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1. UvOD

U danasnje vrijeme kada automatizacija, umjetna inteligencija i tehnologija postaju
sve znacajniji, sve SU veci problem tvrtkama upravo ljudski resursi, u smislu kako pronaci
adekvatne djelatnike i razviti kod njih potrebne vjestine, poslovati drustveno odgovorno i
uciniti da radna mjesta budu fleksibilnija, humanija i ugodnija za rad.

Za svaku uspjesnu prilagodbu promjenama potrebno je posjedovati odredena znanja i
vjestine. Nacin i stil komuniciranja vecine ljudi prije svega su nauceni. O komunikaciji i
socijalnim vjeStinama, od rodenja, u¢imo najvise pod utjecajem roditelja, okoline i drugih
bliskih i vaznih osoba. Odredenu razinu socijalnih vjestina ¢ovjek razvije od najranije dobi,
formira ih i prilagodava svojim potrebama, no te su vjestine sve vaznije i u poslovnom svijetu,
I moraju se uciti i usavrsiti kroz ¢itav zZivot.

Dobro komuniciranje u nasem drustvu postaje vazan uvjet za zivot i rad u skladu s
drugima. Socijalne i komunikacijske vjestine su medusobno zavisne. Komunikacijske vjestine
su neophodne u svakom segmentu zivota, pa su tako i osnova socijalnih vjestina koje
obuhvacaju mnogo $iri pojam. Ukoliko osoba nema dovoljno razvijene socijalne vjesStine nece
moci razviti dobre komunikacijske vjestine, a loSa razvijenost komunikacijskih vjeStina
negativno utjece na socijalne vjestine. To je naro€ito izraZeno u poslovnom svijetu turistickih
djelatnosti i institucijama, kao $to je Turisticka zajednica Grada Umaga (dalje u tekstu TZG
Umag), u kojima je osnova rada i pruzanja usluga komunikacija sa gostima sa kojima se,
putem pruzanja informacija i promocije destinacije, dolazi u kontakt prije, za vrijeme i nakon
njihova odlaska.

Ovaj rad posvecen je analizi komunikacije 1 socijalnih vjeStina, analizi njihovog

koristenja u TZG Umag, te mogucnosti njihovog utjecaja na uspjesnost poslovanja.



1.1. Opis i definicija problema

Socijalne vjestine su rezultat uc¢enja, a ne urodenih predispozicija, one se mogu nauciti i
time mogu doprinijeti ugodnijem suzivotu s ljudima u privathom i poslovnom smislu.
Socijalne vjestine sastoje se od ponasanja, verbalne i neverbalne komunikacije, ukljucuju
ispravnu percepciju drustvenih poruka iz okoline, sposobnost kritickog razmisljanja, vjestine
rjeSavanja problema, empatiju, vjeStine prijenosa poruka. Sve su znacajnije i trazenije u
suvremenom poslovanju zbog pravilnog ophodenja i korektnih odnosa unutar tvrtke prema
klijentima i okolini. U drustvenim djelatnostima i tvrtkama koje u svom poslovanju
zahtljevaju svakodnevni kontakt i komunikaciju sa mnostvo klijenata oduvijek su bile
neizostavne, a u danasnje vrijeme im se poklanja jo§ veca paznja. Komunikacija je ujedno i
prezentacija, a ve¢ se na temelju prvog susreta sa pouzecem stvara dojam o tom poduzecu.
Vazno je da se kod svih zaposlenika razvijaju socijalne vjestine koje zasigurno utjecu na
dojam i poslovanje poduzeca.

Temeljni problem koji se obraduje u ovom radu je analiza socijalnih vjestina, njihove

primjene i moguénost njihova utjecaja na poslovanje TZG Umag.

1.2. Ciljisvrharad

Socijalne i komunikacijske vjestine su vrlo vazne u svakodnevnom zivotu. Ako se
nepazljivo komunicira moze doc¢i do brojnih nesporazuma i problema. Dobrom 1 kvalitetnom
komunikacijom mogu se, s druge strane, poboljsati meduljudski odnosi. Socijalne vjestine se
stjecu 1 uc¢e od malena, no za postizanje dobrih meduljudskih odnosa, vrlo je vazno baviti se

kontinuirano njihovim izucavanjem i usavrSavanjem.

1.2.1. Cilj rada

Cilj ovog rada je upoznati socijalne i komunikacijske vjestine opcenito kao i socijalne
i komunikacijske vjestine koje koriste zaposlenici TZG Umag, te njihovu primjenu u

poslovanju TZG Umag kako bi se uvidjele moguénosti poboljSanja poslovanja.



1.2.2. Svrha rada

Obzirom da se velik dio poslovanja u TZG Umag odnosi i provodi temeljem
komunikacije sa strankama, svrha rada je uvidjeti moguc¢nost da li se podizanjem razine
poznavanja socijalnih vjestine, moze poboljsati uspjesSnost poslovanja TZG Umag, te

primjenom utvrdenog, ponuditi rjeSenje poboljSanja poslovanja.

1.3. Hipoteza rada

U TZG Umag obavlja se turisticka djelatnost, a jedan od vaznijih segmenta njenog
poslovanja je pruzanje informacija i interakcija sa gostima i strankama sa kojima je vazna
primjena socijalnih i komunikacijskih vjestina. Poznavanje socijalnih vjestina izuzetno je
vazno 1 pri komuniciranju sa polovnim partnerima, organizatorima manifestacija, prilikom
organiziranja i nastupa na sajmovima i brojnim drugim situacijama. Obzirom na navedeno
postavljena je hipoteza: razina poznavanja i primjena socijalnih vjestina zaposlenih, utjecu na

uspjesnost poslovanja TZG Umag.

1.4. Metode rada

Prilikom izrade ovog diplomskog rada koristene su slijedece znanstvene metode:
e metoda analize i sinteze,
e metode indukcije i dedukcije,
e metoda klasifikacije,
e metoda deskripcije,

e povijesna metoda.



1.5. Struktura rada

U prvom dijelu, Uvodu, definiran je problem, cilj i svrha rada, te hipoteza rada.
Navedene su znanstvene metode i obrazloZena je struktura rada.

Naslov drugog dijela rada je Socijalne vjestine. U tom dijelu predoCeni su pojam,
podjela i osnovne socijalne vjestine.

Komunikacija kao osnhova socijalnih vjeStina je naziv treceg djela. U tom djelu
prikazani su pojam komunikacije, komunikaciji proces, vrste komunikacije i prepreke u
komunikaciji.

U cetvrtom djelu rada s naslovom Studija slucaja na primjeru TZG Umag, opisani su
poslovi i zadace TuristiCke zajednice, poslovna komunikacija unutar zajednice i prema
vanjskim subjektima, primjena socijalnih vjeStina medu zaposlenima i prema vanjskim
subjektima, i prijedlog kako posti¢i viSu razinu socijalnih vjesStina radnika, zadovoljnije
klijente, a samim time i bolju uspjesnost poslovanja.

U posljednjem djelu, Zakljucku, dana je sinteza rada kojom se dokazuje postavljena

hipoteza.



2. SOCIJALNE VJESTINE

2.1. Pojam i podjela socijalnih vjestina

Prema definiciji Svjetske zdravstvene organizacije (WHO), socijalne vjeStine
predstavljaju sposobnosti prilagodavanja i pozitivnog ponasanja koje omogucéuju osobama da
se uspjesno nose sa zahtjevima i izazovima koje pred njih postavlja Zivot svakog dana.*

Socijalne vjestine su potrebne za uspjesSno meduljudsko funkcioniranje, odnosno da bi
se snasli u drustvu ljudi, bez njih se ne mogu donositi odluke i rjeSavati problemi, potrebne su
da bi se donijelo kreativno i kriti¢cno misljenje, kao i za komunikaciju i meduljudske odnose.
Pomazu kod utvrdivanja svijesti 0 samome sebi, kao i za nosenje s emocijama i uzrocima
stresa.

Socijalne vjeStine omogucuju upustanje u meduljudske odnose s ¢lanovima obitelji,
poznanicima, poslovnim suradnicima, prijateljima, ljubavnim partnerima. Obuhvacaju sve
ono Sto bi se trebalo govoriti 1 raditi u interakeiji s ljudima.

Slijedi jos nekoliko definicija socijalnih vjestina. ?

e To su znanja, vjestine 1 osobine potrebne za uspjesnu socijalnu interakciju, djelotvorno
postizanje emocionalnih, socijalnih i drugih ciljeva u odnosima s drugima. Primjeri
takvih socijalnih vjestina su uspjesno prosudivanje drugih ljudi, preuzimanje uloge
drugih, prepoznavanje njihovih emocija.

e Socijalne vjestine ukljucuju verbalna i neverbalna ponasanja koja su drustveno
prihvacena i izazivaju pozitivne reakcije drugih ljudi. - Dr.sc. Betty Osman.

e Socijalne su vjestine sve onoO S$to bi se trebalo govoriti 1 raditi u interakciji s ljudima.
To su svojevrsne sposobnosti koje omogucavaju osobi da na zadovoljavajuéi naéin
ispunjava drustvena o¢ekivanja. - Dr.sc. Michele Novatni.

e Socijalne vjestine podrazumijevaju uspjeSno povezivanje s drugim osobama,

odgovaranje na njihove osjecaje i geste, te prevladavanje konflikata.

! Socijalne vjestine, Crte osobnosti; http://crte-osobnosti.com/socijalne-vjestine/ (preuzeto 6.8.2019.)

Kako poboljsati socijalne vjeStine djeteta, http://os-vnazora-vk.skole.hr/upload/os-vnazora-
vk/images/static3/1015/attachment/Kako_poboljsati_socijalne_vjestine_djeteta_-_za_roditelje, (preuzeto
27.7.2019.)


http://crte-osobnosti.com/socijalne-vjestine/
http://os-vnazora-vk.skole.hr/upload/os-vnazora-vk/images/static3/1015/attachment/Kako_poboljsati_socijalne_vjestine_djeteta_-_za_roditelje
http://os-vnazora-vk.skole.hr/upload/os-vnazora-vk/images/static3/1015/attachment/Kako_poboljsati_socijalne_vjestine_djeteta_-_za_roditelje

e Socijalne vjestine podrazumijevaju specificna ponasSanja, primjerice nenasilno
rjeSavanje sukoba, tolerantnost i asertivnost, dok se termin socijalna kompetencija
odnosi na adekvatnu upotrebu socijalnih, emocionalnih i kognitivnih vjestina i
ponasanja koja su potrebna za uspjeSno snalaZzenje u odredenim socijalnim

situacijama.

Socijalne vjestine mogu biti i kljucni element potrage za poslom i napredovanjem u
poslu, jer oba procesa podrazumijevaju interakciju s ljudima i susretanje sa situacijama kao
Sto su: donoSenje odluka, rjesavanje problema, nosenje sa stresom i emocijama, te rjeSavanje
konflikata.

Socijalne se vjestine najjednostavnije mogu odrediti kao osobne vjestine i sposobnosti.
Osim tehnic¢kih znanja, one su jedan od prediktora uspjeha u obavljanju posla. Zahtjevi koji se
postavljaju pred zaposlenike i menadzere mijenjaju se u uvjetima tranzicije i globalizacije,
stoga raste i potraZnja za osobama kod kojih su razvijene kvalitetne socijalne vjestine.?

Socijalne se vjestine mogu klasificirati u nekoliko kategorija: *
> opce socijalne vjestine:
= emocionalna inteligencija,
= fleksibilnost,
= sposobnost suocavanja sa stresom,
= ukljucenost,
= 7elja za uCenjem,
= spremnost na izvedbu,
= otvorenost,
= Kkreativnost,
» analiticko miSljenje,
> vjestine samostalnog upravljanja:
= osobna odgovornost,
= samopouzdanje,
= samoprocjena,
> vjestine suofavanja s drugima:
= poStovanje,

= tolerancija,

¥ SCHUETZ, H., 2011. Acquiring social skills - the key to professional success, http://www.tcworld.info/e-
magazine/business-culture/article/acquiring-socialskills-the-key-to-professional-success/ (Preuzeto 05.8.2019.)
4 -

Ibidem
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= empatija,

» komunikacijske vjestine,

= vjeStine upravljanja i pregovaranje,

= prezentacijske i interkulturalne vjestine.

Socijalne vjestine su povezane i vrlo vazne za izgradivanje i odrzavanje pozitivnih
odnosa i o¢uvanje psiholoskog zdravlja. Stoga, kako bi se izgradili i mogli odrzavati odnosi
suradnje sa drugima, svatko bi trebao kontinuirano unapredivati vlastite socijalne vjestine.
Poduze¢a koja posluju drustveno odgovorno, uz ostale, integriraju u poslovanje i tecajeve
socijalnih vjeStina za svoje zaposlenike kojima se postizu bolji odnosi u unutarnjem,

vanjskom, zasigurno poslovnom, a i osobnom okruzenju.

2.2. Osnovne socijalne vjestine

Socijalne vjestine podrazumijevaju uspjeSno povezivanje s drugim osobama,
odgovaranje na njihove osjecaje i geste, te prevladavanje konflikata. Neke osnovne socijalnih
vjeStina svako dijete treba nauditi jos u predskolskoj dobi jer su temelj za povezivanje s
drugima, za odgovaranje na osjecaje drugih i za prevladavanje konflikata.> Klju¢ne su za

stvaranje dugotrajnih osobnih veza, te uspjeh u skoli, poslu i Zivotu opcenito.

2.2.1. Vjestina verbalne komunikacije

Verbalna komunikacija je prijenos i izmjenjivanje poruka putem govora, odnosno
rije(:i.6 MozZe biti govorna, koja obuhvaca govor 1 sluSanje, i pismena. Ova vrsta komunikacije
prenosi stajaliSta, upute, uvjerenja, ideje, osjecaje.

U verbalnoj komunikaciji ista rije¢ nema uvijek isto znaenje koje moZe biti
denotativno znacenje, a odnosi se na opéenito znacenje rijeci koje je podjednako shvatljivo

svim ljudima, i konotativno znacenje rije¢i, koje se odnosi na osobno znaéenje rijeci za

® ZALOVIC, T.: Trening socijalnih vjeitina u prevenciji ovisnosti — Priru¢nik, Centar za nestalu i zlostavljanu
djecu, Osijek, 2017., str. 7.

6 PRANIJIC, V. Poslovna komunikacija, Skripta sa predavanja,
http://www.skolamedvinogradska.hr/sites/default/filessPROFESIONALNA_KOMUNIKACIJA.pdf  (preuzeto
01.08.2019.)
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pojedinca. Uspjesnost verbalne komunikacije ovisi o onome tko prenosi informaciju i o
onome tko prima informaciju.’

Tijek komunikacije ovisi o sadrzaju informacija i poruka koje Saljemo, zatim sluSamo
li aktivno ili pasivno, karakteristikama situacije, sugovornika, tehnici razgovora.

U verbalne komunikacijske vjestine mozemo nabroj iti:®

upotrebljavanje jezika na konvencionalan nacin, $to podrazumijeva pridrzavati se

gramatickih pravila, kvalitetno upotrebljavati jezik koriStenjem bogatog vokabulara,

prilagoditi jezik i razinu formalnosti slusatelju;

e pojasnjavanje nedosljednosti u upotrebi rijeci znaci pojasniti na §to se misli ako se
upotrebljava rije¢ ili fraza na neuobicCajen nacin, definirati na $to se misli ako se
upotrebljava rije¢ koja ima viSe znacenja, imati na umu da svaka rije¢ ima denotativho
1 konotativno znacenje;

e kreiranje jednostavne i izravne poruke, zna¢i da treba upotrebljavati specifi¢ne
rije¢i 1 fraze 1 biti konkretan, izbjegavati dvosmislene, nejasne, vrlo apstraktne i
slozene rijeci, ne optereéivati slusatelja nepotrebnim i nevaznim informacijama i
pruziti klju¢ne informacije, izbjegavajuéi detalje i suvisne rijeci;

e opisivanje obuhvaca opisivanje vidljivog ponaSanja ili svojstva predmeta bez
evaluacije, i rijeci koje zbunjuju slusatelja;

e pojasnjavanje svojih ideja upotrebom definicija, usporedba, primjera i kontrasta.
Cinjenice o kojim se govori rasporediti u kategoriju predmeta koji su slusatelju
poznati 1 upotrebljavati pojmove koji su poznati kako bi istaknuli slicnosti i razlike;

e upotrebljavanje ponavljanja i parafraziranje, odnosno ponavljanja, i ponavljanja
poruke drugim rijecima;

e slaganje svojih ideja i poruka: jasan semanticki sadrzaj poruke, posiljateljeva poruka
mora odrazavati misao posiljatelja, poruka mora biti prilagodena primatelju, poruka
mora implicirati mjesto, vrijeme, osobu i publiku;

e upotrebljavanje organizacijskinh pomagala u razgovoru: kod uvodenja nove teme

treba dati detaljno objasnjenje, organizirati misli u razumljiv obrazac, ne ukljucivati

nasumicne 1 nepovezane misli, grupirati slicne ideje u prepoznatljive kategorije, ne

" GLAVAS, J.: Poslovno komuniciranje, FERIT, Osijek, 2016., http://www.efos.unios.hr/jglavas/wp-
content/uploads/sites/50/2013/04/1.-Komunikacija-Poslovno-komuniciranje-Verbalna-Neverbalna_ FERIT-2016
(preuzeto 05.08.2019.)

8 NADRLJANSKI, M.: Verbalna komunikacija, Skripta sa predavanja:
https://www.slideserve.com/pules/verbalna-komunikacija-dr-sc-mila-nadrljanski (preuzeto 01.08.2019.)

12


http://www.efos.unios.hr/jglavas/wp-content/uploads/sites/50/2013/04/1.-Komunikacija-Poslovno-komuniciranje-Verbalna-Neverbalna_FERIT-2016
http://www.efos.unios.hr/jglavas/wp-content/uploads/sites/50/2013/04/1.-Komunikacija-Poslovno-komuniciranje-Verbalna-Neverbalna_FERIT-2016
https://www.slideserve.com/pules/verbalna-komunikacija-dr-sc-mila-nadrljanski

razdvajati povezane misli, upotrebljavati prijelaze ili poveznice razliCitih ideja,

upotrebljavati nabrajanja i uvodne fraze, upotrebljavati paralele, sazeti duge poruke.

Verbalna komunikacija se moze poboljsati upotrebom jezika koji je opée prihvacéen i
vecini ljudi razumljiv. Vrlo je bitno razjasniti moguce nejasnoce. Treba nastojati da poruke
budu jednostavne, kratke i konkretne, moraju objasnjavati glavne zamisli na primjerima i

usporedbama, te koristiti ponavljanja i sazimanja ako komunikacija duze traje.

2.2.2. Vjestina neverbalne komunikacije

Vrlo vazna komunikacijska vjestina je neverbalna komunikacija. U trenutku kada se
razgovara o bitnim stvarima, do kojih je poSiljatelju informacije stalo, Salje se mnogo
neverbalnih poruka koje ujedno i osnazuju verbalnu komunikaciju i nadopunjavaju govor. To
su neverbalni signali, odnosno komunikacija bez rije¢i. Komunicira se i polozajem tijela,
mimikom - ekspresijom lica, pokretima ruku, gestama, kontaktom o¢ima, stavom i tonom
glasa, napetosti u misi¢ima, te disanjem. Nacini na koji se gleda, slusa, krece, reagira spadaju
takoder u neverbalnu komunikaciju. Komunicirati se moze joé:9

e mimikom lica, cela, obraza, brade. O¢ima se, takoder, uspostavlja
komunikacija 1 utjecaj na druge. Lice je glavno sredstvo kojim se izrazavaju
emocije 1 intenzitet osjecaja,

e (Qestama i drzanjem tijela se izrazavaju opcenite i specificne poruke koje mogu
biti namjerne i nenamjerne;

e glasovnim obiljeZjima - govornik moze svjesno, mijenjanjem visine, brzine
glasa, 1 naglasavanjem rijeci, prenositi poruke;

e o0sobnim izgledom - na temelju fizickog izgleda takoder ljudi reagiraju te
stvaraju dojam jedni o drugima;

e dodirom se iskazuje ugoda, toplina, utjeha i kontrola;

e vremenom i prostorom mogu se prikazati autoritet, vaznost, nepostovanje,

intimnost.

® BOVEE, C.L., THILL, J.V.: Suvremena poslovna komunikacija, MATE, 10. |zdanje, Zagreb, 2012, str. 51.
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KoriStenjem neverbalnih signala i razvijanjem sposobnosti za razumijevanje drugih
postaje se bolji govornik, bolji slusatelj, ostvaruje se lakSe vezu s drugima, lakSe se suocuje sa
izazovnim situacijama, lakse se izrazava §to se tocno misli, i grade se bolji odnosi kod kuce i
na poslu. Neverbalnim signalima se Cesto otkriva istina, i oni nam komuniciraju vise od rijeci.

Treba biti svjesno individualnih razlika jer se u razli¢itim zemljama i kulturama cesto
koriste razliCite geste neverbalne komunikacije, tako da je bitno uzeti u obzir dob, kulturu,
religiju, spol i emocionalno stanje. Na neverbalne signale ne smije se gledati pojedinacno
nego u globalu. Ne treba se zaustavljati na jednom signalu nego promatrati sve, od kontakta

o¢ima do boje glasa.

2.2.3. Uspjesno sluSanje

Slusanje je primanje usmenih poruka, predstavlja pola komunikacijske aktivnosti, i
jedan je od vaznijih aspekta komunikacije.

Uspjesno slusanje nije samo razumijevanje izrecenih ili napisanih informacija, nego i
razumijevanje kako se govornik osjeca tijekom komunikacije. Uspjesno sluSanje postize se
tako da govornik treba osjecati da ga sugovornik sluSa, cuje 1 razumije, §to mu pomaze da
uspostavi dublju vezu izmedu sugovornika. Vrlo je vazno i okruzenje koje pruza osjecaj
sigurnosti da se slobodno izraze ideje, misljenja, osjecaji ili plan, te rjeSavanje problema na
kreativni nacin. Nastojanjem da se uStedi vrijeme, izbjegnu konflikti i nerazumijevanja
poboljSava se proces slusanja.

Razlikuje se sluSanje kada netko nekoga slusa ili ¢uje, od sluSanja s razumijevanjem
sugovornika. Obzirom na situaciju, kada se 1 koga sluSa, primjenjuje se razli¢ita razina
slusanja. Aktivnim sluSanjem se stjeCe najviSe koristi, no za aktivno sluSanje su potrebni
znanje, praksa i vjestina. Neke od pretpostavki aktivnog slusanja su da se sluSa sa empatijom,
tako da se ne prosuduje drugu stranu, da se poti¢e nastavak konverzacije tako da se pokazuje
uvazavanje druge strane, 1 davanje kratkih ohrabruju¢ih poruka kako bi se potaklo
komunikaciju korak naprijed. Razlikuje se vise vrsta slusanja. *°

Kod sadrzajnog slusanja cilj je razumjeti i upamtiti govornikovu poruku. U ovoj fazi

se ne ocjenjuje informacija. Vazno je razumjeti, a ne odobravati ili ne odobravati,

YBOVEE, C.L., THILL, J.V.: Suvremena poslovna komunikacija, MATE, 10. Izdanje, Zagreb, 2012, str. 49.
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koncentracija je samo na informaciji, a zanemaruje se govornikov stil ili ogranienja u
prezentaciji.

Kritickom slusanju je cilj razumjeti i ocijeniti znacenje govornikove poruke. To se
¢ini na viSe razina: logika argumenta, ¢vrsto¢a dokaza, ispravnost zakljucaka, implikacije
poruke, govornikove namjere, motivi i1 propustanje drugih bitnih argumenata. Mogu se
postavljati pitanja kako bi se potvrdio govornikov kredibilitet. Treba obratiti paznju na
razlikovanje €injenica od misljenja. Cilj kod empati¢nog slusanja je da se shvate osjecaji,
zelje 1 potrebe govornika, te da se poStuje njegovo stajaliSte bez obzira dali je to stajaliste
istovjetno naSem ili ne. Govorniku se daje do znanja da se sluSaju njegovi osjecaji 1 razumije
situacija. Izbjegava se davanje savjeta i ne sudi se 0 emocijama govornika. Jedna od cestih
prepreka ucinkovitom slusanju je selektivno slusanje. SlusSanje kada misli odlutaju i tek se
nakon neke izreCene fraza ili rije¢i povrati interes. Treba pokusSati izbjegavati takvu vrstu
sluganja.'

Slusatelji se uvijek trebaju truditi da njihovo slusanje bude aktivno, i da zanemare
svoje predrasude kako bi ¢uli i razumjeli §to govornik govori.

Slusanje je proces, a da bi bilo u¢inkovito treba uspjesno proci pet koraka:
e primanje, zapocinje tako da se Cuje i prepoznaje poruka. Sumom ili bukom moze se
zaustaviti fizi€ko primanje poruke,
e dekodiranje, pripisivanje zna¢enja zvukovima,
e pamcenje, prije reagiranja informaciju treba pohraniti,
e procjenjivanje poruke primjenom kritickog razmisljanja, odvajanje Cinjenica od
misljenja 1 procjena kvalitete dokaza,

) . . w1 12
e 0dgovaranje reakcijom na ono §to se ¢ulo.

Ako dode do pogreske u nekom od koraka gubi se ucinkovitost komunikacije. Za
poboljsanje ucinkovitosti komunikacije potrebno je izbjegavanje prekidanja sugovornika
pitanjima, izbjegavanje selektivnog sluSanja koncentriranjem paznje na sugovornika i
analizom onoga S§to se cuje. Treba dati prednost otvorenosti, izbjegavanju predrasuda,
pokusaju parafraziranja govornikove ideje i omoguéavanju govorniku da to potvrdi ili
opovrgne. Davanjem prednosti koriStenju zapisa i snimki umjesto pamcenja, poboljSavanju
dugoro¢nog pamcenja koriStenjem asocijacija, kategorizacija, vizualizacija, takoder Ccini

komunikaciju u¢inkovitijom.

% ibidem
2 ihidem
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2.2.4. Upravljanje stresom

Stres moze biti i vrlo koristan i poticajan na rad, ali u malim koli¢inama. Ako stres
potpuno pocinje preuzimati osjecaje, 1 postane stalan, moze utjecati na komunikaciju, i Stetiti
jasno¢i misljenja i prikladnom ponasanju i djelovanju. Pod stresom se moze krivo protumaciti
informacije, ljude, i slati zbunjuju¢e neverbalne signale. Treba nauciti uspjesno staviti stres
pod kontrolu i1 smiriti se. Na taj nain ¢e se izbjeci negativni osjecaji 1 misli, te ¢e se moci
utjecati i na drugu osobu s kojom se ulazi u konflikt. U opustenom i mirnom stanju moci ée se
pravilno procijeniti treba li na odredenu situaciju reagirati i odgovoriti ili presutjeti odgovor.

Vazno je prepoznati kada se nalazimo pod stresom. NaSe tijelo moze pokazivati
znakove stresa poput drhtanja ruku, plitkog disanja ili napetosti u trbuhu. Kako bi se smirili,
prije donoSenja vaznih odluka vazno je uzimanje trenutka za sebe. Treba biti spremno na
kompromis, pronalazak najboljeg mogucéeg rjeSenja, odnosno zlatne sredine gdje ¢e obije
strane smanjiti stres i profitirati u izgradnji odnosa. Vazno je takoder uzeti u obzir ¢injenicu

da se nije moguce uvijek sloziti sa svim osobama, te se tada, sa tom situacijom treba pomiriti.

2.2.5. Kontrola nad emocijama

Osjecaji su vrlo vazni u komunikaciji, vise utjeu na donoSenje odluke nego nase
razmi$ljanje. Neverbalnim ponaSanjem, odnosno emocijama utjee se direktno na
razumijevanje drugih ljudi 1 na nacin kako vas drugi doZivljavaju. TesSko ¢emo izraziti svoje
potrebe u slu¢aju kad nismo svjesni osjeCaja kojima smo vodeni. Kontroliraju¢i emocije
osiguravamo alate pomocu kojih ¢emo razumjeti druge, same sebe, i poruke koje Saljemo.
Prepoznavanje osjecaja nije jednostavno, snazne osjecaje poput ljutnje, tuge ili straha moze se
sakriti. Sposobnost komunikacije ovisi o tome koliko kontroliramo osjecaje 1 o tome kolika je
povezanost s time Sto prozivljavamo. Ukoliko postoji strah od snaznih emocija, ili inzistiranje
na komunikaciji na nekoj racionalnoj razini, to umanjuje sposobnost da u cjelini razumijemo
druge, da se problemi kreativno rjeSavaju, te da se izgraduju meduljudski odnosi. Za uspjesnu
komunikaciju potrebna su razmisljanja 1 osjecaji. Potrebno je pronaci zdrav odnos izmedu
razuma 1 osjecaja. Vazno je zapamtiti da se vjestina kontrole nad osjecajima 1 svijesti o njima

moze izvjezbati i nauciti.
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2.2.6. Vjestina pregovaranja

Pregovaranje je vrsta komunikacijskog dijaloga s ciljem rjeSavanja nesporazuma dviju
ili vise strana, a sastoji se od tri-ju osnovnih dijelova: procesa, ponasanja i sustine. Proces
kazuje o nacinu pregovora, kontekstu, taktici i sudionicima. Ponasanje obuhvaca vezu izmedu
stranaka i komunikaciju. Sustina je ono oko ¢ega se pregovara - raspored, predmet (pozicije i
interesi), opcije 1 dogovor koji se na kraju pos‘ciie.13

Pregovaranje je jedan od temeljnih oblika ljudske komunikacije, cega u
svakodnevnom Zzivotu nismo ni svjesni. Svi ljudi su pregovaraci i svakodnevno, u uzoj i 8iroj
zajednici, pregovaraju o odabiru mjesta za izlaske, odabiru TV programa, kod donoSenja
odluka na poslu i kod kuée, kupovine, prodaje, investicija, pa do medunarodnih pregovora...
Pregovor je, u stvari komunikacija koja ima za cilj postizanje kvalitetnog dogovora, odluke ili
sporazuma.

Komunikacijski proces dviju ili viSe zainteresiranih strana koje pokuSavaju pronaci
zajednicko rjeSenje neke situacije, a da rezultat bude pozitivan za obje strane. Kod
pregovaranja je vazno jasno postaviti realne ciljeve, analizirati slabosti suprotne strane,
obratiti paznju na kulturne razlike, i odabrati strategiju kojom ¢e se pregovarati.14 Pregovarac
se uvijek mora osloniti na ¢injenice, dobru prezentaciju i samopouzdanje, te poznavati ciljeve,
moguénosti i o¢ekivanja. Pregovara¢ mora sve sudionike aktivno slusati, razumjeti njihove
stavove i znati Citati znakove neverbalne komunikacije. Komunikacija pregovaraca moze se
mijenjati, prilagodavati, moze se izbjegavati odgovor, suradivati, posti¢i kompromis. Ukoliko
su pregovaraci s obje strane zadovoljni ishodom pregovori se mogu smatrati uspje$nima.

Pregovaranje treba vjezbati i na njemu raditi, to je vjeStina koja se moze nauciti i usavrsiti.

2.2.7. Vjestina prezentacije

Prezentacija je usmena razmjena informacija radi postizanja ciljeva, kao §to su

potvrdivanje rjeSenja, otklanjanje teSkoca, trazenje ideja, motiviranje sudionika, priprema

B Pregovaranje, Poslovna komunikacija, Elementa komunikacije, http://www.elementa-

komunikacije.hr/poslovna-komunikacija/pregovaranje (preuzeto 06.08.2019)
Y HERCIGONJA, Z..: Poslovni pregovori u interkulturalnom okruZenju -Komunikacija, kompetencije,
barijere, tehnike, strategije, TIVA Tiskara Varazdin, Varazdin 2017. str 11.
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rada, itd.. Odvija se u ograni¢enom trajanju, po odredenim pravilima, uz ispunjenje
odgovaraju¢ih tehnigkih uvjeta, te uz koristenje vizualizacije i diskusijskih tehnika.™

Uspjesna prezentacija se moze opisati kao dobra komunikacija, ispunjena uzajamnim
postovanjem sugovornika, kojoj je cilj dobar nastup, uspjeSan prijenos razumljive poruke i
rjesenje zadovoljavajuce za obje strane.*®

U poslovnom svijetu je vjestina prezentiranja nuzna. Sve se vise od ljudi u poslovnom
okruzenju ocekuje da prezentiraju proizvode ili usluge koje nude, projekte, ideje, izvjestaje,
svoj rad i svoje kompetencije.

Vjestina prezentiranja pomaze voditeljima da motiviraju ¢lanove tima, jasno predstave
projekte, zadatke, ideje, zaposlenicima da prezentiraju svoje ideje, svoje kompetencije kako bi
napredovali u karijeri, prodavac¢ima da predstave svoje proizvode i usluge, poduzetnicama da
privuku i zainteresiraju potencijalne investitore i klijente.'”

Pod pojmom prezentacija moze se smatrati sve ono §to govornik radi pred slusateljima
(publikom), bez obzira ima li jednog ili vise slusatelja, prezentira pred svojim timom ili za
Siru javnost. Svaki je govor prezentacija misli, emocija, stavova, podataka i informacija.*®

Prezentaciju valja dobro pripremiti. Sadrzaj koji se prezentira mora biti jasan i
precizan, mora se lako pratiti i biti prilagoden auditoriju. Treba uskladiti verbalnu i
neverbalnu komunikaciju kojima se mora slati ista poruka.

Preduvjet dobre prezentacije je upravo uskladenost misli, glasa 1 tijela. IstraZzivanja su
pokazala da misljenje o drugima oblikujemo u prvih pet minuta susreta, dok prvi dojam
oblikujemo za samo nekoliko sekundi. Ljudi pamte prvi dojam jer duboko u sebi vjeruju da je
ono §to intuitivno osjete o nekome, prili¢no blizu istini. Dojam kakav ¢ete ostaviti na pocetku,
bit ée vazan za cjelokupni buduéi odnos s onima koje upoznajete.*®

U danasnje vrijeme, je dobar marketing jako vaZan kako bi se uspjeSno prodao
proizvod, dobra prezentacija otvara brojne mogucnosti u poslovnom svijetu. Prezentirati nesto
nije jednostavno, a narodito prezentirati na nacin da se zadrzi paznja publike, istakne
najvaznije, pojasne zahtjevni projekti i zadaci, na jasan i poticajan nacin, zahtjeva umijece

vjezbu.

> Hrvatska udruga inovatora-poduzetnika: Kako najbolje prezentirati svoju ideju. Citirano prema: Grupa
autora,: Masmedijin poslovni rje¢nik, Masmedia, Zagreb 1991.

' PETAR, S.i PETAR, F.: Mo¢ uspje$ne prezentacije, RTL Hrvatska d.0.0, Zagreb, 2017. str. 22

" UPRES S.: Vjeitine prezentiranja, Metanoia, http://www.metanoia.hr/radionice/vjestine-prezentiranja/
(preuzeto 07.08.2019.)

B STEFANIC, 1., NIKSIC, A.: Kako najbolje prezentirati svoju ideju, priru¢nik, Hrvatska udruga inovatora -
poduzetnika (HUIP), Osijek, 2015. str. 2

' ibidem
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2.2.8. Empatija i asertivnost

Vjestina empatije nam daje mogucnost da se ispravno razumije druga strana, njeni
interesi, potrebe, stajaliSta 1 osjecaji, zanemarujuci Cinjenicu kako se druga strana dozivljava.
Empatija je iskreno i zainteresirano zanimanje za drugu stranu. To je neutralan nacin
promatranja situacije, ne zahtijeva od ljudi da im se druga strana svida.,Empatija je
sposobnost predvidanja, osje¢anja i razumijevanja emocija drugih ljudi. To je vrsta drustvene
svijesti koja se razvija iz samosvijesti.“20 Bitna je, jer se pomocu nje dolazi do povjerenja i
lak$e izgradnje i razvoja poslovnih odnosa.

Vjestina asertivnosti omogucuje borbu za svoja prava i osiguranje da se nasa
misljenja i osjecaji uzmu u obzir, a da se ne narusavaju prava drugih.

Osnovni elementi asertivnog ponaSanja su: jasno izraZzavanje o ponasanjima koja govorniku
smetaju, objaSnjavanje razloga zaSto to govornika smeta, izrazavanjem govornikovog
misljenja i jasno postavljenog zahtjeva. Korisne tehnike asertivnosti su:

e tehnika pokvarene plo€e, sastoji se u viSekratnom ponavljanju zahtjeva, ali to je

moguce efikasno primijeniti samo ako je zahtjev jasan i kratak;

e tehnika odbijanja tudeg zahtjeva, ukoliko se Zeli odbiti neki zahtjev za to je
potrebna odlucnost. Treba re¢i ne, kratko objasniti razloge i1 zatim ponavljati
odlucno ne;

e tehnika Ja-poruke, su poruke u kojima se komunicira vlastito stanje.

Poruke o neadekvatnosti osobe i uop¢avanje su losi obrasci komuniciranja. Asertivna
prava su: poStovanje sebe, prepoznavanje svoje individualne potrebe, izricanje jasne ja-
poruke, dozvoljavanje moguénosti pogreske, pravo na promjenu misljenja, trazenje vremena
za razmiS$ljanje, uzivanje u vlastitom uspjehu, trazenje onog Sto se zeli, poStovanje asertivnih
prava drugih ljudi. Asertivnim ponaSanjem se ne uspostavlja dominacija nad sugovornikom,
utvrduju se vlastiti interesi i pokuSava ih se ostvariti bez kr§enja prava drugih.

Vjestina asertivnosti se moze razviti i nauciti, to nije karakteristika koja se posjeduje od
rodenja.

Kao vjeStina asertivnosti, tako sve druge vjeStine za postizanje ucinkovite
komunikacije, nisu urodene vjestine, nego se stjecu ucenjem i ponavljanjem. Naime da bi nam

dobra komunikacija postala navika, osim ucenja treba ucestalo primjenjivati nauceno.

20 WEST, M.: Tajne uspje$nog upravljanja timom, Skolska knjiga, Zagreb, 2005. str. 50.
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»Komunikacija je jedna od bitnih znacajki svakog druStva. Sva dominantna i
ekonomski najrazvijenija drustva 21. stolje¢a fanaticno inzistiraju na razvijanju
komunikacijskih vjestina vlastitih gradana.“?! U takvim drustvima se razvila komunikologija,
odnosno znanost o zakonitostima ljudske komunikacije i njenim primjenama u svim
podru¢jima drustva. Svako poboljsanje komunikacije znac¢i ujedno i moguénost poboljsanja

meduljudskih odnosa. LoSa komunikacija je uzrok mnogih problema.

2.3. Vjestine vazne za uspjeh u poslu

Vijestine djelatnika mogu se podijeliti u tri osnovne kategorije: %
e tehnicke vjestine,
e socijalne vjestine 1
e konceptualne vjestine.

Tehnicke vjeStine obuhvacaju znanja 1 vjeStine specificne za odredenu struku.
Primjerice, tehni¢ke vjeStine kod informati¢ara ukljuuju postavljanje mreza ili
programiranje, a kod elektrotehnic¢ara razumijevanje nacina rada transformatora.

Socijalne vjeStine nadilaze razinu struke, a nuzne su u odnosima i ophodenju s
ljudima, ponaSanju u prisutnosti drugih, te komunikaciji u profesionalnom okruzenju. Na
primjer socijalne vjestine potrebne su u izgradnji profesionalnih odnosa, te u ophodenju sa
suradnicima i klijentima.

Konceptualne vjeStine ukljucuju vjestine 1 sposobnosti primjene ideja u specifi¢nim
situacijama i rjeSavanje slozenih situacija. Na primjer, konceptualne vjesStine odnose se na
izradu strategija vodenja 1 upravljanja poduzeéima.

Navedene kategorije vjeStina u razli¢itoj su mjeri potrebne na razliitim
organizacijskim razinama. Slika 1. prikazuje potrebe za tehnickim, socijalnim i

konceptualnim vjeStinama na razinama niZega, srednjega i viSega menadzmenta.

2L LEINERT NOVOSEL, S.: Komunikacijski kompas, Plejada, Zagreb 2012. str. 9.
22 NOREN.A,: Komunikacijske vjeitine, Teorijska pozadina, Udzbenik Tehnitkog veleugilidta u Zagrebu,
https://nastava.tvz.hr/komunikacijske-vjestine/vjezbe/uvod/teorijska-pozadina/(preuzeto 27.7.2019.)
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Slika 1: Potrebne vjestine djelatnika prema razinama menadZmenta

Visoki »f
menadzZment A o Q
(W) OO 2

Srednji /Qu*%/' ‘1&‘ e ‘f?p‘ %
menadzment =z % % > =
. %O ORI :a"»;
Nizi ®
menadzment

Potrebne vjestine

Izvor: https://nastava.tvz.hr/komunikacijske-vjestine/vjezbe/uvod/teorijska-pozadina/

Iz Slike 1. se moze primijetiti vaznost socijalnih vjestina koje su podjednako vazne na
svim organizacijskim razinama.

Tehnicke su vjestine znatno vaznije za uspjeSno obavljanje posla od konceptualnih na
nizim organizacijskim razinama. Za nize razine menadzmenta je potrebno imati razvijene
tehnicke vjestine, no nizi menadzment treba imati i odredene konceptualne vjestine koje
pomazu u srednjorocnom 1 dugoro€nom razvoju poslovanja. Prema viSim razinama
menadzmenta potreba za tehnickim vjeStinama Se smanjuje, asve je vecCa potreba za
konceptualnima vjestinama. U top menadZmentu, kada se radi o vrlo visokim vodec¢im
funkcijama, konceptualne vjestine trebaju biti iznimno razvijene, a potreba za tehnickima

postaje minimalna.

Slijedeca je podjela na ,meke” i ,,tvrde” vjestine. Meke ili soft skills su osnovne
vjestine koje ljudi trebaju za uspjeh u poslu. To su vjestine koje su nemjerljive, a predstavljaju
osobne vjestine, ne-tehniCke naravi, koje u mnogofemu zapravo odreduju osobnost i
sposobnosti rjeSavanja zahtjevnih problema i1 zadataka na poslu. One karakteriziraju osobu
kao lidera, pregovaraca, komunikatora, timskog igraca, motivatora.

Tvrde ili hard skills su strucne vjestine koje se stjeCu obrazovanjem, prema tituli iz
diplome ili zavrine svjedodzbe.?

Poslodavci sve vise izriCito traze da osim struénih znanja svi njihovi djelatnici
posjeduju emocionalnu inteligenciju i meke vjestine. Vazno im je da su djelatnici jaki u

podrucju koje se naziva "soft skills" jer ¢e u tom slucaju bolje obavljati svoj posao pod

%2 DIVIJAK, T.. Soft skills, Vjestine zbog kojih vas poslodavci vise ne pitaju za diplomu,
http://www.tatjanadivjak.hr/kolumne/soft_skills/27(preuzeto 27.7.2.019.)
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stresom, ucinkovitije ¢e voditi timove, znati ¢e kada i koje poslove treba delegirati kako bi se

posvetili vaznijim stvarima i uspjeli kvalitetno rijeSiti svaki problem, osigurati ve¢i profit i

biti konkurentniji na trzistu.

Emocionalne kompetencije Cine osobne kompetencije 1 druStvene kompetencije.

Osobne kompetencije predstavljaju sposobnosti da se nosimo sa vlastitim tesko¢ama, a to su

samosvijest, samosvladavanje i motiviranost, a drustvene kompetencije su sposobnost

ovladavanja odnosima s drugima i to empatija i drustvena umijeca ili - soft skills.?*

Visoko na ljestvici vjesStina bez kojih uspjeh u poslu nije moguc¢ su:

25

utjecajnost,

sposobnost komuniciranja,
motiviranje drugih i
motiviranje sebe samih
rjeSavanje sukoba

prihvacanje promjena.

Uz to vazne vjeStine su sposobnost stvaranja veza, sposobnost izgradnje i rada u

skupini.

Socijalne vjeStine obuhvacaju specificna ponaSanja pojedinca, a kompetencija

odreduje nacin na koji pojedinac primjenjuje vjeStinu u socijalnom okruZenju, odnosno

primjenom socijalne vjeStine na prikladan nacin postiZe se socijalna kompetencij a. %

2 ibidem
% ibidem

% ZALOVIC, T.: Trening socijalnih vjeitina u prevenciji ovisnosti — Priru¢nik, Centar za nestalu i zlostavljanu
djecu, Osijek, 2017., str. 7.
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3. KOMUNIKACIJA KAO OSNOVA SOCIJALNIH VJESTINA

Odnosi medu ljudima nisu moguc¢i bez komunikacije. Ljudi imaju prirodnu
predispoziciju da komuniciraju jedni s drugima i stvaraju razli¢ite medusobne odnose.
Komunikacija ljude povezuje, omogucava im da pomocéu nje izraze svoje potrebe, zelje,
osjecaje, ideje bilo u privatnom bilo u poslovnom okruzenju. ,,Pod komunikacijom u najSirem
smislu podrazumijevamo razmjenu poruka (informacija, misljenja i osjecaj at).“27

Komunikacijske vjestine su neophodne u svakom segmentu zivota, pa su tako i osnova
socijalnih vjeStina koje predstavljaju mnogo Siri pojam. Ukoliko osoba nema dovoljno
razvijene socijalne vjeStine ne¢e moci razviti dobre komunikacijske vjestine, a loSa
razvijenost komunikacijskih vjestina negativno utjece na socijalne vjestine.

Za uspjesno komuniciranje izuzetno je bitno poznavati i usavrSavati komunikacijske

vjestine. Komunikacija medu ljudima je prenoSenje odredenog sadrzaja sugovorniku,

prenosenje misljenja o tom sadrzaju, misljenja o sugovorniku i 0 samome sebi.

3.1. Pojam komunikacije

[T

Rije¢ komunikacija dolazi od latinske rije¢i ,,communicare “, sto znaci uciniti nesto
op¢im, poznatim. Komunikacijom se sudionicima priop¢uje odredeni sadrza;.
Komunikacija je jedna od glavnih funkcija u poslovanju svake organizacije. ,,Komunikacija je
proces prenoSenja informacija 1 znacenja izmedu poSiljatelja i primatelja, koriStenjem jednog
ili viSe pisanih, usmenih, vizualnih ili elektroni¢kih kanala. Srz je dijeljene — pruzanje
podataka, informacija i uvida u razmjeni koja koristi vama kao i ljudima sa kojima
komunicirate“?,

Ucinkovita komunikacija donosi brojne prednosti u poslovanju, na primjer,

kvalitetnije odluke, brze otkrivanje problema, brZe rjeSavanje problema, odrzavanje poslovnih

veza unutar i izvan poduzeca, uvjerljivije marketinske poruke, bolji imidz.

?’ TUDOR, G., SRICA, V.: MenadZer i pobjedni¢ki tim - Carolija timskog rada, M.E.P. d.0.0., 4. izdanje,
Zagreb, 2014., str.117.

28 BOVEE, C.L., THILL, J.V.: Suvremena poslovha komunikacija, MATE, 10. izdanje, Zagreb, 2012., str. 4.
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,»Bez ovladavanja umije¢em govora, dakle bez dobrog komuniciranja i slusanja drugih,
menadzeri, naime, ne mogu ocekivati napredak u karijeri. Kreiranje u¢inkovite komunikacije
s korisnicima jedna je od vaznijih zadaca marketinga kao znanstvene discipline i prakticne
djelatnosti.«?°

Moze se do¢i do najbolje ideje, ali ona malo vrijedi ako nije izrazena jasno i uvjerljivo.
Da bi poruke bile u¢inkovitije treba ih uciniti praktiénima, konciznima, jasnima i uvjerljivima.
Komunikacija je jedna od bitnih znacajki svakog drustva. Po stilu i sadrzaju komunikacije
drustvo dobiva svoj specifican karakter: gostoljubivo, negostoljubivo, otvoreno, zatvoreno,
demokratsko, nedemokratsko.*

Komunicira se od samog djetinjstva pa do smrti i vjestinu komuniciranja stalno treba

usavrsavati.

3.2. Komunikacijski proces

Ljudska je komunikacija kompleksan proces, poruka se moze izgubiti ili krivo
interpretirati. Definicijom komunikacije kao procesa moZe se prepoznati koje su vjeStine

potrebne i koje treba unapredivati za uspjeh procesa i poslovanja.

Slika 2: Komunikacijski proces

informaciju <+

posiljatalju
A4 g
1. Posiljatelj 2. Posiljatelj 3. Posiljatel 4. Posiljatel 5. Publika 8. Publika 7. Publika
ima ideju kodira ideju proizvod Salie poruku prima poruku dekodira odgovara na

=3 u poruku - poruku u -» kroz kana -5 -5 poruku - poruku i
mediju

Izvor: BOVEE, C.L., THILL J.V.: Suvremena poslovna komunikacija, MATE, Zagreb, 2012

Slika 2. prikazuje primjer komunikacijskog procesa koji je podijeljen u osam koraka:

2 KRALJEVIC, R.: MenadZment trZi¥nih komunikacija, Visoka poslovna $kola Libertas, Zagreb, 2014.
% LEINERT NOVOSEL, S., Komunikacijski kompas, Plejada, Zagreb 2012. str. 9.
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e posiljatelj ima ideju — komunikacija ima dobar pocetak ako je ideja jasna i koncizna.
Konacan ishod komunikacije uvelike ovisi o0 ovom koraku,

e posiljatelj kodira ideju u poruku — nakon sto se ideja oblikuje, kodira se u poruku
(rijeci, slike ili kombinaciju rije¢i i slika). Uspje$no kodiranje ideje u ucinkovitu
poruku je vazna komunikacijska vjestina,

e posiljatelj stvara poruku u prijenosnom mediju kako bi se predstavila ciljanoj
publici. Odabir najboljeg medija, (usmeni, pismeni, vizualni ili elektroni¢ki), za svaku
poruku takoder je vazna komunikacijska vjestina, obzirom na moguénosti koje pruzaju
elektronicki mediji,

e posiljatelj Salje poruku kroz kanal. Obzirom na sve veci broj medija koji se koriste
nastaju i novi komunikacijski kanali koji se mogu koristiti za slanje (prijenos)
poruka,

e publika prima poruku. Komunikacijskim kanalom poruka dospijeva do ciljane
publike, no stizanje na odrediSte ne garantira ispravno razumijevanje poruke, jer se
one mogu ignorirati ili krivo interpretirati kao buka,

e publika dekodira poruku koja je primljena, odnosno iz poruke mora izvu¢i ideju,

e publika odgovara na poruku. Ukoliko je poruka oblikovana na nacin koji pokazuje
prednosti odgovaranja na nju, tada su Sanse da publika odgovori vece,

e publika daje povratnu informaciju posiljatelju. Publika osim odgovaranja ili
neodgovaranja na poruku, primatelji mogu pruZiti i povratnu informaciju koja pomaze

u ocjeni uginkovitosti komunikacije.*!

Komunikacija je i proces kojim se poruka prenosio od jedne do druge osobe preko
nekog od medija komunikacije.

Komunikacijske vjestine moZemo prikazati kao kognitivne komunikacijske vjeStine,
tu spada: empatija koja predstavlja sposobnost razumijevanja osje¢aja druge osobe i
zadrZavanje vlastitog stajaliSta; zauzimanje druStvenih perspektiva; kognitivna kompleksnost;
broj pojmova kojima se opisuje situacija, osjetljivost za standarde odnosa; poznavanje
situacije i samopracenje, i bihevioralne vjestine kao ukljucenost u interakciju; upravljanje

interakcijom; fleksibilnost ponasanja; slusanje, druStveni stil %

1 BOVEE, C.L., THILL, J.V.: Suvremena poslovna komunikacija, MATE, Zagreb, 10. izdanje, 2012, str. 10.-
11.

2 MARKOTA, A.,: Komunikacija, govor tijela i u¢enje, 4s portal, http://szssplit.hr/komunikacija-govor-tijela-
i-ucenje (preuzeto 27.1.2019.)
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Posebna vaznost za uspjeSnu komunikaciju pridaje se slijede¢im komunikacijskim
vjestinama: neverbalna komunikacija, uspjesno slusanje, sposobnost kontrole stresa u kriznim

situacijama i prepoznavanje i razumijevanje vlastitih emocija.

3.3. Vrste komunikacije

Postoji vise podjela vrsta komunikacija na primjer, verbalne, paraverbalne i neverbalne
komunikacije, govorne ili usmene i pisane komunikacije, namjerne i nenamjerne
komunikacije, posredne i neposredne komunikacije.

Verbalna komunikacija je prijenos informacija rije¢ima, govorom. Verbalnom
komunikacijom se prenose osjecaji, stajalista, ideje, uvjerenja, upute, a sastoji se od govorenja
i slusanja. Uspjesnost verbalne komunikacije ovisi o subjektu Kkoji prenosi informaciju i
onome Koji prima informaciju.

Neverbalna komunikacija je nacin kojim ljudi komuniciraju bez koriStenja rijeci
namjerno ili nenamjerno. U neverbalnoj komunikaciji koriste se neverbalni znakovi kao: izraz
lica, ton, glasa, pokret, polozaj tijela, pogled, gesta, dodir. Izgled, odje¢a, miris, udaljenost
mjestom Koje zauzimamo u prostoru takoder spadaju u neverbalnu komunikaciju.

Paraverbalna komunikacija, glasom, prvenstveno, saljemo verbalnu poruku, no on
nam sluzi i kao sredstvo neverbalne komunikacije. Ton glasa, ubrzani, usporeni govor,
naglaSavanje pojedinih rije¢, umetnute pauze spustanje, podizanje glasa, sluze nam za

ostvarivanje funkcija kojima sluzi neverbalna komunikacija.

Graf 1. Odnos verbalne, paraverbalne i neverbalne komunikacije

VERBALNA
7%

PARAVERBA
LNA
38%

Izvor: Izradio autor prema podacima Pravila personalne komunikacije, Alberta Mehrabiana 7-38-55
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Smatra se da verbalna komunikacija bolje prikazuje, misli, osjecaje, i stanja, no
neverbalna komunikacija nikako ne smije biti podcijenjena, prema Grafu 2. iznosi ¢ak 93%
ukupne komunikacije. Neverbalna komunikacija je diskretan ali i vrlo snazan nacin
sporazumijevanja za one koji znaju detektirati i procitati takvu vrstu poruke.

Ni jedan jezik nije tako jasan kao jezik tijela, kad ga jednom naudimo &itati.*® Za tu
vrstu komunikacije je posebno znacajan jezik tijela i prilika da nau¢imo mnogo vise o ljudima
nego Sto nam oni zele dopustiti. Obi¢no, osobe koje su uspjeSne u komunikaciji uspjeh
zahvaljuju tome S§to znaju procitati druge. Svi podsvjesno ¢itaju govor tijela osobe sa kojom
komuniciraju. Neverbalna komunikacija, obi¢no, snaznije prenosi emocionalne komponente
poruke.

Vrste komunikacije dijelimo i s obzirom na broj ljudi koji ukljucuju, pa tako
razlikujemo:

e intrapersonalnu komunikaciju — komunikacija sa samim sobom, uci se o sebi,
evaluira svoje postupke, razmislja o mogu¢im odlukama koje treba donijeti;

e interpersonalnu komunikaciju — komunikacija izmedu dvoje, ili manjeg broja ljudi;

e javnu komunikaciju — komunikacija govornika s publikom;

e masovnu komunikaciju — komunikacija usmjerena na brojnu publiku.

Interpersolnalna komunikacija je razmjena poruka izmedu dvoje, ili male skupine
ljudi. Timovi obi¢no broje do deset ljudi, te je ta vrsta komunikacije za timove vrlo znacajna.
Unutar poduzeca, postoji interna komunikacija koja se odvija izmedu ljudi unutar
kompanije, i eksterna komunikacija koja se odvija izmedu kompanije i vanjskih subjekata.
Unutar svake organizacije postoji i mreza formalne komunikacije, koja je definirana
odnosima razli¢itih poslova u organizaciji, 1 u kojoj ideje 1 informacije teku uzduz linija
nadleZnosti, hijerarhijskih razina, u organizacijskoj strukturi poduzeca. Kroz formalnu mrezu
protok informacija ide u tri smjera: komunikacija prema dolje — od direktora prema
zaposleniku; komunikacija prema gore — od zaposlenika prema direktorima, i horizontalna
komunikacija koja se odvija medu odjelima. Svaka organizacija ima i mreZzu neformalne
komunikacije, koja obuhva¢a svu komunikaciju koja se odvija izvan formalne mreze a

posljedica je odnosa zaposlenika na poslu i u drustvenom okruzenju.

* LOWEN, A., Il linguaggio del corpo, Feltrinelli, Milano, Italia, 1996. str 1.
27



3.4. Prepreke u komunikaciji

Zbog mnostva komunikacijskih prepreka, poruke u komunikacijskom procesu se mogu
iskriviti. Sum je sve ono §to iskrivljuje poruku, ometa komunikaciju ili sprje¢ava primatelja
da primi poruku. Moze se pojaviti na pocetku, kod oblikovanja poruke, na primjer da je
poruka nerazumljiva, zatim, pri prijenosu poruke, moze se izgubiti dio poruke ili pri primanju
poruke zbog pogresnog tumacenja, nedovoljno pozornosti, informacijske preopterecenosti.
Sum sadrzi svaka komunikacija i gotovo je nemoguée potpuno ga ukloniti, no moze se
smanjiti. Prepreke u komunikaciji se mogu grupirati kao:**

e Buka i smetnje odvlace pozornost. Izvor mogu biti osobne smetnje, kao misli i
osjecaji koji mogu sprijeciti fokusiranje na poruke, pokusaj obavljanja vise poslova
odjednom (multitasking) koji isto tako, sigurno stvara komunikacijske smetnje.

e Konkurentne poruke. Tesko je dobiti ekskluzivnu paznju publike, jer se treba
natjecati sa drugim porukama koje istovremeno dospijevaju do publike. Samo
najprivlacnija poruka moze zadobiti paznju publike.

e Filtri. Poruke mogu biti zaustavljene ili filtrirane zbog ljudske ili tehnicke intervencije
izmedu poSiljatelja i primatelja.

e Pucanja kanala se mogu dogoditi i tako se poruka ne uspije prenijeti.

Nakon S§to poruka kroz komunikacijski kanal dospije do ciljane publike, njeno
interpretiranje ovisi o tome kako publika prima i dekodira poruku. Clan publike mora osjetiti
da je poruka stigla, izabrati je izmedu mnogih poruka i percipirati je kao stvarnu poruku.
Kako bi poruka bila uspjeSna treba uzeti u obzir oc¢ekivanja publike, kao i kanale kojim
publika o¢ekuje da ¢e poruke sti¢i. Jedna od najvaznijih vjestina u komunikaciji je sposobnost
da se prepoznaju razli¢ite vrste Sumova i razviju nacini kako se s njima nositi.

Odredene vrste ponaSanja takoder stvaraju prepreke za ostvarenje ucinkovitog
komunikacijskog procesa, narocito u pogledu odgovora i povratne informacije posiljatelju. Na
primjer kod pasivnog ponasSanja u komunikaciji dolazi do izbjegavanja izrazavanja svog
misljenja 1 osjecaja, sluSalac ne zastupa svoje interese, potrebe ili prava. Obi¢no do pasivnog
ponasanja dolazi zbog loSeg samopostovanja. Kod agresivnog ponasanja pojedinci nastoje
dominirati u komunikaciji, nametnuti vlastita misljenja i zastupaju vlastite interese i potrebe.
Agresivna komunikacija najceS¢e su posljedica, nezalijeCenih emocionalnih rana, osjecaja

bespomocnosti, te slabog samopostovanja.

¥ BOVEE, C.L., THILL, J.V.: Suvremena poslovna komunikacija, MATE, 10. izdanje, Zagreb, 2012, str. 12.
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4. STUDIJA SLUCAJA NA PRIMJERU TURISTICKE ZAJEDNICE
GRADA UMAGA

4.1. Turisticka zajednica Grada Umaga (TZG Umag)

Turisticka zajednica grada Umaga je pravna osoba, osnovana radi promicanja i
unapredenja turizma i gospodarskih interesa, pravnih 1 fizickih osoba koje pruzaju
ugostiteljske 1 druge turisticke usluge ili obavljaju drugu djelatnost neposredno povezanu s
turizmom na podrucju grada Umaga.35

Sukladno strateSkom planu razvoja Istarske Zupanije, Istra je podijeljena u sedam
klastera. Sve su turistiCke zajednice krenule u aktivnosti kojima su definirale pojedini kraj,
odnosno zonu lstre, i tako komparativnim prednostima privukle jedan dio publike i gostiju.
Turisticku destinaciju, odnosno, Klaster Sjeverozapadna Istra, ¢ine podrucja koje obuhvacaju
turisticke zajednice Umaga, Novigrada, Buja i Brtonigle. One na trziStu djeluju zajedno i
imaju zajednicki brand iako su to zasebni subjekti.

U svojoj viziji, Klaster Sjeverozapadna Istra, je istaknuo da ¢e imati reputaciju kao top
klaster u Hrvatskoj zbog svoje raznovrsnosti i visoke razine kvalitete smjestaja, rekreativnih
objekata, tipi¢ne hrane i vina, jake tradicije i autenti¢nog gostoprimstva. Biti ¢e poznat po
svojoj izvrsnoj brizi za gosta, cjelogodiSnjem programu aktivnosti 1 jedinstvenim eventima,
sve izvedeno iz kultiviranog pejzaza, prirode i tradicije podruc¢ja na kojem djeluje. Sveukupni
turisticki rast u Klasteru biti ¢e ostvaren kroz sustav tematiziranih proizvoda, koji ce
podrzavati diferenciran razvoj turizma na obali 1 unutraSnjosti.

U skladu sa kljuénim dokumentima koji determiniraju razvojne smjernice turizma
Republike Hrvatske, Istarske zupanije i Grada Umaga (Strategija razvoja turizma Republike
Hrvatske, Strateski marketinski plan hrvatskog turizma - SMPTH, Strateskog marketing plana
Turisticke zajednice Istarske zupanije), definirani su strateski ciljevi TZG Umag: %

e jacCanje turistickog brenda Sjeverozapadna Istra — In all colours of Istria,

e povecanje turistiCkog prometa u razdoblju predsezone i posezone,

e povecanje prosjecne dnevne potroSnje turista,

e podrska svim subjektima koji sudjeluju u ostvarenju gore navedenih ciljeva.

% TZG Umag, Plan rada za 2018. godinu, Umag, 2018.
% Ibidem.
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Obzirom da je marketing jedan od glavnih zadataka Turistickih zajednica, doneseni su

i ciljevi marketinske politike.

Strateski ciljevi marketinske politike TZG Umag su:

produzenje turisticke sezone i produzenje prosjecnog boravka gosta,
transformacija destinacije Umag iz ljetne odmoriSne destinacije u cjelogodisnju
destinaciju kroz strateske proizvode,

jacanje suradnje privatnog i javnog sektora.

Ciljevi marketinske politike TZG Umag su:

daljnji razvoj centralnog turistickog internet portala koji je uspostavljen na razini
Klastera,

produzenje sezone na ostale mjesece u godini (osim od lipnja do rujna) kreirajuéi
specifi¢ne proizvode (bike, wellness, nogomet, tenis i gourmet) i evente (Sea Star
Festival, Istria Granfondo, Festival rukometa, Istria Wine & Walk, Istra Wine Run,
Dane istarskih Sparoga, Dane §voja, Dane jadranskih lignji, Dane Skoljaka i sl.)
koji su namijenjeni pred i posezoni,

produZenje vrjemena boravka turista ponudom paketa proizvoda koji motiviraju
turiste da dulje ostanu u Klasteru,

povecéanje potrosnje turista,

utjecaj na ponovljeni dolazak turista.>’

4.2. Poslovi i zadace Turisti¢ke zajednice

Turisticka zajednica grada Umaga obavlja sljedece poslove i zadace:

e promovira turisticku destinaciju, samostalno i putem udruzenog oglaSavanja, te prima,

organizira i informira novinare i studijske grupe o destinaciji, odrzava konferencije za

tisak, organizira sajmove 1 prezentacije s drugim turistickim zajednicama, turistickim

subjektima ili samostalno,

e izraduje strateski i razvojni plan turizma na nivou destinacije, i sudjeluje u definiranju

ciljeva i politike razvoja turizma na nivou destinacije, te stvaranju uvjeta za efikasnu

koordinaciju javnog i privatnog sektora,

e potice i sudjeluje u uredenju destinacije u cilju unapredenja uvjeta boravka turista,

¥ TZG Umag, Plan rada za 2018. godinu, Umag, 2018.
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e redovito, prikuplja i azurira podatke o turistickoj ponudi, smjestajnim i ugostiteljskim
kapacitetima, kulturnim, sportskim i drugim manifestacijama, radnom vremenu
zdravstvenih ustanova, banaka, poste, trgovina i sl., i drugih informacija potrebnih za
boravak i putovanje turista, izdaje turisticke promotivne materijale,

e obavlja informativne poslove o turistickoj ponudi,

e potiCe 1 organizira kulturne, zabavne, umjetnicke, sportske i druge manifestacije koje
pridonose obogacivanju turisticke ponude;

e vodi jedinstveni popis turista za podruéje destinacije, poglavito radi kontrole naplate
boravisne pristojbe i stru¢ne obrade podataka, dnevno prikuplja i obraduje podatke o
turistickom prometu na podrucju destinacije,

e provjerava i prikuplja podatke o prijavi i odjavi boravka turista u cilju suradnje s
nadleznim inspekcijskim tijelima u nadzoru, nad obracunom, naplatom i uplatom

boravisne pristojbe, te prijavom i odjavom turista.®®

4.3. Poslovna komunikacija u TZG Umag

“Briljantnost bez sposobnosti komuniciranja bezvrijedna je u bilo kakvom
poduhvatu. ”

Thomas Leech

Potrebe danasnjeg vremena diktiraju brzinu i vjeStinu u komunikaciji. Nacini
jednosmjernog odasiljanja poruka putem statickih komunikacijskih kanala gotovo da su pali u
zaborav. Poslovno komuniciranje postao je vazna vjestina koju svaki pojedinac treba
savladati 1 stalno usavrSavati.

Cilj ucinkovitog poslovnog komuniciranja i ponasanja je sporazumijevanje, prijenos
informacija, poruka i iskustava, kao i postizanje zadanih ciljeva. To svakako podrazumijeva i
stvaranje novih ideja i to putem dogovora, putem uskladivanja miSljenja, pregovaranjem,
argumentiranjem, ¢ak i demantiranjem.*

Poslovna komunikacija je vazna za svako poduzece, ¢ini dio poslovanja, organizacije i

menadzmenta, a to narocito vrijedi za organizacije poput TZG Umag. Svaka organizacija ima

% TZG Umag, Statut TZG Umag, Umag, 2009.
¥ DURAKOVIC, J.: Poslovno komuniciranje u novomedijskom okruZenju, Fakultet politickih nauka,
Sarajevo, 2019.
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svoj nacin poslovanja i komunikacije koji mora biti profesionalan prema okruzenju u kojem
djeluje. Davanje informacija i prezentiranje destinacije su medu glavnim zadacima turisti¢kih
zajednica, te se samim time uvida vaznost poslovne komunikacije na lokalnom nivou, unutar
sustava Hrvatske turisti¢ke zajednice i prema poslovnim partnerima.

Kako bi bila Sto efikasnija i uspjeSnija, komunikacija se mora prilagoditi odredenim
poslovnim situacijama. Urodene komunikacijske vjeStine su Cesto nedovoljne za uspjesnu
poslovnu komunikaciju. Bez kvalitetne komunikacije, poslovanje u TZG Umag se ne moze
kvalitetno odvijati. Vazno je komunicirati profesionalno, dosljedno, to¢no, uredno i
kvalitetno. Svaki put kada se ponasa na taj nacin stvara se pozitivna sliku o zaposlenicima i o
Turistickoj zajednici. Neurednost, nemar, neto¢nost i brzopletost ostavljaju negativan dojam,
§to se sigurno lose odrazava na poslovanje i ugled.

Moderna tehnologija, telekomunikacije i internet nude pristup cijelom svijetu u
realnom vremenu. Danasnja globalizacija omoguéuje pregrst dostupnih informacija, bilo
pozitivnih ili negativnih. Posljedice nesporazuma ili losih iskustva mogu biti mnogo vece
nego $to je to bilo prije pojave novih komunikacijskih medija kao $to su na primjer drustvene
mreze.

Uvodenjem sustava za prijavu i odjavu gostiju eVisitor, poslovanje u TZG Umag se u
velike oslanja na tehnologiju koja se koristi kako bi olakSalo poslovanje 1 komunikacijski
proces, no tehnologija je samo sredstvo kojim se mogu obaviti odredeni zadaci i dodatak
interpersonalnoj komunikaciji, ona, jo$ uvijek, ne moze razmisljati umjesto osoba koje je
koriste 1 ukoliko osobe ne posjeduju odredenje socijalne vjestine tehnologija to ne moze
zamijeniti.

U komunikaciji u turizmu vazna je i interkulturalnost, odnosno interkulturalna
komunikacija. Prema statistikama noc¢enja za 2018. godinu, na podru¢ju Umaga boravili su
gosti sa Sest kontinenata, iz 75 zemalja svijeta, pa tokom razgledavanja grada i ured TZG
Umag posjecuju turisti raznih kultura. Od zaposlenih se trazi i senzibilnost prema kulturnim
razli¢itostima. Posebnu paznju potrebno je posvetiti kulturnim i religijskim razlikama, i
pazljivo pristupiti gostima kao npr. kada se treba preporuciti restoran, tradicionalna jela, ili
vinski podrum, uzimajuéi u obzir da pripadnici nekih kultura ne konzumiraju odredenu vrstu
hrane ili pica.

Poslovna komunikacija je, moze se reci, najvazniji ¢imbenik u stvaranju dojma o
Turisti¢koj zajednici, pa posredno i destinaciji koju predstavlja. Ukoliko se pri rjeSavanju
problema gosta pristupa na poslovan, ljubazan nacin, pokaZe zainteresiranost u rjeSavanju

njegovog problema, zasigurno se smiruje negativna strast i ljutnja. Komunikacijske i socijalne
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vjestine kao $to su susretljivost, dosljednost, to¢nost i urednost su kvalitete koje doprinose
pozitivnom iskustvu, pozitivnom ishodu u radu i djelovanju bilo kojeg poslovnog subjekta. U
poslovanju Turisticke zajednice znacaj poslovne komunikacije je vrlo vazan ne samo pri
davanju informacija i nastojanju rjeSavanja problema gostiju i gradana, ve¢ i pri kontaktiranju,
usmenom ili pismenom, sa poslovnim partnerima, raznim izvoda¢ima i njihovim
menadzerima, na turistickim sajmovima i prezentacijama, nastupima u medijima, kao i pri

odgovaranju na upite putem elektronskih medija.

4.4. Marketin§ka komunikacija u TZG Umag

Marketinska komunikacija predstavlja jedan od temeljnih elemenata marketinskog
miksa. Komunikacijski oblici izravno su povezani s temeljnim funkcijama marketinSkog
komunikacijskog procesa: privlaCenjem pazZnje, stvaranjem interesa, kreiranjem povoljne
predispozicije 1 poticanjem na kupovinu. Marketing predstavlja srediSnju ulogu u
aktivnostima TZG Umag.

Poistovjecuje se s oglasavanjem 1 prodajom, no u poslovanju je to proces stvaranja i
razmjene vrijednosti trzisnog subjekta sa svojim potroéaéima.4o

U proslosti je postojalo samo tradicionalno, ne ciljano reklamiranje putem novina,
Casopisa, radija, televizije, 1 bilo je nemoguce ciljati specificne skupine individualiziranim
porukama. U danas$nje vrijeme obilja informacija, kupac — potencijalni gost je na prvom
mjestu, trazi odmor po svojoj mjeri i do njega poruka treba doprijeti.

Internet pruza izvanrednu priliku za dopiranje do kupca u manjim trzisSnim niSama
kroz ciljane poruke.** Blogovi, drustvene mreZe, recenzije, komentari, omoguéuju izravnu
komunikaciju sa kupcima.

Marketinska komunikacija je vazna za uspjeSno poslovanje TZG Umag, pomaZze
predvidjeti, i identificirati zahtjeve suvremenog potroSaca - turista. Cilj je zadovoljavanje
interesa gosta, Sto predstavlja i bit koncepcije suvremenog marketinga. U danaSnjem
suvremenom svijetu globalizacije 1 umreZenosti, mora se kontinuirano traziti odgovor na
pitanje kako nesto uciniti bolje ili drugacije od konkurenata. Da bi ostvario svoje ciljeve, TZG
Umag komunicira sa gostima i okolinom, ¢ime komunikacija postaje vazan dio strategije

tvrtke i menadzmenta. Osim toga odjeli upravljanja odnosa sa klijentima hotelskih poduzeca i

“ MELER, M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005. Str. 9.
“ MEERMAN SCOTT, D.: Nova pravila marketinga & PR-a, Dva i dva d.0.0., Zagreb, 2009., str. 6.
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agencija komuniciraju i biljeze reakcije, te rezultate prosljeduju TZG Umag koja ih prati kako
bi prilagodila ponudu ili ponudila, kreirala novi, trazeni proizvod.

Bit marketinga je vrlo jednostavna: uspjeh proizlazi iz razumijevanja potreba i zelja
drugih 1 stvaranja ideja, usluga ili proizvoda koji zadovoljavaju te potrebe 1 Zelje. U
marketin§koj komunikaciji cilj je prodati proizvod ili uslugu, a komunikacija sa unutarnjom
okolinom ima za cilj stvoriti proizvod ili uslugu.*?

Proces razmjene informacije ili usluge u TZG Umagu, pocinje 1 zavrSava
komunikacijom, a samim time komunikacija postaje vrlo vazna za ostvarivanje konkurentske

prednosti u odnosu na druge destinacije.

4.4.1. Marketinski brand Clustera SZ Istre kao vid komunikacije

Klaster Sjeverozapadna Istra (u tekstu SZ Istra), ¢ijeg je dio TZG Umag, je prvi klaster
Istre koji je dogovorio i primijenio marketinski koncept koji se oslanja na promociju
destinacije definiranjem krovne marke i zajedni¢kog vizuala. U sklopu projekta razvoja
branda i imidza destinacije, izraden je vizualni i verbalni identitet turisticke destinacije. Brand
destinacije, karakteriziraju Cetiri boje koje simboli¢no predstavljaju etiri osnovne kategorije

na kojima je koncipiran brand destinacije. Logo destinacije je prikazan na Slici 3.

Slika 3: Logo klastera SZ Istra

L/ \ 4

...in all the colours of Istria

CITTANOVA YERTENEGLIO

UMAGOD I BUIE
UMAG NOVIGRAD BRTONIGLA BUJE

Izvor: Arhiva TZG Umag

2 Marketing u poslovanju i njegova obiljezja, Recupero, http:/recupero.com.hr/blog-objava/marketing-u-
poslovanju (preuzeto 10.8.2019.)
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Putem branda, SZ Istra se promovira kao destinacija aktivnosti, zabave i sporta
(naranCasta boja), prirodnih Ijepota, kampova i aktivnosti za opusStanje (zelena boja),
destinacija gourmeta i vina (ljubicasta boja), te ¢istog mora, plaza, nautike, wellnessa i visoko
kvalitetnog smjestaja (plava boja).

U skladu sa brandom Klastera SZ Istra, TZG Umag je osmislio i svoj logo prikazan na

Slici 4., koji koristi na lokalnoj razini i samostalnim nastupima na trzistu.

Slika 4: Logo TZG Umag

Qa9
Umag

UMAG - UMAGO

Izvor: Arhiva TZG Umag

Sam brand destinacije je osnazen i novim sloganom: "In all colours of Istria - U svim
bojama Istre”, koji komunicira da SZ Istra, pa tako i TZG Umag, u svojim bojama prezentira
svoje specifi¢nosti 1 diferencijaciju unutar Istre.

Prilikom osmi$ljavanja branda, vodilo se ratuna da on predstavlja turisticku
destinaciju sjeverozapadne Istre, znaci podruc¢ja Umaga, Novigrada, Buja i Brtonigle, Cije su
turisticke zajednice okupljene u Klaster definiran Master planom Istre. TZG Umaga, s
kolegama u klasteru, TZ Novigrada, TZ Buja i TZ Brtonigle, u sklopu aktivnosti unapredenja
destinacijskog marketing sustava, izabrana je za koordinatora aktivnosti vezanih za brand
turisticke destinacije.

Brand klastera koncipiran je na naéin da se unutar njega svi sudionici marketinga
turistickog klastera mogu prezentirati na postojan nacin, te je namjera da u skoroj buducnosti 1
ostali sudionici koji ¢ine turisticki proizvod klastera koriste elemente ovog branda.

Primjeri primjene brandinga klastera u hotelijerskom poduzecu Plava laguna

(Istraturist Umag) na Slici 5.
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Slika 5: Vozni park hotelijerskog poduzeéa Istraturist (Plava laguna)

Izvor: http://www.regionalexpress.hr/site/more/novi-vozni-park-istraturista-brendiran-markom-umag

Produzetak sezone u klasteru, kao i zadovoljenje ocekivanja, zelja i potreba gostiju
koji su odabrali upravo ovu destinaciju za svoj odmor jedan je od primarnih zadataka
turistickih zajednica Klastera Sjeverozapadna Istra. Da bi se taj zadatak mogao ostvariti nuzno
je kontinuirano kreirati i razvijati nove proizvode na nivou klustera koji stvaraju razliku u
odabiru odredene destinacije za odmor.

Kao rezultat marketinskih aktivnosti, u cilju pozicioniranja i ostvarivanja vizije i
ciljeva klastera, definirani su osnovni proizvodi na kojima Klaster SZ Istre gradi svoj lanac
vrijednosti i kreira marketinske aktivnosti.*

Bike — SZ Istra je kvalitetno organiziran biciklisticki klaster koji nudi kompletan
dozivljaj, uvjete i usluge u skladu sa potrebama biciklista. Vizija projekta je da Klaster SZ
Istre je postane jo$ atraktivniji i poveéa broja nocenja i dolazaka biciklista (grupe i
individualni gosti), te produzi turisti¢ki sezonu (u periodu od ozujka do lipnja, te rujna do
listopada). Cjelokupna ponuda klastera je postavljena na zasebnoj internet stranici isklju¢ivo
posvecenoj bike-u na centralnom internetskom portalu klastera. U listopadu 2019. godine se,
na podrucju Klastera SZ Istre, po osmi put organizira Medunarodni maraton Istria Granfondo.
(Granfondo je u novije vrijeme vrlo popularan oblik cestovnog biciklistickog dogadanja.
Podrazumijeva spontanu voznju velikog broja sudionika, od natjecatelja u punoj formi do

obitelji i lezernih rekreativaca. Nudi viSe razli¢itih ruta a obi¢no okuplja oko 1000 sudionika).

¥ TZG Umag, Plan rada za 2018. godinu, Umag, 2018.
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Tenis - Klaster SZ Istre, ima potencijal biti prva destinacija tenisa u Hrvatskoj. Na
preko 80 moderno uredenih i odrzavanih tenis terena klastera nudi se mogucnost igranja
tijekom cijele godine. Cilj projekta je da se u periodu pred i posezone, (posebno u periodu
ozujak - lipanj) ostvari maksimalni broj tenis gostiju prema raspoloZivim teniskim terenima.
Cjelokupna ponuda klastera je postavljena na zasebnoj internet stranici isklju¢ivo posveéenoj
tenisu na centralnom internet portalu klastera. Uz medunarodni ATP Turnir Croatia open
Umag, koji se 2019. organizira, u Tenis centru Stella maris, 30. godinu za redom, za vrijeme
odrzavanja turnira U ponudi je i zabava, te poseban gourmet dozivljaj. Drugi umaski tenis
centar Umag Tennis Academy je sluzbeni trening kamp HTS-a, i van turisticke sezone,
ugoscuje brojne juniorske i veteranske turnire svjetskog ranga.

Wellness - prednost ovog segmenta turizma je u moguénosti njegovog izvodenja
tijekom cijele godine i u svim vremenskim prilikama. Klaster SZ Istre u potpunosti
zadovoljava temeljnu postavku, a to je 10.000 m2 povrsSina wellnessa, i ponuda brojnih
Klastera SZ Istre po brojnoj wellness ponudi, razradenim programima i vrhunskom uslugom
usmjerenom na boravak gostiju i korisnika wellnessa kroz duzi period godine. Kreiranje i
komercijalizacija paketa strukturiranih po danima i tematski specijaliziranih, ¢ine okosnicu
wellness projekta. Cjelokupna ponuda klastera je postavljena na zasebnoj internet stranici
isklju¢ivo posvecenoj wellness-u na centralnom internet portalu klastera

Outdoor aktivnosti, a posebno tréanje i pjeSacenje, postaju sve ve¢i motiv dolaska
turista u destinaciju. Klaster SZ Istre kao predvodnik trendova u razvoju novih proizvoda i u
ovoj turistickoj nisi vidi svoju priliku za privlacenje gostiju u pred i posezoni. Postavljena je
signalizacija na pjeSacke i trkacke staze, te otisnute karte staza. Takoder, cjelokupna ponuda
pjesackih i trkackih staza je predstavljena na zasebnoj internet stranici posveéenoj outdoor
aktivnostima na centralnom internet portalu klastera.

Gourmet ponuda Klastera SZ Istre je prepoznatljiva po vrhunskoj eno - gourmet
ponudi, razradenim programima i uslugom usmjerenom prema gostu tijekom c¢itave godine. U
okviru razvoja gourmet proizvoda dodatne aktivnosti su: uvodenje novih sadrzaja i programa,
izrada tematskih paketa i komercijalizacija istih, organizacija gourmet evenata, proSirenje
suradnje s partnerima (specijalizirane agencije, opinion makeri...), dorada broSure i
prezentacijskog materijala gourmet ponude, promocija, PR aktivnosti, te sajmovi i
prezentacije.

Potpore manifestacijama — Manifestacije - eventi predstavljaju vrlo vazan dio

turisticke ponude destinacije, te se zajednicki radit na unapredenju postojecih i organiziranju
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novih. Strategija razvoja evenata ukljucuje zajedni¢ki razvoj (privatni i javni sektor) i
komercijalizaciju evenata s krajnjim ciljem stvaranja motiva dolaska gostiju u destinaciju
Umag upravo zbog odrazavanja pojedinog eventa, s naglaskom na evente koji se odrzavaju
izvan glavne sezone.

Na slici 6. Prikazan je primjer koriStenja elementa branda na internet stranicama

destinacije.
Slika 6: Primjer web stranice destinacije
< C @ coloursofistria.com/hr/ r
/ ' S p— @ Hrvatski»
N : Vieme u il
Istrazite ljepote sjeverozapadne Istre siogn G g [Pl g
ge T oo T 1- e
umsgo_ amawova — e

UMAG NOVIGRAD = BRTONIGLA BUJE (s

Destinacije BGastronomija Priroda & kampiranje Sport Wellness & More Gdje mogu pronaci... ?

Interaktivniamapa | Umag | Novigrad | Brionigla | Buje | Istra | Hrvatska  KamereuZivo | Galeriia

m Pttt

Pronadi smjestaj

Ddaberi destinaciju v
Izaberite vrstu smjestaja v
e

Newsletter

[ rPoviiest Kultura iumjetnost  Dogadanja  SmjeStaj  Direktorij  Galerija Prijavite se 2a nag newsletter

Umag

Umag, prvi grad na ulasku u Istru sa sjevera osvaja svojim S8armom, raznoliko3cu i bogatstvom ponude. Umag je
gradic koji kroz 45 km obale i zanimijivo zalede sintetizira posebitosti Citave regije i moZda je najbolji uvod u jedan
drugatiji doZivijaj Mediterana

Izvor: https://www.coloursofistria.com/hr/destinacije/lumag

4.4.2. Oblici komunikacije u marketingu Turisticke zajednice

Promocija se ranije temeljila i pretezno odvijala putem sajmova, prezentacija, te
dijeljenja 1 slanja promotivnih materijala u vidu brosura koji su u stvari bili posrednici izmedu
destinacija i turista. Internet, ali i suvremeni marketinski pristup u turistickoj djelatnosti
promijenio je klasi¢ne nacine poslovanja od informiranja, komuniciranja i promocije do same
realizacije putovanja. Neosporno je da online prodaja raste iz dana u dan te samim time dolazi
do sve manjeg direktnog kontakta s gostima medutim, jo$ uvijek je i direktni pristup izuzetno

znacajan.
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Zahvaljujuéi internet medijima i1 drustvenim mrezama, u danasnje vrijeme je promocija
u turizmu presla je na novu razinu Razvoj internetske tehnologije donio je ustede i otklonio
ogranicenost konvencionalnih medija, danas mediji omogucuju interakciju s korisnicima,
potencijalnim gostima, kao i onima koji su ve¢ posjetili nasu destinaciju. Drustvene mreze i
mogucénost recenzija igraju znacajnu ulogu i u strategiji promocije. Internet briSe vremenske i
geografske granice, a komunikaciju ¢ini dvosmjernom i interaktivnom. Internet se koristi U
promociji putem sluzbenih internet stranica, drustvenih mreza, te video i ostalih kanala, kao i
mobilnih uredaja. S jedne srane postoji manja kontrola plasiranih sadrZaja i poruka putem
interneta, a s druge se postoji nova dimenzija mogucnosti koristenja povratnih informacija i
otvorene komunikacije. Objava video i slikovnih sadrzaja omogucuje privlacenje i
zadrzavanje paznje, mogucnost detaljnije prezentacije, poticanje na akciju kao i komentiranje,
postavljanje upita, recenzija o posjecenom objektu, usluzi, destinaciji. Odgovaranje na upite i
recenzije je takoder vazan dio kreiranja ugleda tvrtke, te je i tu izuzetno vazna kompetencija
poslovne komunikacije. Svaki posjetitelj internet stranice o¢ekuje poslovan, eti¢an, iskren
odgovor.

Rastom znacaja marketinga u suvremenim gospodarstvima porasla je i vaZnost
marketinske komunikacije. To je u najve¢em dijelu uvjetovano Sirokim prihva¢anjem novih
elektroni¢kih medija, i promjenama zahtjeva suvremenog drustva.

Marketinska komunikacija, danas, se u najuzem smislu odnosi na komunikaciju
usmjerenu na uvjeravanje da se prihvate komunicirane ideje, koncepti, proizvodi, usluge.
Ciljevi marketinSke komunikacije su informiranje, uvjeravanje 1 poticanje na kupnju. Centar
marketinskih aktivnosti je potrosac¢ te je potrebno voditi ratuna o potrosacu prilikom
osmisljavanja marketinske komunikacije.**

Ulaganje u marketinsku komunikaciju zna¢i da poduzece odlucuje koje oblike
komunikacije i kojim intenzitetom c¢e ih Koristiti. Cilj te koncepcije je prijenos jasne,
dosljedne i atraktivne poruke kroz mnogobrojne komunikacijske kanale.

Prema Planu rada i financijskom plana Turisticka zajednica svoje aktivnosti i sredstva
usmjerava na:*®
e Dizajn vrijednosti

= Potpore manifestacijama

“ Marketing u poslovanju i njegova obiljezja, Recupero, http:/recupero.com.hr/blog-objava/marketing-u-
poslovanju/ (preuzeto 10.8.2019.)

* TZG Umag, Plan rada za 2019. god., Umag, 2019.
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= Razvoj proizvoda: Outdoor, Bike, Tenis, Wellness, Gourmet, Park &
ride
e Komunikacija vrijednosti
= Online komunikacija
= Offline komunikacija
= (Oglasavanje u promotivnim kampanjama
e Distribucija i prodaja vrijednosti
= Sajmovi i prezentacije
= Studijska putovanja novinara i turoperatora
e Interni marketing
= Edukacija djelatnika
= Koordinacija ¢lanova Turisti¢kih zajednica klastera
e Marketin$ka infrastruktura
= Proizvodnja multimedijalnih materijala
= [straZivanje trzista

= Baza fotografija i filmova

Suvremeni trendovi promocije, posebice u turizmu, uz sve veéi utjecaj drustvenih
mreza, sve intenzivnije koriste i raznovrsne video kanale elektroni¢kog marketinga radi
interaktivne prezentacije 1 oglaSavanja usluga i proizvoda. TZG Umag nastoji usmjeriti svake
godine sve znacajniji udio promocije na elektroni¢ki marketing, uz podrSku atraktivnih

slikovnih 1 video sadrzaja.

Online komunikacija - Projekt destinacijskog web portala
http://www.coloursofistria.com, predstavlja jedan od kanala zajednic¢ke promocije cjelokupne
turisticke ponude sa podrucja Sjeverozapadne Istre (Slika 7.) Radi se o projektu javno-
privatnog partnerstva u koji su ukljucene turisticke zajednice Umag, Novigrad, Buje i
Brtonigla te hotelske kompanije Plava laguna-Istraturist Umag i Aminess Novigrad, koji i
kroz ovaj kanal promocije zajednicki rade na daljnjem razvoju Sjeverozapadne Istre koja Zeli

unapredenjem kvalitete svoje ponude ucvrstiti poziciju destinacije idealne za odmor.
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Slika 7. Primjer online komunikacije putem web stranice

Dobrodosli u sjeverozapadnu Istru

Dobr tok Nediterznu, gdje se ¢

Gdje se nalazimo? &to se dogada?
Eooledaje interakiivou kacy Nadolazz: Jadanja u regii

Newsletter

Izvor: https://www.coloursofistria.com/hr/

E-marketing je usmjeren na:

analizu 1 dodatno unapredenje kvalitete sadrzaja stranice s ciljem nastavka povecanja
organskog prometa i nastavka rasta kljuénih indikatora SEO, (Search engine
optimization - optimizacija trazilica stranica),

sakupljanje, produkciju i distribuciju modernih medijskih materijala kao fotografija,
videa, infografike i e-book (Slika 8.), za destinaciju i destinacijske produkte s ciljem
rasta novog broja posjetitelja stranice 1 zadrZavanje, te aktivacija postojecih
posjetitelja,

povecanje interakcije s korisnicima i rast dosega na ciljanim trZiStima kroz nastavak
dosadasnjih, te kroz nove aktivnosti na drustvenim mreZama uz dodatni cilj - pracenje
trendova 1 zahvacanja potencijalne nove ciljne skupine (mladi, strani, mobilni,
internetski aktivni, online - drustveno angazirani),

povecanje broja blog c¢lanaka, blogera 1 prikupljanje materijala korisnika s ciljem
povecanja dijeljenja dozivljaja s destinacije u svrhu dolaska, povratka i rezervacije

smjestaja.
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Slika 8. Primjer objave videa i e-booka na web stranicama

Newsletter

Prijavite se za nas newsletter

[ Vasa email adresa

Sport

te Pravila privatnosti

ti 0 dogadajima, novostima i posebnim
ponudama u sjeverozapadnoj Istri.

snare B REE

Procitajte e-knjigu koja donosi savjete i ideje koji ¢e vas biciklisticki posjet

=t Istri pretvoriti u nezaboravan doZivijaj za paméenje
E 5 | Neka vas nas vodi provede kroz
- destinaciju za bicikliste svih profila

= biciklisticke staze koje vode u istraZivanje i avanturu

- bicikiisticke dogadaje na koje Cete Zeljeti vratiti se prije nego Sto zavrse

DOZNAJ VISE  »

Tags : Biciklizam , Brtonigla , Buje , Umag , Sport , Novigrad

Izvor: https://www.coloursofistria.com/hr/sport

Offline komunikacija - S obzirom na ¢injenicu da troSak oglasavanja predstavlja
vrlo znacaju stavku u ukupnim troSkovima, a da raspolozZiva sredstva ni u kom slu¢aju ne
zadovoljavaju potrebe vezane uz kampanju oglasavanja, turisticke zajednice klastera nastoje
taj manjak sredstava kompenzirati i putem PR aktivnosti na nivou klastera, sukladno
Marketing planu klastera, putem PR agenata za talijansko i njemacko govorno podrucje koji
su zaduZeni za komunikaciju razvoja pojedinacnih proizvoda i pripadaju¢ih dogadanja na
emitivnim trziStima Italije, Austrije i Njemacke. Nadalje dovode se domaci i strani novinari
kroz sustav HTZ-a i poti¢u na pisanje o destinaciji.

TZG Umag zajedno sa ostalim Turistickim zajednicama klastera tiska broSure, bike
vodice klastera, MTB i cestovne bike karte za rekreativce i profesionalce, karte pjeSackih
staza, godisnji kalendar svih dogadanja klastera kao i vrecice klastera s vizualnim identitetom
klastera koji je primijenjen i na navedenim broSurama.

Unutar sustava Hrvatske turisticke zajednice utvrdeni su nastupi na turistickim
sajmovima emitivnih trzista na kojima se dijele promotivni materijali klastera SZ Istre.
Klaster organizira i krace prezentacije, prvenstveno one namijenjene medijima (novinari, TV,
radio) 1 partnerima (agencije, touroperatori, turisticke zajednice) na nama blizim i zanimljivim
trziStima (Italija, Austrija, Slovenija i Njemacka). Konkretno aktivnosti za promociju

proizvoda gourmet, bike, tenis, wellness, outdoor, nautika i ostalo $§to je vezano za aktivan
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odmor. Obzirom na ¢injenicu da na podrucju klastera SZ Istre postoji zna¢ajan broj kampova,
provodi se promocija na specijaliziranim sajmovima za kampere.

TZG Umaga u suradnji s TZIZ i Glavnim uredom Hrvatske turistitke zajednice
sudjeluje u planiranju, organizaciji i realizaciji studijskih putovanja predstavnika inozemnih
turoperatora i agencija koji prodaju kapacitete u Istri / Umagu.

Edukacijska putovanja agenata u suradnji sa stranim turoperatorima omogucéavaju
bolji, kvalitetniji i detaljniji uvid u turisticCku ponudu Istre / Umaga usmjerene na postizanje
Sto veceg dosega prema putnickim agencijama koje svoje klijente mogu usmjeravati na nase
odrediste.*® Kontinuirana komunikacija s istima od velike je vaznosti za izgradnju efikasne
prodajne mreze u vidu organiziranih dolazaka gostiju.

Vid komunikacije u destinaciji su i plakati i billboardi uz ceste, koji se najcesce

koriste za promociju evenata.

4.5. Primjena socijalnih vjestina u obavljanu poslova i zadaéa

Turisticke zajednice

Iz navedenih poslova i zadaca Turisticke zajednice vidljivo je da je sam proces
komunikacije zastupljen i vrlo vazan u svim njenim poslovima i zadacama koje obavlja. Sve
poslove provodi u interakciji sa razli¢itim subjektima pri kojima je komunikacija i uporaba
socijalnih vjestina neminovna i od velikog znacaja uz Stupanj tehnickih vjestina koji mora,
takoder, biti na visini. Primjena socijalnih vjeStina je vazna ne samo u poslovanju sa

klijentima ve¢ 1 u komunikaciji i interakciji izmedu zaposlenih.

4.5.1. Primjena socijalnih vjestina u poslovanju sa klijentima

Tokom poslovanja u TZG Umag zaposlenici dolaze u kontakt sa raznim klijentima kao
Sto su novinari, studijske grupe novinara, blogeri, turisti, poslovni partneri, iznajmljivaci
smjeStaja. U kontaktu sa svakim od njih zaposlenici moraju koristiti odredenje socijalne i

komunikacijske vjeStine.

% TZG Umag, Plan rada za 2019. god., Umag, 2019.
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e Novinari i studijske grupe

U informiranju novinara i studijskih grupa o destinaciji, odrzavanju konferencija za
tisak, prezentacijama novih turistickih proizvoda, pa i vlastitog programa posebno je vazno
kako se ophodi sa novinarima, prenosi informacije, odgovara na postavljena pitanja koja nisu
uvijek dobronamjerno usmjerena. Tu dolaze do izrazaja upravo vjeStine suoCavanja S
drugima, postovanje, tolerancija, komunikacijske i prezentacijske vjestine pa cCak i
pregovaranje i interkulturalne vjestine, kada se radi o novinarima iz zemalja drugacijih
kulturnih obi¢aja. Od opcih socijalnih vjestina tu su bitne emocionalna inteligencija,
sposobnost suofavanja sa stresom, ukljuCenost, Kreativnost, analiticko miSljenje kao i
samopouzdanje kao dio vjestina samostalnog upravljanja.

Unato¢ detaljnom planu svake aktivnosti, moze biti postavljeno neko neocekivano
pitanje, traZzen neki nepredvideni podatak, ili postavljeno neko tendenciozno pitanje. Nepaznja
kod odgovaranja na takva pitanja, pa i neadekvatni ton odgovora ili neadekvatna verbalna
poruka moze nanijeti Stetu ugledu djelatnika pa i poduzeca. Vazno je koristiti navedene
socijalne vjestine i biti kreativan kako bi se dao zadovoljavaju¢i odgovor i kako se ne bi

narus$io poslovni odnos i ugled tvrtke.

e Turisti

Turisti koji dolaze na info punkt TZG Umag putuju izvan svoje sredine i ne znaju
uvijek S§to ih o¢ekuje u nasoj destinaciji, suocavaju se sa nepoznatim. Ukoliko nailaze na neki
problem, cesto se kod njih javlja strah i sumnjiCavost $to zna dovesti do negativnog
ponasanja, zaposleni to moraju prepoznati i uzeti u obzir, te prilagoditi komunikaciju i
ponasSanje kako bi se gost Sto ugodnije osjecao, pozitivno reagirati u iznenadnim situacijama,
kontrolirati izrazavanje, emocije i zadrzati samokontrolu.*’

Turisticka zajednica, medu ostalim, obavljanja informativne poslove o turisti¢koj
ponudi, daje informacije turistima i ostalim Kklijentima u svojim info punktovima. Odredeni
turisti koji dolaze u info centar nisu se uspjeli snaci, u potrazi su za informacijama, izgubljeni
Su i traze informaciju o rezerviranom smjestajnom objektu, agenciji, banci, apoteci, trgovini,
servisnoj usluzi. U takvim sluc¢ajevima kod djelatnika na info punktu potrebna je empatija, 1
dobro poznavanje komunikacijskih vjestina 1 naravno kreativnosti. Potrebno je prepoznati

potrebu i rijesiti problem u mirnom tonu, ma koliko osoba bila naporna, ne prestajala pricati o

4" Prema iskustvu autora
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svim svojim problemima, ponekad ljuta i napadna jer nije uspjela sama rijesiti svoj problem.
Treba postiéi to da osoba izade zadovoljna i ukoliko se nije uspjelo rijesiti njen problem, a tu
dolazi do izrazaja kreativnost i snalazljivost djelatnika, da pruzi informaciju gdje i kako gost
moze do¢i do rjeSenja svog problema, uputi ga na pravo mjesto, pravu osobu, ponudi mu
alternativno rjeSenje, ili ga ¢ak uvjeri da mu to $to je trazio nije potrebno. U ovakvim
slu¢ajevima je vrlo bitno pratiti, osim verbalne komunikacije, neverbalne signale koji ¢esto
govore o osobi i viSe od rijeci, prepoznati ih i iskoristiti u komunikaciji, na primjer osobu
smiriti prije nego se pretjerano uznemiri, ili je alarmirati ako se smatra da nije dovoljno
ozbiljno shvatila neko upozorenje, od pomo¢i je i pohvaliti je ¢im se detektira da je nesto

e . . .y e e . .. A
dobro uginila, jer ste tada obi¢no smiri i izmijeni ton komunikacije.*®

e Poslovni partneri

U Turisticka zajednica organizira manifestacije i dogadanja na visokom nivou, te
suraduje sa brojnim institucijama i poslovnim partnerima. U komuniciranju sa tim subjektima
treba odrzavati nivo poslovne komunikacije. Partneri sa kojima se suraduje duzi niz godina,
dobro su poznati, te je sa njima suradivati jednostavnije jer se mogu predvidjeti njihove
reakcije i spremiti novi prijedlozi i biti spremni na pregovaranje. No to vrijedi i suprotno jer i
oni znaju S§to ocekivati kod poslovnih pregovora. Suprotno, sa novim potencijalnim
partnerima treba biti oprezno i vjeSto u analiziranju i pregovaranju oko novih projekata. Kod
takve vrste poslovnih odnosa nema mjesta za empatiju i emocije, a dolaze narocito do izrazaja
postovanje, kreativnost, vjestine upravljanja i pregovaranja, uvjeravanja, prezentacijske i

komunikacijske vjestine 1 iskustvo.

e Iznajmljivaci smjeStaja

U info punkt dolaze i osobe koji se bave iznajmljivanjem smjestaja koje su podlozne
pravilima djelatnosti kojom se bave, isto kao i strani vlasnici vikendica. U info punktu mogu
dobiti sve informacije koje se ticu djelokruga poslovanja sa Turistickom zajednicom i
povezanim institucijama. Veéina iznajmljivaca je korektna, no postoje osobe koji uporno
dolaze u ured i nekoliko puta pitaju istu stvar, 1 to viSe puta za redom u istom razgovoru,

misle¢i da ¢e dobiti drugaciji odgovor, onaj koji njima odgovara, odnosno informacije ili

“8 Prema iskustvu autora

45



na¢in kako ne bi izvrSile svoju obavezu (prijavili gosta, platili boravisnu pristojbu,
kategorizirali apartman i sl.). Ima onih koji dolaze i traze iste informacije od razli¢itih
djelatnika, kao da informaciju traze po prvi puta i o tome nista ne znaju, te jo§ k tome biraju
mlade sezonce. U takvim slucajevima je bitno prepoznati situaciju detektirati takve Kklijente i
koristiti komunikacijske vjeStine, ponoviti im pravu informaciju i biti tolerantan, no i dati im
do znanja da ne postupaju na pravi nacin.

U komunikaciji sa strankama treba nastupiti izravno i odlucno. Izbjegavati koriStenje
rijeci ,,trebalo bi jer tako mogu primiti poruku da mozda i ,,ne treba“ neSto uciniti. Povratna
informacija treba biti pruzana obzirno i s poStovanjem. Izbjegavati treba jezicne sklopove

. .. . . .. el . . - v - 4
poput ,,da ali. Komunicirati licem u lice i iznositi svoja zapaZanja, a ne tuma&enja.*®

4.5.2. Primjena socijalnih vjestine izmedu djelatnika Turisticke zajednice

TZ Umag ima cetiri stalno zaposlena radnika, a u toku sezone zapoSljava jo$ tri
djelatnika na Info punktu Turistickog ureda i tri na poslovima prijave i odjave u izdvojenim

Info punktovima u Savudriji i Lovrecici prema organizacijskoj strukturi prikazanoj na Slici 9.

Turisticki ured djeluje kao jedinstvena organizacijska jedinica sa slijede¢im izvrSiocima:
o direktor Ureda;
e poslovni tajnik;
e voditelj Turisti¢kog drustva Savudrija;
e voditelj TuristiCkog drustva Lovrecica;
e voditelj Turisticko-informativnog centra;

e sezonski djelatnici.

“ TERRY, R. i CHURCHES, R.: Zbirka metoda neurolingvistitkog programiranja, Ostvarenje, Buevec,
2011., str.201.
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Slika 9: Organizacijska struktura TZG Umag

TURISTICKA
ZAJEDNICA
GRADA UMAGA

PREDSJEDNIK

TURISTICKI URED

- DirektorUreda
- Tajnik Ureda
[ |

TD LOVRECICA TD SAVUDRIJA

- Vodtielj drustva - Vodtielj drustva
INFO PUNKT

INFO PUNKT - Vodetielj info punkta INFO PUNKT
- Informator - Informator
- Informator

- Informator - Informator
- Informator

Izvor: izradio autor prema podacima iz Statuta TZG Umag

e Direktor

Direktor odlucuje o zaposljavanju radnika u Turistickom uredu i o rasporedivanju
radnika na odredene poslove i zadatke, brine 0 izvrSavanju zadaca sukladno planu rada i
financijskom planu zajednice. Podnosi Turistickom vijecu planove i godisnja izvijes¢a o svom
radu i radu Turisti¢kog ureda, te predlaze mjere za unapredenje organizacije rada Turistickog
ureda.*® U svom poslu komunicira sa novinarima, ostalim subjektima, vodi pregovore s
poslovnim partnerima, koristi socijalne vjestine kako je ve¢ opisano u prethodnom poglavlju i
vrlo uspjesno ih obavlja.

Socijalne vjestine treba koristiti 1 sa djelatnicima sa kojima suraduje. U Turisti¢koj
zajednici Umag, iako je samo Cetiri djelatnika odnos izmedu djelatnika i direktora je sli¢an
kao i1 da je broj zaposlenika puno veé¢i. Naime direktor najvise, komunicira sa poslovnom
tajnicom koja dalje prenosi preostaloj dvojici djelatnika informacije i zadatke. Djelatnici su

slobodni obratiti mu se i ne odbija komunikaciju, ali komunikacijom preko tajnice sigurno

%0 TZG Umag, Statut TZ Umag, Umag, 2009.
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filtrira neverbalne poruke i reakcije djelatnika, u smislu pitanja, pojasnjenja i sl. Djelatnici su
duzeg radnog staza u promatranom poduzecu od direktora i poslovanje nije ugrozeno, no
reakcija, na svaki zadatak i informaciju iskomuniciranu na takav nacin zna biti muk sa puno
neverbalnih poruka. Obzirom da se radi o poduzecu sa tek Cetiri stalno zaposlena, direktnom
komunikacijom bi se rijesile mnoge nedoumice, neizvjesnosti i zasigurno bi moral i

motivacija u timu bili vec¢i, poslovanje jednostavnije i do rjeSenja bi se dolazilo brze.

e Voditelji turistickih drustva i voditelj turistickog ureda

Voditelji obavljaju uz administrativne i poslove informiranja gostiju na info
punktovima, te se na njih odnosi opis koristenja socijalnih vjestina ophodenja sa klijentima iz
djela 4.5.1. ovog rada. Voditelji komuniciraju medusobno, dobro se poznaju obzirom da vise
od dvadeset godina zajedno suraduju, cesto puta im je dovoljna samo neverbalna
komunikacija da bi se razumjeli, sto je plod dugogodisnjeg iskustva. Sukoba ima vrlo malo,
postoji empatija i spremnost na pomo¢ u svakom trenutku. Oni su ti koji vr$e obuke sezonskih
djelatnika. Ve¢ duze godina, radi se o sezoncima koji sezonski rade u uredu TZ ve¢ duze

vrijeme, na pocetku sezone prolaze edukaciju i informira ih se 0 novostima u poslovanju.

e Sezonski djelatnici

Sezonci obavljaju turisticko-informativne poslove, prijavu-odjavu gostiju i druge
poslove koji spadaju u djelokrug rada Turisti¢ke zajednice, iako rade ve¢ duzi niz godina na
poslovima davanja informacija, na pocetku sezone treba ih educirati, nadgledati upravo u
nacinu ophodenja sa gostima i ukazati im na socijalne vjestine koje moraju Kkoristiti, nadasve
na tolerantnost i kreativnost u pronalazenju adekvatnih odgovora i nacina odgovaranja, te
fleksibilnost prema onima koji ne barataju tehnologijom prijave gostiju i nemaju razvijenu

vjestinu 1 brzinu koristenja racunala i provesti edukaciju.

e Ucdenici na izvodenju prakti¢ne nastave

U dogovoru sa Gospodarskom $kolom Buje, TZG Umag omogucuje uéenicima smjera
Turisticko-hotelijerski komercijalist da obave struénu praksu na Info punktu TZG Umag.
Ucenici su upuceni u TZG Umag da vide kako se odvija poslovanje, te i sami primijene ono

Sto su u Skoli naucili, i naravno steknu nova iskustva i nova znanja iz prakse. Nazalost ¢esto
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se deSava da ucenici ne poznaju osnovnu ponudu destinacije, osnove poslovne komunikacije i
ne posjeduju osnovne socijalne vjeStine potrebne za rad. Zaposlenici im daju osnovne
informacije o poslovanju TZ-a, upute da prouce info materijale o turistickoj ponudi, no
njihova zainteresiranost Cesto izostaje, zanima ih samo odraditi svojih 180 sati i potpis na
Dnevniku prakse. Prije upu¢ivanja ucenika na praksu, u bilo koje poduzece, trebalo bi u skoli
skrenuti im posebnu paznju na to Sto se od njih ocekuje, uputiti ih kako da se ponasaju,

ponoviti ono §to su naucili o poslovnoj komunikaciji.

Dugotrajan rad na istoj vrsti poslova moze ¢esto postati rutina, naro¢ito kod djelatnika
koji rade sa strankama i daju uvijek sli¢ne ili gotovo iste vrste informacija, $to moze dovesti
do slanja nezeljenih neverbalnih poruka koje ukazuju na zamor, dosadu, nezainteresiranost. U
takvom sluéaju vrlo je vazno na pravi naéin ukazati djelatniku, kolegi, ¢lanu tima, na takvu
vrstu ponaSanja koje sama osoba ni ne mora biti svjesna. U takvim situacijama vazno je
izabrati pravi nac¢in komunikacije, koristiti empatiju s obje strane, kao i vjestinu slusanja, i
tolerantnosti medu kolegama.

Iz navedenog moze se zakljuéit da su za poslove pruzanja informacija u Turisti¢koj
zajednici od velikog znacaja meke vjestine koje su potrebne se djelatnik snade i uspije dati
pravu informaciju na pravi nacin. Uz to, naravno, djelatnici moraju raspolagati specificnim
znanjima koja ih ¢ine kompetentnima za obavljanje posla kao poznavanje propisa, pravila,
zakona, stranih jezika, ponude destinacije, koristenja informaticke tehnologije i sl.).
Ucinkovita komunikacija, u govoru i pismu, je klju¢na za takav posao. Djelatnici moraju znati
komunicirati s klijentima, kolegama, nadredenima, verbalno, online, telefonski. Moraju znati
koristiti interpersonalne vjestine, odnosno imati sposobnost rada s ljudima. Takoder stav je
ponekad presudan, treba ostati pozitivni ¢ak i u stresnim situacijama, te se treba uspjesno
ukljuciti u timski rad, narocito u ljetnoj sezoni kada je koli¢ina posla mnogo veca, a i broj

¢lanova tima veci.

4.5.3. Rjesavanje konfliktnih situacija

Za vrijeme glavne turisticke sezone, zbog guzve i velike koli¢ine posla, zaposlenici
TZG Umag su Cesto pod stresom. U tim trenucima komunikacija medu zaposlenicima postaje
sve vaznija. Posljedice lose komunikacije dovode do nesporazuma, konflikata i losih

meduljudskih odnosa, bez obzira na dugogodisnje poznanstvo i zajednicki rad.
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Konfliktnim situacijama je preporucljivo nastupati §to razboritije jer treba imati na
umu da se izazivanjem sukoba mozete dodatno zamjeriti suradnicima. NerijeSeni
konflikti uvijek dodu na povrSinu u najgorem mogucem trenutku i svaki puta kada se to
dogodi mnogo je teze naci rjesenje 1 smanjiti posljedice konflikta. Isto tako svaki nadredeni ne
smije zanemarivati konflikte medu djelatnicima jer oni brzo mogu prerasti u otvorene
konflikte koji zasigurno mogu stetiti i poslovanju i imidzu poduzeca.

Konfliktnu situaciju na poslu treba asertivnom komunikacijom vjesto preokrenuti
u pozitivnu suradnju. Ukoliko do konflikta dode ne treba povisivati ton glasa, treba saslusati
kolegu 1 pokazite da vam je zao zbog pogreéke.s1

Medu zaposlenicima TZG Umag nema mnogo konfliktnih situacija, no i ako do njih
dode u najkra¢em roku se rijese.

Konfliktne situacije sa strankama i iznajmljiva¢ima smjestaja su u TZG Umag najcesci
slucaj. Takve situacije se prepustaju voditelju pojedinog info punkta koji ima mnogo znanja 1

iskustva te pravilno koristi socijalne i komunikacijske vjestine.

4.6. Kako posti¢i bolju uspjesnost poslovanja

Uspjesnost poslovanja Turisticke zajednice se obi€no mjeri prema broju postignutih
noc¢enja, dolazaka, napla¢ene boravisne pristojbe u toku godine. To su myjerila kojima se
usporeduje poslovanje sa prethodnim razdobljima — godinama, i na temelju kojih se planira
buducée poslovanje, no njima se ne moze precizno izmjeriti npr. uspje$nost odradenih
marketinskih akcija, promocije odredenog proizvoda, odredenog segmenta ponude, jer se broj
nocenja odnosi na cijelu destinaciju i ukljucuje i podatke o noc¢enjima (dolascima, iznosu
naplacene boravisne pristojbe) koja su ostvarena zahvaljujuc¢i marketingu i promociji, takoder
i svih ostalih turistickih subjekata u destinaciji.

Osim navedenih, jedno od mjerila uspjesnosti je i zadovoljstvo gostiju sa rjeSavanjem
njihovih upita i problema na Info punktu TZG Umag.

Zaposlenici TZG Umag na info punktu vode evidenciju upita za koje nisu imali
rjesenje ili na koje nisu mogli dati odgovor, kako bi se stekao uvid u probleme koji su prisutni

1 muce goste, iznajmljivace turistiCkog smjestaja i ostale klijente koji posjec¢uju info punkt.

L poslovni  hr: Koje su tehnike rjesavanja sukoba s kolegom, wu timu, sa Sefom,

http://www.poslovni.hr/poduzetnik/konflikti-na-poslu-stete-imidzu-poduzeca-311830, (preuzeto 07.08.2019.)
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Sto se ti¢e nerijesenih upita, u evidenciju ulaze i oni koji se odnose na probleme koji
nisu u ingerenciji same TZG Umag, no upravo radi toga se ta evidencija vodi, i upiti upuéuju
nadleznim institucijama. U evidenciju ulaze takoder upiti koji se ne ticu direktno poslovanja
TZG Umag, ali se klijenta moze usmjeriti direktno na subjekt ili instituciju gdje moze
problem rijesiti kao npr. banka, porezna uprava, komunalno poduzec¢e, Grad Umag i sl.. U
takvim slucajevima zaposlenik TZG Umag moze kontaktirati direktno subjekt ili instituciju,
provjeriti radno vrijeme i zatraziti informaciju telefonski, te pomo¢i gostu. To sve djeluje
jednostavno, no kod sezonskih zaposlenika, 1 o¢ekivano, uc¢enika na praksi, postoji odredena
odbojnost ili strah od kontaktiranja drugih subjekata ili institucija i traZzenja informacija. U
takvim situacijama, sa gostom treba: komunicirati, otvoreno pitati o problemu, imati
razumijevanja, pokazati empatiju i zainteresiranost za problem. Tada dolazi do izrazaja
potreba za socijalnim vjeStinama i Zelja za pomo¢.

TZ Umag, krajem mjeseca svibnja, kada svi dodatni djelatnici zapo¢nu sa radom,
provodi ciljane edukacije za sve sezonske djelatnike koji ¢e raditi i ve¢ rade na info punktu, a
stalni zaposlenici imaju zadatak da ih, narocito u po¢etnom periodu, nadgledaju i kontinuirano
educiraju.

U Tablici 1. prikazan je broj nerijeSenih upita po mjesecima.

Tablica 1. Broj nerijeSenih upita

;/ge(s;_ec Sije¢anj | Veljaca | Ozujak | Travanj | Svibanj | Lipanj | Srpanj | Kolovoz | Rujan | Listopad | Studeni | Prosinac | Ukupno
odina

2016. 0 0 1 10 21 10 5 3 0 2 2 0 54
2017. 2 12 15 6 4 0 1 0 47
2018. 2 17 23 9 4 4 1 0 0 0 60

Izvor: Arhiva TZG Umag

Prema podacima iz Tablice 1. vidljivo je da se u promatrane tri godine, u toku
predsezone i glavne sezone, broj nerijeSenih upita, iz mjeseca u mjesec smanjuje ili ostaje isti
bez obzira §to je broj ukupnih posjeta i zahtjeva na info punktovima zasigurno veéi. Na zalost
obzirom da se biljeze samo nerijeSeni upiti ne postoji evidencija o ukupnom broju upita za
usporedbu, no u punoj sezoni je broj turista na podrucju Umaga znatno veci stoga je i
posjecenost 1 broj gostiju, koji posjeéuju info punktove, pa i broj upita na info punktovima
veéi nego u doba predsezone. Broj noc¢enja na podrucju TZ Umag kroz promatrano razdoblje

od 2016. do 2018. prikazan je u Tablici 2.
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Tablica 2. Broj no¢enja na podru¢ju TZG Umag

Izvansezona Predsezona Glavna sezona Posezona Izvansezona
régjlie:a Sijecanj | Veljaca | Ozujak | Travanj | Svibanj | Lipanj | Srpanj | Kolovoz | Rujan |Listopad | Studeni|Prosinac
2016. 9.332| 15.608| 36.783| 77.023| 138.965|259.109| 692.476| 783.444|306.025| 44.055 8.689 13.717
2017. 10.719] 21.780| 29.996( 96.772| 130.676(382.393(779.093| 829.194|303.940| 41.956| 11.792 10.572
2018. 9.112| 18.034| 38.096| 98.523| 174.489|357.502| 797.222| 829.339| 318.921 53.889| 16.824 10.802

Izvor: Arhiva TZG Umag

Najces¢i nerijeSeni upiti su upiti koje sezonski zaposlenici nisu znali rijesiti, ili se nisu
snasli, ili nisu razumjeli $to se toc¢no trazi. Edukacije koje se provode obuhvacaju ne samo
informacije o potrebnim socijalnim i komunikacijskim vjeStinama, ve¢ i informacije o
uobic¢ajenim upitima gostiju van djelokruga poslovanja samih Turistickih zajednica. Nakon
odrzanih edukacija zaposlenici se lakSe snalaze i uz starije kolege u desetak dana postaju

spremni za samostalan rad u smjeni, a broj nerijeSenih upita je znatno manji.

Svako stanje harmonije pretpostavlja disharmoniju koja mu je prethodila. Nista u
ljudskim organizacijama ne postaje uskladeno bez truda i uloZene energije. Harmoni¢ni voda
ponekad treba biti organizator, a ponekad reorganizator, da ne kazemo dezorganizator, svojeg
sustava. S jedne strane on brine o tome da se sve uskladeno i u ravnotezi, da sve funkcionira
kako treba, a s druge strne zadatak mu je utvrditi promjene koje ¢e postojeéi sustav i njegovu
organizaciju promijeniti i uvesti u stanje novog sklada i ravnoteze.”?

U TZG Umag, obzirom na mali broj stalno zaposlenih i raspodjelu zadataka nisu
moguce vece reorganizacije, no upravo zato S$to je krug znanja izmedu djelatnika velik 1
uskacu u pomo¢ i1 zamjene jedni drugima, i najmanja reorganizacija posla prema moguc¢im
razmjerima dobro bi do§la u dugogodiSnju monotoniju izvrSavanja zadataka. Zasigurno nakon
dugo vremena, bi na samom pocetku izazvala negodovanje kod zaposlenih, no donijela bi

osvjezenje 1 zasigurno bi nova osoba na novom zadatku nasla neko novo drugacije rjesenje ili

drugaciji nacin rjeSavanja zadatka, do kojega se radi rutine mozda ranije nije doslo.

52 SRICA, V.: Sve tajne harmoni¢nog vodenja, Kako upravljati promjenama i izbjeéi krize, Algoritam, Zagreb,
2015., str. 251.
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Sa gostima se komunicira kako bi se zadovoljila njihova potreba i stvorila veca
vrijednost za gosta, jedino oni mogu suditi, pa se i uspjeh komunikacije indirektno odrazava
kroz njihovo zadovoljstvo.>®

Zaposlenicima koji rade na info punktu u direktnom kontaktu sa gostima i strankama,
trebalo bi omoguciti da pred sezonu pohadaju teCajeve raznih socijalnih vjeStina kako bi
osvjezili svoje znanje, imali priliku druziti se i izmijeniti iskustva, te stekli nova saznanja,
obnovili postoje¢a i ne bi upali u zamku rutinske komunikacije sa klijentima. Trebalo bi
prihvatiti stav ,,Proces ucenja nema za cilj nauciti, ve¢ vjecno istrazivati novo i nepoznato.
Zato moramo biti skromni prema onome $to znamo, a znatiZeljni i otvoreni prema onome $to
jo§ ne znamo.*>*

S vremenom se mijenjaju i potrebe turista, kreiraju se novi turisticki proizvodi i
ponude, te je vrlo vazno aZurirati i znanja zaposlenika o tim novim trendovima, bio to outdoor
turizam ili npr. novi trendovi i ponude u gastronomiji, sportu, nac¢inima plac¢anja, booking-a i
dr. Takoder bi zasigurno korisno bilo organizirati predstavljanje novih atrakcija pojedinih
destinacija, kojih je svake godine sve viSe (Istralandia, Acquacolors, obnovljeni Dino park,
Aquarium sa novim izlozbama, dvorac u Savi¢enti, novi mali hoteli, novi agroturizmi, vinski
podrumi...) na nacin da djelatnici jedne Turisticke zajednice prezentiraju svoju destinaciju
djelatnicima ostalih Turisti¢kih zajednica Zupanije. Tako bi se obnovilo i znanje o destinaciji
Istarske Zupanije, vjeZzbale prezentacijske i komunikacijske vijestine, iskoristilo priliku za
druZenje 1 izmjenu iskustva, izaSlo iz rutine, povecao moral 1 motiviranost zaposlenika.

Zaposlenicima bi trebalo omoguciti besplatne edukacije i treninge ovisno o potrebama
poslodavca i zelji zaposlenika kako bi dodatno razvijali vjestine i stjecali nova znanja, npr.
pregovaranje, prezentacije, strani jezik.

Ukoliko je radna atmosfera harmonicna i koli¢ina stresa, koji se javlja u situacijama
manjka vremena, velike guzve, brojnih gostiju koji ¢ekajuci na red postaju nervozni, radi
neadekvatnih uvjeta na poslu, je manja. Poslu se pristupa smireno, znaju¢i da ¢e kolege
pripomo¢i ako ,,zagusti“. Nadredeni takoder dobrom organizacijom, pravilnim pristupom,
svojom pozitivnom prisutnosti, ljubaznom rije¢i, pohvalom mozZe znatno utjecati na
harmonic¢nost radne okoline i koli¢inu stresa. ,,Ne bi smjeli zaboraviti da se poslovni Zivot
sastoji iz niza sitnica i svakodnevnih sudbina malih ljudi kojima upravljaju i o ¢ijoj energiji,

entuzijazmu, volji 1 zalaganju u krajnjoj liniji ovisi svekoliki uspjeh svih«.*®

¥ KRALJEVIC, R. i PERKOV, D.: MenadZment trZi§nih komunikacija, Libertas — Plejada, Zagreb., 2014.
54 -

Ibidem str.81.
% Ibidem str. 52.
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Okolina u kojoj su istinitost, relevantnost i pravovremenost informacija temelj
komunikacije, predstavlja okolinu u kojoj vlada pozitivna komunikacijske klima. Kao §to je
za kvalitetno obavljanje posla vazna organizacijska klima, tako i1 komunikacija ovisi 0
komunikacijskoj klimi. Komunikacijska klima kao dio organizacijske klime utjeCe na
organizacijske i1 psiholoske procese kao Sto su komunikacija, rjeSavanje problema, donosenje
odluke, uéenje i motivacija.”®

Osim $to se u TZG Umag komuniciranje koristi pri obavljanju svakodnevnih poslova,
u internoj komunikaciji se ostvaruju i potrebe zaposlenika kao Sto su posStovanje, osjecaj
sigurnosti, pripadnosti kolektivu. Ukoliko zaposlenici ostvare svoje potrebe zasigurno su
motiviraniji u svome poslu. Uspjesna interna komunikacija podrazumijeva i ve¢u uspjesnost i
veée zadovoljstvo gostiju, no zahtjeva i sluSanje zaposlenika od strane rukovodeéih, brige,
probleme, poteskoc¢e na koje nailaze, kao 1 informiranje o zbivanjima vijestima, i novitetima
vezanim za poslovanje.

Vid poslovne komunikacije je i pisanje bloga. Obzirom na velik broj pruzatelja
smjestaja, koji svoje goste prijavljuju preko sustava e-Visitor, ima svoje Internet stranice, i
vec¢ina je informati¢ki pismena, uvodenje bolga na temu prijave gostiju, novih pravila i
zakonskih propisa bila bi zasigurno dobro prihvacena. PruZatelji smjeStaja bi bili
pravovremeno informirani, smanjio bi se broj upita o istim temama na info punktu, te bi bilo
viSe vremena na raspolaganju za turiste. Putem bloga bi se komunicirale aktualne teme i
odgovor na aktualna pitanja gotovo u realnom vremenu. Blog bi mogli pisati zaposleni, svatko

prema svom djelokrugu posla i prema potrebi za traZenim temama.

Poslodavci su cCesto nezadovoljni niskom razinom socijalnih 1 komunikacijskih
vjestina vecine zaposlenika, posebno diplomiranih studenata koji jo§ nisu naudili kako da
svoje komunikacijske stilove profesionalnom poslovnom okruZenju.>” Upravo je i to jedan od
problema koji se susrete u TZG Umag. Naime u TZG Umag dolaze traziti sezonsko
zaposlenje najceS¢e ucenici nakon zavrSene srednje Skole. Jasno je da se od njih ne mogu
traziti visoke kompetencije, no ipak najceS¢e nemaju ni najnizi nivo komunikacijskih i
socijalnih vjestina koje bi bio zadovoljavajuc¢i za samostalni rad, iako su stekli diplomu
hotelijersko turistickog komercijaliste. Shodno tome s isti problem se javlja prethodno i kod

ucenika koji su upuceni na stru¢nu praksu. Iz samih molbi za izvrSavanje prakti¢ne nastave, ili

% SULENTIC, T.: IstraZivanje povezanosti interne komunikacijske klime sa zadovoljstvom poslom i lojalnoséu
zaposlenike, Trziste, vol. XX VI, str 62.
" BOVEE, C.L., THILL, J.V.: Suvremena poslovna komunikacija, MATE, 10. Izdanje, Zagreb, 2012., str. 4.
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molbe oko potrebnih im podataka za pisanje zavr$nih radova se moze vidjeti nedostatak
znanja iz osnovne poslovne komunikacije. U srednjoj $koli bi definitivno trebalo posvetiti
puno vise paznje u poduci o socijalnim vjestinama i poslovnoj komunikaciji.

Na praksi ucenici stjeCu znanja 0 nacinu provodenja naucenog u praksu, od njih se
trazi da vide 1 steknu znanja o recepcijskom poslovanju, no to zasigurno nije moguce ukoliko
ne vladaju osnovama poslovne komunikacijske vjestine, bon tonom, i ne pokazu
zainteresiranost za posao.

Znanje se dobiva ucenjem, a vjeStine se stjeCu i1 razvijaju kroz praksu, no i za
provodenje i vjezbanje vjeStina treba upotrijebiti steCeno znanje. Definitivno bi bio dobar
korak organizirati radni sastanak sa predstavnicima srednje $kole, saslusati njihove probleme,
iznijeti iskustva i po potrebi organizirati ogledni radni sat prakse u Info punktu TZG Umag
kako bi se ukazalo ucenicima 1 uciteljima na to §to se od njih oc¢ekuje npr. pokazati primjere
losih i dobrih poslovnih pisma zaprimljenih od uéenika, uputiti ih da, prije dolaska na praksu,
prouce svoju destinaciju i internet stranicu TZG Umaga kako bi znali $to se sve pruza, kako bi
je znali prezentirati, znali odgovoriti na osnovna pitanja i lakSe se snasli u pronalazenju
odgovora na upite gostiju, te kako bi §to bolje iskoristili vrijeme prakse i mentorstvo
zaposlenika TZG Umaga, upravo na vjezbu i usavr$avanje i znanja i vjestina koje ¢e im biti
neophodne, u obavljanju buduceg posla,

U stvaranju imidza samog sebe kao kvalitetnog kadra. Time bi zasigurno ucenici
imali vecu korist i stekli viSe znanja, a i TZG Umag, bi u turisti¢koj sezoni kada se ucenici
obavljaju praksu imala vecu korist: samostalnije u€enike koji sudjeluju, pomazu, uce i stvarno
obavljaju praksu, koji su po obavljenoj praksi stekli nova znanja, iskustva, poboljsali svoje
komunikativne i poslovne vjeStine i bili dobrodosli na novu sezonu prakse, Sezonskog

zaposlenja po zavrsenom $kolovanju.

Uspjes$na poslovna komunikacija zahtjeva vise od samog razumijevanja osobe sa
druge strane, potrebno je biti tolerantan, fleksibilan, postivati privatnost i osobni prostor, biti
strpljiv 1 zadrzati smisao za humor. Smisao za humor je koristan jer ljudima omogucava da
prebrode nezgodne i neugodne trenutke. Kada se pogrijesi jednostavno se treba ispricati i
nastaviti dalje sa poslom.

Sposobnost izgradnje 1 odrzavanja dobrih meduljudskih odnosa, kako s radnim
kolegama tako i s klijentima klju¢na je za uspjeh u bilo kojoj djelatnosti koja je usko vezana
za rad s ljudima pa tako i u turizmu. Za dobru radnu klimu i uspjesno ophodenje s ljudima

potrebno je osim komunikacije, strpljenja, aktivnog sluSanja, prilagodljivosti i ostalih
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socijalnih vjestina, poStivati i pravila lijepog ponaSanja. Izvolite, hvala, molim, oprostite,
samo su neke od rije¢i na koje se lako zaboravi, a u stvarnosti ih treba koristiti u

svakodnevnoj komunikaciji s klijentima i radnim kolegama.
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5. ZAKLJUCAK

Dobri meduljudski odnosi nisu rezultat slucajnosti, ve¢ poznavanja odredenih
elemenata uspjesne komunikacije i socijalnih vjestina i njihove primjene u poslovnoj situaciji.
Komunikacija ima glavnu ulogu u stvaranju dojma o pojedincu i poduzecu.

Socijalne vjestine su temelj za uspostavljanje odnosa s drugima, ¢ine pojedinca
sposobnim da se nosi s dogadajima druStvenog i poslovnog Zivota. Te se vjestine mogu
nauciti, a njihov razvoj dovodi do novog nivoa kvalitete pojedinca pa tako i radnog tima.

Zadaci poput predstavljanja potencijalnom poslovnom partneru, te predstavljanja
poslovnog prijedloga, izvjeSc¢a, projekta ili nove ponude sastoje se od prezentacije u kojoj se
koriste tehnicke i konceptualne vjestina, a socijalne vjestine nam omogucuju da sve zajedno
dopre na prihvatljiv nacin do primatelja informacije.

Komuniciranje je osnova socijalnih vjestina, jer bez komunikacije ne mozemo iskazati
svoje potrebe niti shvatiti potrebe drugih. Znacaj komunikacije proizlazi iz potrebe da se
svojim poslovanjem zadovolje potrebe korisnika — turista. Razvojem potreba, te stavljanjem
kupca - turista u centar poslovne koncepcije razvija se marketing kao komunikacijska
funkcija. Marketing povezuje sve funkcije i procese, te omogucuje komuniciranje prema
trzi$tu. Jacanje internetskih izvora i povecanje pismenosti i koristenja interneta od strane svih
dobnih skupina namece trendove dominacije promocije i op¢enito komunikacije temeljene na
internetskoj tehnologiji.

Oglasavanje viSe ne donosi iste rezultate kao ranijih godina. Razlog za to je prevelika
guzva u oglasnom prostoru i medijskom trziStu, velika ponuda razli¢itih proizvoda i usluga,
agresivnija konkurencija, nezainteresirani ili vrlo zahtjevni potroSaci. Svaki medij ima
poznate prednosti i nedostatke, stoga je jako vazno poznavati mogucnosti svakog od njih.
Kombinacija medija kojima se poduzeca koriste treba slijediti ciljeve zadane u marketinskoj
strategiji. Turistima i posjetiteljima sadrzaja je bitna temeljitost informacija i mogucnost
recenzija, te direktne veze sa web mjestima i korisnim stranicama jer su i pri posjeti

destinacije u stalnoj potrazi za informacijama.

U TZG Umag, ophodenja sa poslovnim partnerima, u smislu prvih dogovora i
prezentacija obavlja direktor ureda. Osoba je koja je spremna prihvatiti izazov i vrlo dobro se

snalazi u procjeni situacije i ljudi. U radu sa djelatnicima socijalne vjeStine bi se mogle vise
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koristiti, pocevsi od direktne komunikacije, koja bi pojednostavila rjeSavanje zadataka od
strane djelatnika, trenutno odstranila dvoumice i ubrzala rad, kao i otvorena komunikacija, i
na posljetku pravovremena iskrena informacija koja bi pridonijela veéem povjerenju i
ugodnijoj atmosferi.

Stalni djelatnici Turisticke zajednice rade zajedno ve¢ dvadesetak godina, dobro se
poznaju, vrlo dobro ovladavaju socijalnim vjestinama, i vjeStinama komunikacije medusobno
kao i1 sa klijentima i poslovnim partnerima. No Ono ¢emu bi se zasigurno trebala posvetiti
dodatna paznja je poducavanje socijalnim vjeStinama sezonskih djelatnika. Kroz dodatnu
obuku o socijalnim vjeStinama, koja bi se odrzala u periodu prije pocetka njihovog
konkretnog rada na info punktu, postigle bi se Koristiti za tvrtku jednako kao za njih
pojedina¢no, povecale bi se zasigurno i vjeStine samostalnog upravljanja kao sobna
odgovornost i samopouzdanje, a smanjio broj nerijeSenih upita klijenata.

Stalni djelatnici ve¢ dugo godina rade u Turistickoj zajednici, pruzaju informacije i
kvalitetno komuniciraju sa klijentima i koriste socijalne vjestine na Sto ukazuje i ¢injenica da
nema prigovora na njihov rad, no zasigurno im prijeti padanje u rutinu posla, te bi im dobro
dosla dodatna obuka o metodama koriStenja socijalnih vjestina prema videnju nekih novih
autora, 1 neformalno zajednicko druzenje van radnog mjesta zajedno sa sezonskim
djelatnicima i direktorom, radi postizanja veceg osjecaja pripadnosti timu i daljnje motivacije
u zajednickom radu.

Zadovoljstvo zaposlenika sigurno utjeCe na goste kao i na vlastitu motivaciju, i
gostoljubivost. Dobro obavljen posao, prava informacija i pozitivno rjeSenje upita i problema
zasigurno donosi zadovoljnog klijenta ¢ije je zadovoljstvo ustvari ocjena poslovanja.

TZG Umag nije mjesto gdje se samo pruzaju informacije, na Info punktu se pomaze
gostima u nevolji, primaju reklamacije, prituzbe, pohvale, administrira prijava turista i
vlasnika kuca za odmor od strane svih privatnih i pravnih osoba, dogovara organizacija
evenata, organiziraju nastupi na sajmovima, daju izjave medijima i ost. Visoka razina
poznavanja i primjene socijalnih vjestina neophodna je u takvim situacijama, bez toga se ne bi
mogle zadovoljiti potrebe gostiju i klijenata. Sto zaposlenici bolje vladaju vjestinom
komunikacije 1 socijalnim vjestinama, usluge gostima, klijentima, te pozitivno rjeSavanje
njihovih upita i problema je bolje, brze i kvalitetnije i poslovanje uspjesnije.

Potvrduje se postavljena hipoteza da razina poznavanja i primjena socijalnih vjestina

zaposlenih, utjeCu na uspjesnost poslovanja TZG Umag.
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