OSNOVE POSLOVNOG
KOMUNICIRANJA

doc. dr. sc. Tihana Babi¢
tihana.babic@algebra.hr



PLANIRANJE, PISANJE |
ZAKLJUCIVANJE PISANJA
POSLOVNIH PORUKA
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Sadrzaj predavanja:

Planiranje, stvaranje i zakljucivanje poslovnih poruka:

* Planiranje poslovnih poruka:

- Analiza situacije

- Pribavljanje informacija

- Odabir najboljeg medija za poruku
- Organizacija informacija

ZakljucCivanje poslovnih poruka:
Pregled poruke

Dizajniranje poruke

Lektoriranje poruke

Slanje poruke

« Stvaranje poslovnih poruka:
- Prilagodba pubilici
- Pisanje poruke
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RAZUMUEVANIJE PROCESA PISANJA U TRI KORAKA

Cak i ako se ne bavite klijentima, vasa poslovna poruka mora uspostaviti vezu s
ciljanom publikom. Slijededi ovaj provjereni proces naucit ¢ete stvoriti uspjesne
poruke koje odgovaraju na potrebe publike te isticu vase sposobnosti
pronicljivog poslovnog strucnjaka.

Proces pisanja u tri koraka sastoji se od
1. planiranja,
2. pisanjai

3. zakljucCivanja pisanja poruke.

* Procesom pisanja u tri koraka mozete osigurati ucinkovitost (odgovaranje na
potrebe svoje publike i prenosenje svojih teza) kao i efikasnost vasih poruka
(koristenje svoga vremena i vremena svoje publike na najbolji nacin):
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1. korak: Planiranje poslovnih poruka.

Pri planiranju svake poruke prvo analizirajte situaciju tako da definirate cilj i razvijete profil svoje publike. Kada ste
sigurni u ono Sto morate postiéi svojom porukom, skupite informacije koje ¢ée zadovoljiti potrebe vase publike. Zatim,
odaberite odgovarajuéi medij (usmeni, pisani, vizualni ili elektronicki) kojim éete prenijeti svoju poruku. Potom
organizirajte informacije tako da definirate glavnu ideju, ogranicite opseg, odaberete izravan ili neizravan pristup i
skicirate sadrzaj. Fokus ovog poglavlja je na planiranju poruka.

2. korak: Pisanje poslovnih poruka.

Nakon sto ste isplanirali poruku, prilagodite se svojoj publici senzibilitetom, vjesStinama u meduljudskim odnosima i
odgovarajuéim stilom pisanja. Tada ste spremni za sastavljanje svoje poruke izborom snaznih rijeci, stvaranjem
kvalitetnih recenica i oblikovanjem skladnih odlomaka. O pisanju poslovnih poruka govori se u petom poglavlju.

3. korak: Zakljucivanje pisanja poslovnih poruka.

Nakon napravljenog prvog nacrta poruke, pregledajte je tako da procijenite sadrzaj, provjerite Citljivost, uredite i
ponovno napisete sve dok ne postignete preciznost i jasnocu. Pritom vasa poruka treba biti gramaticki ispravna s
odgovaraju¢om interpunkcijom i u€inkovitim formatom. Zatim, stvorite svoju poruku. Stavite je u oblik u kojemu ce je
vasa publika primiti te pregledajte dizajn i odabrani format kako bi ostavila atraktivan, profesionalan dojam. Lektorirajte
finalni proizvod kako biste osigurali visoku kvalitetu, a tada posaljite poruku.
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Shematski prikaz procesa pisanja:

Prilagodite se svojoj publici - Budite osjetljivi Pregledajte poruku - Procijenite sadrzaj i
prema potrebama svoje publike koristenjem ,,ti" provjerite Citljivost, uredite i ponovno
stava, pristojnim ophodenjem, naglasavanjem napiSite kako biste postigli preciznost i
pozitivnosti i upotrebom nepristranog jezika. jasnodu.

Izgradite snaznu vezu S publikom

uspostavljanjem  vlastitog  kredibiliteta i

projiciranjem preferiranog  imidza  svoje

kompanije. Kontrolirajte svoj stil upotrebom
konverzacijskog tona, jasnog standardnog jezika i

prikladnog glasa.

Lektorirajte poruku - Pregledajte poruku
kako biste otkrili pogreske u formatiranju,
pravopisu i stilu.

Posaljite poruku - Posaljite svoju poruku
koristenjem odabranog medija; uvjerite se
da su svi dokumenti i relevantne datoteke
uspjesno poslani.
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Optimiziranje vremena za pisanje

Sto vise koristite ovaj proces pisanja u tri faze, to ¢e on postajati intuitivniji i
automatiziraniji. Takoder cCete uspjesnije rasporedivati vrijeme namijenjeno
svakom koraku projekta pisanja. ZapocCnite odredivanjem vremena koje cete
morati utroSiti na odredeni projekt. (U poslovanju, kao i u skoli, nikada necete
imati onoliko vremena koliko biste htjeli!) Tada, kao opcenito pravilo, namijenite
50% tog vremena planiranju, 25% pisanju i 25% zakljuCivanju.

Za pocetak, polovicu raspolozivog vremena odvojite za planiranje, Cetvrtinu za pisanje i
cetvrtinu za dovrsavanje svojih poruka - ali ove postotke prilagodite svakom projektu.

25%
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Podjela vremena u omjeru 50-25-25

Mozda se cudnim Cini odvajanje samo Cetvrtine vremena za pisanje, ali to ima smisla iz dva razloga:

* Prvo, temeljito planiranje je nuzno kako biste osigurali dostavljanje pravih informacija u pravom obliku
pravim ljudima. Planiranje kompliciranih projekata moze zahtijevati puno posla, ali evo dobre vijesti: uz
pazljivo planiranje samo pisanje je brze, lakse i puno je manje stresno.

* Drugo, uvijek je mudro ostaviti dovoljno vremena za zavrsni korak, posebice za dugacke ili kompleksne
poruke. Ako kroz bilo koji od ovih zadataka samo povrsno proletite ili ih preskocite, tada se izlaZzete riziku
koji moze ponistiti naporni rad slanjem poruke slabe kvalitete.

Naravno, podjela vremena u omjeru 50-25-25 moZe znacajno varirati od projekta do projekta.
Jednostavnije i krade poruke zahtijevaju manje planiranja od dugih izvjeStaja, web stranica i drugih
kompleksnih projekata. Takoder, vrijeme potrebno za oblikovanje i slanje poruka moze znacajno varirati
ovisno o mediju, velicini publike i drugim ¢imbenicima. Zapocnite s omjerom 50-25-25 kao sa smjernicom i
koristite svoju prosudbu za svaki projekt.
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Ucinkovito planiranje

« Cim se pojavi potreba za stvaranjem poruke, neiskusni su komunikatori ¢esto u
iskusenju da odmah prionu na pisanje. Medutim, cak i nekoliko minuta planiranja
moze kasnije ustedjeti sate prepravljanja i frustracija.

* Analiza vase publike pomaze vam u prikupljanju i sredivanju potrebnih cinjenica,
kao i u slanju informacija na adekvatan i privlacan nacin.

* Planiranje poruke smanjuje neodlucnost tijekom pisanja, kao i prepravljanje
tijekom dovrsavanja poruke.

* Pazljivo planiranje moze vas spasiti i od neugodnih pogresaka koje bi mogle
naskoditi vasoj kompaniji ili vasoj karijeri.

S unaprijed utvrdenim planom spremni ste krenuti dalje u analiziranju svoje situacije.

Preskakanje planiranja kako biste ustedjeli vrijeme obicno dugoroc¢no vodi do jos veceg
gubitka vremena
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ANALIZIRANJE VASE SITUACIJE

* Uspjesna poruka zapocinje s jasnim ciljem koji povezuje potrebe posiljatelja s potrebama publike.
Identificiranje cilja i publike obicno je vrlo jasno kod jednostavnih rutinskih poruka.

* Medutim, ovaj zadatak moze biti malo tezi u zamrsenijim situacijama.

* Na primjer, ukoliko morate komunicirati o problemu brodskog prijevoza izmedu vasih tvornica u
Pekingu i Los Angelesu, cilj moze biti jednostavna obavijest viSem menadZzmentu o situaciji. S
druge strane, cilj pak moze ukljucivati i upit rukovoditeljima tvornica kojim trazite da istraze i
rijeSe problem. Ova dva scenarija imaju razliCite ciljeve i razliCitu publiku, stoga zahtijevaju bitno
razliCite poruke.

 Ako se odmah bacite na pisanje, a da niste razjasnili svoj cilj kao ni svoju publiku, tada Cete
uzaludno trositi vrijeme i energiju te ¢ete vjerojatno stvoriti nedovoljno kvalitetnu poruku.
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Definiranje cilja pisanja

* Sve poslovne poruke imaju opdi cilj: informiranje, uvjeravanje i suradnju s publikom.

Osim definiranja ukupnog smjera vase poruke, opci cilj vase poruke odreduje prikladan stupanj participacije
publike i stupanj kontrole koji imate nad svojom porukom:

- Informiranje publike temelji se na niZoj razini interakcije. Clanovi publike dobivaju informaciju, a zatim je ili
prihvate, ili ne prihvate, ali oni ne doprinose sadrzaju poruke. Vi kontrolirate poruku.

- Nasuprot tome, uvjeravanje publike obicno ukljucuje odredeni stupanj participacije, poput pruzanja ljudima
prilike za postavljanje pitanja kako biste mogli pojasniti eventualne nejasnode. Ipak, morate zadrzati
odredeni stupanj kontrole nad porukom.

- Na drugom kraju spektra, da biste suradivali s ljudima, morate omogucditi maksimalnu razinu sudjelovanja.
Vasa kontrola nad porukom je smanjena jer se morate prilagoditi novim situacijama koje nastaju razvojem
suradnje.
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Opcii specificni ciljevi svake poruke

U okvirima opdeg cilja svaka poruka takoder ima specifican cilj. On odreduje ono Sto Zelite postié¢i svojom
porukom i ono sto bi vasa publika trebala Ciniti ili misliti nakon primanja vase poruke.

* Na primjer, je li vas cilj samo obavijestiti publiku o nadolazecem dogadaiju ili pak zZelite da ljudi odmah pocnu
djelovati? Navedite svoj specificni cilj Sto je moguce preciznije, Cak i do stupnja u kojem odredujete koji
clanovi publike trebaju na koji nacin i u koje vrijeme reagirati.

 Nakon Sto ste definirali svoj specificni cilj, odvojite odredeno vrijeme kako biste provjerili izvodivost.
Procijenite zasluzuje li cilj vrijeme i trud koji trebate uloziti u pripremanje i slanje poruke - kao i vrijeme koje
vasa publika mora ulozZiti u Citanje, gledanje ili slusanje poruke.

4 N

Vas opdi cilj moze biti informiranje, uvjeravanje ili suradnja.

Da biste odredili specifican cilj, razmislite o nacinu na koji bi poruka trebala utjecati na
ideje ili ponasanje publike.

o /




Testiranje cilja poruke

» Testirajte svoj cilj postavljanjem ovih Cetiriju pitanja:

> Hodée li vasa poruka rezultirati ikakvim promjenama? Nemojte doprinositi informacijskom preopterecenju
slanjem poruke koja nista nece promijeniti. Ako vam se, primjerice, ne svida najnovija reklamna kampanja
vase kompanije, a vi niste u mogucnosti da na nju utjeCete, slanje kriticne poruke kolegama nece nista
promijeniti

> Je li vas cilj realistican? Spoznaja o realisticnosti vaseg cilja vazan je dio dobrog poslovnog instinkta. Na
primjer, zahtjev za povisicom u vrijeme krize u vasoj kompaniji moze poslati poruku kako niste u toku sa
zbivanjima oko vas.

» Je li vrijeme prikladno? Ljudi koji su usred nekog posla u trenutku primanja vase poruke, ili ih ona ometa,
vrlo vjerojatno nece obracati pozornost na nju. Na primjer, radno optereéenje mnogih profesija i odjela
ciklicki se mijenja, stoga poruke poslane za vrijeme velikog optereéenja mogu biti ignorirane.

» Je li vas cilj prihvatljiv vasoj organizaciji? Kada ste jasno i svrsishodno odredili svoj cilj, kao i odgovarajuce
vrijeme, vas sljededi korak odnosi se na razumijevanje potreba vase publike.

Vada kontrola nad porukom obrnuto je povezana sa stupnjem participacije publike. Sto je veéa mijera
participacije publike, to manje kontrole imate, i obrnuto.
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Odgoda ili odustajanje od slanja poruke

Odgodite slanje poruke, ili je uopce nemoijte slati u sljedecim situacijama:
» Nista se ne mijenja slanjem poruke.

» Cilj nije realistican.

» Vrijeme nije prikladno.

» Cilj nije prihvatljiv vasoj organizaciji.
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Razvijanje profila publike

* Prije no sto clanovi publike odvoje vrijeme za Citanje ili slusanje vase poruke, oni moraju biti
zainteresirani za ono sto govorite. Oni moraju znati Sto oni imaju od toga: Kako ce im slusanje
vaseg savjeta ili postupanje po vasim uputama pomoci, profesionalno ili osobno?

« Sto vise znate o ¢lanovima vase publike, o njihovim potrebama i oéekivanjima, to ée vasa
komunikacija s njima biti ucinkovitija.

» Za jednostavne rutinske poruke obi¢no ne morate dubinski analizirati svoju publiku. Medutim,
kod kompleksnih poruka ili poruka namijenjenih nenaklonjenoj ili nezainteresiranoj publici
odvojite vrijeme za proucavanje njihovih informacijskih potreba i potencijalnih reakcija na
vasu poruku.

L Analiza publike pomaze vam u planiranju vasih poruka J
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Analiza publike

» Identificirajte primarnu publiku - za neke poruke odredeni ¢lanovi publike mogu biti vazniji od drugih. Nemojte ignorirati
potrebe manje utjecajnih ¢lanova, ali svakako se pozabavite interesima klju¢nih donositelja odluka.

> Odredite velicinu publike i geografsku rasprostranjenost. Poruka namijenjena 10 000 ljudi diljem svijeta vjerojatno ce
zahtijevati drugaciji pristup od poruke koju ste namijenili nekolicini ljudi u susjednom uredu.

» Odredivanje sastava publike. Potrazite slicnosti i razlike u kulturi, jeziku, dobi, obrazovanju, poloZaju i statusu u
organizaciji, stavovima, iskustvima, motivacijama i bilo kojim drugim Cimbenicima koji bi mogli utjecati na uspjesno
primanje i dekodiranje vase poruke.

» Odredite razinu razumijevanja clanova publike. Ako ¢lanovi publike imaju slicno obrazovanje kao i vi, vjerojatno ¢e bez
problema razumjeti o cemu govorite. Ako to nije slucaj, vase ¢e poruke morati sadrzavati i edukativni dio, a odluka o
odgovarajucéoj koli¢ini informacija moze biti tesSka. Uvrstite samo onoliko informacija koliko je nuZzno za ispunjenje
specificnog cilja vase poruke. Na primjer, prilikom promoviranja softvera za pripremu poreza, Paula Drum i njezini
suradnici iz H&R Blocka odlucili su se za fokusiranje na jednostavnije i publici vaznije aspekte poput lakoce koriStenja i
mogucénosti izbjegavanja preplacivanja poreza - a ne na sumorne detalje poreznog zakona.

» Shvatite ocekivanja i preferencije publike. Hoce li ¢lanovi vase publike ocekivati sve detalje ili samo kratak saZzetak
glavnih teza? Opdenito, Sto vasa poruka vise putuje prema gore u internoj komunikaciji, to ¢e manje detalja ljudi Zeljeti
vidjeti.

» Predvidite potencijalnu reakciju publike. Kao Sto ¢ete procitati kasnije u ovom poglavlju, potencijalne reakcije publike
utjeCu na organizaciju poruke. Ako ocekujete povoljan odgovor, tada mozete odmah navesti zakljuCke i preporuke i

ponuditi minimum podupirucih dokaza. Ako ocekujete skepticizam, zakljucke mozete postepeno uvoditi i potkrijepiti ih s
vise dokaza.
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Prikupljanje informacija o publici

Kada imate jasnu sliku svoje publike, tada je vas sljedeci korak prikupiti informacije koje ¢ete ukljuciti u poruku.
Kod jednostavnih poruka mozda su vam sve informacije vec pri ruci, medutim kod kompleksnih ¢ete mozda
morati obaviti ozbiljna istrazivanja i analize prije no sto budete spremni za pisanje.

Postavite si nekoliko klju¢nih pitanja o svojoj publici:
» Koji su najvazniji ljudi u vasoj publici?

» Broj ¢lanova publike do kojih morale doprijeti?
» Koliko oni veé znaju o temi?
>

Koja je njihova ocekivana reakcija na vasu poruku?

Ukoliko clanovi vase publike ne poznaju temu u jednakoj mjeri, tada poruke usmjerite na najutjecajnije donositelje odluka.

Kako biste pridobili skepticnu publiku, pristupajte im postupno i s obiljem dokaza.




Neformalne tehnike za prikupljanje informacija o publici

U meduvremenu mozete Cesto koristiti neformalne tehnike za prikupljanje uvida i usmjeravanje svojih
istrazivackih napora:

» Razmisljajte sa stajalista publike - Stavite sebe u polozaj publike; Sto ti ljudi misle, osjecaju ili planiraju?
Koje im informacije trebaju kako bi napredovali?

> Citajte izvjestaje i druge dokumente kompanije - Godi$nji izvjestaji, financijski obracuni, novinski &lanci,
blogovi strucnjaka, marketinski izvjestaji i istrazivanja o klijentima samo su neki od potencijalnih izvora.
Otkrijte ima li vasa kompanija sustav upravljanja znanjem (engl. Knowledge-management system),
centraliziranu bazu podataka koja sadrzi iskustva i spoznaje zaposlenika.

» Razgovarajte s nadredenima, kolegama i klijentima - Kolege radnici i zaposlenici mozda imaju informacije
koje vama trebaju ili mozda znaju za Sto Ce vasa publika biti zainteresirana.

» ZatraZite pomoc publike - Ako niste sigurni Sto ¢lanovi publike ocekuju od vase poruke, pitajte ih. Priznanje
da ne znate, ali zelite zadovoljiti njihove potrebe, publiku ¢e to impresionirati vise nego da pogadate i
pogrijesite.
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Ocigledne informacijske potrebe vase publike

U mnogim situacijama su informacijske potrebe vase publike ocigledne; u drugim pak
vasa publika ne moze artikulirati Sto joj treba.

- Ako netko postavi nejasan ili Sirok zahtjev, postavljajte pitanja kako biste suzili fokus.

- Ako vas sef kaze ,Otkrijte sve sto mozete o Interscope Records”, fokusirajte se na
istrazivanje najbitnijih aspekata poslovanja navedene kompanije.

Postavljanje jednog ili dva pitanja Cesto prisiljava osobu da dublje promisli o svome
zahtjevu i preciznije ga definira.
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Neizrazene potrebe vase publike

Osim ociglednih potreba publike, pokusajte razmisljati o informacijskim potrebama
koje vasa publika jos nije izrazila.

- Pretpostavite da su od vas trazili da usporedite dva plana zdravstvenog osiguranja za
zaposlenike vase kompanije, a vase istrazivanje otkrije i trecu alternativu koja je mozda
Cak i bolja. Tada biste mogli prosiriti svoj izvjestaj kraim obrazlozenjem zasto bi se
trebao razmotriti i treci plan, kao i usporedbu s prva dva plana.

Medutim, dobro prosudite; u nekim situacijama trebate pruziti samo ono sto publika
oCekuje i nista vise.

Ako vam je zadan nejasan zahtjev, postavljajte pitanja kako biste ga razjasnili prije nego sto
isplanirate odgovor.
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Primjer biljeske za analizu publike

BiljeSke za analizu publike

Projekt: IzvjesStaj s preporukom o zatvaranju vlastitog objekta za vjezbanje i subvencioniranje privatnog ¢lanstva u lokalnom
wellness centru.

Primarna publika: Nicole Perazzo, izvrSna potpredsjednica, i njezin nadzorni tim.

Velic¢ina i geografska rasprostranjenost: Ukupno devet menadzera; Nicole i pet ¢lanova njezinog tima su ovdje; tri druga
nadglednika imaju sjediSte u Hong Kongu.

Sastav: Svi imaju iskustva u operativnom menadzmentu, ali je nekolicina nova u kompaniji.

Razina razumijevanja: Svi ¢e nesumnjivo razumijeti financijske razloge, ali noviji menadzeri mozda nece shvatiti koliko je vlastiti
objekt za vjezbanje vazan mnogim nasim zaposlenicima.

Ocekivanja i preferencije: Oni ocekuju precizne preporuke poduprte dobro razradenim financijskim obrazlozenjem i
prijedlozima o nacinu prenosenja loSe vijesti zaposlenicima. Za ovako opseznu odluku prikladan je sluzbeni izvjestaj; ocekivani
nacin distribucije je e-posta.

Vjerojatna reakcija: 1z osobnih razgovora poznato mi je kako nekoliko menadzZera koji primaju ovaj izvjeStaj aktivno koristi
objekte kompanije i stoga nece biti zadovoljni prijedlogom o njihovu gasenju. Medutim, oni koji ne vjezbaju opcéenito smatraju
kako je to luksuz koji si kompanija ne moze priustiti. Reakcije publike varirat ¢e od vrlo pozitivnih do vrlo negativnih; izvjestaj bi
se trebao usredotociti na svladavanje vrlo negativnih reakcija jer oni su ti koje moram uvjeriti.
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Fokusirajte se

Mogli biste se susresti sa situacijama u kojima je zadatak ili cilj toliko nejasan da ne znate kako opcenito
odrediti ono Sto publika treba znati. U ovakvim slucajevima, mozete upotrijebiti neku od tehnika
otkrivanja kako bi vam pomogla u generiranju ideja i otkrivanju mogucih smjerova istrazivanja:

- Jedna popularna tehnika je slobodno pisanje, pri cemu piSete Sto god vam padne na pamet, bez
zaustavljanja radi ispravaka i unutar zadanog vremenskog perioda. Velika prednost slobodnog pisanja je
usutkivanje ,,unutarnjeg kritiCara" i izrazavanje ideja onako kako vam one dolaze. lako ¢e ovo mozda
rezultirati nepovezanim idejama, to nije bitno. Unutar te zbrke izraZzavanja, mogli biste pronadi i neke
korisne ideje i aspekte koji vam jos nisu pali na pamet - mozda i temeljnu ideju na kojoj ¢e se zasnivati
cjelokupan projekt

- U nekim slucajevima najbolji nacin otkrivanja mozda uopce nije pisanje ve¢ skiciranje. Ako vam nikakve
rijeci ne padaju na pamet, uzmite crtaci blok i pocCnite crtati. Dok razmisljate vizualno, vas mozak bi mogao
iskristalizirati neke izvrsne ideje koje su bile skrivene iza rijeci.

Ako je to prikladno, ukljucite dodatne informacije koje bi mogle biti korisne cak i ako ih osoba
kojoj trebaju informacije nije posebno trazila.
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Dostavljanje trazenih informacija

Nakon sto ste definirali informacijske potrebe svoje publike, svakako morate te potrebe u cijelosti i zadovoljiti.
Dobar je nacin za provjeravanje cjelovitosti vase poruke upotreba novinarskog pristupa: Provjerite odgovara li
vasa poruka na pitanja tko, sto, kada, gdje, zasto i kako. Koristenjem ove metode pravovremeno Cete otkriti ako
vasa poruka ne uspijeva dostaviti potrebne informacije. Pregledajte, na primjer, ovu poruku koja trazi informacije
od zaposlenika:
* Pokusavamo smanijiti troskove najma uredskog prostora i zanima nas vase misljenje o predlozenom planu
prema kojemu bi zaposlenici koji rade od kuce mogli dijeliti urede u razliCite dane. Molim vas, javite mi sto

mislite o ovom prijedlogu. T R
STO
IER KADA
I GDie

ZASTO
I kaAko

- Poruka zaposlenicima ne govori sve Sto bi trebali znati kako bi mogli smisleno odgovoriti. Dio poruke koji se

odnosi na Sto mogao bi se unaprijediti preciziranjem trazene informacije (kao Sto je pitanje jesu li radni termini

dovoljno fleksibilni za novi raspored zajedni¢kog koriStenja ureda). Pisac takoder ne navodi kada je potrebno

odgovoriti i kako bi zaposlenici trebali odgovoriti. Bez navodenja ovih pitanja, zahtjev ¢e vjerojatno generirati

brojne odgovore od kojih ée neki mozda biti od pomodi, ali neki vjerojatno nece.

* Da biste procijenili kvalitetu informacija koje dostavljate u svojim porukama, provjerite tocnost, eti¢nost i
relevantnost tih informacija.
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1. TOCNOST INFORMACIJA:
Budite sigurni da su informacije tocne

* Netocne informacije u poslovnim porukama mogu uzrokovati gomilu problema, od neugodnosti i pada
produktivnosti do sigurnosnih i pravnih pitanja. Mogli biste organizaciju obavezati obeéanjima koja ona
ne moze ispuniti - a pogreska bi mogla narusiti vasu reputaciju pouzdanog poslovnog covjeka.
Zahvaljujuci Internetu netocne informacije mogu ostati dostupne godinama nakon sto ih posaljete.

* Pogreske mozete svesti na najmanju mogucu mjeru dvostrukim provjeravanjem svake informacije
koju prikupite. Ako konzultirate izvore izvan organizacije, zapitajte se jesu li oni aktualni i pouzdani.

- Osobito oprezni morate biti s izvorima koje pronadete online. Jednostavnost objavljivanja na Internetu
i vrlo Cesti nedostatak urednickog nadzora zahtijevaju dodatan oprez u koristenju online informacija.

- Obavezno provjerite bilo kakve matematicke ili financijske izracune.

- Provjerite sve datume i rasporede te provjerite vlastite pretpostavke i zakljucke kako biste se uvjerili
da su ispravni.

Provjerite cjelovitost svojeg dokumenta tako da se uvjerite da odgovara na svih Sest novinarskih pitanja:
tko, Sto, kada, gdje, zasto / kako.

Budite sigurni da su informacije koje Saljete tocne i da mozete ispuniti preuzete obveze.
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DEFINIRANJE GLAVNE IDEJE PORUKE

Tema vase poruke je opcéenit predmet, a vasa glavna ideja je specificna izjava o temi.

* Na primjer, smatrate li da je postojedi sustav koristenja papirnih obrazaca za ispunjavanje
odstetnih zahtjeva zaposlenika skup i spor, mogli biste stvoriti poruku cCija su tema
odstetni zahtjevi zaposlenika. Glavna je ideja poruke da bi novi sustav ispunjavanja
zahtjeva baziran na webu mogao smanjiti troSkove za kompaniju i smanijiti vrijeme
povrata naknade zaposlenicima.

U duzim dokumentima i prezentacijama cesto morate ujednaciti mnogo materijala s
glavhom idejom u kojoj su sadrzane sve ostale teze koje zelite zasebno istaknuti.

* Pronalazenje zajednicke niti u svim ovim tezama moze biti izazov. Ponekad cak necete
uopce biti sigurni sto je vasa glavna ideja sve dok ne preslozite informacije.
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Neke tehnike za stvaranje kreativnih ideja

Za teSke zadatke poput ovih u obzir uzmite brojne tehnike za stvaranje kreativnih ideja:

>

Brainstorming. Radeci sami ili s drugima stvorite Sto je viSe moguce ideja i pitanja, a da se pritom ne zaustavljate kako
biste kritizirali ili organizirali. Nakon Sto skupite sve dijelove, potraZite obrasce i veze koji bi vam mogli pomodi u
identificiranju glavne ideje i skupina podupirucih ideja. Na primjer, ako se vasa glavna ideja tiCe otvaranja novog
restorana u Samoboru, vjerojatno cete pronaci i skupinu ideja povezanih s financijskim povratom, drugu skupinu
povezanu s konkurencijom itd. Identificiranje takvih grupa pomaze vam u prepoznavanju glavnih pitanja koja c¢e vas
dovesti do pouzdanog zakljucka.

Novinarski pristup. Novinarski pristup postavlja pitanja tko, sto, kada, gdje, zasto i kako da biste identificirali glavne ideje
iz neorganiziranih informacija.

Lanac pitanja i odgovora. Pocnite s kljuCnim pitanjem iz perspektive publike i pronadite put natrag prema poruci. U
vedini slucajeva Cete otkriti da svaki odgovor stvara nova pitanja sve dok ne identificirate informaciju koja treba biti u
vasoj poruci

Pripovjedacevo putovanje. Nekim piscima je najbolje komunikacijski izazov istraziti u razgovoru prije no Sto pokusaju
pisati. Snimite se dok opisujete ono o ¢emu namjeravate pisati. Zatim preslusajte snimljeno, identificirajte nacine da
ucvrstite i razjasnite poruku te proces ponavljajte dok ne izvucete glavnu ideju u jednu preciznu poruku.

Stvaranje mentalnih mapa. |deje mozZete stvarati i organizirati koriste¢i graficku metodu pod nazivom mentalno
mapiranje. Zapocnite s glavhom idejom i zatim je razgranajte tako da je povezete sa svakom drugom srodnom idejom
koja vam padne na pamet.
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Upotreba tehnike mentalnih mapa (engl. mind-mapping) u

Stvaranje mentalnih mapa korisna je
tehnika za identificiranje i
organiziranje mnogobrojnih ideja i
dijelova informacija koje
kompleksan projekt pisanja obicno
povlaci za sobom. Softver (u ovom
slucaju rije¢ je o MindJetovom
MindManageru) olakSava stvaranje
grafickih rezultata - poput ovog
dijagrama koji prikazuje autoricine
bojazni oko izvjestaja, njezine uvide
u preokupacije publike i nekoliko
tema vezanih uz pisanje i slanje
izvjestaja.
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planiranju projekta pisanja

5y

Brainstorming: ‘

‘ Izvjestaj o analizi lokacije za novu trgovinu

\

oy

Jesu li sve dobre lokacije u Dallasu veé

zauzete?

Ako je neka od njih i slobodna, je

li skupa?
Bolji Zasto StarMarkets uvijek
brokeri? dobije najbolju lokaciju?
Spremni su

platiti vie?

Je li trZiste u Dallasu odrZivo ako ne
moZemo dobiti deset dobrih lokacija?

Potenr:iialm' prihodi na Sest
lokacija koje su zasada
unajmljene?

Prikazati doprinos moga tima, a da

to ne izgleda kao hvalisanje

Ispravljene financijske

pretpostavke

Meoderniziran proces
odabira brokera




L

Definiranje
teme

|
glavne ideje
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OPCICIL)  SPECIFICNI CILJ TEMA GLAVNA IDEJA
Informirati Nauciti predstavnike Wiki tehnicke Pazljivo i temeljito
sluzbe za korisnike podrske uredivanje i
kako uredivati i dodavanje wikiju -
proSirivati wiki za Citavom odjelu
tehnicku potporu pomazZe u pruzanju
bolje podrske
korisnicima
Uvjeriti Uvjeriti visoke Financiranje Konkurencija trosi
menadzere da istrazivanja i viSe od nas na
povecaju izdvajanja razvoja istraZivanje i razvoj,
za istrazivanje i a to im omogucuje
razvoj stvaranje
inovativnijih
proizvoda
Suradivati Potaknuti ideje za Motivacijska placa Vezivanje placa s

motivacijski sustav u
cijeloj kompaniji koji
bi place vezao uz
profite

profitima motivira
zaposlenike i
smanjuje
kompenzacijske
troskove tijekom
teskih godina




2. ETICNOST INFORMACIJA

1. Budite sigurni da su informacije eti¢ne

Ako se potrudite da prikupljate tocne informacije, izbjeéi ¢ete mnoge eticke probleme vezane uz svoje
poruke.

* Ako ipak napravite nenamjernu pogresku poput dostavljanja informacije za koju ste isprva mislili da je
istinita, ali ste kasnije ustanovili da je neto¢na, odmah kontaktirajte primatelje poruke i ispravite pogresku. U
ovakvim okolnostima nitko vas ne moze opravdano kritizirati, a ljudi ¢e cijeniti vasu iskrenost.

Poruke mogu biti i neeticne kada je izostavljena vazna informacija.

* Naravno, kao iskusni profesionalci mozda imate pravni ili drugi opravdan poslovni razlog da ne ukljucite svaki
detalj u svakoj stvari. Koliko biste toCno detalja trebali ukljuciti? Svakako ukljucite dovoljno detalja da

izbjegnete zavaravanje publike.

* Ako niste sigurni koliko je informacija potrebno vasoj publici, ponudite onoliko koliko smatrate da odgovara
vasoj definiciji kompletnosti zatim ponudite viSe na zahtjev.
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3. RELEVANTNOST INFORMACUA

2. Budite sigurni da su informacije relevantne

Kada prikupljate informacije za svoje poruke, zapamtite da ¢e neke teme vasoj publici biti vaznije od drugih.

« Clanovi publike cijenit ée vas trud da istaknete informacije koje su im potrebne i izostavite informacije koje
im ne trebaju. Stovie, fokusiranjem na one informacije koje se najvige ti¢u vase publike, poveéavate vlastite
izglede za postizanje svojih komunikacijskih ciljeva.

Ukoliko ne poznajete svoju publiku ili komunicirate s velikom grupom ljudi razliCitih interesa, upotrijebite
zdrav razum da biste odredili aktualna pitanja.

* Mogu vas usmijeriti karakteristike publike poput dobi, zaposlenja, lokacije, prihoda i obrazovanja. Ako
pokusSavate prodati Clanstvo u wellness klubu, mogli biste prilagoditi svoje poruke sportskim tipovima,
zaposlenim profesionalcima, obiteljima i ljudima na razli¢itim lokacijama ili u razli¢itim dohodovnim
razredima. Sveobuhvatni objekti i osobni treneri privukli bi sportske tipove, dok bi niske mjesecne ¢lanarine
privukle studente s ograni¢enim novcéanim sredstvima.
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Prilagodba razlicitim ¢élanovima publike — zakljucno:

* Neke poruke nuzino trebaju doprijeti do publike s razli¢itim kombinacijama obrazovanja, poznavanja
predmeta i drugih varijabli. U ovim slucajevima nemate drugog izbora nego da se pokusate prilagoditi
razli¢itim ¢lanovima publike.

* Ove dvije stranice iz godisSnjeg izvjestaja o kvaliteti vode lokalnog vodoopskrbnog podrucja stru¢an predmet
predstavljaju Siroj publici (svim kucanstvima u odredenom gradu) na dobar nacin. Uocite kako su u izvjestaju
znanstvene informacije prezentirane precizno i nadopunjene jasnim objasnjenjima o znacenju tih informacija
te njihovoj vaznosti za korisnike vodoopskrbnog sustava.

* Jasan osjecaj za etiku trebao bi voditi vase odluke kada odredujete koliCinu detalja u svojoj poruci.
e Publika najbolje reagira na informacije koje su flltrirane i odabrane kako bi zadovoljile njihove potrebe.

e Ako svoju publiku ne poznajete dovoljno da biste znali Sto ih tocno interesira, oslonite se na zdrav
razum.




ODABIR PRIKLADNOG MEDUA

 Odabir odredenog medija za slanje poruke moze utjecati na ucinkovitost il
neucinkovitost vase komunikacije.

* Medij je oblik koji odabirete kako biste poslali poruku.

* Mozete odabrati razgovor licem u lice, objavljivanje na blogu, slanje e-poruke ili
stvaranje webcasta; raspon medijskih mogucnosti je Sirok i stalno raste.

* lako se medijske kategorije posljednjih godina ispreplicu, radi olakSavanja ove
rasprave o medijima mozete razmisljati kao o usmenim, pisanim, vizualnim ili
elektronickim (koji cesto kombiniraju nekoliko medijskih tipova).
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Usmeni mediji

Usmeni mediji ukljucuju razgovore licem u lice, intervjue, govore, osobne prezentacije i sastanke.

* Oni omogucavaju ljudima koji komuniciraju da se vide, Cuju i reagiraju jedni na druge. To ih Cini korisnima u
poticanju ljudi na postavljanje pitanja, davanje komentara i zajednicki rad kako bi se postigao konsenzus il
donijela odluka. Na primjer, strucnjaci menadzerima preporucuju da se Cesto upustaju u ,obilaske”, Cavrljajudi
sa zaposlenicima kako bi Culi njihova misljenja, odgovorili na njihova pitanja i interpretirali vazne poslovne
dogadaje i trendove.

Naravno, ako ne zelite puno pitanja ili interakciju, koriStenje usmenih medija moze biti los izbor.

* Medutim, pazljivo procijenite svoju publiku prije no Sto odludite ograniciti interakciju odabirom drugog medija.
Kao menadzer, naci ¢ete se u neugodnim situacijama (na primjer, odbijanje zaposlenikova zahtjeva za
poviSicom) u kojima ¢e vam se Ciniti primamljivim slanje e-poruke ili izbjegavanje osobnog kontakta na drugi
nacin. Medutim, u mnogim ovakvim prilikama dugujete drugoj strani priliku da postavi pitanja ili iznese svoje
stavove. StoviSe, osobnim suodavanjem s te$kim situacijama ste¢i éete reputaciju postenog i obzirnog
menadzera.
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Tiskani mediji

* Pisane poruke mogu imati razne oblike, od tradicionalnih memoranduma do preciznih izvjeStaja koji kvalitetom svoje
izrade konkuriraju casopisima.

* Memorandumi su kratki tiskani dokumenti koji se tradicionalno koriste za rutinske svakodnevne razmjene informacija
unutar organizacije. U mnogim organizacijama IM, e-posta, blogovi i drugi elektronicki mediji uvelike su zamijenili papirne
memorandume.

* Pisma su kratke pisane poruke koje se obi¢no Salju primateljima izvan organizacije. Osim sto prenose odredenu poruku,
pisma obavljaju i vaznu funkciju odnosa s javnoséu tako da njeguju dobre poslovne odnose s klijentima, dobavljadima i
drugima. Mnoge organizacije oslanjaju se na pisma obrasce kako bi ustedjeli vrijeme i novac u rutinskoj komunikaciji.
Pisma obrasci posebno su prikladna za jednokratna masovna slanja poste kao Sto su ponude proizvoda, informacije o
aktivnostima organizacije i prigodne poruke poput sezonskih Cestitki.

* lzvjestaji i ponude obi¢no su duzi od memoranduma i pisama, iako i oni mogu biti napisani u obliku memoranduma ili
pisma. Ovi dokumenti mogu biti razli¢ite duzine, od nekoliko stranica do nekoliko stotina, a obicno su vrlo formalni po
svome tonu. Poglavlja od trinaestog do petnaestog detaljnije razmatraju izvjestaje i ponude.

e Tiskane poruke u mnogim su slucajevima zamijenili elektronicki mediji, iako tiskani mediji i dalje imaju svoje mjesto u
danasSnjem poslovanju.
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Vizualni mediji

* Tradicionalne poslovne poruke prvenstveno se oslanjaju na tekst s povremenom podrskom grafickih elemenata
poput slika, tablica, grafikona ili dijagrama koji pomazu u ilustraciji teza o kojima se u tekstu raspravlja. Medutim,
mnogi poslovni komunikatori pocinju otkrivati snagu poruka u kojima su vizualni elementi dominantni i
potpomognuti malim koli¢inama teksta. U tom kontekstu, vizualnim medijima mozete smatrati svaki oblik u kojemu
jedan ili viSe vizualnih elemenata igra centralnu ulogu u prenosenju sadrzaja poruke.

* Poruke koje kombiniraju snazne vizualne elemente s podupirué¢im tekstom mogu biti u€inkovite iz brojnih razloga.
Danasnja publika nema dovoljno vremena i bombardiranje porukama. Sve Sto omogudéuje brzu komunikaciju je
dobrodoslo. Vizualni prikazi takoder su ucinkovitiji u opisivanju kompleksnih ideja i procesa jer smanjuju trud koji
publika mora uloziti da bi prepoznala dijelove i odnose koji €ine cjelinu. Takoder, u visejezicnom poslovhom
svijetu dijagrami, simboli i druge slike mogu smanjiti komunikacijske barijere smanjujuci potrebu jezicne obrade.
Konacno, vizualne prikaze mozemo lakse zapamtiti nego Cisto tekstualne opise ili objasnjenja.

* U nekim situacijama poruke koje su pretezito vizualne, s tekstom koji podupire ilustracije, mogu biti ucinkovitije
od poruka koje se prvenstveno oslanjaju na tekst.
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Elektronicki mediji

Raspon elektronickih medija je velik i kontinuirano nastavlja rasti, od telefonskih poziva i podcasta do blogova,
wikija, e-maila i tekstualnih poruka. Kada Zelite ostaviti snazan dojam, koristenje elektronickih medija moze
povecati uzbudenje i vizualnu privlacnost svojom interaktivnosc¢u, animacijom, zvucnim i videozapisom.

* Rast mogucnosti elektronicke komunikacije istovremeno je blagoslov i prokletstvo za poslovne komunikatore.
S jedne strane, sada na raspolaganju imate vise alata nego ikada prije, a time i viSe nacina da dostavite
racionalne i emocionalne sadrzaje. S druge strane, veliki izbor mogucénosti moze zakomplicirati vas posao jer
cesto morate odabrati izmedu brojnih medija i morate znati kako uspjesno koristiti svaki od njih.

* |z perspektive publike uobicajeni je izvor frustracija s elektronickim medijima nedostatak integracije. Da bi
bili informirani, ljudi su prisiljeni koristiti sve veci arsenal odvojenih, ali podudarnih medijskih opcija. Kako se
ove opcije mnoze, a informacije se pojavljuju u e-porukama, IM-u, na intranetu, blogovima, zajednickim
online radnim prostorima, drustvenim mrezama, novostima na Twitteru, wikijima i bilo kojem drugom
novom izumu, nastojanje za pracenjem brojnih izvora informacija moze zahtijevati znacajno vrijeme.

Opcenito, elektronicke medije koristite za brzo slanje poruka, za dopiranje do Siroko rasprostranjene publike i
za iskoristavanje prednosti bogatih multimedijalnih formata.

Sam broj elektronickih medija na radnom mjestu moze imati frustrirajuci uc¢inak na danasnju publiku.
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Elektronicki usmeni mediji

* Mnoge web stranice sada koriste animirane likove koji govore i koji se
ponekad nazivaju avatarima, a posjetiteljima web stranica nude mnogo
ugodnije iskustvo i energiju.

* Da bi se frustracije svele na minimum, a produktivnost povecala, menadzeri
kompanija trebali bi odrediti jasna ocekivanja u pogledu koristenja
elektronickih medija te oprezno integrirati svaku novu medijsku inovaciju — ili
sluzbeno odabrati da ju ne koriste.
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Kratki pregled glavnih elektronickih medija
koji se danas koriste u poslovanju

» Elektronicke verzije usmenih medija. Ovi mediji ukljuuju telefonske pozive, telekonferiranje, poruke glasovne poste, audio-
snimke poput kompaktnih diskova i podcasta, glasovno sintetiziranje (stvaranje audio-signala iz racunalnih podataka), glasovno
prepoznavanje (pretvaranje audio-signala u racunalne podatke) te ¢ak i animirane online likove. Jednostavan telefonski poziv za
mnoge je organizacije jos uvijek klju¢na komunikacijska spona, ali ¢ak se i on prikljucio internetskom dobu zahvaljujudi internetskoj
telefoniji, poznatoj i pod tehni¢kim nazivom VoIP (Sto znaci Voice over Internet Protocol, Protokol za prijenos glasa putem
interneta). lako telefonski pozivi ne mogu prenijeti sve neverbalne signale osobne konverzacije, oni mogu otkriti prilicno mnogo,
ukljuujudi ton glasa, ritam, smijeh, pauze itd. Koristenje govorne poste praktican je nacin slanja kratkih poruka kada se ne
zahtijeva trenutacan odgovor, ali predstavlja loS odabir za duze poruke jer je informaciju teSko ponovno pronaci.

» Elektronicke verzije tiskanih medija. Ove moguénosti variraju od e-maila i IM-a (engl. Instant messaging) do blogova, web
stranica, drustvenih mreza i wikija. Ovi mediji konstantno se mijenjaju u pogledu svoga sadrzaja, kao i u pogledu ljudi koji ih
obic¢no koriste. Na primjer, e-mail je posljednje desetljece ili dva bio primarni poslovni medij, ali sada u mnogim slucajevima biva
zamijenjen IM-om, blogovima, tekstualnim porukama i komunikacijom putem drustvenih mreza.

» Elektronicke verzije vizualnih medija. Ovi mediji mogu ukljucivati elektronicke prezentacije (koriStenjem Microsoft PowerPointa i
drugog softvera), kompjutersku animaciju (koristenjem softvera kao sto je Adobe Flash za stvaranje raznih animiranih sekvenci
koje vidite na web stranicama) i videozapise. Tvrtke ve¢ godinama intenzivno koriste videozapise (posebno za obuku, promociju
novih proizvoda i rukovoditeljska priopcéenja) - prvo na videovrpci, zatim na DVD-u, a sada i online. Videozapis je takoder
inkorporiran u podcasting stvarajuci vidcastove, kao i u blogiranju gdje nastaju videoblogovi (blogs) i mobilni blogovi (moblogs).
Multimedija se odnosi na upotrebu dvaju ili viSe medija pri stvaranju jedne poruke, obi¢no je rije¢ o kombinaciji audio-zapisa i
video-zapisa, teksta i grafike.
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mbenici koje valja uzeti u obzir pri odabiru medija

* U nekim je situacijama izbor medija koji ¢ete koristiti ogranicen ili uopée ne postoji.

* Na primjer, vas odjel mozda koristi IM za sve kratke interne poruke i wiki za duze izvjestaje o
statusu, a i od vas se takoder oCekuje da koristite ove medije.

e U drugim situacijama imat Cete priliku odabrati medij (ili medije) za odredenu poruku.

[ Kompleksne poruke cesto imaju koristi od upotrebe bogatijih medija. 1
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Uzmite u obzir nacin na koji ovi bitni cimbenici utjecu na vasu poruku:

» Bogatstvo medija - sposobnost medija da: (1) prenese poruku kroz viSe od jednog informacijskog znaka
(vizualni, verbalni i vokalni), (2) olaksa povratne informacije i (3) uspostavi osobni odnos. Najbogatiji medij je
komunikacija licem u lice; ona je osobna, smjesta pruza povratnu informaciju (verbalnu i neverbalnu) te
prenosi emocije koje se skrivaju iza poruke. Multimedijalne prezentacije i multimedijalne web stranice takoder
su prilicno bogate i imaju moguénost predstavljanja slika, animacija, teksta, glazbe, zvucnih efekata i drugih
elemenata. Mnogi elektronicki mediji takoder su interaktivni jer publici omoguduju sudjelovanje u
komunikacijskom procesu.

» Formalnost poruke - Vas izbor medija je neverbalni signal koji utjece na stil i ton vase poruke. Na primjer,
tiskani memorandum vjerojatno ¢e biti percipiran kao formalnija gesta od e-maila.

» Ograni¢enja medija - Svaki medij ima ograni¢enja. Premda je komunikacija licem u lice jedan od najbogatijih
medija, ona je takoder i najrestriktivnija jer vi i vasa publika morate biti na istom mjestu u isto vrijeme. Sli¢no
tome, IM je savrSen za odasiljanje jednostavnih izravnih poruka, ali je neucinkovit za slanje kompleksnih
poruka.

» Hitnost - Neki mediji brze od ostalih uspostavljaju vezu s publikom, stoga paZljivo birajte ako je vasa poruka
hitna. Na primjer, razgovor s nekim preko telefona brzi je nego koristenje e-maila, posebno ako primatelj ne
pregledava redovito svoje poruke. Medutim, obavezno postujte vrijeme i radno opterecenje vase publike. Ako
poruka nije hitna i ne zahtijeva trenutaCan odgovor, tada odaberite medij poput e-maila koji ljudima
omogucuje da odgovore onda kada to njima odgovara.
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Uzmite u obzir nacin na koji ovi bitni cimbenici utjecu na vasu poruku:

» Trosak - TrosSak je stvaran financijski ¢imbenik, ali i percipirani neverbalni signal. Na primjer, stvaranje
interaktivne multimedijalne inacice izvjestaja ili prijedloga i njezino distribuiranje na DVD-u znatno je
skuplje od stvaranja jednostavnog dokumenta u programu za obradu teksta koji se zatim Salje kao privitak
e-mailu. A neverbalni signal koji Salje DVD moze biti pozitivan ili negativan, ovisno o okolnostima. Ako skupi
DVD sadrzi prodajnu prezentaciju namijenjenu potencijalnim kupcima luksuznih stanova, poslat ¢e pozitivan
signal sofisticiranosti i profesionalizmma. Suprotno tome, ako DVD sadrzi rutinski izvjeStaj za vaseg Sefa,
neverbalni signal bi mogao biti da vam se ne moze vjerovati pri raspolaganju vasim vremenom ili novcem
kompanije.

> Preferencije publike - Svakako razmislite o mediju ili medijima koje vaa publika oéekuje ili preferira. Sto
biste rekli da vam vas fakultet pokusa diplomu dostaviti u prilogu e-maila? Od fakulteta biste ocekivali da
vam diplomu uruci na promociji ili da vam je posalje postom. Osim toga, pojedine kulture daju prednost
jednim kanalima nad drugima. Na primjer, Sjedinjene Drzave, Kanada i Njemacka naglasavaju pisane
poruke, dok Japan naglasava usmene poruke - mozda zato Sto njegova visoko-kontekstualna kultura nosi
toliki dio komunikacije u neverbalnim znakovima i interpretaciji ,,izmedu redaka".

Nakon sto odaberete najbolji medij za svoj cilj, situaciju i publiku, spremni ste za pocetak
razmisljanja o organizaciji svoje poruke.
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Prednosti i nedostaci medija

TIP MEDUA PREDNOSTI NEDOSTACI

Pruzaju priliku za trenutacnu povratnu informaciju Ogranicavaju sudjelovanje onih koji nisu fizicki prisutni
° Poticu interakciju e  Ako se ne snima, ne postoji trajni i pouzdani zapis komunikacije
° Uklju€uju bogate neverbalne znakove (fizicke geste i ° U vecini slucajeva kontrola komunikatora nad porukom je
glasovne modulacije) smanjena
e  Omogudavaju izrazavanje emocija koje se kriju iza e  Osim za poruke koje su unaprijed napisane ili uvjezbane, ne

poruke postoji moguénost prepravljanja ili uredivanja izgovorenih rijeci

TIP MEDUA PREDNOSTI NEDOSTACI

Dopustaju vam planiranje i kontroliranje poruka Ne omogucdavaju brzu povratnu informaciju
° Dospijevaju do geografski rasprsene publike e  Nedostaju im bogati neverbalni znakovi koje pruzaju usmeni
mediji

° Nude trajan i pouzdan zapis

. . . Stvaranje i primanje Cesto zahtijeva viSe vremena i resursa
° Minimaliziraju nesporazume koji mogu nastati kod

usmenih ili nekih tipova elektronickih poruka e  Zapripremanje i stvaranje opSirnih dokumenata mogu

e D Y zahtijevati posebne vjestine
° Mogu se koristiti kako bi se izbjegla trenutacna J P J

interakcija

° Mogu vam pomodi u kontroliranju emocionalnih
aspekata razmjene eliminiranjem interpersonalne
komunikacije
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Prednosti i nedostaci medija

TIP MEDUA PREDNOSTI NEDOSTACI

Vizualni Mogu brzo prenijeti kompleksne ideje i odnose Mogu zahtijevati umjetnicke vjestine kod
dizajniranja

e  Cesto su puno privla¢niji od dugackih blokova teksta,

osobito za Citatelje Ciji je materinji jezik razli¢it od nasega e  Zahtijevaju tehnicke vjestine za izradu
e  Publici mogu pomodi u otkrivanju mehanizma e  Mogu utrositi viSe vremena za stvaranje nego
funkcioniranja ekvivalentna koli¢ina teksta

e  PrenoSenje i pohranjivanje je teze nego kod
jednostavnih tekstualnih poruka

TIP MEDUJA PREDNOSTI NEDOSTACI

Brzo dostavljaju poruke Lako je pretjerati u njihovom koristenju (slanje
previse poruka prevelikom broju primatelja)

Dospijevaju do geografski rasprostranjene publike
° Rizici i problemi privatnosti (otkrivanje povjerljivih

informacija; praéenje e-mailova, IM-a i blogova
Mogu povecati pristupacnost i otvorenost u organizaciji zaposlenika; slu¢ajno prosljedivanje)

Posjeduju uvjerljivost multimedijalnih formata

° Predstavlja sigurnosne rizike (virusi i spyware)
Stvaraju zabrinutost u vezi s produktivnos$c¢u (Ceste
smetnje, nedostatak integracije izmedu razliCitih
elektronic¢kih medija koji se istovremeno koriste, te
gubitak vremena na upotrebu koja nije vezana uz
poslovanje)
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Organiziranje vasih informacija

* Organizacija moze znaciti razliku izmedu uspjeha i propasti.

Neucinkovita verzija demonstrira nekoliko uobicajenih organizacijskih pogresaka:

- previse traje da bi se doslo do teme,
- uvrstava se nebitan materijal,
- ispremijesanost ideja i

- izostavljanje neophodnih informacija.

Sposobnost organiziranog prezentiranja informacija kljucna je poslovna vjestina.
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Prepoznavanje vaznosti dobre organizacije

Dobra organizacija vasim Citateljima ili slusateljima pomaze na tri klju¢na nacina:

1. Prvo, pomaze im razumjeti vaSu poruku. U dobro organiziranoj poruci svoju tezu razjasnite odmah na
pocCetku, predstavite dodatne argumente koji podupiru glavnu ideju i zadovoljite sve informacijske potrebe
publike. Ali, ako je vasa poruka loSe organizirana, njeno znacenje bi moglo ostati nezapazeno, a vasa bi publika
mogla izvesti netocne zakljucke o onome sto ste napisali ili rekli. Dobra organizacija publici pomaze da vasu
poruku razumije i prihvati te da ustedi vrijeme.

2. Drugo, dobra organizacija primateljima pomaze da prihvate vasu poruku. Ako se vase pisanje doima
smusenim i neorganiziranim, ljudi ¢e vjerojatno zakljuCiti kako je razmisljanje koje stoji iza pisanja takoder
smugeno i neorganizirano. Stovige, u¢inkovite poruke &esto zahtijevaju mnogo vise od jednostavne i jasne logike.
Diplomatski pristup pomaze primateljima da prihvate vasu poruku, ¢ak i ako ona nije nesto sto bi oni htjeli Cuti.
Nasuprot tome, loSe organizirana poruka o emotivno nabijenoj temi moze udaljiti publiku prije nego dobijete
priliku iznijeti svoju tezu.

3. Trece, dobra organizacija Stedi vrijeme vasoj publici. Dobro organizirane poruke su efikasne. One sadrze samo
bitne ideje i kratke su. Stovige, svaka informacija je napisana logi¢kim slijedom; svaki ulomak nadovezuje se na
prethodni kako bi stvorili smislenu cjelinu umjesto da ljude prisiljavaju da traze dijelove koji nedostaju.
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Prepoznavanje vaznosti dobre organizacije

Osim sto sStedi vrijeme i energiju vasim Ccitateljima, dobra organizacija i vama Stedi vrijeme i od vas
zahtijeva manje kreativne energije.

* Pisanje napreduje brze jer ne stavljate ideje na kriva mjesta i ne gomilate gradu koja vam ne treba. Puno
manje vremena troSite na ponovno pisanje, odnosno na pokusaje izvlatenja smislenih znacenja iz
nesuvislog nereda.

* Dobre organizacijske vjestine takoder su dobre i za vasu karijeru jer vam pomazu u stvaranju reputacije
osStroumnog pisca kojemu je stalo do njegovih Citatelja. Ako steknete reputaciju neorganiziranog
komunikatora, ljudi ¢e poceti ignorirati vase poruke i propitkivati vase sposobnosti razmisljanja. Drugim
rijeCima, lose organizirane poruke losSe su za posao, kao i za vasu karijeru.

Dobra organizacija Stedi vam vrijeme i energiju u fazi pisanja i dovrsavanja.
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UCINKOVITA ORGANIZACIJA | POSLOVNE PORUKE

* Prikaz veze izmedu ucinkovite organizacije i poslovnih poruka:

IstraZivanje
lokacija jo3
uvijek zahtijeva

MOIJE previse vremena
PREOKUPACLIE - kako to
objasniti?

PREOKUPACLA
PUBLIKE

SPORNA
PITANJA O
SLANJU

SPORNA
PITANJA O

Nemam dovoljno PISANJU

vremena za pisanje IZVIESTAJA

cijelog izvjestaja

Vrlo povjerljivo - ne

moze se slati e-mailom

Prituzbe na nedostatak
detalja u izvjestajima Mojiemo liga

predstaviti na sastanku
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Skiciranje sadrzaja

« Nakon $to ste odabrali odgovarajuéi pristup, vrijeme je da logiéno rasporedite svoje glavne teze i argumente. Cak i ako ste se u svojim
Skolskim zadacima tijekom godina opirali skiciranju glavnih teza, pokusajte stvoriti naviku stvaranja skica u pripremanju poslovnih
poruka. Ustedjet cete vrijeme, postiéi bolje rezultate i uspjesnije prebroditi komplicirane poslovne situacije. Cak i ako samo pribiljeZite
tri ili Cetiri glavne teze u svoj notes, stvaranje i pridrzavanje plana pomoci ¢e vam u pokrivanju bitnih detalja.

* Kada pripremate dulje i kompleksnije poruke, neophodan je logicki slijed glavnih teza jer vam on pomaze vizualizirati odnose izmedu
razliCitih dijelova. Bez logic¢kog slijeda lako biste mogli zalutati. Dok opisujete jednu tezu, druga bi vam mogla pasti na pamet, stoga i
nju takoder opisete. Jedno skretanje vodi drugome i, prije no postanete toga svjesni, zaboravili ste pocetnu tezu, a protratili ste
dragocjeno vrijeme i energiju.

* Nesumnjivo ste upoznati s osnovnim formatima slijeda u kojima je svaka teza oznacena brojkom ili slovom, a uvlakom se obiljezavaju
teze jednakog ranga. Dobar logicki slijed temu dijeli na najmanje dva dijela, ogranicava sve daljnje podjele na jednu kategoriju i
osigurava da je svaka daljnja podjela odvojena i istaknuta.

* Drugi je nacin vizualizacije logickog slijeda vase poruke stvaranje organizacijskog dijagrama slicnog dijagramima koji se koriste za
prikazivanje strukture menadZzmenta unutar kompanije. Glavnu ideju prikazite kao sto su predstavljeni visoki menadzeri u kompaniji,
odnosno u kudéici na najvisoj razini, kako biste dali opci pregled. Ideje niZe razine, jednako kao i zaposlenici nizih razina, pruzaju detalje.
Sve ideje su logic¢ki organizirane u idejne kategorije kao Sto je i kompanija organizirana u jedinice i odjeljenja. Upotreba vizualnog
dijagrama umijesto tradicionalne skice nosi brojne prednosti.
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Primjer

Alfanumericki slijed Decimalni slijed

Prva glavna teza 1.0 Prva glavna teza

A Prva podteza 1.1 Prva podteza
B Druga podteza 1.2 Druga podteza
1. Dokaz
2. Dokaz 1.2.1 Dokaz
a IEL] 1.2.2 Dokaz
b Detalj 1.2.2.1 Detalj
3. Dokaz 1.2.2.2 Detalj
C. Treca podteza 1.2.3 Dokaz

1.3 Treda podteza
Druga glavna teza
A. Prva podteza 2.0 Druga glavna teza
1. Dokaz 2.1 Prva podteza
2. Dokaz 2.1.1 Dokaz
B Druga podteza 2.1.1 Dokaz

2.2 Druga podteza
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Skica poruke

Neovisno o nacinu skiciranja ili logickom rasporedu koji koristite, poruku zapocnite glavhom idejom, nastavite s najvaznijim pomoénim tezama, a zatim te teze
ilustrirajte dokazima.

Zapocnite glavhom idejom

Glavna ideja pomaze vam uspostaviti ciljeve i opéu strategiju poruke, te sazimlje dva kljuéna aspekta: (1) Sto vi Zelite da vasa publika napravi ili misli i (2) zasto bi
oni trebali tako napraviti i misliti. Sve u vasoj poruci trebalo bi ili podrzavati glavnu ideju ili objasnjavati njezine implikacije. Kao $to je ranije objasnjeno, direktni
pristup brzo i direktno navodi glavnu ideju, dok indirektni pristup glavnu ideju navodi tek kada su predstavljeni svi dokazi.

Navedite glavne teze

Svoju glavnu ideju trebate poduprijeti glavnim tezama koje putem konkretnih pojmova jasno objasnjavaju vase ideje. Ako vam je cilj informirati o ¢injeniénom
stanju, tada bi se vase glavne teze mogle zasnivati na ne¢emu fizickom ili financijskom - ne¢emu Sto mozete vizualizirati ili izmjeriti, poput aktivnosti koje trebate
obaviti, funkcionalnih jedinica, prostornih ili funkcionalnih odnosa ili dijelova cjeline. Kada opisujete proces, tada su glavne teze gotovo neizbjezno koraci u
procesu. Kada opisujete predmet, tada glavne teze Cesto korespondiraju dijelovima objekta. Kada iznosite povijesni pregled, tada glavne teze predstavljaju
dogadaje u kronoloskom lancu. Ako je vas cilj nagovaranje ili suradnja, odaberite glavne teze koje razvijaju razumsko zakljucivanje ili logicki argument koji dokazuje
vasu sredisnju poruku i motivira publiku na djelovanje.

llustrirajte dokazima

Nakon Sto ste definirali glavnu ideju i odredili najvaznije pomocéne teze, spremni ste da svaku od njih ilustrirate odredenim dokazima koji pomazu publici da vasu
poruku razumiju, prihvate i zapamte. Na primjer, ako se zalaZete za povecanje budzZeta koji vasa kompanija odvaja za oglasavanje, svoju glavnu tezu mozete
poduprijeti pruzanjem dokaza kako vasi najuspjesniji konkurenti na oglasavanje troSe vise od vas. Osim toga, moZete opisati i slucaj u kojemu je jedan vas
konkurent povecao budzZet za oglasavanje, Sto je rezultiralo znacajnim povecanjem prodaje. MoZzda moZete pokazati kako je tijekom proteklih pet godina prodaja
vase kompanije rasla i padala ovisno o iznosu potroSenom na oglasavanje.

Dubina i Sirina informacija koje planirate uvrstiti odreduje prikladan broj razina u skici. Dugacki i kompleksni izvjestaji i drugi dokumenti oCito zahtijevaju opSirnije
skice. Imajte na umu da se svaka razina, od koncepata i ideja visoke razine do suptilnih detalja na nizim razinama, mora uklapati u logican slijed.

trebati mnogo Cinjenica i brojki da biste predstavili svoje teze. S druge strane, ako je vas predmet rutinski, a publika vam je naklonjena, ne morate iznositi toliko
dokaza. PruZzite dovoljno dokaza da budete uvjerljivi, ali ne toliko da vasa poruka postane dosadna ili neucinkovita.

LC\ ALGEBRA




Stvaranje nacrta metodom organizacijskih dijagrama

Pristup pomocu metode organizacijskih dijagrama
koristan je kada ste suoCeni s velikim mnostvom -

Cinjenica, brojeva i drugih informacija, a niste u

potpunosti sigurni u njihov medusoban odnos. Prilikom
skupljanja dokaza za glavne teze pojavit ¢e se jasnija slika
glavne ideje.

. ) . o . ) S I. Glavna teza Il. Glavna teza lll. Glavna teza
Dijagrami vam pomazu da: (1) vidite razliite razine ideja

i nacine na koje se dijelovi medusobno uklapaju, (2)
razvijete nove ideje i (3) restrukturirate tijek informacija.
Tehnike mentalnih mapa kojima se stvaraju nove ideje
funkcioniraju na slican nacin.

B. A A.
Neovisno o nacinu skiciranja ili logickom rasporedu koji . Dokaz D°"‘=‘z.. Dokaz .

koristite, poruku zapocnite glavhom idejom, nastavite s

najvaznijim pomocnim tezama, a zatim te teze ilustrirajte

dokazima.
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9)

Najvaznije pomocne teze jasno objasnjavaju vasu glavnu ideju.

Svaka glavna teza mora biti poduprta s dovoljno specificnih dokaza kako bi bila uvjerljiva, ali izbjegavajte
gomilanje nepotrebne koli¢ine dokaza koje ¢e vasu poruku uciniti predugackom ili dosadnom.

@ )

Ukoliko vam to raspored dopusta, odlozite svoj nacrt na
stranu na dan ili dva prije no Sto pocCnete sastavljati prvi
koncept. Tada iznova pogledajte nacrt i potrazite mjesta na
kojima biste mogli poboljsati tijek ideja.

& p
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VRSTA DETALJA PRIMIJER KOMENTAR

Cinjenice i brojke Prodaja je povecana. Sklopili smo dva nova ugovora vrijedna 5 milijuna Podize kredibilitet vise no ijedna druga vrsta detalja. Moze postati
dolara i velika je vjerojatnost da ¢emo sklopiti josS jedan vrijedan 2,5 dosadan ako se previse koristi. Najucestalija vrsta u poslovanju.
milijuna dolara.

Primjer ili ilustracija  Cetiri mjeseca smo pokusavali zaposliti racunovode koji su nedavno Poruka postaje Zivopisnija, ali jedan primjer ne dokazuje tezu. Ideja
diplomirali, ali se zasada samo jedna osoba pridruzila nasoj kompaniji. mora biti poduprta i drugim dokazima.
Jedna mi je kandidatkinja rekla da bi voljela raditi za nas, medutim na
drugom mjestu moze godiSnje dobiti 10 000 dolara vise.

Opis Ekskluzivniji restoran s hamburgerima cilja na ljubitelje hamburgera Pomaze publici u vizualizaciji predmeta stvaranjem osjetilnog dojma.
kojima praktic¢nost i niske cijene McDonaldsa nisu dovoljne. Ova mjesta Ne dokazuje tezu, ali je razjasnjava i olakSava primatelju da je upamti.
nude vino, pivo, hamburgere od cetvrt kilograma i obilne priloge Pocinje s pregledom funkcija; definira cilj, navodi glavne dijelove te
(nachos, potato skins). Atmosfera je klju¢na. objasnjava nacin funkcioniranja.

Naracija Za vrijeme bivSe uprave rukovoditelji su radili u trapericama, sastanci  Uspjesno privlaci pozornost i objasnjava ideje, ali mu nedostaje

su rijetko pocinjali na vrijeme, a pauze za rucak su dugo trajale. Kada je statisticka vjerodostojnost.
Jim Wilson postao glavni direktor, temeljito je pregledao cjelokupno

poslovanje. Magistar poslovne administracije (engl. MBA) s Harvarda,

koji nosi odijela Brooks Brothers, proizvodnu je liniju srezao na

polovicu, a troSkove je smanjio za 12 milijuna dolara.

Referiranje na autoritet Ovu ideju sam raspravio sa Jackie Loman iz postrojenja u Chicagu, koja Podupire slucaj dodajuéi mu raznolikost i kredibilitet. Funkcionira
mi je pruZila potporu. Kao Sto znate, Jackie rukovodi postrojenjem ve¢ samo ako publika poznaje i cijeni autoritet.
Sest godina. Uvjerena je da mozemo ubrzati liniju 2 za 150 jedinica na
sat ako dodamo josS jednog radnika.

Vizualna pomagala  Grafikoni, dijagrami i tablice. Pomaze publici u razumijevanju podataka. Ce3ce se koristi u
memorandumima i izvjeStajima nego u pismima.
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Ogranicavanje opsega poslovnih poruka

Opseg poruke je raspon prezentiranih informacija, ukupna duljina poruke i stupanj detaljnosti - a sve to
mora korespondirati s glavhom idejom. Neke poslovne poruke imaju unaprijed zadano ograni¢enje duljine
bilo zbog Sefovih uputa, koristene tehnologije ili vremenskog okvira, kao Sto je slucaj s vremenskim
rasporedom govornika na seminarima. Cak i ako vam nije unaprijed zadana duljina, klju¢no je da se
ogranicite na opseg nuzan za prenosenje svoje poruke - i ne vise od toga.

* Bez obzira na duljinu poruke, broj glavnih podupiruéih argumenata pokusajte ograniciti na otprilike 6.

A ako svoju ideju mozZete prenijeti s manjim brojem, tim bolje. Navodenje 20 ili 30 argumenata moze
izgledati kao da ste temeljiti, ali vasa publika ¢e vjerojatno takve detalje smatrati nepotrebnim
zamaranjem. Umjesto toga, potrazite naCine da argumente grupirate pod glavne naslove kao Sto su
financije, klijenti, konkurencija, zaposlenici ili bilo koji drugi prikladan naslov. Mozda ¢ete morati preraditi
svoje glavne argumente kako bi njihov broj bio manji, a uinak snazniji.

e Ako vasa poruka mora biti kratka, tada glavna ideja mora biti lako razumljiva i prihvatljiva. Potrebno
vam je manje rijecCi za predstavljanje rutinskih informacija upucenoj publici koja vas ve¢ poznaje i
postuje. Vise rijeci bit ¢e vam potrebno za postizanje konsenzusa o kompleksnoj i kontroverznoj temi,
posebno ako su ¢lanovi vase publike skepti¢ni i nenaklonjeni stranci.
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Biranje izmedu direktnog i indirektnog pristupa

Nakon sto ste definirali glavnu ideju i argumente, spremni ste na odluku o redoslijedu kojim cete
prezentirati svoje informacije. Imate dvije osnovne mogucnosti:

> Direktni pristup - Kada znate da ¢e vasa publika biti otvorena prema vasoj poruci, koristite direktni
pristup: PocCnite s glavhom idejom (poput preporuke, zakljucka, zahtjeva) i nastavite s argumentima.

» Indirektni pristup - Kada je vasa publika skepti¢na ili ¢ak i protivna vasoj poruci, koristite indirektni
pristup: Zapocnite s argumentima i argumentirajte svoj stav prije no Sto predstavite glavnu ideju.

* Da biste odabrali izmedu ove dvije alternative, analizirajte mogucu reakciju publike na vas cilj i poruku.
Uvijek uzmite u obzir specificne okolnosti svake poruke i situacije u publici.

Direktni pristup koristite kada ce reakcije vase publike vjerojatno biti pozitivne,

a indirektni kada ¢e one vjerojatno biti negativne.
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Poruka koja prikazuje diplomatski organizacijski plan:

Draga gdo Saunders,

zahvaljujemo vam &to ste nas obavijestili o vasem iskustvu s Olympic dekoderom koji ste kupili prolog studenog. Zao
nam je cuti da uredaj ne funkcionira ispravno. (Potvrduje primitak Saundersinog pisma i suosje¢a s njezinim
frustracijama)

Kao Sto mozda znate, roba vracena ComputerTimeu unutar 30 dana pokrivena je policom koja omogucava bezuvjetan
povrat sredstava i koja je dio nase tradicije vec 22 godine. lako vas uredaj ne podlijeze ovoj 30-dnevnoj polici, on je i dalje
pokriven jamstvom proizvodaca. (Suptilno obavjestava Saunders kako je uredaj mogla odmah vratiti, ali ju ne kritizira Sto
to nije ucinila.)

Kako bih vam ustedjela dodatnu korespondenciju, ja sam kontaktirala Olympic u vase ime. Oni su pristali poslati vam svoj
najnoviji model dekodera. Uvjeravaju me kako ¢e vam on svaki puta pruziti optimalne performanse. (Pokazuje kako
kompanija preuzima odgovornost za probleme svojih klijenata i poduzima korake kako bi popravila odnose s njima)

Ukoliko vam ovo rjesenje ne odgovara ili imate drugih pitanja, molim vas da me osobno kontaktirate bez oklijevanja.
(???) (Poziva na daljnju komunikaciju ako je to nuzno)

U meduvremenu, Zeljela bih vas pozvati da nas posjetite tijekom nase nadolazece rasprodaje na kojoj ¢emo ponuditi
Sirok raspon kompjutora i dodatne opreme po izvrsnim cijenama. (Ohrabruje daljnju kupovinu)

Srdacno,

* Linda Davis, Sluzba za korisnike
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Primjer neucinkovite poruke:

Tvrtka General Nutrition Corporation posluje s Computer Time od kada sam se ja zaposlio prije Sest
godina. Vasa je zgrada tada bila manja i bila je smjestena na krizanju avenije Federal i 2. NW. Nas
kontrolor Jared Mallory bio je jedna od vasih prvih musterija. Jos se uvijek sje¢cam tog dana. To je bio
najveéi racun koji sam ikada napisao. Naravno, tijekom godina, navikao sam na ovako velike
kupovine. (Ne iznosi cilj pisma i odmah prelazi na nebitne detalje)

Nas odjel sada broji 15 zaposlenika. Kako smo racunovode, nasa racunala moraju stalno raditi da
bismo mogli obavljati svoj posao. Problem je u snimacu koji smo kupili mojoj pomocnici
Suzanne. (Odgada sve do drugog odlomka kako bi predstavio glavnu temu) U tri mjeseca tri puta smo
ga nosili na popravak u ovlasteni servisni centar, a Suzanne je bila vrlo pazljiva s uredajem i nije ga
zlorabila. Nakon svih tih popravaka jos uvijek ne radi dobro, a njoj je ve¢ dojadilo stalno ga nositi na
servis i natrag. Zbog koliCine posla ove sezone, svi radimo prekovremene sate i nitko nema puno
slobodnog vremena. (Ne pruza detaljne informacije o problemu)

Ovo je prvi puta da smo nesto vratili u vasu trgovinu i nadam se kako ¢ete se sloziti da zasluzujemo da
se prema nama bolje postupa. (Nije specificirano sto se tocno ocekuje od citatelja)
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Primjer ucinkovite poruke:

Dragi predstavnice sluzbe za korisnike:

Mozete li, molim vas, zamijeniti neispravan uredaj za snimanje i reprodukciju (Olympic Systems, Model PRS - 2) koji je GNC kupio 15. lipnja 2021.?
Uredaj je prestao ispravno raditi ubrzo nakon Sto ga je moja asistentica instalirala na svoje racunalo (HP Compag....) te nam od tada uzrokuje
probleme. (Otvara se zahtjevom i odmah nastavlja s vaznim detaljima)

Uredaj smo odnijeli u ovlasteni servisni centar gdje su nas uvjerili da je problem bio samo u labavom spoju. Predstavnik servisa popravio je
uredaj, ali u travnju smo ga opet morali nositi na popravak - jos jedan labav spoj. (Navodi detalje u sredisnjem dijelu poruke kako bi citatelj
mogao razumjeti zasto Saunders smatra da postoji problem) U sljedeéa tri mjeseca snimac je radio relativho dobro, iako je snimanje ponekad
zahtijevalo previSe vremena. Prije dva mjeseca, uredaj je ponovno prestao raditi. Jos jednom predstavnik servisa okrivio je slab spoj i ponovno ga
je popravio. Uredaj ponovno radi, ali povremeno proizvodi ¢udne zvukove i pretjerano dugo snima diskove. (Navodi detaljnu povijest problema
tako da Citatelj jasno moZe razumijeti njezine frustracije)

lako su popravci bili relativno mali i bili su pokriveni jednogodi$njim jamstvom, nismo zadovoljni uredajem. Zeljeli bismo ga zamijeniti za sli¢an
model drugog proizvodaca.

GNC posluje s vasom trgovinom vec Sest godina i radujemo se buduéim kupovinama nakon Sto se ovaj problem uspjesno razrijesi. (Naglasava (na
miran i pristojan nacin) da GNC nece nista drugo kupovati dok se ovaj problem ne rijesi) Molimo vas odgovor do 20. rujna. (Zahtijeva tocno
odredenu aktivnost od cCitatelja)

Srdacno,
Jill Saunders

Nadglednica u raCunovodstvu
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Kontrolna lista stvaranja poslovnih poruka

1.Analizirajte situaciju

e Odredite je li cilj vase poruke informiranje, nagovaranje ili suradnja.

e Odredite ono sto Zelite da publika misli ili u¢ini nakon primanja poruke.

e Provjerite je li vas cilj vrijedan truda i je li realistican.

e Provjerite je li vrijeme vase poruke prikladno.

e Provjerite je li vas cilj prihvatljiv vasoj organizaciji.

e |dentificirajte primarnu publiku.

e Utvrdite veliCinu i sastav svoje publike.

¢ Procijenite razinu razumijevanja svoje publike i vjerojatnu reakciju na vasu poruku.

2. Pribavite informacije

e Odlucite hocete li koristiti formalne ili neformalne tehnike prikupljanja informacija.

e Saznajte Sto vasa publika treba znati.

e Dostavite sve potrebne informacije i provjerite njihovu tocnost, eticnost i relevantnost.
3. Odaberite najbolji medij za svoju poruku

e Shvatite prednosti i nedostatke usmenih, tiskanih, vizualnih i elektronickih medija.

e Uzmite u obzir bogatstvo medija, sluzbenost, ograni¢enja medija, hitnost, trosak i preferencije publike
4. Organizirajte informacije

e Definirajte glavnu ideju.

e Ogranicite opseg.

e Odaberite direktni ili indirektni pristup.

e Skicirajte sadrzaj tako da zapoCnete s glavnom idejom, pridodate glavne teze i sve potkrijepite dokazima.
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1. Rutinske i pozitivne poruke

* Najizravnije poslovne poruke su rutinske i pozitivhe poruke. Rutinske poruke ukljucuju svakodnevno
obavljanje poslova, od slanja narudzbi do informiranja zaposlenika o novim promjenama u poslovhom
procesu. Kada dostavljate rutinske informacije kao dio svog redovnog poslovanja, vasa publika ce
vjerojatno biti neutralna - niti zadovoljna, niti nezadovoljna. Pozitivnhe poruke prenose neku vrstu
dobrih vijesti, bilo da najavljujete smanjenje cijena, prihvacate poziv ili Cestitate kolegi. U vecini
slucajeva vasoj publici ¢e biti drago Sto joj se javljate.

e Osim Sto su lako razumljive, ove poruke je jednostavno i pripremiti. U vecini sluCajeva moci cete
primijeniti direktan pristup. U uvodu jasno iznesite glavnu ideju. Ako imate dobre vijesti tada njihovim
priopcavanjem odmah na pocetku stvarate pozitivan stav kod publike i poti¢ete ih da prihvate sve ostalo
sto imate za reci. U jezgri vaSe poruke mozete zatim pruziti sve neophodne detalje. ZavrSetak je srdacan s
naglaskom na dobre vijesti ili pozeljne reakcije.

Rutinske i pozitivne poruke
gotovo uvijek koriste direktni
pristup.
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2. Negativne poruke

| svakoj profesiji suoCit ¢ete se sa situacijama u kojima morate prenijeti loSu vijest. Kako ¢e vasa publika
biti razoCarana, korisno je u ovim porukama primijeniti indirektan pristup - zapoceti s iznoSenjem
argumenata i postepeno napredovati do glavne ideje. Ovaj pristup osnazuje vasu tezu tijekom izlaganja,
a primatelja Cini prjemcivijim za eventualni zaklju¢ak. Prema primatelju takoder pokazuje obzirnost, ¢cime
u najve¢oj mogucoj mjeri zadrzavate njegovu naklonost. Razboriti poslovni ljudi znaju da svaka osoba
koju susretnu moze biti potencijalni klijent, dobavljac ili suradnik ili bi pak mogla utjecati na klijenta,

dobavljaca ili suradnika.

* Uspjesni komunikatori vrlo su oprezni s negativnim porukama. Cesto ih zapo¢inju neutralnom izjavom
koja sluzi kao prijelaz prema razlozima loSe vijesti. U jezgri poruke, prije no Sto navedu ili nagovijeste
loSu vijest, iznose razloge koji opravdavaju negativan prigovor, priopcenje ili informaciju. | uvijek se trude
da zavrSeci budu u srdacnom tonu.

U mnogim situacijama teret lose
vijesti mozete ublaziti
navodenjem drugih, pozitivnijih
informacija.
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3. Uvjeravajuce poruke

* Uvjeravajuce poruke predstavljaju poseban komunikacijski izazov jer njima od publike trazite da nesto
daju, naprave ili promijene, bilo da je rijeC o kupovini proizvoda ili pristajanju na financiranje novog
projekta. Prije no Sto pokusate nagovoriti ljude da nesto naprave, morate zadobiti njihovu pozornost i
dovesti ih u situaciju da budu otvoreni za vasu poruku. Drugim rijeCima, indirektan pristup je obicno
idealan za uvjeravajuce poruke.

» Zapocnite interesantnom tezom i pruzite podupiruce Cinjenice koje ¢e zadrzati paznju publike. Jezgru
poruke iskoristite kako biste pobudili interes za predmet i kod ¢lanova publike potaknuli Zelju za
odgovaranjem. Nakon Sto ste ih naveli da poCnu razmisljati, mozete uvesti glavnu ideju i zahtijevati
pozeljno djelovanje.

Uvjeravajuce poruke mogu biti izazov jer od
publike trazite da se necega odrekne, bilo da je
rije€ o vremenu, novcu, uvjerenjima ili
navikama.
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Zavrsna misao

a N

Sto se viSe penjete u organizaciji, viSe éete
vremena provoditi govoredi i slusajuci.

Vasa sposobnost da komunicirate s l[judima
razlicitog iskustva biti ¢e klju¢ vaseg uspjeha.

A
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