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SAZETAK

U ovome specijalistickom diplomskom struénom radu obrazloZzene su
informacije vezane uz komunikacijske pojmove, probleme koji nastaju prilikom
komunikacije s dobavljaCima zbog losih komunikacijskih vjestina, te nacini na koji se

moze pokusSati utjecati na smanjenje i potpuno uklanjanje istih.

Osnove komunikacije i njezina vaznost, kako za ¢ovjeka, tako i za organizacije
tema su ovoga rada. Objasnjeni su pojmovi poput: neverbalna komunikacija,
paraverbalna komunikacija, verbalna komunikacija, formalna komunikacija i
neformalna komunikacija. Detaljnije je obradena tema vezana uz komunikaciju s
dobavlja¢ima, poslovno ophodenje s dobavljaima i problemima koji mogu nastati
uslijed te komunikacije. Takoder je objasnjen pojam klijenta dvadeset i prvog stoljeca,
te naCine motiviranja djelatnika koji su u svakodnevnom kontaktu s dobavljaCima ili
klijentima. U nastavku rada slijedi anketa koja je provedena medu dobavljadima i
djelatnicima studentskog centra koji komuniciraju s dobavljacima, a koja ¢e nam dati
uvid u probleme u komunikaciji s dobavljaCima, te ponuditi mogucéa rjeSenja tih

problema. Na kraju rada se nalazi zakljuCak.

Kljuéne rije€i: Komunikacija, Dobavlja¢, Klijent, Poslovnho ophodenje, Motivacija,

Komunikacijski trening.



SUMMARY

This thesis will bring to you information related to communication terms, you
will read about problems that occur during communication with clients because of
bad communication skills and find out about ways that can be used when trying to

minimize these problems.

In further text | write about basics of communication and its importance for
individual and organizations. Terms described are: unverbal communication, para
verbal communication, verbal communication, formal communication and informal
communication. In more detail | elaborate subject related to communication with
clients, with special overview on definition of client for the twenty first century,
business behaviour with such customers, problems that can be created because of
such communication and ways to motivate employees which are in everyday contact
with clients. In the continuation of the thesis there is survey conducted among clients
of studentski centar and employees of studentski centar which communicate with
clients, which will give us inside of the problems in communication with clients and
offer possible solutions to these problems. At the end of the thesis there is

conclusion.

Key terms: Communication, Supplier, Client, Business behaviour, Motivation,

Communication training.
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1.UvOD

Ovaj specijalistiCki diplomski stru¢ni rad bavi se komunikacijom na poslovnoj
razini, s naglaskom na uspostavljanje poslovnog odnosa izmedu Kklijenata i
dobavljaca, problemima koji su uo€eni u komunikaciji i poslovanju izmedu dobavljaca
i klijenata te nacinima za poboljSanje poslovnih aktivnosti i poslovne komunikacije.
Jednostavnim i provjerenim nacinima, vrlo se lako i sigurno moze ostvariti
zadovoljavajuca razina komunikacije i poslovanja sa dobavljaima i svim ostalim
poslovnim partnerima, a sve to uglavnom zahvaljujuci usavrSavanju komunikacijskih
viestina. Danas u Hrvatskoj postoje osobe koje su strunjaci za poslovnu
komunikaciju, postoje Skole koje se bave usavrSavanjem poslovnih komunikacijskih
vjesStina, postoje treninzi komunikacijskih vjestina i drugi nacini da se djelatnici
studentskog centra koji su u kontaktu sa dobavljaCima usavrSe i budu bolji
komunikatori. Neki djelatnici u studentskom centru imaju prirodnog talenta za uljudno
i ljubazno poslovno komuniciranje, dok drugi djelatnici koji nemaju prirodnog talenta,
mogu vrlo lako nauditi i koncipirati' potrebna znanja i vjestine na tom podrudju.
Narodna poslovica kaze: ,Riba smrdi od glave, ali se Cisti od repa“ i njezino bismo
znacenje mogli prenijeti na ovaj problem. Mnogi autori (Sasa Petar, Jack Welch,
Peter Drucker, Eduard Osredecki idr.) knjiga o poslovnoj komunikaciji tvrde kako loSa
poslovna komunikacija Cesto dolazi od loSih menadzera, a zatim se prenosi na nize
razine, i to je problem koji svakako treba sustavno rjeSavati. Medutim, upravo
djelatnici koji su u svakodnevnom kontaktu s dobavljacima ili klijentima, podnosi
najveci pritisak i probleme koji proizlaze iz komuniciranja te ih je potrebno educirati
kako Sto uspjesnije i brze, a na sveopc¢e zadovoljstvo, rjeSavati te probleme.
U ovom radu objasnjene su Cinjenice vezane za komuniciranje, prikazan je
presjek postojecih problema na polju poslovne komunikacije i izveden je zakljuCak
koji omogucuje bolji poslovni rezultat tvrtkama kojima se poslovanje bazira na

kontaktu s dobavljacima ili klijentima.

! Koncipirati — sastaviti u jednu cjelinu.



1.1.0pis i definicija problema

Definiranje problema je osnova njihovog uspjesnog rjeSavanja. Mogli bismo
pomisliti kako je pola posla u dobroj pripremi, a dobra priprema izvrSenja ovoga
zadatke lezi u definiranju problema koji mogu poremetiti tijek uspjeSne komunikacije
izmedu dobavljaca i klijenata. Temeljni problem koji ¢e se zasigurno javljati u svim
fazama jeste loSa komunikacija s dobavljaCima na odabranom primjeru studentskog
centra. Ovaj krucijalan problem javlja se gotovo uvijek i gotovo svugdje gdje se
komunicira. Uz ovaj osnovni problem javlja se cijeli niz dodatnih problema razlicitih
karaktera i tezine poput: nedostatak informacija, otezana komunikacija s
dobavljadima, nerazumijevanje sugovornika, tehnicki problemi itd. Pad motivacije i
morala je naizgled bezazlen problem, kojega nikako ne treba zanemariti jer nisu svi
djelatnici (dobavljaci i Klijenti) zainteresirani da posao sklope na najbolji mogudi
nacin. Uz ove realne probleme postoji i problemi koji su vrlo nisko na ljestvici

vjerojatnosti ali ih ne treba zanemariti, kao $to su namjerno Sirenje dezinformacija.

1.2.Cilj i svrha rada

U ovome potpoglavlju je nekoliko reCenica o cilju i svrsi ovoga rada. Upravo cilj
i svrhu rada vazno je tocno definirati na samome pocetku, da nas jasno vodi u izradi

rada, te nam omogudi povratak na nas pravac ukoliko ,zalutamo®.

Uspjesno rieSenje zadatka koji je stavljen pred nas jeste cilj ovoga rada. Tako
bi cilj ovoga rada bio eliminiranje svih prepreka u komunikaciji s dobavljaCima na
odabranom primjeru studentskog centra i na taj nacin poboljSanje poslovnog odnosa

s dobavljaCima.

Svrha rada je odredivanje niza aktivnosti koji ¢e nam omoguciti lakSe
postizanje cilja. To su: usavrSavanje komunikacijskih vjestina, stjecanje znanja iz
poslovne komunikacije, ovladavanje bontonom kao dobrodosSlom vjestinom i

prepoznavanje komunikacijskih problema.



1.3. Hipoteza rada

Zadani i usvojeni cilj, moguce je ostvariti samo ukoliko dobavlja¢i Studentskog
centra u Zagrebu i djelatnici Studentskog centra u Zagrebu koji su u kontaktu s
dobavljaCima poboljSaju komunikacijske vjeStine i medusobne poslovne odnose.
Tada c¢e biti manje problema u komunikaciji s dobavljaima, a samim time i

pogresaka prilikom isporuke robe.

1.4. Metode rada

Metode koje su koriStene u izradi ovoga specijalistickog diplomskog stru¢nog

rada su :

.Metoda deskripcije je postupak jednostavnog opisivanja ili ocrtavanja Cinjenica,
procesa i predmeta u prirodi i drustvu te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa i
veza, ali bez znanstvenog tumadenja i objasnjavanja.”?> To je metoda koja se koristi
u pocetnoj fazi znanstvenog istraZivanja. U radu se Kkoristi u drugom i tre¢em

poglavlju prilikom opisivanja i objasnjavanja pojmova i problema.

,Metoda analize je postupak znanstvenog istrazivanja i objasnjenja stvarnosti putem
raSc€lanjivanja slozenih misaonih tvorevina (pojmova, sudova i zaklju¢aka) na njihove
jednostavnije sastavne dijelove i elemente i izuCavanje svakog dijela (i elementa) za
sebe i u odnosu na druge dijelove, odnosno cjeline.“® U radu se koristi u drugom i
trecem poglavlju gdje se opcenitiji pojmovi poput komunikacije rasc¢lanjuju na

jednostavnije pojmove.

2 Zelenika, Ratko.: Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, ¢etvrto izdanje,
Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2000., p. 338.

3 Zelenika, Ratko.: Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, ¢etvrto izdanje,
Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2000., p. 327.



.,Metoda sinteze je postupak znanstvenog istrazivanja i objasSnjavanja stvarnosti
putem spajanja, sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u sloZene i slozenijih u
jos sloZenije, povezujuci izdvojene elemente, pojave, procese i odnose u jedinstvenu
cjelinu u kojoj su njezini dijelovi uzajamno povezani.“* Metoda sinteze kori$tena je pri

pisanju prijedloga poboljSanja kao i u zakljucku rada.

.Otatistika je znanost o metodama pomoc¢u kojih analiziramo pojave koje nas
okruzuju, tako da pomocu grafikona i izraCunatih pokazatelja otkrivamo njihove
strukture, karakteristike i zakonitosti u pojedinim vremenskim intervalima te uzro¢no-
posliedi¢ne veze izmedu tih pojava.“® Statisticka metoda koriStena je u ovome radu u

Cetvrtom poglavlju prilikom opisivanja rezultata ankete.

,GrafiCko prikazivanje statistickih podataka je zamjena opsirne deskripcije raznim
vrstama grafi¢kih prikaza, te se brojne sloZenije pojave reljefnije i zornije prikazuju“®.
Ova metoda koristena je u Cetvrtom poglavlju gdje su odgovori na anketna pitanja

popraceni grafikonima radi jednostavnijeg, lakSeg i brzeg uvida u odgovore.

.Metoda anketiranja je postupak kojim se na temelju anketnog upitnika istrazuju i
prikupljaju podaci, informacije, stavovi i misljenja o predmetu istrazivanja. Ova je
metoda pouzdana u tolikoj mjeri u kolikoj su mjeri pouzdane same informacije
prikupliene tom metodom.*” Ova metoda koriStena je prilikom prikupljanja podataka

potrebnih za izradu ovoga specijalistiCkog diplomskog stru¢nog rada.

4 Zelenika, Ratko.: Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, ¢etvrto izdanje,
Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2000., p. 328-329.

5 Zelenika, Ratko.: Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, ¢etvrto izdanje,
Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2000., p. 341.

6 Zelenika, Ratko.: Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, ¢etvrto izdanje,
Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2000., p. 345.

7 Zelenika, Ratko.: Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, ¢etvrto izdanje,
Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka, 2000., p. 366.



1.5. Struktura rada

Struktura ovoga specijalistickog diplomskog struénog rada je koncipirana u pet
poglavlja sa pripadaju¢im potpoglavljima. Rad se sastoji od uvodnog dijela u kojem
se definiraju problemi, odreduju cilj i svrha rada, te se postavlja hipoteza rada. U
drugom dijelu rada opisuje se sama komunikacija, te se pojasnjavaju neki osnovni
pojmovi vezani za temu rada. Treéi dio rada detaljnije razraduje temu, ulazi u samu
bit poslovne komunikacije, pronalazi probleme u komunikaciji opisuje ih, te nudi neka
rieSenja za uocCene probleme. U Cetvrtom djelu rada opisuje se provedena anketa na
temu ,Problemi u komunikaciji s dobavljaCima®, analiziraju se sami rezultati ankete, a
zatim se predlazu rjeSenja za utvrdene probleme u komunikaciji s dobavljaima. Dok
se u petom dijelu rada izvodi zaklju¢ak, u zavrSnom dijelu rada nalazi se popis svih

literatura, slika i grafikona.



2.VRSTE | OBLICI POSLOVNE KOMUNIKACIJE

Komunikacija s dobavljaima i klijentima iziskuje mnogo znanja, vjestine,
strpljenja i mudrosti, ali u konacnici sve se to isplati zbog zadovoljnih poslovnih
suradnika i ostvarenih rezultata. To nije posao koji svatko moze obavljati, ali gotovo
svi mogu, ukoliko Zele, usvojiti osnove uspjesnosti u komunikaciji s dobavljacima ili

klijentima.

.Komunikacija je sredstvo pomocu kojega dvije ili viSe osoba razmjenjuju

informacije i medusobno utjeCu na svoja misljenja i ponasanja.“®

,Komunikacija je temelj svih naSih odnosa. Ona ukljuCuje medusobnu
razmjenu informacija i stoga je u srediStu funkcioniranja tima, koje se temelji na

meduovisnosti i suradnji ¢lanova tima."®

Slika 1 Komunikacija

Izvor:http://www.ekvarner.info/sadrzaj/specijalisticki-seminar-poslovna-komunikacija-i-bonton/7797_10
05.11.2016

8 Rosi¢, Vladimir: ,Komunikacija, pregovaranje i lobiranje”, Institut za istraZivanje i razvoj obrambenih sustava,
Tiskara Bart, Rijeka, 2008., p. 16.

® West Michael: op. cit.
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U svim oblicima komuniciranja valja se pridrzavati nekih uvrijezenih pravila
komuniciranja, ovisno o tome kakav poslovni imidz Zelimo postici i koju poruku Zelimo
odaslati svojim poslovnim partnerima. Ovo je vazno detaljno objasniti osoblju koje
komunicira s dobavljaCima ili klijentima i motivirati ih da se uvijek prema poslovnim
partnerima odnose na istovjetan, unaprijed odreden nacin. Dok ¢e neki u svome
poslovanju odabrati strogo poslovan i ozbiljan nac¢in komuniciranja, kao na primjer u
financijskoj djelatnosti, drugi bi mogli usmijeriti svoje komuniciranje u smjeru
lezernosti i opustenosti, pokusavajuci prenijeti dio te opustenosti na dobavljaca ili
klijenta, kao na primjer u salonima za uljepSavanje. Odabrani nac¢in komuniciranja
koristit ce se u svim oblicima komuniciranja, mozda s malo ve¢im naglaskom na
direkthom razgovoru s dobavljacem ili klijentom. Bez obzira na odabrani nacin kojim
Zelimo komunicirati s korisnicima usluge, nekih opcenitih pravila koja vrijede u
komunikaciji ne smijemo se nikada odreci. Pritom prvenstveno mislim na dijelove
bontona, kao $to su: pozdravljanje, obracanje, iskazivanje postovanja i slicno. Upravo
ovdje krije se zamka za manje iskusne komunikatore jer je tanka linija izmedu
lezernog komuniciranja i nepridrzavanja bontona. Dok ¢e lezerno komuniciranje
nastojati pobuditi osje¢aj pripadnosti, sigurnosti i povjerenja u dobavljaCima i
klijentima, nepridrzavanje nekih osnova bontona to sigurno nece, naprotiv, moze
djelovati negativho na poslovnog partnera, izazivajuéi osjeCaj nepostovanja i
omalovazavanja.

Buduéi da je poznato kako je teze dovesti novog klijenta nego zadrzati
staroga, izuzetno je vazno prema postojecim klijentima odnositi se to¢no onako kako
to oni Zele od nas. Bez obzira na to kojom se djelatnoS¢u bavimo i koji smo nacin
komuniciranja s klijentima odabrali kao prioritetni, potrebna je izvjesna doza
fleksibilnosti radi klijenata ali i dobavljata kojima takav nacin komuniciranja nije
prihvatljiv ili jednostavno nije ugodan. Apsolutno je neprihvatljiv nac¢in razmisljanja,
koji nije rijedak u Hrvatskoj, da se dobavljaci i klijenti trebaju prilagodavati tvrtki. Kao
Sto jedna kap moze prepuniti ¢asu, tako i jedan izgubljeni dobavlja¢ ili klijent moze
znaciti propast tvrtke, a ako ne propast, onda barem smanjenje konkurentske

prednosti.

Ljudi opcenito CeSce dolaze ondje gdje se ugodnije osjecaju i tamo se duze
zadrzavaju, a korisnici usluge nisu nikakva iznimka, i oni ¢e se ophoditi na isti nacin.

Korisnici usluga ¢eS¢e ¢e dolaziti u nas poslovni objekt i duze ¢e se ondje zadrzavati
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ako se budu osjecali ugodno u nasem prostoru; kao Sto kaze narodna izreka, trebaju
se osjecati kao kod svoje kuée. Sto se klijenti duze zadrzavaju, to vise novca trose;
Sto viSe novca troSe, to je na$ poslovni pothvat uspjesniji; Sto je poslovni projekt
uspjesniji, to su vlasnici i zaposlenici zadovoljniji; Sto su zaposlenici zadovoljniji, to ¢e
vise zadovoljstva prenositi i na klijente, dakle klijenti ¢e biti zadovoljniji. |z gore
navedenoga mogli bismo konstatirati, kako ¢e klijent biti zadovoljniji $to viSe novca
bude potroSio i to je djelomi¢no ispravna konstatacija. Vecini klijenata nije vazna
cijena, vec proizvod ili usluga koju dobiju za tu cijenu, odnosno, oni za svoj novac

Zele dobiti Sto viSe ili Sto kvalitetnije.

2.1.Neverbalna komunikacija

Komunikaciju dijelimo na neverbalnu, paraverbalnu i verbalnu. Pod pojmom
neverbalne komunikacije podrazumijevamo izgled, drzanje, sama pojava osobe i
slicno. Kao Sto vidimo na grafikonu ispod teksta, neverbalna komunikacija zauzima
viSe od pedeset posto uloge u ukupnoj komunikaciji, te je stoga izuzetno vazna, kako

u neformalnoj tako i u formalnoj komunikaciji.

Grafikon 1 Komunikacija

komunikacija

M neverbalna 55%
M paraverbalna 38%

W verbalna 7%

Izvor: preuzeto i prilagodeno prof.dr.sc. Sasa Petar Powerpoint ,Komunikacija“
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Naravno da odijelo ne Cini Covjeka, ali itekako pomaze u stvaranju ukupnog
dojma o njemu. Sigurno je da vas nece shvacati preozbiljno ako se na poslovhom
sastanku pojavite u sportskoj trenirci. Za ostavljanje dobrog prvog dojma imate svega
osam sekundi (Sasa Petar) stoga se morate itekako potruditi oko svojeg izgleda. Za
dobar poslovni izgled ne morate nositi skupa odijela niti skupocjeni nakit i satove,
dovoljno ¢e biti da ste pristojno obuceni, uredni, oprani, opeglani, po€esljani, obrijani
itd. Neverbalno komunicirate sa okolinom i ljudima u prostoru cijelo vrijeme, stoga
trebate uvijek paziti na svoje ponaSanje, drzanje i slicno. Dolazite na poslovni
sastanak ili u bilo koju drugu poslovnu situaciju uredni, pocesljani, obrijani,
namirisani, lijepo odjeveni, pravilnog drzanja, uspravne glave, samouvjereni, lagano

se smijeSedi i odasiljuci pozitivnhu energiju, uspjedno ste odradili 55% komunikacije.

U neverbalnoj komunikaciji treba obratiti paznju na kulturolosSke razlike. Katkad
mogu nastati zamjetni problemi zbog krive interpretacije kretniji ili znakova. Najtipicniji
primjer takvog razliCitog tumacenja spojeni je palac i kaZiprst jedne ruke u obliku
slova O. U SAD-u to, kao i kod nas, znaci OK (sve je u redu, odli¢no), u Francuskoj
Lnista“, u Japanu taj je znak simbol za novac, na Malti, Turskoj i Siciliji ima
analno/homoseksualne asocijacije, u Portugalu, Grckoj i Sardiniji taj znak ima
takoder nepristojno (opsceno) znacenje, dok se u Brazilu njime aludira na ljupkost

neke dame, ali za muskarca znadi uvredu©.

2.2.Paraverbalna komunikacija

Paraverbalna komunikacija ima pet puta vecu vaznost od verbalne
komunikacije. Paraverbalna je komunikacija sa svojih trideset i osam posto poprili¢no
vazna u poslovnim (i ostalim) odnosima. Pod njome podrazumijevamo boju glasa, ton
glasa, emocije, naCin na koji govorimo i sl. Prema tome, paraverbalna je

komunikacija nacin na koji verbalno komuniciramo. Na taj nain komunicira vecina

10 Osredecki, Eduard: ,,Poslovno komuniciranje & poslovni bonton“, EDO, Zagreb, 2000.
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zivotinjskih vrsta. One ne razgovaraju, ve¢ komuniciraju samo pokazivanjem zubi,

jacinom vriska i slicnim radnjama i na taj se nacin gotovo u potpunosti razumiju.

Navodno postoji milijun znakova u neverbalnoj i paraverbalnoj komunikaciji.
Prema tome, ljudi bi se mogli poprilicno dobro razumjeti da ne postoji verbalna
komunikacija, a i u takvoj situaciji jos bismo bolje ,Citali“ druge ljude jer se ne bismo
oslanjali na govor kao osnovno sredstvo komunikacije. Kada izgovorimo neku
reCenicu s emocijama, devedeset posto ljudi znat ¢e o kojim se emocijama radi, a i
viSe od sedamdeset posto ljudi koji ne razumiju nas jezik takoder Ce znati to isto
(Eduard Osredecki). Kako to nama zapravo moze koristiti u poslovnoj komunikaciji?
Kao prvo, moramo biti svjesni da osobe s kojima komuniciramo mogu razumijeti i ono
Sto nismo izgovorili, kao na primjer: dosadno mi je, glup si, ne zanima me, ja sam
vazniji od tebe, $to u konacnici mozZe u potpunosti unistiti posao i nas same. Stoga
¢emo se posvetiti poslu koji radimo i osobama s kojima radimo ili ¢emo promijeniti
struku kojom se bavimo. Kao drugo, i mi moZzemo razumijeti Sto ,misle“ nasi poslovni

suradnici te prilagoditi situaciju njihovim ocCekivanjima.

Paraverbalna komunikacija itekako je vazna u poslovanju s klijentima i
dobavljadima te je treba koristiti za postizanje boljih poslovnih rezultata i posebnu

paznju obratiti na nju u upravljanju odnosima s dobavljacima.

2.3.Verbalna komunikacija

Verbalnom komunikacijom Kkoristi se jedino Covjek i to je ono Sto nas Cini
drugacijima od svih ostalih vrsta na planeti zemlji. Zahvaljujuéi govoru, uzdigli smo se

iznad svih te zauzeli mjesto na vrhu hijerarhijske ljestvice Zivih bic¢a.

Poslovni odnosi nezamislivi su bez verbalne komunikacije. Svrha komunikacije
u poslovnom svijetu jest prenijeti i razumjeti ideje, poruke i poslovne prijedloge.
Buduci da su poslovni prijedlozi ¢esto kompleksni, nemoguce bi ih bilo to¢no prenijeti
i razumjeti bez verbalne komunikacije. NaruCivanje kave bez kofeina s umjetnim

sladilom i malo toploga nemasnoga mlijeka u velikoj Salici bez da upotrebljavate

14



verbalnu komunikaciju je gotovo nemoguée. Ako se smatra da neverbalna
komunikacija ima oko milijun znakova, onda ih verbalna ima bezbroj. Prema izrazu
lica mozZete vidjeti je li tko sretan, na primjer nakon obavljene kupnje, ali samo vam
rijeCima moze iskazati koliko je sretan, zasto je sretan, Cime je toCno zadovoljan, a
¢ime nije, bi li Sto volio promijeniti pa da postane josS sretniji prilikom druge kupnje.
Necée vam svaka stranka govoriti $to osjeca prilikom kupnje, zapravo nece vam skoro
niti jedna to reci. One koju su zadovoljne, vracat ¢e se, one koje nisu, neée se vratiti,
ali kada naidete na jednu koja je voljna potroSiti malo vremena na razgovor s vama u
svrhu poboljSanja vasih usluga, pomocu verbalne komunikacije moc¢i ¢e vam to¢no
prenijeti svoje ideje, a vi ¢ete ih moci savrSeno razumjeti. Naravno, ako ste razumni,
toj ¢ete osobi dati do znanja koliko vam je vazna i pokusat ¢ete primijeniti njezine

savjete.

Verbalna komunikacija nezamjenjiva je u poslovnim procesima i svakako je
treba njegovati i ,zalijevati“ kako bi ,bujala i rasla“. UsavrSavati verbalnu komunikaciju
cilj je svakoga menadzera koji Zeli biti uspjeSan u vodenju tvrtke, ali isto tako i cilj
svakoga zaposlenika koji zZeli biti uspjeSan u obavljanju svoga posla, a to bi, ujedno,
trebao biti i cilj svakoga Covjeka koji zeli biti bolja osoba. Ljudi rijetko razmisljaju o
verbalnoj komunikaciji, uzimaju je zdravo za gotovo, ne razmisljaju¢i puno o njezinu
utjecaju na nas poslovni i privatni zivot. | to je ono Sto bi trebalo promijeniti u svijesti
ljudi. Buduéi da je verbalna komunikacija toliko znaajna za nas, potrebno joj je

pridavati viSe pozornosti.

2.4.Formalna komunikacija

,Formalna komunikacija je predvidena i unaprijed planirana. Odvija se u vidu
zvanicnih susreta ili radnih sastanaka, a po sadrzaju isklju€ivo se odnosi na pitanja

postavljanja ciljeva, kao i planiranja i realizacije radnih zadataka.“!"

11 http://www.fms-tivat.me/predavanja4god/Pkomunikacije7.pdf 09.11.2016
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Formalna je komunikacija sluzbena, unaprijed odredena, ima to¢no odredenu
formu i gotovo se uvijek koristi u poslovhom svijetu. Ona nam zapravo uvelike
olakSava poslovanje jer se otprilike zna Sto se oCekuje u kojoj poslovnoj situaciji.
Dobar dan, izvolite? Dobar dan, kako vam mogu pomoci? Molim da ude sljedeci.
Dovidenja, dodite nam opet! Nadam se da ste ugodno kupovali. Molim vas, moZete li
ponoviti? Ovo su neke od tipicnih formalnih reCenica koje mozete Cuti gotovo

svakoga dana i ima ih jako puno.

Formalna komunikacija zapravo je puno viSe od unaprijed odredenih formalnih
reCenica. Njome se zapravo koristimo veéi dio dana i opcéenito veci dio Zivota.
Poznato je da smo najmanje osam sati na poslu, gdje se koristimo formalnom
komunikacijom. U svim trgovinama i svim usluznim objektima koristimo se formalnom
komunikacijom. U svim institucijama, u razgovoru s nepoznatim osobama, prilikom
upoznavanja, telefoniranja, slanja email-a i u mnogim drugim situacijama koristimo se
formalnom komunikacijom. Prema tome, lako je zakljuciti kako ona zauzima vise od

polovice ukupne komunikacije.

Mnoge osobe ustru€avaju se sluziti formalnom komunikacijom. Ona je poput
voznje automobila, najteze je savladati osnove, ali kada jednom savladate osnove,
sa svakom sljedecom upotrebom sve ste bolji, sve dok ne postanete pravi
profesionalac te vam voznja (formalna komunikacija) postane rutina koju mozete
obavljati i vezanih oc€iju. Zapravo, kada dobro ovladate vjeStinom formalne
komunikacije, ona ¢e vam se uvuci pod kozu te Ce postati prepoznatljivi dio vas
samih. Vecina ljudi odrasle dobi viSe voli razgovarati s osobama koje lijepo, pristojno,

usluzno i kvalitetno razgovaraju, nego s onima koje koriste sleng.

Zademo li malo dublje u problem, zapazit ¢emo da se osobe iz razli€itih
predjela Hrvatske puno bolje razumiju i poStuju ukoliko koriste formalnu
komunikaciju. Koristenjem lokalnog narjecja, slenga i rijeCi koje opcenito nisu dio
formalne komunikacije, lako moze doci do nerazumijevanja, netolerancije, odbojnosti,

konflikata, pa ¢ak i do sukoba.

Kako nam ta saznanja mogu Koristiti u odnosima s korisnicima usluge i u
upravljanju odnosima s korisnicima usluge? Upravo ova saznanja bit su odnosa s
korisnicima usluga. Sa svim korisnicima usluga trebate imati zdrav poslovni odnos

koristec¢i se formalnom komunikacijom. Tako vam nitko ne¢e moci niSta zamjeriti te
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Ce vrlo lako i jednostavno s vama nastaviti poslovnu suradnju. Ljudi su danas vrlo
osjetljivi, a korisnici usluga pogotovo, te im je dovoljno da €uju jedan obiéni ,kaj“ ili
,ca“ pa da raskinu poslovnu suradnju, ¢ak i na vlastitu Stetu. Prema tome, formalna je

komunikacija nasa poslovna prijateljica.

Pod pojmom formalne komunikacije takoder podrazumijevamo svu
komunikaciju unutar tvrtke, izmedu svih zaposlenika. O tvrtki ovisi na kojoj razini zeli
zadrzati formalnu komunikaciju. Neke tvrtke dopustaju izuzetnu fleksibilnost u
odnosima izmedu zaposlenika, pa tako i fleksibilnost u komunikaciji, $to moze i¢i tako
daleko da cCak grade imidz na tome kako su izuzetno tolerantne prema
zaposlenicima, nastojeci stvoriti konkurentsku prednost u odnosu na ostale tvrtke. To
se osobito odnosi na one tvrtke koje Zele potaknuti kreativnost i inovativnost svojih
zaposlenika. Ovakva praksa viSe je izuzetak nego pravilo. Vecina tvrtki ima puno
konzervativnije stavove u pogledu formalne komunikacije i to je ispravno za njih jer
fleksibilnost u organizaciji potiCe kreativnost, ali previSe slobode moze dovesti do

anarhije unutar same organizacije.

Menadzment tvrtke oblikuje formalnu komunikaciju unutar tvrtke, tako da bude
uskladena s nacinom poslovanja i imidzom tvrtke, a u svrhu postizanja Sto boljih

poslovnih rezultata i, koliko je to moguce, zadovoljnijih djelatnika.

2.5.Neformalna komunikacija

,Neformalna komunikacija odvija se mimo zvanicnih oblika komunikacije (npr.
mimo radnih sastanaka), i naj¢eSc¢e se odnosi na afektivno-socijalne potrebe ¢lanova
grupe. Clanovi grupe imaju potrebu da u svojoj grupi razmijene i svoje emocije, brige,

radosti, tuge, strahove i nade.“'?

12 http://www.fms-tivat.me/predavanja4god/Pkomunikacije7.pdf 09.11.2016
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Kada odbijemo sve ono $to pripada formalnoj komunikaciji, ono $to ostane
zapravo je neformalna komunikacija. A ostalo nam je puno toga. Komunikacija unutar

obitelji kao osnova odgoja svakog pojedinca koristi se neformalnom komunikacijom.

Neformalna komunikacija unutar obitelji zapravo je vrlo pozitivna jer Cuva i
prenosi bastinu razgovora nasih predaka. Mnoge su rijeCi ve¢ izgubljene jer danasnji
roditelji sve manje vremena provode u razgovoru s vlastitom djecom. Jedni jer su
prezauzeti, drugi jer to ne smatraju bitnim, a treéi niti ne Zele da im djeca koriste
takve rijeci. Zato su djedovi i bake pravi izvor rijeCi koje se koriste u neformalnoj

komunikaciji i uspjesno ih prenose na mlade narastaje.

NaSi prijatelji i prijateljice takoder su osobe s kojima mozZemo uzivati u
opustajuéem neformalnom razgovoru. Ovdje prvenstveno mislim na prave
dugogodisnje prijatelje, a ne na poznanike s posla, iz trgovine i sl. Kineska poslovica
kaze: ,Pravi ti je prijatelj onaj s kojim si pojeo vrecu soli“, §to iziskuje puno vremena i
zajednic¢kog druzenja. Naravno da i poznanstvo s odredenim ljudima moze biti izvor
neformalne komunikacije, ali tu valja biti posebno oprezan. Naime, ukoliko s nekom
osobom zapo¢nemo neformalnu komunikaciju, gotovo je nemogucée da nakon nekog
vremena s istom osobom prijedemo na formalnu komunikaciju. Zato s osobama s
kojima smo poznanici, a ujedno smo potpuno sigurni da necemo nikada poslovno
suradivati, mozemo neformalno komunicirati. Prijelaz s formalne komunikacije na
neformalnu puno je jednostavniji, logi¢niji i u€estaliji. Nije rijetkost da nakon nekoga
vremena osoba s kojom smo u poslovnom odnosu predloZi da prijedemo na ,ti“ Sto
je pocetak neformalnog odnosa. Ovdje takoder valja biti oprezan jer je povratak na
formalno komuniciranje gotovo nemogu¢. Takoder je moguée s nekom osobom imati
formalan odnos pred drugim osobama, a nasamo se koristiti neformalnom
komunikacijom, Sto €esto primjenjuju Clanovi obitelji koji poslovno suraduju. Takav
odnos malo je kompliciraniji, jer uvijek trebate paziti gdje se nalazite i tko je jo$ s
vama u prostoriji, ali ima i svojih prednosti. Primjerice, kad djeca svoga roditelja
oslovljavaju s ,gospodine direktore” pred ostalim zaposlenicima, logi¢no je da to Cine

svi zaposlenici, $to ujedno podize razinu profesionalnosti.

Sport je takoder podrucje gdje se uvelike koristi neformalna komunikacija.
Postoji odredeni postotak ljudi koji odlaze na sportske priredbe (najceS¢e su to

nogometne utakmice, ali nije pravilo) da bi se tamo mogli do mile volje neformalno
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izrazavati (Citaj: vikati) te se tako osloboditi stresa. lako nisam pristalica vikanja, to je

u svakom slucaju puno bolje nego da vi€u na svoje djelatnike, dobavljace ili klijente.

Odredeni krug ljudi preferira odlaske u prirodu gdje se takoder Koristi
neformalna komunikacija. Odlascima u prirodu i koristenjem neformalne komunikacije
ljudi se pokuSavaju zbliziti sa svojim izvornim Kkorijenima. Poznato je da je
neformalno komuniciranje puno starije od formalnog komuniciranja. Ono je prirodnije,

jednostavnije i prilikom njegova koristenja ljudi se osjecaju slobodniji.

Vinova loza'® (The Grapevine) koristenje je neformalne komunikacije izmedu
zaposlenika tvrtke u slobodno vrijeme ili Cak za vrijeme posla. To su glasine ili traCevi
o tvrtki i zaposlenicima, Cesto neistiniti ili poluistiniti. Ona ima svojih pozitivnih i
negativnih strana. Pozitivno je da opusta zaposlenike i daje im osje¢aj demokracije i
slobode, toliko potreban ljudima. Negativno je to Sto plasi zaposlenike mogucim
crnim scenarijima i Siri medu njima osjecaj nesigurnosti i neizvjesnosti te umanjuje
efektivnost radnika. MenadZment mora nadzirati vinovu lozu i drzati je u prihvatljivim
okvirima, Sto je vrlo jednostavno ostvariti putem pravovremenog i pravovaljanog

obavjestavanja zaposlenika o svim relevantnim €injenicama vezanim za tvrtku.

Management by walking around'* (MBWA) akcija je u kojoj menadZment Koristi
neformalnu komunikaciju da bi dobio povratne informacije i misljenja od zaposlenika
o tvrtki. To je Cesto koriStena i vrlo efikasna metoda prikupljanja podataka koja

menadzmentu olakSava donoSenje poslovnih odluka.

Kada neformalna komunikacija previse preuzme formalnu komunikaciju i
poCne kocCiti poslovne procese unutar neke tvrtke, menadzment te tvrtke moze
donijeti odluku o sistematizaciji. Sistematizacija radnih mjesta poboljSavanje je
strukture zaposlenika u svrhu pospjesivanja poslovnih procesa. Ovo je krajnja mjera
borbe protiv neformalne komunikacije unutar tvrtki i rijetko je potrebna; najcesce je za
uspjeSno funkcioniranje tvrtke dovoljno nadzirati i kontrolirati neformalnu

komunikaciju te informirati zaposlenike.

13 Tomasevi¢, Amelia: , Poslovna komunikacija“, Visoka $kola Nikola Subi¢ Zrinski, Zagreb

14 Tomasevi¢, Amelia: , Poslovna komunikacija“, Visoka $kola Nikola Subi¢ Zrinski, Zagreb
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3.POSLOVANJE S DOBAVLJACIMA

,Dobavljac je proizvodac ili koji drugi poduzetnik kod kojega se nabavlja roba
za daljnju prodaju odnosno reprodukciju ili krajnju uporabu. Dobavlja¢ moZe raditi u

svoje ime i za svoj radun ili, po ovlasti, za tudi radun.“®

Prema Rje¢niku hrvatskoga jezika klijent je, u ekonomskom i trgovackom
smislu, ,kupac, musterija“, odnosno ,osoba s kojom u poslovnhom odnosu stoji neka
kreditna, trgovacka ili industrijska organizacija“; nadalje, Rje¢nik klijenta u pravhom
smislu definira kao ,osobu koja vodenje svog posla ili interesa povjerava drugome
(odvjetniku, istraZitelju)“. Uporaba rijeCi ,klijent” u povijesti se upotrebljavala i za naziv
osobe iz plebejskog staleza koja je ovisna o patronu, odnosno osobu koja je podanik,

Sticenik. 16

Pojmovi dobavljac i klijent su medusobnoj sprezi. Dobavljaci uvijek imaju svoje
klijente kojima isporuc€uju robe i usluge. Poslovni klijenti uvijek imaju svoje dobavljace
od kojih naruCuju robe i usluge. Komunikacija s dobavljaima na primjeru
studentskog centra tako ima odnos izmedu klijenata i dobavljaca. Dobavljaci su svi
poslovnim partneri koji isporucuju robe i usluge Studentskom centru u Zagrebu, a

klijenti su djelatnici studentskog centra koji su u kontaktu sa dobavljacima.

~Shvativsi da klijenti predstavljaju glavni resurs tvrtke, tvrtke ¢e postaviti klijente
u sredisSte svih svojih poslovnih aktivnosti i procesa, te ¢e se fokusirati na stvaranje
superiorne vrijednosti za klijente — Sto e oni znati nagraditi pove¢anim nov€anim

iznosima koji ¢e izdvajati za proizvode i usluge tvrtke“!”

Neupitna je vaznost dobavljaCa i klijenata za tvrtke. Upravo zbog te vaznosti
tvrtke sve viSe se uvodi CRM ili upravljanje odnosom s klijentima. Ne mozemo reci

da mnogo tvrtki upravlja svojim odnosom s klijentima, osobito u Hrvatskoj, ali

15 http://limun.hr/main.aspx?id=517985&Page=4 17.11.2016

16 Rje¢nik hrvatskoga jezika, Leksikografski zavod Miroslav Krleza, Skolska knjiga, Zagreb, 2000

17 Muller, Josip; Sri¢a Velimir: ,Upravljanje odnosom s klijetima“, Delfin, Zagreb, 2005, p.255.
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mozemo primijetiti kako su tvrtke sve viSe svjesne vrijednosti CRM-a za njihovo
poslovanje i kako to postaje od strateSke vaznosti za one tvrtke koje su prepoznale

klijenta kao strateSkog partnera.

,2Definiranje CRM strategije jeste zadatak kojim se centar gravitacije i fokus
poslovanja tvrtke ponovno vraca na klijente tj. na ispunjenje njihovih zelja i potreba.
Takoder je bitno napomenuti da se CRM poslovna strategija razlikuje od klasi¢ne

marketinske strategije temeljene na tradicionalnim marketingkim alatima.“'®

Menadzment tvrtke, dakle ima zadatak odrediti strategiju koja Ce rezultirati
ostvarenjem ciljeva tvrtke, a to je upravljanje odnosom s klijentima i odnosom s
dobavlja¢ima. Tako Ce tvrtka zadovoljavanjem potreba i Zelja klijenata postici vlastite

ciljeve.

,Menadzment je trajan proces usmjeren na ostvarenje ciljeva organizacije na

najefikasniji mogucéi nacin.“19

Mnogo lakSe je odrediti strategiju upravljanja s klijentima nego i takovu
strategiju integrirati u tvrtku. Uvodenje CRM strategije u tvrtku ima dva zadatka. Prvi
zadatak je osvjeStavanje zaposlenika o vazZnosti takove strategije za buduénost
tvrtke, te njihovo prihvacanje iste, dok je drugi provodenje u praksi svih aktivnosti

koje Ce rezultirati boljim odnosom s klijentima.

,Koncept upravljanja odnosom s klijentima predstavlja integraciju svega sto je
vezano za klijente (poslovne funkcije, kanali interakcije, vanjski izvori podataka...) sa
svrhom ostvarenja superiornog odnosa s njima kroz potpuno prilagodenu,
konzistentnu i personaliziranu komunikaciju te kroz proizvode i usluge tvrtke

maksimalno prilagodene potrebama klijenata.“?°

Kada menadzment tvrtke odredi kako Zeli svoje ciljeve bazirati na strategiji
upravljanja odnosom s klijentima, tada ¢e komunikaciju s klijentima nastojati sto vise
intenzivirati kako bi prikupljao Sto viSe podataka o Zeljama i potrebama kupaca.

Najbrzi, najjeftiniji i najjednostavniji nacin komunikacije s klijentima i dobavljacima je

8 Muller, Josip; Sri¢a Velimir: ,Upravljanje odnosom s klijetima*“, Delfin, Zagreb, 2005, p.106.
19 Bennett Roger: ,,Management”, Informator, Zagreb, 1994., p. 3.

20 Muller, Josip; Sri¢a Velimir: ,Upravljanje odnosom s klijetima“, Delfin, Zagreb, 2005, p.276.
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putem interneta pa ipak ukoliko imate educirano osoblje, koje je svakodnevno u
interakciji s klijentima ili dobavljaCima, prikupiti ce vam puno vrijednije podatke od

onih koji se mogu prikupiti internetom.

.internet dakle jest novi i revolucionarni kanal komunikacije koji moze drasti¢no
promijeniti na€in poslovanja tvrtke, ali samo uz dobro dizajniran i poslovno utemeljen
model poslovanja koji je dugoro&no odrziv i profitabilan. Isto tako Internet poslovanje
ne moze egzistirati samo za sebe. Svaka Internet tvrtka koja nema ¢vrsto postaviljene
noge u fizickom svijetu — s iskusnim menadZzment timom, fizickom prisutnoScu,
efikasnim distribucijskim sustavom i s moguéno$éu generacije profita — je osudena

na neuspjeh.“?!

Slika 2 Komunikacija pomocu interneta

Izvor: http://interneting.weebly.com/kriti269ki-odnos-prema-internetu.html 07.11.2016

Internet uvelike mozZe doprinesti kako poboljSanju poslovanja tako i upravljanju
odnosom s klijentima i dobavljaCima, pa ipak, internet, odnosno poslovni odnosi
putem interneta, mogu isto tako imati i negativne ucinke na tvrtku. Klijenti koji posluju
putem interneta mnogo lakSe, brze i jednostavnije mogu raskinuti sve odnose s
tvrtkom bez upozorenja, obrazlozZenja ili bilo kakvog vidljivog razloga i isto tako brzo
sklopiti poslovni odnos s drugom tvrtkom. Klijenti koji mijenjaju dobavljaca na
internetu ne moraju nigdje putovati, troSiti novac na istrazivanja ili se zamarati na bilo

koji nacin ve¢ samo nekoliko puta kliknuti miSem.

,Digitalna ekonomija omogucuje ciljani i personalizirani marketing prilagoden

svakom pojedinom klijentu i u skladu s tim izgradnju odnosa sa svakim pojedinim

21 Muller, Josip; Sri¢a Velimir: ,Upravljanje odnosom s klijetima“, Delfin, Zagreb, 2005, p.251.
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klijentom, te na kraju i mogucnost izgradnje digitalnih zajednica klijenata i partnera
tvrtke. Time digitalna ekonomija dovodi do toga da klijent vise ne samo da je kralj,
ve¢ on postaje i diktator koji samo klikom miSa moZzZe trenutno zauvijek prekinuti
poslovni odnos s tvrtkom na webu i to je neSto Cemu se tvrtke koje posluju putem
interneta moraju znati prilagoditi i odgovoriti izazovu Sto ih pred njih postavlja

digitalna ekonomija.“??

Sve to dodatno komplicira sam odnos dobavljaca i klijenta a time naravno i
komunikaciju izmedu dobavljaa i klijenta. Izuzetno je teSko izbalansirati u praksi
idealan omjer aktivnosti vezanih za Internet poslovanje i poslovnih aktivnosti u
stvarnom svijetu da bi rezultat bio upravo onakav kako smo ga zamislili. U virtualnom
poslovanju na internetu brzo i efikasno komuniciraju dobavljaci s klijentima i to bez
posrednika Sto bi trebalo dovesti do preciznije i to€nije komunikacije, ali isto tako
dobivamo samo one najosnovnije podatke koje nam dobavljaci ili klijenti mogu pruziti
bez stvarnog kontakta. U fizickom kontaktu izmedu dobavlja¢a i klijenta dobiti éemo
vrlo egzaktne podatke, to podrazumijeva ne samo podatke Sto klijent ili dobavljac
Zeli, vec i podatke zasto to Zeli, ali samo ukoliko s poslovnim partnerima komuniciraju
zaposlenici koji su obuceni i motivirani za sakupljanjem takovih podataka. Ukoliko
Zelite poboljSati komunikaciju s dobavljaCima ili klijentima takoder morate i upravljati

odnosom s zaposlenicima.

Profesor dr. sc. Sa8a Petar, u knijizi Ljudska strana upravljanja ljudima, odli¢no

je istaknuo:

,Najvazniji zadatak menadzera jest razviti zdravi odnos sa zaposlenicima —
osjeCaj da on i djelatnici dijele istu sudbinu. U takvim organizacijama menadzeri
zaposlene ne drze potroSnim alatom. Svaki je zaposleni suradnik u poslu, a ne samo
onaj tko je ovdje da bi omogucio zaradu. Menadzer i djelatnik na istoj su poziciji, ali

onaj tko vodi djelatnike, odgovoran je za nijih.“%3

Primjenom svega navedenoga postici ¢emo Zeljenu kvalitetu komunikacije
izmedu dobavljaCa i klijenata. Kao prvo; za upravljanje odnosom s klijentima treba

imati zdravo poslovanije s fiziCkom prisutno$¢u, iskusnim menadzmentom i efikasnom

22 Muller, Josip; Sri¢a Velimir: ,Upravljanje odnosom s klijetima“, Delfin, Zagreb, 2005, p.239.

23 petar, Sasa: ,Ljudska strana upravljanja ljudima“, Mozaik knjiga, Zagreb, 2004, p.52.
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distribucijom, jer bez toga niti internetsko poslovanje ne moze egzistirati. Kao drugo;
potrebno je uspostaviti virtualne kanale interakcije izmedu dobavljaca i klijenata radi
brzog i opsSirnog prikupljanja podataka. Kao trece; treba motivirati i educirati osoblje
za prikupljanje podataka prilikom komunikacije s klijentima i osvijestiti ga o vaznosti
prikupljanja tih podataka. Kao Cetvrto; nuzno je integrirati: poslovne funkcije, kanale
interakcije, vanjske izvore podataka i sve ostalo Sto je vezano za odnos dobavljac¢a i
klijenta radi ostvarivanja kvalitetne komunikacije. | kao posljednje; ali ne i najmanje
vazno, bitno je znati slusati Sto nam klijenti ili dobavljaci govore i umjeti komunicirati s

njima.

3.1.Klijent 21. stoljeca

Danas, u suvremenom globalnom poslovhom okruzZenju, klijentima se smatraju
osobe ili tvrtke koje su korisnici proizvoda i/ili usluga odredene kompanije,

organizacije ili osobe koja se bavi odredenom djelatnoScu.

U uvjetima modernog trziSnog, odnosno ekonomskog, okruzenja, Kklijenti
zauzimaju sve vaznije mjesto u kreiranju poslovne strategije, a odjel i aktivnosti
povezane s upravljanjem s odnosima s klijentima sve se viSe guraju u prvi plan

poslovnog procesa kompanije.

Razlozi zbog kojih klijent ima sve vecu vaznost u suvremenom poslovanju
brojni su, a mozemo ih, ugrubo, grupirati u dvije osnovne skupine: u prvoj su skupini
Lvanjski“ razlozi, odnosno sve veca konkurentnost i sve veca zasicenost trzista na
kojem se stalno odvija svojevrsna ,borba“ za potroSaca, a u drugoj skupini su razlozi
vezani za samog klijenta. Naime, suvremeno poslovno okruZenje mijenja ne samo
nacin na koji se dobavlja¢ odnosi prema klijentu, ve¢ i nacin na koji se klijent odnosi
prema dobavljaCu, odnosno prema trziStu, odnosno prema proizvodima i uslugama

koji mu se na tom trziStu nude.

Drugim rijeCima, klijent je, danas vjerojatno viSe nego ikad prije, puno
informiraniji, proizvodi i usluge su mu puno dostupnije, a veCa mogucnost izbora
donosi sa sobom i promjenu odnosa prema kupnji i op¢enito selekciji ponudenih

proizvoda i usluga od razli€itih dobavljaca.
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Upravo Cinjenica da je klijent danas u puno povoljnijem polozaju nego prije,
kompanije mijenjaju ustaljene, tradicionalne, obrasce poslovanja i iz temelja se

mijenja odnosno prema klijentu.

Klijent 21. stoljeca trazi kvalitetu, ali pritom pristaje na globalno konkurentne
cijene, a uz to &to je odli¢no informiran, suvremeni klijent je i kritiniji, analitiCniji i zeli

brzu uslugu i adekvatna visokokvalitetna rjeSenja u najkracem mogucem roku.

IstraZivanja pokazuju da tolerancija klijenata prema polovicnom poslovanju ili
greSkama u poslovnhom odnosu ima sve niZi prag, pa je, posljedicno, sve veci broj
klijenata koji prekidaju poslovnu suradnju ¢im se pojavi neki vid nezadovoljstva u
odnosu s dobavljaéem s kojim posluju. S druge strane, zadovoljni klijenti sve vise
cijene kvalitetu odnosa s dobavljaCima, kvalitetu proizvoda ili usluge, te su spremni i
viSe platiti ako suradnja s dobavljaCem zadovoljava njihove potrebe, ili premaSuje

iste.

A upravo je ta ,dodatna vrijednost® fenomen novog doba — u zahtjevnoj
trziSnoj utrci 21. stoljeca, tvrtke moraju brzo i adekvatno odgovoriti na sve
kompleksnije uvjete konkurentnosti, stoga klasicne pakete proizvoda ili usluga sve
ceSce ,oplemenjuju“ dodatnim vrijednostima kojima nastoje privucCi potencijalne

klijente i zadovoljiti postojeCe, odnosno zadrzati stare.

Poznato je da je oko Sest puta za kompaniju skuplje privu¢i novog kupca,
odnosno klijenta, nego zadrzati postojeceg. Nadalje, nezadovoljni ¢e klijent izvrsiti u
prosjeku puno snazniji negativni u€inak na svoju okolinu, nego Sto ¢e zadovoljni

klijent pozitivno djelovati na okolinu, odnosno na druge potencijalne klijente.

No, ako kompanija brzo i uCinkovito reagira na postojecCi problem koji je
uzrokovao nezadovoljstvo klijenta, isti ¢e vrlo vjerojatho ponovno poslovati s tom

kompanijom.

Poznato je, takoder, da oko 80 posto profita kompanije donosi oko 20 posto
klijenata, a upravo ti klijenti kljuéni su u poslovanju i u kreiranju poslovnog procesa.

Stoga je ophodenje s klijentima od neizmjerne vaznosti za kompaniju.
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3.2.Medusobno ophodenje dobavlja€a i klijenta

Uspjesno poslovno ophodenje s dobavljaCima poboljSat ¢e poslovni rezultat, i
obrnuto. Ako ophodenje s dobavljaCima nije provedeno na adekvatan nacin,
sukladno s promjenama i zahtjevima suvremenog poslovanja, uspjeSnost poslovnog

rezultata ¢e se drastiCno smanijiti ili, naj¢esce, izostati.

Ono Sto je karakteristicno za poslovno ophodenje s dobavljaCima u 21.
stoljeéu je Cinjenica da ,utrka“ za klijentom viSe nema odlike ,lova“, vec se taj odnos

pretvara u svojevrsno partnerstvo.

,Sirenje prodaje u novim uvjetima veoma je sloZena djelatnost koja zahtijeva
multidisciplinarni pristup, posve razli€it od tradicionalnog modela rada. U turbulentnoj
danasnijici najvaznija sposobnost postaje prilagodba novim trziSnim pravilima, koja se
mijenjaju brze nego ikad. No iako su suvremeni trendovi u prodaji kilometrima daleko
od tradicionalnih, neki, iako rijetki, imbenici ostaju isti. (...) TrziSte mora stalno biti
pod povecalom, a pretpostavke, intuicija i faktor srece stvar su proslosti jednako kao i

poslovanje utemeljeno na intuiciji ili metodama pokus$aja i pogreSaka.“?*

U poslovhom ophodenju s dobavljaCima, koje se mijenja paralelno s

promjenama na modernom globalnom trzistu, vazno je naglasiti sljedece:

- vazan je trajan dijalog s dobavljaCima, a ne kratkoroCna rieSenja,
- dijalog s dobavljaima jednako je vazan kao i kvaliteta proizvoda,

- potrebna je visoka razina fleksibilnosti i sposobnost da se svakom dobavljacu

prilazi na individualan nacin,

- odnos s klijentima usko je povezan s marketingom i kreiranjem marketinSke

strategije,

- tradicionalni nacini prodaje i oglasavanja te agresivni i ,uniformirani marketing
postaju sve viSe zastarjeli naCini komunikacije, a novi odnos s dobavljaem

zahtijeva individualiziran pristup, odnosno, kao Sto je ve¢ spomenuto,

24 Bani¢evi¢ Marija . ,Lov na kupca zamijenilo je partnerstvo s potrosaéem”, http://lider.media/arhiva/60856/
09.11.2016
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svojevrsno partnerstvo, koje karakterizira i prilagodba proizvoda i usluge

stvarnim, a ne pretpostavljenim potrebama klijenta,

- sve je veci naglasak na ,malim stvarima“, odnosno na detaljima koji nisu mozda
usko vezani uz poslovni proces, i vise spadaju u privatnu sferu (personificirani

e-mailovi, Cestitke za rodendan i sl.),

- azurnost mora biti na prvom mjestu; dobavljaci znaju da suvremeni klijent nema
vremena, a konkurencija je stalno spremna ispuniti one zahtjeve koje njihov

konkurent nije ispunio na vrijeme i na pravi nacin,

- kao Sto smo ve¢ spomenuli, u suvremenom poslovhom ophodenju izmedu
dobavljaca i klijenta poseban je naglasak na tome da se preduhitri i premasi
klijentove potrebe, i to ne samo kada je u pitanju proizvod, ili usluga, veé upravo

onda kada govorimo o odnosu.

Drugim rijeCima, nadovezujuci se na sve navedeno, ophodenje s dobavljaCem
sve se viSe pretvara u konzultantski, partnerski odnos, tzv ,win-win“ odnos u kojem je

jednako vazno zadovoljstvo svih uklju€enih strana, odnosno i dobavljaca i klijenta.

To znadi, nadalje, da kompanija sve viSe nastoji, ili bi trebala nastojati, pomodi
klijentu i Stiti njegove interese, a kao rezultat takvog ophodenja je razvoj odnosa koji

se temelji na uzajamnom postovanju, pa ¢ak i emotivhom odnosu.

Ovdje na scenu stupa novi pojam suvremenog marketinga i poslovnog
ophodenja s klijentom, a to je CRM (eng. Customer Experience Management),
odnosno specificna i prilagodena poslovna filozofija i poslovna strategija koja uz
pomo¢ suvremene tehnologije unapreduje ljudske interakcije u poslovnom

okruzenju?®.

CRM je poslovna strategija koja ukljuCuje selekciju i upravljanje odnosom s

klijentima u svrhu optimiziranja njihove dugoroéne vrijednosti za tvrtku.2®

Nadalje, prema publikaciji ,Upravljanje odnosom s klijentima“ (Muller i Sri¢a,

2005.), u suvremenom ophodenju s klijentima potrebno je sljedece:

25 Greenberger, Paul, CRM Magazine, http://www.destinationcrm.com 01.09.2016

26 Muller, Josip; Sri¢a Velimir: ,Upravljanje odnosom s klijetima“, Delfin, Zagreb, 2005, p.239.
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» saznati sve o klijentu i uciti od njega,
» personalizirati odnos s klijentom i oduseviti ga,

» omoguciti klijentu da upravlja poslovnim odnosom.

Poslovno ophodenje s dobavljatem koje se temelji na ostvarivanju navedenih
cilieva, odnosno nacin na koji se ovi ciljevi u odnosu s klijentom ostvaruju, odredit ¢ce
kljuCne karakteristike i razlike u poslovanju, a ako se odraduje uspjesSno i u skladu s
pravilima suvremenog poslovnog ophodenja s klijetima, ovakav pristup donosi
kljuénu vrijednost za kompaniju — lojalnost klijenta — te, uz to, poslovanje koje je
ugodno i prilagodeno klijentu na nacin i u mjeri da zadovoljava interese kompanije,
jednostavnu, brzu i u€inkovitu komunikaciju i kolaborativho okruzenje i za dobavljaca

i za klijenta.

KoriStenje suvremene tehnologije joS je jedna vazna stavka kada govorimo o
ophodenju s dobavljaima u poslovanju 21. stolje¢a. Suvremeni komunikacijski alati
odli¢no se uklapaju u sustavno nastojanje da se zadovolje i preduhitre potrebe i Zelje
klijenta, a adekvatnom selekcijom suvremenih komunikacijskih strategija i alata
maksimizira se isporu¢ena vrijednost klijentu i stvara cjelokupno komunikacijsko

iskustvo koje ¢e biti temelj uspjesnoj komunikaciji izmedu dobavljac¢a i klijenta.

Ovo podrazumijeva integraciju najnovijih komunikacijskih metoda i servisa u
poslovanja, Sto znaci da, ponovno, treba voditi rauna o tome da pristup i u ovom

slu¢aju bude individualiziran, a ne kreiran prema uniformiranom obrascu.

Koliko je sve to zajedno vazno ispuniti, adekvatno i pravovremeno, odnosno
koliko je ophodenje s klijentima klju¢no za kompaniju, mozda je najbolje u svojoj

izjavi naglasio Jack Welch?’:

,Dva su izvora postizanja konkurentske prednosti GE na trzistu: 1. sposobnost
da uci o svojim klijentima brze od konkurencije, i 2. sposobnost da pretvori znanje o

klijentima u akciju brze od konkurencije.”

Dakle, mozemo zakljuCiti da je poslovno ophodenje izmedu dobavljaca i

klijenta vazna, ako ne i najvaznija, konkurentska prednost u suvremenom globalnom

27 Umirovljeni ameri¢ki biznismen, autor i inZenjer; direktor i CEO kompanije General Electric od 1981. do 2001.
Op.cit.
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poslovhom okruzenju. A osim stvaranja i jaCanja konkurentske prednosti, kroz
ophodenje s klijentima ili dobavlja¢ima kompanija gradi, na specifiCan posredan
nacin, svoj imidZ i reputaciju, ne samo u percepciji klijenata ve¢ u cjelokupnom

drustvenom okruzenju, odnosno u javnosti.

Jednim dijelom, kompanija tako gradi i mijenja svoj identitet, a kakav ¢e imidz
stvoriti u o€ima drustva kojem pripada, uvelike ovisi 0 naCinu na koji se kompanija
ophodi prema klijentima i dobavljaCima. Suvremene marketinske kampanje, Stovise,
upravo se najvec¢im dijelom oslanjaju na komunikaciju s klijentima i kroz javne

nastupe (reklame, plakate i sl.), a ne samo kroz direktnu individualnu komunikaciju.

Slika u javnosti koju kompanija ostvaruje moze biti, generalno govoreci, dobra

ili loSa, a to se najbolje oslikava kroz odnos identiteta i imidZza kompanije.
U praksi se obi¢no razlikuju tri tipa odnosa izmedu identiteta i imidza kompanije:

1. kada je imidz bolji od identiteta, odnosno kada javnost ima bolju sliku o

kompaniji nego $to kompanija zapravo jest;

2. kada je identitet bolji od imidza, odnosno kada organizacija ili pojedinac imaju

loSiju sliku u javnosti od realne; te
3. kada je identitet jednak imidzu, $to je idealna situacija.?®

Imidz kompanije izgraduje se ovisno, ali i neovisno, o0 namjernom i planiranom
utjecaju same kompanije. Drugim rije€ima: korporativni imidz je, kao §to smo vec
naveli, slika koju javnost ima o odredenoj kompaniji, a to znaci da ¢e javnost svakako
imati odredeno miSljenje o nekoj kompaniji bez obzira na to hoée li kompanija

svjesno i planirano utjecati na to misljenje.

Korporativni imidZ moze se definirati, ukratko, kao ,globalna evaluacija koju Cini
skup vjerovanja i osjec¢aja koje pojedinac (odnosno javnost) ima u vezi s kompanijom,

odnosno organizacijom“?.

28 Balmer, John, M. T.; Gray Edmund R.: , Corporate identity and corporate communications: creating a
competitive advantage”, Industrial and Commercial Training, 2000. p. 256—262.

2Dowling, Grahame: , Creating Corporate Reputations, Identity, Image, and Performance”, Oxford University
Press Inc., New York, 2001. p.46
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No, kako navodi Grahame Dowling (2001.), ,reputacijski menadzment kriti¢an je
Cimbenik uspjeha svake organizacije, toliko vazan da se ne bi smio u cijelosti
prepustiti agencijama, grupacijama za odnose s javnoScu ili tvrtkama koje kreiraju
korporativni vizualni identitet**®. Dowling, nadalje, smatra da se dobra reputacije
gradi ,znutra prema van®, a nikako obrnuto, te da su upravo poslovna strategija,
vizija i misija te politika kompanije i organizacijska kultura ,kljucni dijelovi slagalice” u

izgradniji pozitivne reputacije koja ¢e u konacnici dovesti do konkurentske prednosti.

Dowling svoje tvrdnje temelji na hipotezi da se reputacija zasniva na
vrijednostima kompanije, koje u prvom redu izlaze na vidjelo u odnosu pojedinca —
kljenta - s kompanijom. Dakle, prema njemu, u prvom je planu ,djelovanje

v g

kompanije®, jer ,djela govore vise od rijeCi“, a ,dobra reputacija mora se zaraditi”

A zaraduje se upravo kroz ophodenje s dobavljaCima odnosno klijentima, u
prvom redu. Osim svih navedenih ¢imbenika koji utje€u na to hoce li i u kojoj mjeri to
ophodenje biti uspjeSno, a samim time hoce li i u kojoj mjeri biti uspjeSna poslovna
suradnja, kompanija u ophodenju s dobavljaima odnosno s klijentima, mora uvrstiti

jos jedan vazan faktor — drustveno odgovorno poslovanje, odnosno poslovnu etiku.

"Drustveno odgovorno poslovanje je poslovna praksa koju primjenjuje sve
viSe suvremenih poduze¢a u svrhu stjecanja konkurentskih prednosti. Ovakvom
poslovhom praksom, poduzeéa smanjuju sve Stetne aktivnosti koje njihovo
poslovanje ima na druStvenu zajednicu i teze k pruzanju viSe vrijednosti za drustvo,
pokazujuci brigu za dobrobit Citave zajednice. Kvaliteta i cijene dobara prestaju biti
presudan element koji potiCe potroSate na kupnju. PotroSaci nagraduju poduzeca i
organizacije koje posluju po nacelima drudtveno odgovornog poslovanja, oni postaju
privrZeniji njihovih proizvodima i uslugama za razliku od onih poduzeca i organizacija

koji ne koriste ovu poslovnu praksu.“?’

DrusStvena odgovornost, opcenito govoreéi, podrazumijeva odgovornost

pojedinca ili grupe, odnosno organizacije, pa tako i kompanije, prema zajednici u

30powling, Grahame: ,Creating Corporate Reputations, Identity, Image, and Performance”, Oxford University
Press Inc., New York, 2001. p.46

31 Radman, Pesa, Anita: ,Drustveno odgovorno poslovanje i CRM*“, Zadar, 2013, P 45.
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kojoj djeluje, odnosno posluje. To znaci da uloga pojedinca ili organizacije u drustvu
nikako nije ograniCena samo njegovim djelovanjem, koje proizlazi iz primarnih
aktivnosti kojima se bavi, ve¢ i aktivnostima koje su usmjerene na dobrobit zajednice,

a potaknute socijalnim senzibilitetom, brigom za okoli$, volontiranjem i sli¢no.

U ovom kontekstu vazno je spomenuti i poslovnu etiku. Etika se definira kao

,ponasanje u skladu s pravilima morala“.

.Etiku se moze odrediti kao sustav nacela, vrijednosti i normi ponasanja,
promatran sa stajaliSta nekih temeljnih vrijednosti i kriterija ispravnoga ili
neispravnoga, dobroga ili loSega. Ona pruza osnovu za vrijednosnu ocjenu

ispravnosti i poZeljnosti odredenih oblika ponasanja.“33

Kada govorimo o drustvenoj odgovornosti kompanije, te etici u poslovaniju,
poslovna etika moze se definirati kao ponaSanje u skladu s drustveno prihvatljivim
moralnim vrijednostima koje podrazumijevaju: posteno poslovanje, pravedan odnos s
kupcima i javnoScu, pravednost i istinitost u oglaSavanju i opcenito u komunikaciji
kompanije s njenim okruzZenjem i u dijalogu s klijentima ili dobavlja€ima, ali i unutar
organizacije. Sazeto re€eno, poslovna etika podrazumijeva primjenu opc¢eprihvacenih

moralnih nacela u poslovanju i komunikaciji.

Veliki i vazan dio poslovne etike u radu neke kompanije je drustveno odgovorno
poslovanje i etichost u poslovhom ophodenju s dobavljacima i klijentima. To
podrazumijeva i odgovornost u smislu dosljednosti poslovnim ciljevima, dogovorima, i
opcenito onim dijelovima i aspektima suradnje s klijentima koji zahtijevaju moralnost,
postivanje i sve ostale vrijednosti koji ¢e u konacnici (ili bi trebali) uroditi lojalnos¢u

klijenta.

Etika i moral trebali bi biti, dakle, temelji korporacijske odgovornosti, koji ce se
manifestirati kroz cjelokupno poslovanje, a samim time i velikim dijelom na nacin
ophodenja s klijentima ili dobavljaCima, te kroz stalno nastojanje da se ispune obveze

prema klijentima i dobavljaCima, ali i zaposlenicima, javnosti i drugim dionicima

32Rje¢nik hrvatskoga jezika, Leksikografski zavod Miroslav KrleZa, Skolska knjiga, Zagreb, 2000.

3Bahtijarevi¢, Siber, Fikreta; Sikavica, Pere; Poloski, Voki¢, Nina: ,Suvremeni menadzment®, Skolska knjiga,
Zagreb, 2008., p. 533.
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poslovnog i drustveno odgovornog djelovanja, odnosno, da se uz povecéanje profita

vodi racuna da poslovanje kompanije ima pozitivan utjecaj na drustvo.

Uz poslovnu etiku, u medusobnom ophodenju izmedu dobavljaca i klijenta
suvremeno poslovanje donosi jo$ jednu novu vrstu komunikacije, odnosno novi faktor
koji odreduje tu komunikaciju, a to je ,emocionalno povezivanje“ s dobavljatima,
odnosno Klijentima. Vidljivo je to u pojavi svojevrsnog fenomena suvremenog

poslovanja, a to je ,emocionalni branding®.

Ovo je termin novijeg datuma, a osobitu pozornost na tom podrucju izazvao je
publicist Marc Gobé koji umjesto logickog pristupa problematici, u prvi plan stavlja
instinkt i snagu opservacije. U cijelom ovom pristupu najveci je naglasak stavljen
upravo na ophodenje s klijentima, te na poseban ,novi“ i ,osjec¢ajniji“ pristup o odnosu

s klijentima.

Gobé (2001.) smatra da je emocionalni branding “dinamicni koktel
antropologije, imaginacije, senzornog dozZivljaja i vizionarskog pristupa
promjenama™*. Autor na temelju toga redefinira odnos branda, odnosno kompanije,
prema potrosacima, odnosno klijentima, , kroz tzv. “Deset zapovijedi emocionalnog

brandinga”, kako slijedi:

1. Od potrosaCa prema ljudima. Autor smatra da treba odustati od ratne
strategije, “bitke za potrosace”, veC¢ s njima postati partner’, te dodaje da se

potro$ace “ukljucuje i poziva”, umjesto da im se nareduje.

2. Od proizvoda prema dozivljaju. Prema ovom konceptu, potrebno je ne samo
zadovoljiti potrebe kupca na funkcionalnoj razini, vec i stvoriti doZivljaj, probuditi

odredenu emociju u potroSacu, odnosno klijentu.

3. Od postenja prema povjerenju. Postenje se u poslu oCekuje, no povjerenje je
viSe kategorija koju vezujemo za obitelj, prijatelje, odnosno bliske ljude. Upravo zato
povjerenje kao atribut proizvoda, usluge, kompanije i cjelokupnog odnosa s klijentom

mora biti integrirano u imidz marke, odnosno branda.

34 Gobe, Marc: , Emotional Branding, a New Paradigm of Connecting Brand to People”, Allworth Press. New
York, 2001., P. 220 - 285
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4. Od kvalitete prema preferenciji. Kvaliteta je nuzna, no potrebno je oti¢i korak
dalje — posti¢i preferenciju prema marki, jer je upravo to pokretaC kupnje. Dakle,
kvaliteta nije dovoljna, potrebno je posti¢i zadovoljavajuéi nivo preferencije, a upravo

to se postize kroz nov nacin ophodenja.

5. Od opée poznatosti prema aspiraciji. Biti poznat nije dovoljno za uspjeh
proizvoda, usluge, kompanije. Potrebno je posti¢i adekvatnu razinu aspiracije,
odnosno adekvatnu vrijednost koja ¢e se bazirati na emocionalnim ¢imbenicima koji

Ce, nadalje, uvjetovati lojalnost klijenta.

6. Od identiteta prema osobnosti. Autor smatra da je identitet (proizvoda,
usluge, marke, brenda i/ili kompanije u cijelosti) tek prvi korak u kreiranju identiteta
proizvoda ili usluge za klijenta, no nikako nije dovoljan niti se na njemu treba
zadrzavati previSe. Naglasava, da se lojalnost postize putem karizme, odnosno

osobnosti.

7. Od funkcije prema osjecCaju. Gobé smatra da je kljuéni aspekt u kreiranju
uspjeSnog poslovanja (branda, usluge, proizvoda opéenito) — osjecaj. To je temeljno
nacelo njegovog “emocionalnog brendinga”. Potrebno je pristupom stvoriti poseban

osjecaj kod dobavljaca ili klijenta.

8. Od posvemasnje prisutnosti prema bliskosti. Neki proizvod, usluga,
kompanije, moze biti svugdje prisutna, ali potrebno je oti¢i korak dalje i ostvariti
bliskost, doc¢i tamo gdje drugi nisu, ili na nacin na koji ostali nisu uspjeli ili znali. Ovdje

autor istiCe invetivnost u trazenju, to¢nije “kréenju”, puteva prema klijentu.

9. ,Telling — Sharing®. Ovdje autor naglasava da protok informacija mora biti
dvosmijeran. Dakle ne samo “pri€anje o proizvodu (usluzi, marki, brandu, kompaniji)”,
odnosno dijeljenje informacija od strane kompanije (“telling”), ve¢ i dijalog,

sudjelovanije klijenta, njegova uklju¢enost i ravnopravnost (“sharing”).

10. Od servisa prema odnosu. Servis je usluga, prodaja. No, za stvaranje
povezanosti klijenta s proizvodom, uslugom, kompanijom, potrebna je veza, odnos.
Primjerice, kupca se moze usluZziti, no moze se i s njim izgraditi neku vrstu odnosa —
oslovljavajuéi ga imenom, otkrivajuci njegove navike i Zelje, ostvariti s njim dijalog.
Gobé je veliki zagovornik stvaranja dugoro¢nih, prisnih odnosa izmedu dobavljaca i

klijenta, jer to u konacnici rada medusobnu lojalnost.
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Jos je jedan kljucni dio strategije ophodenja s dobavljaCima i klijentima, a to je
poistovjeCivanje s njima. Dobavljac i klijent mora, neovisno o kakvoj se suradniji radi,
steéi dojam, da kompanija vodi racuna o njegovim potrebama i Zeljama, ne samo kao
potencijalnog ili ostvarenog potrosaca i kupca, vec¢ i kao Covjeka. Dakle dobavljacC se

prema klijentu mora prvenstveno odnositi ljudski.

3.3.Problemi u komunikaciji izmedu dobavlja€a i klijenata

Komunikacija s dobavljaCima ne teCe uvijek onako kako bismo mi htjeli, ma
koliko truda, znanja i volje ulagali u izgradnju poslovnih odnosa. Uvijek je moguce da
se odnosi zakompliciraju do te mjere da ih je gotovo nemoguce vratiti na pravi put i
nastaviti gdje smo stali. Postoji viSe vrsta problema u poslovnoj komunikaciji. Neki

od najcesSc¢ih su neugoda, nesporazum i namjerno izazvani problemi.

Trenutak neugode u poslovnoj komunikaciji vazno je uoditi, identificirati razloge
negativnih  situacija i, naravno, pokusSati otkloniti uzroke nastanka loSih
komunikacijskih odnosa. Osje¢aj neugode, koji moZe nastati kod korisnika usluge,
zasigurno c¢e rezultirati loSim poslovnim odnosom, a vrlo vjerojatno i njegovim
prekidom. Istrazivanjima je dokazano kako ¢e viSe od sedamdeset posto ljudi, pa
tako i korisnika usluge, svakako pokusSati izbje¢i neugodnu situaciju naglim odlaskom
s mjesta na kojem se dogodila neugodna situacija. Prema tome, trebali bismo ne
samo ispravljati neugodne situacije kada se one dogode, nego i predvidjeti moguce
neugodne situacije i sprijeciti ih prije nego Sto se dogode. Ovo zvuli gotovo
nemoguce, ali u praksi djelatnici koji su u kontaktu s korisnicima usluge iz iskustva

mogu pravovremeno uociti eventualne buduce probleme.

Nesporazum je vjerojatno najceSc¢i uzrok problema u poslovnoj komunikaciji i
svakodnevno se dogada na svim poslovnim razinama. Svatko od nas ima niz
dogadaja iza sebe koji su se desili zbog nesporazuma. On opet moze nastati zbog
niza razliCitih uzroka, kao Sto su jezitna barijera, nepaznja, loSa verbalna
komunikacija i mnogi drugi. Najekstremniji primjer nesporazuma pogubljenje je
Covjeka zbog krivo stavljenog zareza. Na poruci je pisalo ,Pomilovati ne, pogubiti®, a

trebalo je pisati ,Pomilovati, ne pogubiti“. Buduci da je moguce da samo jedan zarez
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odigra tako veliku ulogu u komunikaciji i to s tako katastrofalnim posljedicama, jasno
je koliko je paznje potrebno posvetiti poslovnoj komunikaciji, ako ne Zelimo da nam

se dogadaju nesporazumi s dobavljaCima odnosno s klijentima.

Grafikon 2 Razlog prestanka kupovine

Razlog prestanka kupovine
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B nezadovoljstvo pristupom
prodavaca

M nezadovoljstvo proizvodom ili
uslugom

M prijelaz na konkurentski
proizvod
B odustajanje

H preseljenje

W ostalo

Izvor: Preuzeto i prilagodeno iz Powerpoint "Kako prodati sebe" prof.dr.sc. Sase Petra.

Iz grafikona je vidljivo kako ¢ée Sezdeset i osam posto klijenata prestati
posjecivati poslovni objekt jer su nezadovoljni pona8anjem ili pristupom prodavaca.
Svi su ostali uzroci neposjecivanja poslovnog objekta, kao $to su nezadovoljstvo
proizvodom ili uslugom, prelazak na konkurentski proizvod ili uslugu i slicno,
zanemarivi u usporedbi s ovih 68 posto. Lako je ustvrditi koliko je poslovna
komunikacija znac€ajna u ukupnom poslovanju i koliko paznje trebamo posvetiti
educiranju i motiviranju djelatnika, osobito onih koji su u svakodnevnom kontaktu s
dobavlja¢ima ili klijentima. Kineska poslovica kaze: ,Tko se ne zna smijati, neka se
ne igra trgovca“. Buducéi da je poslovanje zapravo trgovina, bez obzira na to Sto

prodavali, uvijek se morate smijesiti ako nesto Zelite prodati.

To znaci da osoba koja je u stalnom kontaktu s dobavljaima ili klijentima treba
biti pozitivna, vedra, usluzna, optimisticna, raspolozena, uljudna, a nikako ne smije

biti pesimisti€na, tuzna, ljuta, mrzovoljna i sli¢no.
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Vecina problema u komunikaciji rjeSava se trenutno, ako obje strane koje
sudjeluju u komunikaciji imaju imalo tolerancije. Upravo je tolerancija klju¢ rjeSenja
mnogih komunikacijskih problema, ¢ak i na globalnoj razini izmedu naroda koji su u
medusobnom sukobu. Ljude je potrebno uciti toleranciji od malih nogu, poduzetnike
od pocetka Skolovanja, zaposlenike od prvog zaposlenja, a u tvrtke je potrebno
uvoditi toleranciju od samog osnivanja. Ukoliko se problemi u komunikaciji ne

rieSavaju mogu dovesti do sukoba ili konflikta.

,Konflikt je postojanje suprotnosti interesa ili ciljeva izmedu dvije ili viSe osoba.
To je prirodno povremeno stanje meduljudskih odnosa u svakom sustavu. Nema
poduzeca timova ili radnih skupina koje mogu izbjec¢i sukobe ili nesuglasice medu
Clanovima. Konflikti su posljedica (nezadovoljavajuceg) rasporeda moci u sustavu,
(nepravedne) distribucije resursa, razli€itih moralnih normi ili sukobljenih vrijednosnih

stavova.“3°

~Sukob je oblik suceljavanja dviju ili vise strana zbog neslaganja u pogledu
cilia, Zelje, interesa, osjecaja ili praktichog djelovanja. Drugim rijeCima, sukob
nazivamo situacijom u kojoj su na djelu medusobno suprotstavljena stanja i

dogadanija, pozicija i opozicija.“3®

Konflikt ili sukob nastaje iz razli€itih stajaliSta dviju strana potpomognut loSom
komunikacijom. Konflikti su Covjekova svakodnevnica, pa tako niti u komunikaciji s
dobavljaCima ili klijentima ne mozemo u potpunosti izbjeci njihovo nastajanje. Mnogi
autori poslovnih knjiga bave se konfliktima, pri C¢emu upozoravaju, na probleme koje

mogu izazvati konflikti, iako napominju, kako konflikti mogu imati i pozitivhe ucinke.
,Sami po sebi sukobi nisu ni lo8i, ni dobri. LoSi ili dobri mogu biti samo njihovi
ucinci koje ¢e imati na tim.“3"

Konflikt je normalno stanje proizaslo iz razliCitosti sukobljenih strana, pri ¢emu
obje strane imaju pravo slobodno iznositi svoje stavove i braniti ih sve do trenutka

dok se ne stvori negativno ozracje. Ukoliko obje strane ne Zele prihvatiti argumente

35 Srica, Velimir: ,Biblija modernog vode”, Znanje d.d., Zagreb, 2004., p. 111.
36 Tudor, Goran; Srica, Velimir: ,,Menadzer i pobjednicki tim“, 4. izdanje, M.E.P., Zagreb, 2014, p. 128.

37 Tudor, Goran; Sri¢a, Velimir: ,Menadzer i pobjednicki tim*“, 4. izdanje, M.E.P., Zagreb, 2014 p. 129.
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suprotne strane kao dobrodoSle i na taj nacin zaoStravaju sukob, postoji realna

opasnost nastajanja negativnih ucinaka, koji e se odraziti na komunikaciju.

Prilikom konflikta zapravo nastojimo uvjeriti suprotstavljenu stranu kako su nasi
stavovi i razmiSljanja: kvalitetniji, bolji, napredniji, pozitivniji i u konacnici vrjedniji.
Suprotna strana moze i ne mora priznati kako njezino stajaliSte nije bolje. Ukoliko
jedna strana prihvati suprotstavljeno misljenje, taj sukob je bio plodonosan i dobar i iz

njega su svi izvukli korist.

Konflikti se dijele na:38

e konstruktivne ili funkcionalne i

e destruktivne ili disfunkcionalne.

Konstruktivni konflikti pomazu cjelovitijiem sagledavanju problema i potiu
ljude na vece radne napore, suradnju i pronalazenje ucinkovitijih rjeSenja, te razvijaju

kreativnost i unaprjeduju komunikaciju.

Destruktivni konflikti 1oSe utjeCu na komunikaciju, dolazi do nedostatka

kreativnosti te je prisutan pad motivacije i produktivnosti.3®

Konflikti mogu biti:4°
» sustinski — u vezi sa ciljevima,
» formalni —zbog normativnih ili zakonskih razloga

» pseudo (lazni) — izmiSljeni konflikti

38 Glavas, Jerko: ,Meduljudski odnosi, tim i konflikti“, EFOS, Osijek, 2014., p.20.

39 Bahtijarevi, Siber, Fikreta; Sikavica, Pere; Poloski, Voki¢, Nina: ,,Suvremeni menadzment”, Skolska knjiga,
Zagreb, 2008., p. 191.

40 Tominovi¢, Klaudio: , Timski sastanak i stvaranje vrijednosti“, Politehnika Pula, Pula, 2015., p.13.
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Konflikte treba nadzirati i upravljati nastalim sukobom u odredenoj situaciji da
ne bi eskalirao u nesto Sto nema pozitivne ucinke. Sukobi, bili oni inicirani namjerno
ili ne, vrlo lako mogu krenuti u nezeljenom smjeru i postati razorni i destruktivni, pa
Cak i potpuno unistiti odnos s klijentima ili dobavljaCima. Voditelji moraju predvidjeti
konflikte, a ne ¢ekati da oni izbiju i tek onda djelovati. Voditelj koji ne predvidi konflikt
veC Ceka da se konflikt dogodi i tek onda djeluje, ne upravlja konfliktom ve¢ konflikt
upravlja njima, a to se nikada ne smije dopustiti. Nazalost i ponajbolji voditelji ne

mogu predvidjeti sve konfliktne situacije, te ih ponekad iznenadi nastali sukob.

3.4.Motivacija djelatnika u komunikaciji s dobavljaima

Ukoliko Zelimo posti¢i zadovoljavajucu razinu kvalitete komunikacije izmedu
dobavljaCa i klijenta na svim razinama u tvrtki, potrebno je motivirati zaposlenike u
njihovom radu, te im ukazati na vaznost odnosa koji grade s dobavljaima odnosno s

klijentima.

,Motivacija je stanje neravnoteze u kojemu smo nekom unutarnjom pobudom,
odnosno motivom potaknuti na dostizanje nekog vanjskog cilja. Ravnoteza c¢e se
ponovno uspostaviti trenutkom dolaska do Zeljenog cilja i trajat ¢e vrlo kratko, jer se

uvijek pojavljuje novi razlog za nezadovoljstvo.“!

,Motivacija se odnosi na razloge ljudskog ponaSanja, te odgovara na pitanje
zasto se netko ponasa na odredeni nacin, postize ili ne postize radnu uspjesSnost ili
uspjeSnost obavljanja bilo koje aktivnosti odredene razine. Motivacija pocinje i
odrzava aktivnost u zacrtanome smjeru. Motivacija se, kao ni druge psiholoSke
varijable, ne moze neposredno mjeriti, ve¢ se o njoj zaklju€uje iz ponasanja, veliCine
zalaganja, ustrajnosti i rezultata koji se postizu. Motivacija je proces iniciranja i

usmjeravanja napora i aktivnosti u svrhu ostvarivanja osobnih i timskih ciljeva.“4?

41 Tudor, Goran; Sri¢a, Velimir: ,Menadzer i pobjednicki tim“, 4. izdanje, M.E.P., Zagreb, 2014, p. 103.

42 Sikavica, Pere; i dr.: , Temelji menadimenta“, Skolska knjiga, Zagreb, 2008., p. 532.
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Motivacija je u samom centru upravljanja ljudskim potencijalima. Bez
motivacije ne bi bilo moguce niti upravljanje, svaka osoba i svaki zaposlenik radio bi
Sto bi htio. Motivacija je mnogo vise od nagrade i kazne, iako su one najcesci i

najucinkovitiji na€ini motiviranja zaposlenika.

Postoje motivacijski faktori koji utje€u na motivaciju zaposlenika, a to su placa,
dobri rukovoditelji, meduljudski odnosi, prinvacanje kolega, stalnost i sigurnost posila,
zanimljiv posao, odgovornost, uvjeti rada, napredovanje, obrazovanje i status
poduzeca. Lako je zakljucCiti kako placa i materijalne kompenzacije nisu jedini faktor
koji utje€u na motivaciju zaposlenika. Dodus$e, istina je da je to najvazniji faktor, ali
danas ima jo§ mnogo drugih faktora koji zauzimaju sve znacajnije mjesto u vaznosti

motiviranja zaposlenika.

U ekonomiji je danas nezamislivo razmatrati motivaciju, a da se ne spomene
hijerarhija potreba Abrahama Maslowa. Prou¢avanjem ljudske motivacije bavili su se
mnogi strucnjaci, ali prvu cjelovitu teoriju motivacije ponudio je Abraham Maslow
1954. godine. RijeC je o teoriji hijerarhije potreba, a njezina je prednost u
jednostavnosti i sveobuhvatnosti, pa je kao takva primjenjiva u najrazlicitijim

menadzerskim praksama.

Grafikon 3 Hijerarhija potreba
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Izvor: Preuzeto i prilagodeno - Abraham Harold Maslow: ,Motivacija i li€¢nost*
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Prema Maslowu, svako ljudsko bice tezi zadovoljavanju potreba sljede¢im
redoslijedom. Na prvom je mjestu; zadovoljavanje fizioloSkih potreba, a to su potrebe
za zrakom, vodom i hranom. Na drugom je mjestu; zadovoljavanje sigurnosnih
potreba, a to su u osnovi skloniste i poredak, a takoder i predvidljivost dogadaja. Kao
tre¢e; Maslow spominje zadovoljavanje drustvenih potreba, prvenstveno obiteljskih, a
zatim i drugih pripadnosti. Na cetvrtom je mjestu; zadovoljavanje potrebe za
posStovanjem od strane drugih osoba i samoposStovanjem. Peto je; zadovoljavanje
potrebe za osobnim razvojem, $to podrazumijeva iskoristavanje svih potencijala koje
pojedinac posjeduje. RazliCiti menadzeri na razliCite ¢e nacine Koristiti saznanja o
zadovoljavanju ljudskih potreba. Dok ¢e oS menadzZer (apeliraju¢i na zadovoljavanje
sigurnosnih potreba) prijetiti otkazom zaposleniku da bi ga motivirao, dobar ce
menadzer (apelirajuci na istu tu potrebu) Siriti osjec¢aj sigurnosti, ne bi li motivirao
zaposlenika. U svakom slu€aju, Maslow nam je pomogao da shvatimo zasto je

zaposlenike uop¢e moguce motivirati.

Potrebe viSeg reda dobivaju na vaznosti tek onda kada su potrebe prethodne
razine dobrim dijelim ve¢ zadovoljene. Tek onda kada je Covjek sit i siguran, osjetit ¢e
pojaCanu potrebu za kreativhoS¢u, ukoliko Covjek ostane bez redovitih primanja
zasigurno mu necCe biti vazne pohvale ve¢ ce razmisljati o tome kako da namiri

egzistencijalne potrebe.

U knjizi ,Tamna strana upravljanja ljudima“ prof. dr. sc. Sasa Petar ukazao je
na cCetiri vrste motivacije, a to su prisila, nov€ano motiviranje, identifikacija i
adaptacija*3. Prisila je Cesto koristen oblik motivacije, osobito u nerazvijenijim
zemljama i kod hijerarhijski nizih zanimanja. Nov€ano motiviranje podrazumijeva se
kod gotovo svih zanimanija, jer ipak velika vecina ljudi radi da bi Zivjela. ldentifikacija
je kada zaposlenik prihvaéa ciljeve tvrtke kao svoje vlastite i na taj je nacin dodatno
motiviran za obavljanje posla. Ovo je izuzetno dobar nacin motiviranja zaposlenika i
trebao bi se koristiti Sto je viSe moguce u tvrtkama koje se bave usluznom
djelatnos¢u. Adaptacija je oblik motivacije kada zaposlenik smatra da ciljeve tvrtke

moze prilagoditi svojim vlastitim ciljevima.

3 petar, Sa$a: ,Tamna strana upravljanja ljudima®“, Mozaik knjiga, Zagreb, 2005.
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Iz svega dosad spomenutog o motivaciji, zakljuCujemo kako je motiviranje
zaposlenika vrlo sloZen proces koji se stalno mijenja i potrebno ga je prilagodavati
novonastalim situacijama i Zeljama zaposlenika. Najbolje je koristiti kombinaciju svih
nacina i oblika motiviranja, Sto ovisi i 0 svakom pojedinom zaposleniku. Bududéi da je
svatko drugaciji, prema svakome se treba i ophoditi drugacije. Dok ¢e netko u nekom
odredenom trenutku reagirati samo na nov€ano motiviranje, drugi ¢e u tom istom
trenutku viSe reagirati na identificiranje i mozda malo prisile, Sto ne znaci da se u
odredenom periodu situacija neCe promijeniti. Prema tome, zadatak je nadredenih
stalno kontaktirati sa zaposlenicima, uoCavati njihove potrebe i motiviranost za rad, te
prilagodavati nacin ophodenja prema zaposlenicima novonastaloj situaciji i uvjetima u

tvrtki, u skladu s mogucnostima i Zeljama tvrtke.

Kada uspjesno primijenimo sva znanja o motivaciji u praksi, tada ¢e rezultat biti
zadovoljni i motivirani zaposlenici. Takovi zaposlenici dok komuniciraju s
dobavljaCima ili klijentima na najbolji moguéi nacin predstavljaju tvrtku i sebe
samoga. Dobavljaci i klijenti, pak, vrlo brzo i lako prepoznaju jesu li njihovi
sugovornici: iskreni, asertivni, imaju li dobre namjere i slicno. Kada se dobavljaci i
klijenti osjeCaju opusteno i sigurno u poslovnom razgovoru to je dobro za njih, za

tvrtku pa i za samo poslovanje.
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4. ANKETA

Ovo anketiranje provedeno je stoga Sto su uoceni problemi u nabavi roba i
usluga za Studentski centar u Zagrebu. Problemi koji su pratili tijek nabave su vrlo
raznoliki, tako je dolazilo do: pogresno isporu¢ene robe, kasnjenja u isporuci roba,
isporuke roba na krivu adresu, razlika u cijeni izmedu ponude i fakture, pogresno
isporucene koli€¢ine naruene robe, dostavljanje manje kvalitetne robe od odabrane,
potpuni izostanak dostave robe, te kombinacija dva ili viSe problema po jednoj
isporuci robe. Tolika koli€ina problema u nabavi roba i usluga nije mogla proci
nezamijeéeno stoga je napravijena anketa koja pojasnjava neke od uzroka

nastajanja problema, te su ponudena neka rjeSenja.

Svako anketiranje, pa tako i ovo nosi sa sobom odredene probleme i rizik.
Problemi koji su pratili ovo istrazivanje takoder su vezani za temu ovoga rada,
odnosno, loSa komunikacija ometala je nesmetan tijek anketiranja. Tako je najveci
problem bio sakupiti dovoljan broj ispravno ispunjenih anketa. Otprilike na deset
poslanih e-mailova koji su sadrzavali zamolbu za ispunjavanje ankete i link na istu,
dobivena su tri odgovora, a posto ne postoji uvid u to tko je odgovorio, a tko nije ne
moZe se niti kontaktirati ispitanike i zamoliti ih da ispune anketu. Stoga je bilo
potrebno poslati preko dvije stotine e-mailova kako bi se sakupilo 48 relevantnih
odgovora. Odredeni rizik, koji je uvijek prisutan prilikom anketiranja ljudi, jeste
davanje neistinitih podataka, te tako dobivanje iskrivljene slike o pitanjima koji su
sadrZzani u anketi. S obzirom na prirodu ove ankete i jednostavnost i opcenitost
pitanja koja se nalaze u njoj, nije vjerojatno da postoji velik broj namjerno krivih

odgovora.

Ispitanici na kojima je provedena anketa i koji su svojim odgovorima sudjelovali
u istrazivanju su prvenstveno djelatnici Studentskog centra u Zagrebu i to: referenti
nabave, skladiStari, administratori u prehrani i voditelji restorana te dobavljaci
Studentskog centra u Zagrebu i to: referenti prodaje, voditelji prodaje, vliasnici tvrtki,

skladistari i dostavljaci.
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4.1.Studentski centar

Ovaj specijalisti¢ki diplomski stru¢ni rad baziran je na problemima studentskog
centra prilikom narucivanja roba i usluga, te dostave istih, kao i cijelom procesu

obrade podataka vezanih za nabavu roba i usluga.

U Republici Hrvatskoj ima viSe studentskih centara. Najpoznatiji su: Studentski
centar u Zagrebu, Studentski centar u Splitu, Studentski centar u Rijeci i Studentski
centar u Osijeku. lako je svaki od ovih studentskih centara tvrtka za sebe, ipak im je
mnogo toga zajednicko. Studentski centri su u pravnom vlasnistvu SveuciliSta pod
¢ijom su ingerencijom. Tako je npr. Studentski centar u Zagrebu sastavnica
Sveudilista, jer su prilikom osnivanja vlasniCka prava prenesena na Sveuciliste u
Zagrebu. Sveuciliste u Zagrebu, takoder je vlasnik Studentskog centra u Sisku i
Studentskog centra u Varazdinu. Studentski centri posluju po pravilnicima koje
donosi Ministarstvo znanosti i obrazovanja, sto ukljuCuje cijene prehrane i smjestaja,
te postotni iznos stipendiranog dijela u cijeni, odnosno, koliki dio pla¢a drzava, a
koliki dio sam student. Studentski centri su ustanove, te su im prilikom odabira
dobavljata u mnogo ¢emu vezane ruke, radi zakon o javnoj nabavi i zakona o
bagatelnoj nabavi. Da bi se ti zakoni postivali, najéeSce se na javnim i bagatelnim
natjeCajima moraju odabrati najjeftinije robe i usluge, $to moze uzrokovati probleme s
dobavljaCima. Radi vrlo niske cijene, roba moZze biti nize kvalitete nego li je potrebno i
propisano pravilnicima struke i tada stru€ni djelatnici npr. tehnolozi u prehrani, ne
Zele preuzeti robu od dobavlja¢a. Tako nastaju problemi u komunikaciji i problemi u
poslovanju, izmedu klijenata i dobavljata u ovome slu€aju izmedu Studentskog

centra u Zagrebu i tvrtki koje isporu€uju robe i usluge Studentskom centru u Zagrebu.

Studentski centar u Zagrebu ima nesto viSe od tisu¢u dobavljaca. To je ukupan
broj dobavljac koji su isporucili neku robu ili uslugu Studentskom centru u Zagrebu u
posljednjih pet godina, pa makar i samo jedan put. U 2015 godini Studentski centar u
Zagrebu sklopio je ugovor o javnoj nabavi ili ugovor o bagatelnoj nabavi sa trideset i
dvije tvrtke za ukupno osamdeset grupa proizvoda. Vrijednost ovih ugovora je oko
tristo i pedeset milijuna kuna, zbog potpune rekonstrukcije smjestajnih paviljona u
Studentskom domu Stjepan Radi¢ i Studentskom domu Cvjetno naselje, radi

odrzavanja Europskih sveuciliSnih igara 2016 godine. U prosjeku, Studentski centar u
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Zagrebu svake godine sklopi ugovore sa svojim dobavljaCima u vrijednosti oko
pedeset milijuna kuna. Uz te ugovore jedan dio roba i usluga nabavlja se i putem
najpovoljnijih ponuda. Takav nacin nabave prakticira se za one robe i usluge koji se
ne narucuju kontinuirano ve¢ povremeno i po potrebi. S obzirom na ove podatke,
izvodi se zakljuCak, kako je izuzetno velika koliCina robe i usluga koje svakodnevno
stizu u Studentski centar u Zagrebu. Da bi se dobavila tolika koli€ina roba i usluga,
potrebno je jako puno ostvarenih kontakata izmedu dobavljaca i djelatnika

Studentskog centra u Zagrebu.

Djelatnici u odjelu nabave, Studentskog centra u Zagrebu, primijetili su kako je
povecani broj pogreSaka u isporuci robe i usluga u odnosu na prethodna razdoblja.
NajceSce uoCene pogreSke su: isporuka robe nedovoljne kvalitete, isporuka robe
nakon dogovorenog roka, isporuka robe u nedovoljnoj koli€ini, isporuka robe na
pogreSnu adresu, zaprimljene fakture u pogreSnom iznosu i potpuni izostanak
isporuke naruCene robe. Zbog tih problema umanjuje se poslovni rezultat
Studentskog centar u Zagrebu. U kolikoj mjeri je umanjen poslovni rezultat nije
utvrdeno. Da bi se sprijeCilo daljnje umanjivanje poslovnog rezultata, potrebno je
popraviti poslovnu komunikaciju izmedu djelatnika Studentskog centra u Zagrebu i

njihovih dobavljaca.

4.2.0snovni podaci o anketi

Anketa je provodena u periodu od 08. sijeCnja do 09. svibnja 2016 godine,
slanjem pitanja pomoc¢u elektronske poSte na odabrane adrese, a odgovori su
pristizali na Googl disk. Anketa se sastoji od Sesnaest pitanja, od toga su Cetiri
pitanja opce orijentiranost, a dvanaest pitanja je usmjereno na probleme u
komunikaciji izmedu djelatnika studentskog centra i njihovih dobavljaca. Prikupljeno
je pedeset ispunjenih anketa od Cega je uzeto u obzir Cetrdeset i osam ispravno
popunjenih, dok su dvije odbaCene radi nepotpunih podataka, te nezadovoljavanja
uvjeta ankete. Anketna pitanja nalaze se u prilogu ovoga specijalistickog diplomskog

stru¢nog rada.
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4.2.1.Cilj ankete

Cilj ove ankete jeste utvrditi postojanje problema u komunikaciji izmedu
djelatnika Studentskog centra u Zagrebu i dobavljata robe i usluga za potrebe
Studentskog centra u Zagrebu, te uvidjeti koji problemi postoje u komunikaciji i koji je
uzrok njihovog nastanka. Na temelju dobivenih rezultata, lako se moze ustvrditi koji i
kakovi problemi nastaju u komunikaciji i kako se oni mogu ublaziti ili potpuno
eliminirati, $to bi u konacnici poboljSalo poslovni rezultat kako studentskog centra

tako i njihovih dobavljaca.

4.2.2.Nacin prikupljanja podataka

Postupak prikupljanja podataka je vrlo jednostavan. Pomoc¢u Googl-ove
aplikacije 08. sijeCnja 2016 godine izradena je anketa te se link na anketu Salje
putem elektroniCke posta na Zeljene adrese. Nakon dobivanja elektroniCke poste,
anketirana osoba klikom na link otvara anketu i odgovara na pitanja te po zavrSetku
klikne posalji. Ukupno vrileme potrebno za odgovaranje na anketna pitanja je oko
jedne do dvije minute, Sto zaista svatko moze odvojiti. PoSto su odgovori poslani,
Googl automatski zabiljezi odgovore u Excel-ovoj tablici zajedno sa datumom i satom
njihovog pristizanja. Prikupljene podatke moguce je skinuti na vlastito racunalo, te ih

proucavati i obradivati po Zelji kako bi se izvukli odredeni zakljucci.

4.2.3.0pis ankete

Anketa je sacCinjena od Sesnaest pitanja. Prva Cetiri pitanja su generalna
pitanja o ispitaniku (dob, spol, stru¢na sprema i godine staza); dok ostalih dvanaest
pitanja nastoje dokuciti zasto dolazi do problema u komunikaciji izmedu djelatnika
studentskog centra i njihovih dobavljaca, koji su to problemi i kako uciniti da oni trajno
nestanu. Na prvo pitanje o spolu moguce je odgovoriti samo na dva moguca
ponudena nacina, dok je na sva ostala pitanja ponudena su Cetiri odgovora izmedu

kojih ispitanik mora odabrati jedan kao ispravan. Na tri pitanja ostavljena je
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mogucnost da ispitanik ne izabere niti jedan od ponudenih odgovora, ve¢ da sam
kreira odgovor onako kako misli da je najbolje. Ta opcija iskoriStena je ukupno Cetiri

puta.

4.3.Rezultat ankete

Prvo anketno pitanje odnosi se na spol ispitanika ponudeni su odgovori:
- M,
- Z

Od cCetrdeset i osam odgovora dvadeset i devet ispitanika je odgovorilo sa M

$to je cca. 60%, a devetnaest ispitanika odgovora je sa Z $to je cca. 40%.

Grafikon 4 Spol ispitanika

SPOL ISPITANIKA

= M-29
u/-19

Izvor: autor
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Iz ovih podataka lako mozemo zakljuCiti kako su u zanimanjima koja su
anketirana, a nabrojana su poglavlju 4. ANKETA, podjednako zastupljeni i muski i
Zenski zaposlenici. Ovaj podatak nas ne treba ¢uditi s obzirom na prirodu poslova i
potrebna znanja i vjestine za obavljanje ovih poslova. Zene i muskarci imaju
podjednake predispozicije kao Sto su: komunikativhost, organiziranost, rad na

racunalu itd, koje su uvjeti za dobro obavljanje ovakvih radnih zadataka.

Drugo anketno pitanje odnosi se na dob ispitanika, ponudeni su odgovori:

- 18-30,
- 31-45,
- 46 -60,
- 61+,

Prvi ponudeni odgovor koji glasi 18-30 odabralo je pet ispitanika Sto je cca.
10%. Drugi ponudeni odgovor koji glasi 31-45 odabralo je dvadeset ispitanika $to je
cca. 42%, treéi ponudeni odgovor koji glasi 46-60 odabralo je dvadeset i dvoje
ispitanika $to je cca. 46%. Cetvrti ponudeni odgovor koiji glasi 61+ odabrao je jedan

ispitanik Sto je cca. 2%.

Grafikon 5 Dob ispitanika

DOB ISPITANIKA

2,08%

= 18-30:5

= 31-45:20

= 46-60 : 22
60+:1

Izvor: autor
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Vrlo je jednostavno uvidjeti kako raspon godina nije klju¢an za obavljanje
anketiranih zanimanja. Gotovo podjednak postotak zaposlenih u skupinama 31-45 i
46-60 je upravo ocCekivana. Manju zastupljenost onih koji imaju preko Sezdeset
godina mozemo pripisati tome Sto ti ljudi nisu toliko vjesti u radu na raunalu ali i
tome, da ljudi preko Sezdeset godina vec¢ pocinju stjecati uvjete za mirovinu, pa
njihov postotak u ukupnom broju zaposlenih je i malo manji. Nesto manji postotak
ispitanika ima u skupini do trideset godina, a to je mozda odraz slike cjelokupnog
Hrvatskog gospodarstva, odnosno, u omjeru svih zaposlenih u Republici Hrvatskoj

upravo je najmaniji postotak onih do trideset godina.

Treée anketno pitanje odnosi se na struc¢nu spremu ispitanika ponudeni su

odgovori:

- NKV, KV,
- SSS, VS,
- VSS, bacc,

- Mr.sc., spec., dr.sc.

Prvi ponudeni odgovor koji glasi NKV,KV odabralo je nula ispitanika $to je 0%.
Drugi ponudeni odgovor koji glasi SSS, VS odabralo je trideset i sedam ispitanika $to
je cca, 77%. Treéi ponudeni odgovor koji glasi VSS, bacc odabralo je devet ispitanika
$to je cca. 19%. Cetvrti ponudeni odgovor koji glasi Mr.sc., spec., Dr.sc. odabrala su

dva ispitanika $to je cca. 4%.
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Grafikon 6 Stru¢na sprema ispitanika

STRUCNA SPREMA ISPITANIKA

0%

4%

= NKV, KV: 0
m 5SS, VS : 37
= VSS, bacc. : 9

mr.sc., spec., dr.sc. : 2

Izvor: autor

Na ovom grafikonu znatno se istiCe drugi ponudeni odgovor, $to znaci da su
ispitanici mahom zavrSili srednju ili viSu Skolu. Ovakav postotak je upravo i za
ocCekivati, jer se za anketirana zanimanja obi¢no trazi, kao uvjet za zaposljavanje,
upravo ta struCna sprema. Iz istog razloga je sasvim oCekivano da medu ispitanicima
nema nikoga tko ima NKV ili KV. Nije neuobiCajeno da anketirana zanimanja
obavljaju i viSe Skolovane osobe, tako da ni ovaj podatak ne Cudi. Ne mozemo
zakljuciti da su ispitanici nedovoljno Skolovani za obavljanje anketiranih zanimanja,

pa tako nastaju problemi u komunikaciji s dobavljacima.

Cetvrto anketno pitanje odnosi se na staz ispitanika na poslovima koji sadrze

odnos sa dobavljacima ponudeni su odgovori:

- 1-3
- 4-7
- 8-10
- 11+
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Prvi ponudeni odgovor koji glasi 1-3 odabralo je osam ispitanika Sto je cca
17%. Drugi ponudeni odgovor koji glasi 4-7 odabralo je troje ispitanika Sto je cca 6%.
Tre¢i ponudeni odgovor koji glasi 8-10 odabralo je osam ispitanika $to je 17%. Cetvrti
ponudeni odgovor koji glasi 11+ odabralo je dvadeset i devet ispitanika Sto je cca
60%.

Grafikon 7 Staz ispitanika

4
STAZ ISPITANIKA
16,66%
1-3:8
6,25%
4-7:3
8-10:8
60,42% 16,66%
11+:29
Izvor: autor

Odgovori na Cetvrto anketno pitanje vise nisu potpuno predvidivi. Najveci
postotak ispitanika odgovorio je da su zaposleni vise od jedanaest godina na
poslovima koji sadrZze odnose s dobavljaCima. Upravo ovi ispitanici sve gresSke u
komunikaciji trebali bi svesti na beznaCajan postotak radi svog dugogodisSnjeg
iskustva, a da to nije tako, dokazati ¢e i naredna pitanja koja pokazuju kako postoji
itekako mnogo problema u komunikaciji. Cak sedamnaest posto ispitanika ne radi
poslove koji sadrZze komunikaciju s dobavlja¢ima duZe od tri godine, $to je relativho
puno ispitanika. Anketirana zanimanja nikako ne moZzemo smatrati jednostavnima i
laganima. Potrebno je dosta vremena, volje i rada kako bi se postigla
zadovoljavajuca razina potrebna za kvalitetno obavljanje tih poslova, stoga oni koji te
poslove obavljaju manje od tri godine vrlo lako mogu pogrijeSiti, a samim tim i
uzrokovati odredene probleme. Ipak, zasigurno to nije jedini razlog, a vidjeti ¢emo

kasnije, niti najveci koji dovodi do problem u komunikaciji s dobavljacima.
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Peto anketno pitanje odnosi se na naj¢eséi nacCin komunikacije s

dobavljaima, a ponudeni odgovori su:

- Telefonom,
- Elektronskom postom,
- Telefaksom,

- Osobno.

Prvi ponudeni odgovor koji glasi telefonom odabralo je desetero ispitanika Sto
je cca 21%. Drugi ponudeni odgovor koji glasi elektronskom postom odabralo je
osamnaest ispitanika Sto je cca 37%. TreCi ponudeni odgovor koji glasi telefaksom
odabralo je nula ispitanika $to je 0%. Cetvrti ponudeni odgovor koji glasi osobno

odabralo je dvadeset ispitanika to je cca 42%.

Grafikon 8 Naj¢es¢i naCin komuniciranja

NAJCESCI NACIN KOMUNICIRANJA S
DOBAVLIACIMA

= TELEFONOM : 10

41,67%
= ELEKTRONICKOM POSTOM : 18
= TELEFAKSOM : 0

OSOBNO : 20

Izvor: autor
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Peto i Sesto anketno pitanje su usko povezana. Peto pitanje nam daje odgovor
na to, koje sredstvo komunikacije se najcesce koristi, a Sesto da li ispitanik smatra da
je upravo to sredstvo ujedno i najefektivnije. Ako bi postojala velika razlika u
odgovorima na ova dva pitanja, to bi znaCilo kako ispitanici smatraju da njihovo
najCeS¢e koristeno sredstvo komunikacije nije ujedno i najefektivnije. Logicni
zaklju€ak je da iz tehniCkih razloga nastaju odredeni problemi u komunikaciji kao na
primjer; to da se narudzbenica mora slati putem elektroni¢ke poste, a efektivniji nacin
narudzbe bio bi telefonom. Posto su odgovori na peto i Sesto pitanje gotovo identicni,
mozemo zakljuciti, da nema osobito puno tehnickih razloga za nastankom problema

u komunikaciji s dobavljaCima na odabranom primjeru.

Sesto anketno pitanja odnosi se na najefektivniji nadin komunikacije s

dobavljaima, a ponudeni odgovori su:

- Telefonom,
- Elektronskom postom,
- Telefaksom,

- Osobno.

Prvi ponudeni odgovor koji glasi telefonom odabralo je desetero ispitanika Sto
je cca 21%. Drugi ponudeni odgovor koji glasi elektronskom postom odabralo je
sedamnaest ispitanika Sto je cca 35%. Tre¢i ponudeni odgovor koji glasi telefaksom
odabralo je nula ispitanika $to je 0%. Cetvrti ponudeni odgovor koji glasi osobno

odabralo je dvadeset i jedan ispitanika Sto je cca 44%.
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Grafikon 9 Najefektivniji nain komuniciranja

NAJEFEKTIVNIJI NACIN KOMUNICIRANJA S
DOBAVLIACIMA

= TELEFONOM : 10
= ELEKTRONSKOM POSTOM : 17 43,75%
TELEFAKSOM : 0

OSOBNO : 21

0%

Izvor : autor

Veé¢ smo zaklju€ili kako su odgovori na peto i Sesto anketno pitanje gotovo
identicni, Sto podrazumijeva da ispitanici najceS¢e koriste onaj nacin komuniciranja
koji ujedno smatraju i najefektivnijim. Naj¢eSc¢e koristen nacin komuniciranja je
osobno, ali vrlo malo zaostaje odgovor elektronicCkom postom. Da je kojim slu€ajem
ova anketa provedena prije desetak godina odgovori na ovo pitanje sigurno bi bili
znatno drugadiji. Elektroni¢ka posta bila bi znatno manje zastupljena u komunikaciji s
dobavljaCima. Tako nastaje pretpostavka da ¢e u narednih desetak godina
elektroniCka poSta joS viSe napredovati, te najvjerojatnije preuzeti vodstvo u
komunikaciji s dobavljaCima. Ipak je malo zaCuduju¢e kako je odgovor telefaksom
odabralo nula ispitanika, jer se ovaj uredaj jo$ uvijek ,mora“ Koristiti prilikom
komunikacije s odredenim dobavljaCima. Razlog zbog kojeg su dobavljaci inzistirali
na upotrebi telefaksa nije taj $to nemaju raCunalo, vec taj $to imaju previse pristigle
elektroniCke poste, te se zna dogoditi da neka narudzbenica zavrsi u smecu zajedno
sa reklamama, spamovim i slicnom poStom. Dakle jedan od problema u komunikaciji
s dobavljaCima je da bitna elektroniCka posta moze zavrsiti na nezeljenom mjestu

unato€ svim modernim elektronickim rjeSenjima.
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Sedmo anketno pitanje odnosi se na ukupni broj dobavljata s kojim

anketirana osoba komunicira u godini dana, a ponudeni odgovori su:

1-10
11 -50
51-100
101+

Prvim ponudeni odgovor koji glasi 1-10 odabralo je nula ispitanika sto je 0%.
Drugi ponudeni odgovor koji glasi 11-50 odabralo je devet ispitanika $to je cca 19%.
Treéi ponudeni odgovor koji glasi 51-100 odabralo je jedanaest ispitanika Sto je cca
23%. Cetvrti ponudeni odgovor koji glasi 101+ odabralo je dvadeset i osam ispitanika

8to je cca 58%.

Grafikon 10 Ukupni broj dobavljaCa u godini dana

UKUPNI BROJ DOBAVLIJACA U GODINI DANA

0,00%
18,75%

1-10: 0

11-50: 9

51-100: 11

101+: 28 58,33% 22,92%

Izvor: autor

Odgovori na sedmo pitanje daju nam uvid u optere¢enost djelatnika koji su u

stalnom kontaktu s dobavljac¢ima. Odgovor 1-10 nije odabrao niti jedan ispitanik $to
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ne iznenaduje previe, ali odgovor 101+ odabralo je viSe od 58% ispitanika Sto je
ipak previSe. Imate li sto dobavljaCa s kojima morate komunicirati biti ¢ete itekako
vremenski optereceni da bi ste sve stigli odraditi na vrijeme. Pretpostavimo da
svakog dobavljata kontaktirate jednom tjedno (Sto za anketirana zanimanja nije
osobito puno), a to znaci da imate dvadeset minuta po jednom kontaktu i dobavljacu
8to vam ne ostavlja dovoljno manevarskog prostora za ispravljanje nepredvidenih
dogadaja. Sto dobavljaca puta pedeset i dva tjedna jeste pet tisu¢a i dvjesto
odradenih kontakata godi$nje. Jedna godina ima oko dvjesto trideset radnih dana (ne
racunajuci godisnji odmor, subote i nedjelje). Pet tisu¢a i dvjesto podijeljeno sa
dvjesto i trideset jeste viSe od dvadeset i dva odradena kontakta dnevno. Radni dan
ima sedam i pol sati puta Sezdeset minuta jeste Cetiristo i pedeset minuta, a to
podijeljeno sa dvadeset i dva kontakta dnevno iznosi dvadeset minuta po jednom
kontaktu bez odmora i prestanka. Ovo je racunica za to¢no sto dobavljac¢a godisnje
(a napominjem kako je odgovor 101+), tako da ispitanici imaju jo§ manje dostupnog
vremena za komuniciranje s jednim dobavljacem. Ukoliko netko kontaktira sa sto i
trideset dobavljaca godisSnje, vriieme po jednom kontaktu smanjuje se na petnaest

minuta, Sto je zaista malo.

Osmo anketno pitanje odnosi se na prosjeCni broj dobavljata s kojim

anketirana osoba komunicira u jednom danu, a ponudeni odgovori su:

- 1-5
6-10
11 -20
- 21+

Prvim ponudeni odgovor koji glasi 1-5 odabralo je Cetrnaest ispitanika Sto je
cca 29%. Drugi ponudeni odgovor koji glasi 6-10 odabralo je sedam ispitanika $to je
cca 15%. Treci ponudeni odgovor koji glasi 11-20 odabralo je dvanaest ispitanika sto
je 25%. Cetvrti ponudeni odgovor koji glasi 21+ odabralo je petnaest ispitanika $to je

cca 31%.
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Grafikon 11 Prosjecni broj dobavlja¢a u jednome danu

PROSJECNI BROJ DOBAVLIACA U JEDNOM
RADNOM DANU

31,25%
=1-5:14

= 6-10: 7
11-20: 12
21+:15

25%

Izvor: autor

Generalno gledano, godiSnje opterec¢enje zaposlenih koji komuniciraju s
dobavljaCima je preveliko. Kao odgovor na osmo pitanje je dnevno opterecenje tih
zaposlenika i tu je situacija samo neSto malo bolja. Preko trideset i jedan posto
ispitanika odgovara kako ima viSe od dvadeset i jednog dobavlja¢a dnevno, $to im
daje maksimalno oko dvadeset i jednu minutu po kontaktu. Dvadeset i pet posto
ispitanika odgovorilo je kako imaju izmedu jedanaest i dvadeset dobavljaCa dnevno
Sto znaci kako imaju izmedu dvadeset i dvije minute i Cetrdeset minuta po jednom
kontaktu. Postoji realna mogucnost da je polovica ispitanika preoptereéena zadanim
zadacima na dnevnoj i godiSnjoj razini, te stoga dolazi do odredenih problema u

komunikaciji s dobavljagima.

Deveto anketno pitanje odnosi se na najceSCe probleme u komunikaciji s

dobavljacima, a ponudeni odgovori su:

- Nesporazum oko detalja u ugovoru/narudzbi/isporuci

- Nepostivanje dogovora/ugovora
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- Nepostojanje pisane potvrde dogovorene aktivnosti
- Negativna komunikacija (nervoza, ljutnja itd)

- Ostalo

Prvim ponudeni odgovor koji glasi ,Nesporazum oko detalja u
ugovoru/narudzbi/isporuci‘ odabralo je Cetrnaest ispitanika $to je cca 29%. Drugi
ponudeni odgovor koji glasi ,Nepostivanje dogovora/ugovora“ odabralo je devet
ispitanika Sto je cca 19%. Treéi ponudeni odgovor koji glasi ,Nepostojanje pisane
potvrde dogovorene aktivnosti“ odabralo je sedam ispitanika $to je cca 15%. Cetvrti
ponudeni odgovor koji glasi“ Negativha komunikacija“ odabralo je sedamnaest
ispitanika Sto je cca 35%. Peti ponudeni odgovor je ostalo odabrao ga je jedan

ispitanik te upisao ,uvjeti“ sto je cca 2%.

Grafikon 12 Naj¢esSci problemi u komunikaciji s dobavlja¢ima

NAJCESCI PROBLEMI U KOMUNIKACIJI S
DOBAVLIACIMA

2,08%

B NESPORAZUM: 14

= NEPOSTIVANJE DOGOVORA: 9

= NEPOSTOJANIJE PISANE
POTVRDE: 7

NEGATIVNA KOMUNIKACUA: 17

mOSTALO: 1

Izvor: autor
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Po misljenju ispitanika, najveci problem u komunikaciji s dobavljaCima je
negativha komunikacija. Razlog za negativhu komunikaciju mogao bi biti prevelika
preoptereéenost djelatnika koji tako postaju nezadovoljni, loSe volje, nervozni, te na
taj nacin prenose negativnu komunikaciju na svoje dobavljace i klijente. Nesporazum
je jedan od takoder znatno zastupljenih odgovora kojemu pak uzrok moze biti
kombinacija preoptereCenja djelatnika uslijed ¢ega oni grijeSe, ali i spomenutih
tehnickih problema u komunikaciji. U svakom slu€aju problemi u komunikaciji s
dobavljaCima su posljedica nekoliko povezanih okolnosti od kojih bismo mogli
istaknuti negativhu komunikaciju kao najzastupljeniju a nju je pak moguée smanijiti

odredenim treninzima, vjezbanjem i slicnim aktivnostima.

Deseto anketno pitanje odnosi se na najceSCe rjeSavanje probleme u

komunikaciji s dobavlja¢ima, a ponudeni odgovori su:

- Sastankom

- Telefonom

- Elektronskom posStom

- Putem nadredene osobe

- Ostalo

Prvim ponudeni odgovor koji glasi Sastankom odabralo je deset ispitanika Sto
je cca 21%. Drugi ponudeni odgovor koji glasi Telefonom odabralo je dvadeset i troje
ispitanika $to je cca 48%. Treéi ponudeni odgovor koji glasi Elektronskom poStom
odabralo je devet ispitanika $to je cca 19%. Cetvrti ponudeni odgovor koji glasi
,Putem nadredene osobe“ odabralo je troje ispitanika Sto je cca 6%. Peti ponudeni
odgovor je ostalo odabralo ga je troje ispitanik te su upisali ,osobno®, ,Na razne

nacine“ i ,“Na radnom mjestu“ sto je cca 6%.
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Grafikon 13 NajCesce rieSavanje problema u komunikaciji s dobavljacima

NAJCESCE RJESAVANJE PROBLEMA U
KOMUNIKACUI S DOBAVLIACIMA

B SASTANKOM: 10

B TELEFONOM: 23

m ELEKTRONSKOM POSTOM: 9
PUTEM NADREDENE OSOBE: 3

m OSTALO: 3

Izvor: autor

Odgovor na deseto anketno pitanje daje nam uvid u to kako ispitanici najéesce
rleSavaju veC nastale probleme u komunikaciji s dobavljaima. Najzastupljeniji
odgovor je telefonom $to nimalo ne treba Cuditi, jer kada nastane problem svaki imalo
savjestan radnik teZiti ¢e Sto brZzem rjeSavanju istoga, a najbrzi nacin rijeSavanja
problema jeste telefonom, jer povratnu informaciju dobijete odmah. Druga dva
odgovora po zastupljenosti su: sastankom i elektronickom postom, Sto znaci kako je
potrebno proc¢i odredeno vrileme da bi osoba odgovorila na elektroni¢ku postu ili da
bi stigla na sastanak. Unato€ tome $to ovi nacini rjeSavanja problema iziskuju
odredeni vremenski period, bolji su od toga da nastale probleme rjeSavate putem
nadredene osobe, jer iz toga proizlazi kako djelatnik nije u potpunosti samostalan.
Danas je samostalnost jedna od vrlo bitnih karakteristika kvalitetnog djelatnika. Cak i
kada problemi nastanu, preko devedeset posto ispitanika sami ¢e pokusati rijesiti

nastale probleme $to je vrlo pohvalno i zadovoljavajuce.
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Jedanaesto anketno pitanje odnosi se na naj¢eS¢e probleme u poslovanju s

dobavljaima, a ponudeni odgovori su:

- Problemi zbog kvantitete robe
- Problemi zbog kvalitete robe
- Problemi zbog cijene robe

- Problemi zbog rokova isporuke

Prvim ponudeni odgovor koji glasi ,Problemi zbog kvantitete robe“ odabralo je
jedanaest ispitanika Sto je cca 23%. Drugi ponudeni odgovor koji glasi ,Problemi
zbog kvalitete robe“ odabralo je dvadeset i troje ispitanika Sto je cca 48%. Treci
ponudeni odgovor koji glasi ,Problemi zbog cijene robe* odabralo je dvoje ispitanika
$to je cca 4%. Cetvrti ponudeni odgovor koji glasi ,Problemi zbog rokova isporuke*

odabralo je dvanaest ispitanika Sto je cca 25%.

Grafikon 14 Najces¢i problemi u poslovanju s dobavljacima

NAJCESCI PROBLEMI U POSLOVANJU S
DOBAVLIACIMA
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Izvor: autor
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Odgovori na jedanaesto pitanje vrlo su interesantni i daju nam uvid u naj¢escée
probleme izmedu Studentskog centra u Zagrebu i njihovih dobavljaca. Tako je na
prvome mjestu kvaliteta isporu€ena robe, Sto je potpuno razumljivo zbog toga Sto
Studentski centar u Zagrebu mora nabavljati robe i usluge putem javne i bagatelne
nabave, gdje gotovo uvijek prolaze one tvrtke koje imaju najnizu cijenu na trzistu.
Logi¢no je da roba najnize cijene ima upitnu kvalitetu. Na drugome mjestu, po
misljenju ispitanika, su rokovi isporuke. S obzirom da je osnovna djelatnost
Studentskog centra u Zagrebu pripremanje obroka za studente, kasnjenjem robe
moze nastati veliki problem nedovoljno pripremljenih obroka. Na tre¢emu mjestu je
koliCina isporuc¢ene robe. Taj problem prvenstveno je vezan za prehrambene
namirnice npr. kada umjesto petsto kilograma krumpira stigne dvjesto pedeset

kilograma krumpira. U vrlo malom postotku deSava se problem oko cijene robe.

Dvanaesto anketno pitanje odnosi se na rijeSavanje problema u poslovanju s

dobavljacima, a ponudeni odgovori su:

- Osobno
- Putem radnog kolege
- Putem nadredene osobe

- Putem predvidenih dokumenata

Prvim ponudeni odgovor koji glasi ,Osobno® odabralo je dvadeset i devet
ispitanika $to je cca 60%. Drugi ponudeni odgovor koji glasi ,Putem radnog kolege*
odabralo je jedanaest ispitanika Sto je cca 23%. Treci ponudeni odgovor koji glasi
,Putem nadredene osobe“ odabralo je sedam ispitanika $to je cca 15%. Cetvrti
ponudeni odgovor koji glasi ,Putem predvidenih dokumenata“ odabrao je jedan

ispitanika Sto je cca 2%.
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Grafikon 15 NajceS¢e rieSavate probleme u poslovanju s dobavljaima

NAJCESCE RJESAVATE PROBLEME U
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Izvor: autor

Odgovorima na dvanaesto pitanje uvidamo kako ispitanici u velikom postotku
preuzimaju inicijativu rjeSavanja poslovnih problema, izmedu Studentskog centra u
Zagrebu i njihovih dobavljaa. Drugi najveci odgovor je: putem radnog kolege. To
znaci da su djelatnici spremni pomoci jedni drugima u rjeSavanju problema, Sto opet
razvija kolektivni duh, a to je svakako dobro za poslovanje Studentskog centra. Treci
po zastupljenosti je odgovor: putem nadredene osobe. To su problemi koje djelatnici
ne mogu rijesiti sami, te ih moraju dignuti na visu razinu. Cetvrti i posljednji odgovor
je: putem predvidenih dokumenata. Tu spadaju zapisnici i prigovori na isporucenu
robu. Ovako se problemi rijeSavaju samo u krajnjoj nuzdi, jer u slu€aju prikupljanja
odredenog broja takovih dokumenata postoji moguénost raskidanja ugovora, a to

zasigurno nije u interese niti jednoj strani.

Trinaesto anketno pitanje odnosi se na ucinke rieSenja problema u poslovanju

s dobavlja¢ima, a ponudeni odgovori su:
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- KratkorocCni ucinci
- Srednjerocni uéinci
- Dugoroc€ni ucinci

- Potpuni izostanak ucinaka

Prvim ponudeni odgovor koji glasi ,Kratkoro¢ni“ odabralo je dvadeset i dvoje
ispitanika $to je cca 46%. Drugi ponudeni odgovor koji glasi ,Srednjero¢ni odabralo
je Sesnaest ispitanika Sto je cca 33%. Treci ponudeni odgovor koji glasi ,Dugoroéni®
odabralo je nula ispitanika $to je 0%. Cetvrti ponudeni odgovor koji glasi ,Potpuni

izostanak ucinaka“ odabralo je deset ispitanika Sto je cca 21%.

Grafikon 16 Ucinci rijeSenja problema u poslovanju s dobavljacima

UCINCI RJESENJA PROBLEMA U POSLOVANJU S
DOBAVLIACIMA
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Izvor: autor
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Odgovori na trinaesto anketno pitanje daju nam sliku o tome da li odredeno
rjeSavanje problem trajno uklanja taj problem ili samo privremeno. Vrlo veliki postotak
od Cak Sezdeset i pet posto ispitanika smatra da ucinci rjeSavanja poslovnih
problema imaju kratkoroCan ili nikakav u€inak. To znacCi da se problemi rijeSe, ali se
ubrzo ponovno ti isti problemi ponavljaju. Jedna tre€ina ispitanika vjeruje kako su
ucinci problema kratkog vijeka, dok nitko od ispitanika ne vjeruje kako se jednom
rijeSeni problem nece viSe ponoviti. lako je normalno ocekivati kako ispitanici vjeruju
da ¢e se jednom ispravljeni problem ipak nekada ponoviti, nije jasno zasto se tako
velik postotak rijeSenih problem tako brzo ponovno dogada. Moglo bi biti da je uzrok
toga neprestanog ponavljanja istih problema, preopterecenost djelatnika Studentskog

centru u Zagrebu i njihovih dobavljaca.

Cetrnaesto anketno pitanje odnosi se na razinu zadovoljstva komunikacijom

s dobavlja¢ima, a ponudeni odgovori su:

- Vrlo sam zadovoljan/zadovoljna
- Zadovoljan/zadovoljna sam
- Nisam zadovoljan/zadovoljna

- Vrlo sam nezadovoljan/nezadovoljna

Prvim ponudeni odgovor koji glasi ,Vrlo sam zadovoljan/zadovoljna“ odabralo
je sedam ispitanika Sto je cca 15%. Drugi ponudeni odgovor koji glasi
,Zadovoljan/zadovoljna sam“ odabralo je trideset i sedam ispitanika Sto je cca 77%.
Treéi ponudeni odgovor koji glasi ,Nisam zadovoljan/zadovoljna® odabralo je troje
ispitanika $to je cca 6%. Cetvrti ponudeni odgovor koji glasi ,Vrlo sam

nezadovoljan/nezadovoljna“ odabrao je jedan ispitanika $to je cca 2%.
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Grafikon 17 Razina zadovoljstva komunikacijom s dobavljaima

ZADOVOLJSTVO KOMUNIKACIJOM S
DOBAVLIACIMA
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Izvor: autor

Usprkos svim mogucéim problemima u komunikaciji s dobavljaCima velika
vecina ispitanika odgovorila je kako su zadovoljni komunikacijom s dobavljacima.
Petnaest posto ispitanika je odgovorilo da su vrlo zadovoljni komunikacijom s
dobavljaCima. Manje od deset posto ispitanika nije zadovoljno komunikacijom s
dobavljadima $to je zaista odlican rezultat a osobito s obzirom na utvrdenu koliinu
problema u komunikaciji. Stoga zakljuCujemo da djelatnici Studentskog centra u
Zagrebu koji su u svakodnevnom kontaktu s dobavljaCima i njihovi dobavljaci,
probleme u komunikaciji dozZivljavaju kao dio svakodnevnog posla, te se prema njima

tako i odnose.
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Petnaesto anketno pitanje odnosi se na razinu zadovoljstva brzinom

rieSavanja problema, a ponudeni odgovori su:

- Vrlo sam zadovoljan/zadovoljna
- Zadovoljan/zadovoljna sam
- Nisam zadovoljan/zadovoljna

- Vrlo sam nezadovoljan/nezadovoljna

Prvim ponudeni odgovor koji glasi ,Vrlo sam zadovoljan/zadovoljna“ odabralo
je sedam ispitanika Sto je cca 15%. Drugi ponudeni odgovor koji glasi
,Zadovoljan/zadovoljna sam“ odabralo je trideset i Sest ispitanika $to je cca 75%.
Treci ponudeni odgovor koji glasi ,Nisam zadovoljan/zadovoljna“ odabralo je Cetvero
ispitanika $to je cca 8%. Cetvrti ponudeni odgovor koji glasi ,Vrlo sam

nezadovoljan/nezadovoljna“ odabrao je jedan ispitanika $to je cca 2%.

Grafikon 18 Razina zadovoljstva brzinom rjeSavanja problema
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Odgovori na petnaesto anketno pitanje vrlo su sli¢ni odgovorima na prethodno
pitanje. Preko devedeset posto ispitanika zadovoljni su ili vrlo zadovoljni brzinom
rjeSavanja problema. Prema tome kada dode do problema u komunikaciji s
dobavlja¢ima isti se otkloni u najbrzem moguéem roku. Ovaj podatak je vrlo pozitivan
i zapravo nam govori kako svi ti problemi koji nastaju u komunikaciji i nisu toliko veliki
s obzirom da se mogu tako brzo i tako lako otkloniti, te da ipak veéina komunikatora

na ovom odabranom primjeru radi svoj posao u dobroj vjeri i s najboljom namjerom.

Sesnaesto anketno pitanje odnosi se na prijedlog pobolj$anja komunikacije s

dobavljaima, a ponudeni odgovori su:

- Jasnije definirana oCekivanja klijenata
- Veci opseg informacija

- Vedi utrosak vremena po dobavljacu
- ViSe sluSanja s obje strane

- Ostalo

Prvim ponudeni odgovor koji glasi ,Jasnije definirana ocCekivanja klijenata“
odabralo je Cetrnaest ispitanika Sto je cca 29%. Drugi ponudeni odgovor koji glasi
,Veci opseg informacija“ odabralo je osam ispitanika Sto je cca 17%. Treci ponudeni
odgovor koji glasi ,Veéi utroSak vremena po dobavljacu“ odabralo je trinaest
ispitanika $to je cca 27%. Cetvrti ponudeni odgovor koji glasi ,Vise slu$anja s obje
strane“ odabralo je dvanaest ispitanika Sto je cca 25%. Peti ponudeni odgovor je

ostalo odabrao ga je jedan ispitanik i upisao je uvjeti $to je cca 2%.
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Grafikon 19 UspjeSnija komunikacija s dobavljacima

POBOLJSANJE KOMUNIKACUE S
DOBAVLIACIMA

2,08%

m JASNIJE DEFINIRANA
OCEKIVANJA KLIJENATA: 14

m VECI OPSEG INFORMACIJA: 8 25,00%

VECI UTROSAK VREMENA PO
DOBAVLIACU: 13

VISE SLUSANJA S OBJE STRANE:
12

0,
mOSTALO: 1 27,08%

Izvor: autor

Odgovori na Sesnaesto anketno pitanje daju nam paletu Sarenih razmisljanja
ispitanika bez jasnog tezista. Svi odgovori podjednako su zastupljeni §to zapravo ne
iznenaduje previSe. Kada bi djelatnici Studentskog centra imali viSe vremena po
dobavljacu, viSe bi ih mogli slusati, te bi tako dobili vise informacija od njega, a
samim time bi dobavljaCima mogli jasnije definirati svoja oCekivanja. Svi podaci
nekako direktno ili indirektno upucuje na nedovoljno vremena za kvalitetnu

komunikaciju s dobavljacima.

4.4.Prijedlozi poboljSanja

Svaki problem ima odredeni uzrok zbog kojeg je nastao te se takoder zbog
njega deSavaju odredene negativne posljedice. Kada detektiramo uzrok nastajanja
problema i otklonimo ga, moZzemo ocekivati, da se negativne posljedice koje nastaju

zbog tog uzroka, vise nece dogadati.
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Problemi u komunikaciji s dobavljaima na odabranom primjeru Studentskog
centra u Zagrebu imaju nekoliko uzroka zbog kojih nastaju, a posljedice su pogresno
isporu¢ene robe i usluge $to izaziva odredene dodatne troSkove. Na temelju
provedene ankete utvrdeno je kako spol, dob i stru€na sprema zaposlenika koji su u
kontaktu s dobavljaCima nije uzrok problema u komunikaciji s dobavljaCima.
Nedovoljno iskustvo zaposlenika u komunikaciji s dobavlja¢ima nije klju¢an problem,
ali stvara odreden pogreske. Preporuka za ovaj uoCeni nedostatak jeste odredena
edukacija neiskusnih zaposlenika ali i svojevrsno mentorstvo starijih kolega mladim

kolegama sve dok ne postanu potpuno samostalini.

Tehnika koriStena u komunikacijske svrhe ne uzrokuje znatan broj problema ali
ono malo problema koje stvori moglo bi se u potpunosti otkloniti. Kvalitetna
informati¢ka podrska zasigurno moze dati prijedloge kvalitetnijem i sigurnijem slanju i
primanju bitne elektroni¢ke poste. Ukupan broj dobavljaca s kojima se komunicira te
dnevni broj odradenih kontakata jedan je od problema koji zasigurno uzrokuju veci
postotak problema u komunikaciji s dobavljagéima. Covjek ima svoja fizicka i psihi¢ka
ogranicenja te nije moguce da radi bez prestanka i bez greSke stoga moze napraviti

onoliko koliko mu dozvoljavaju vlastite sposobnosti.

Menadzment najCeS¢e nema razumijevanja za osobnu sposobnost pojedinog
djelatnika, ve¢ oCekivanja postavlja na gornju granicu. Tako oni najsposobniji radnici
mogu s lako¢om rijeSiti svoje zadatke, dok oni malo sporiji stalno Zzure kako bi ih
stigli, te u toj Zurbi i grijeSe. Prijedlog poboljSanja uofenog problema je, ukoliko je to
moguce, razliCita raspodjela zadataka po djelatnicima ovisno 0 njihovim
sposobnostima, ali i razliCita stimulacija za odradeni posao ovisno o osobnom

doprinosu tvrtki.

Radi toga Sto su ispitanici kao naj¢es¢e probleme u komunikaciji istaknuli
negativnu komunikaciju i nesporazum, prijedlog poboljSanja je treninzi
komunikativnosti za sve djelatnike Studentskog centra koji su u svakodnevnoj
komunikaciji s dobavljaCima. Posto se u Skolama joS uvijek nedovoljno paznje
posvecuje komunikaciji, Cak i kada je osoba Skolovana, moze puno toga nauciti
pohadanjem tematskih treninga. Svaka ulozena kuna u treninge zaposlenika vracati
Ce se tvrtki kroz zadovoljstvo vlastitom uspjeSnoséu zaposlenika, ali i kroz smanjenje

problema, a samim tim i pogreSaka u komunikaciji s dobavljacima.
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RjeSavanje vec¢ nastalih problema prilicno je pozitivno s obzirom na odgovore
ispitanika. Velika vecina djelatnika potpuno su samostalni u tome djelu, a onaj dio
zaposlenika koji je nedovoljno angaziran da samostalno, brzo i efektivno rjeSava
nastale probleme treba dodatno potaknuti na to. Prijedlog poboljSanja su ve¢ do sada
spomenuti treninzi i mentorstvo starijih kolega. Zadovoljstvo ispitanika komunikacijom
s dobavljaCima i brzinom rjeSavanja problema daje nam naslutiti kako vecina
zaposlenika, unato¢ svemu, dobro radi svoj posao. Naravno sve $to je dobro moze
biti i bolje, pa bi se tako i zadovoljstvo komunikacijom i rjeSavanjem problema moglo
joS dodatno poboljsati. Zadovoljstvo komunikacijom je direktan i trenutan rezultat
komunikacijskih treninga, te se tako oni namecu kao jedno od najlogi¢nijih rjeSenja
vecine problema nastalih u komunikaciji s dobavljaima na odabranom primjeru

Studentskog centra u Zagrebu.
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5.ZAKLJUCAK

Obradom naslovne teme ,Komunikacija s dobavljaima na primjeru

studentskog centra® te postavljanjem hipoteze koja glasi: ,Zadani i usvojeni cilj,

moguce je ostvariti samo ukoliko dobavljaci Studentskog centra u Zagrebu i djelatnici

Studentskog centra u Zagrebu koji su u kontaktu s dobavljaCima poboljSaju

komunikacijske vjestine i medusobne poslovne odnose. Tada Ce biti manje problema

u komunikaciji s dobavljaCima, a samim time i pogreSaka prilikom isporuke robe.”,

nastale su odredene spoznaje koje se mogu formulirati u zaklju¢ak ovoga rada:

v

Komunikacija izmedu dobavljaca i klijenata danas je viSe nego ikad intenzivna
i lagana radi informatizacije i modernih tehnolo$kih rjeSenja.

Dobavljaci stavljaju klijenta u Centar svojih poslovnih aktivnosti, zbog
globalizacije i velike konkurentnosti na trzistu.

Odnos koji se gradi izmedu dobavljaca i klijenata moze stvarati dodatnu
poslovnu vrijednost kako za dobavljaca tako i za klijenta.

Ukoliko tvrtka dodatno motivira djelatnike koji su u komunikaciji s
dobavljacima, moze stvoriti pozitivhe efekte za tvrtku, ali i za dobavljace.

U komunikaciji je uvijek bilo problema i uvijek ¢Ce ih biti, pa tako ni poslovna
komunikacija nije iznimka. Posto je komunikacija s dobavljaCima poslovna
komunikacija i u njoj uvijek biti odredenih problema.

Djelatnici Studentskog centra u Zagrebu koji komuniciraju s dobavljaima su
sasvim prosjeCne osobe sa svim svojim vrlinama i manama, te tako nastaju
svojevrsni problemi koje mozemo okarakterizirati kao probleme u komunikaciji
s dobavljaCima.

Vecina problema koji nastaju u komunikaciji s dobavljaCima mogu se rijesiti
relativno brzo i to uglavhom samo angazmanom onih djelatnika koji su te
probleme i stvorili (uvjetno re¢eno).

Unato€ svim problemima u komunikaciji s dobavljaCima ispitanici ankete su
uglavhom zadovoljni razinom komunikacije i brzinom rjeSavanja problema
nastalih u istoj.

Velika velina problema koja nastaje u komunikaciji s dobavljaCima na

odabranom primjeru Studentskog centra je rezultat preopterecenosti djelatnika
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koji komuniciraju s dobavljaCima, a ponesto problema nastaje zbog neiskustva

radnika i zbog problema tehnicke prirode.

v’ Velik dio problema u komunikaciji moguce je eliminirati educiranjem i
osposobljavanjem djelatnika svojevrsnim treninzima za bolju komunikativnost

koji postiZzu pozitivhe rezultate i izvan domene ovoga rada.

v’ Ukoliko djelatnici Studentskog centra u Zagrebu koji komuniciraju s
dobavljaima poboljSaju svoje komunikacijske vjestine, to cCe rezultirati

smanjenjem poslovnih problema u isporuci roba od strane dobavljaca.
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