilagodavam se
niti se prilagodavam niti se ne prilagodavam

prilagodavam se u potpunosti

Komunicirate li i pregovarate li ,licem u lice* ili elektroni¢kim putem?:
uglavnom ,,licem u lice* 1 preferiram upravo takav nacin
podjednako i ,,licem u lice* i elektronickim putem

uglavnom elektroni¢kim putem i preferiram upravo takav nacin

Pridajete li vaZnost neverbalnoj komunikaciji kod komuniciranja i pregovaranja

»licem u lice“ ( rukovanje, osobni prostor, izrazi lica, kontakt o¢ima, polozaj tijela i dr.)

a)
b)

c)

23.

b)

ne pridajem vaznost, bitnija je verbalna komunikacija od neverbalne
i verbalna i neverbalna komunikacija jako su mi bitne

pridajem vaZnost, bitnija je verbalna komunikacija od neverbalne

Koliko paznje pridajete oslovljavanju titulom tijekom komunikacije/pregovora?:
ne pridajem paznju

niti pridajem niti ne pridajem paznju
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C) uglavnom pridajem paznju na pocetku procesa komunikacije i pregovaranja

d) pridajem iznimnu paznju kroz cijeli proces komunikacije i pregovaranja

24.  Koliko ste suzdrZani u iskazivanju emocija tijekom komunikacije/pregovora?:
a) u potpunosti sam suzdrzan/a

b) niti sam suzdrzan/a niti nisam suzdrzan/a

C) suzdrzan/a sam na pocetku procesa komunikacije i pregovaranja

d) U potpunosti iskazujem emocije

25. Za Kkraj navedite Vas prijedlog/e za poboljSanje komunikacije izmedu
zaposlenika unutar banke u kojoj ste zaposleni, te za poboljSanje komunikacije sa
klijentima:
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IZJAVA

Izjavljujem pod punom moralnom odgovornos¢u da sam diplomski rad izradila samostalno,
isklju¢ivo znanjem ste¢enim na SpecijalisticCkom diplomskom stru¢nom studiju Financijski
menadzment, sluze¢i se navedenim izvorima podataka uz stru¢no vodstvo mentorice, izV.
prof. sc. Katije Vojvodi¢, kojoj se jos jednom srda¢no zahvaljujem.
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