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1. UVOD

Komunikacija je sastavnica meduljudskih odnosa, te ona se moze odvijati i sa
onime tko nas ili mi njega razumijemo, ali takoder i sa onime tko nas ili mi
njega ne razumijemo. Navedeno je moguce obzirom da se ista moze odvijati
verbalno i neverbalno, te sukladno pristupacnosti, snalaZljivosti i vjestini
(su)govornika, komuniciranje postaje moguce. Od proSlosti pa sve do danas,
osnovni cilj komunikacije ostao je isti, a to je da se mozemo sporazumijeti i

povezati s drugima, i drugi s nama.

Predmet i cilj rada

Predmet istrazivanja zavrSnog rada jest istraziti komuniciranje medu
potrosaCima, posebice stavljaju¢i naglasak na neverbalne nacine
komuniciranja, izraz lica, govor tijela, polozaj, pokreti, pogledi. Neverbalna
komunikacija Cesto moze biti tocka na i, i odliCan dodatak verbalnoj
komunikaciji, posebice u onom trenutku kada se neki proizvod ili usluga
nastoje prodati. Sukladno predmetu, cilj rada biva uvidjeti kako i na koji nacin

neverbalna komunikacija ima vaznost kod ponasanja potrosaca.

Izvori podataka i metode istrazivanja

Pri istrazivanju za potrebe pisanja zavrSnog rada koriStena je literatura s
podru€ja marketinga te komunikologije kao primarna, uz to dodatno su
istraZivani mrezni izvori podataka, Clanci i istrazivacki radovi te priruénici kao
sekundarni izvor podataka. Pri izradi rada autorica se koristila svojim znanjem

koje je stekla kroz dosadasnje obrazovanje te Zivot.

Metode koje su koriStene pri izradi zavrSnog rada jesu: metoda istrazivanja,

metoda analize, induktivha metoda te metoda konkretizacije.



Struktura rada

Zavrdni rada s uvodom i zaklju¢kom sadrzi pet poglavlja. Tijekom uvodnog
poglavlja naveden je predmet i cilj rada, izvori podataka, metode istrazivanja
koje su koristene za potrebe pisanja rada te sama struktura rada. Zavrsni rad
zapocCinje poglavljem u kojem je opisana komunikacija. Daje se osnovna
podjela komunikacije na verbalnu i neverbalnu, opisuje se poslovna
komunikacija, koje su to moci koje ona ima kada je rijeC o pregovaranje te je
pisano o tehnologiju u komunikaciji. Tijekom treCeg poglavlja opSirnije je
pisano o neverbalnoj komunikaciji, dana je njezina definicija, te je opisano
kako izrazi lica, gledanje, polozaj tijela i pokreti imaju utjecaj na potrosace, s
njihove strane prema drugima, te od strane drugih prema njima. O nacinima
utjecanja masovnih medija na potroSace i Cimbenicima pisano je u Cetvrtom
poglavlju. IstraZzen je utjecaj propagande i oglasa na potroSace, te je istrazeno
kako privuc¢i paznju. Nadalje, istrazeni su Cimbenici koji imaju utjecaj na
ponasanje potroSaca- druStveni, osobni te psiholoski. Kroz peto poglavlje
prikazan je istrazivaCki dio rada, kojim se uz pomoc¢ fotografija osoba,
nastojalo od strne ispitanika ispitati njihovo tumacenje izraza lica i drzanja

tijela.

Na kraju rada, daje se zaklju¢no razmatranje cjelokupnog zavrsnog rada te

popis literature.



2. KOMUNIKACIJA

Komunikacija se smatra temeljnim cimbenikom meduljudskih odnosa. Bit
komunikacije je slanje poruke odredenim kanalom s ciliem dobivanja
povratnog odgovora, interakcije ili feedback-a. Kroz komunikaciju se nastoji
da obje strane imaju jednak doZivljaj informacija koje se Salju i/ili primaju kako
bi se Sto uspjeSnije od realizirala sama komunikacija. Navedeno nazivamo
komunikativnost, Sto je niSta drugo nego osobina koju imamo svi mi kada je

rije€ o sporazumijevanju s drugima.

2.1. Definiranje pojma komunikacije

Komunikaciju ¢emo definirati kao odredeno uspostavljanje veze izmedu dvaju
sustava. Ti isti sustavi bivaju sposobni da sve upucene signale mogu zaprimiti,
prouciti, zapamtiti, obraditi te takoder da mogu povratno te iste signale i vratiti.
Vodopija (2006) komunikaciju definira kao uspostavljanje informacijske veze,
a inaCe sam pojam dolazi od latinske rijeCi ,communicare* S$to u prijevodu
znaCi komunicirati, dok Tubbs (2015) navodi kako je ista izvedena od

latinskog pridjeva ,communis®, znaCenja ,javni‘, ,koji dijele mnogi“.

.Komuniciranje je proces prijenosa informacija od jedne k drugoj osobi s
namjerom da se motivira i utjeCe na ponaSanje. Komunikacija se smatra
ucinkovitom kada posSiljatelj u potpunosti i to¢no emitira svoje zamisli i
osjecaje, te kada primatelj interpretira poruku upravo onako kako je posiljatelj
i htio.“ (Buble, 2010;124)



Grafikon 1. Proces komunikacije
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Komunikacija je slozen proces kojeg Cine:
1. posiljatelj (emiter)
2. primatelj (receptor)
3. sama poruka
4. komunikacijski kanal

5. smetnje (buka, slaba konekcija i sl.)

,0sim druStvenoga aspekta, komunikacija je kljucna za stvaranje osobnoga
identiteta buduci da svijest o njemu nastaje tek stupanjem u interakciju s
drugima, pri ¢emu se dobivaju povratne informacije te je moguce usporedivati
sebe s drugima.” (Skelac, 2015;186)

Dibb et.al. (1991) navodi kako je na komunikaciju moguce gledati kao na
prijenos informacija, no da se ista odvije, poSiljatelj i primatelj informacija
moraju imati zajedniCku podlogu. Inae se sama komunikacija odvija raznim
sredstvima, bilo verbalnim ili pak neverbalnim, sve ovisno o tome u kojoj se
situaciji nalazimo. Komunikacija ima viSe faza, no njen pocetak nastaje tek u

onom trenutku kada nastane potreba za istom.

.Najprije treba znati da je odvajanje verbalnog i neverbalnog ponaSanja u
dvije zasebne i distinktne kategorije prakticno nemoguce. Uzmite, na primjer,

pokrete rukom koji Cine ameriCki jezik znakova (jezik gluhih). Te su geste



uglavnom lingvisticke (verbalne), pa ipak se ruCne geste cCesto smatraju

ponaSanjem koje je “drukcije od rijeci”.“ (Knapp i Hall, 2010;5)

U nastavku rada donosi se opsSirnijje osnovna podjela komunikacije, na

verbalnu te neverbalnu.

2.2. Osnovna podjela komunikacije

2.2.1. Verbalna komunikacija

Verbalna komunikacija najcesce je koriStena u svakodnevnom Zivotu u onom
trenutku kada Zelimo prenijeti odredenu informaciju. Cinjenica je kako kod
verbalne komunikaciji mora postojati vjestina govora; uvjeravanja, kako bi
sugovorniku se prenijela poruka na to€an i jasan nacin. Te iste vjeStine se
mogu uvjezbavati i poboljSavati u bilo koje doba, tako da svatko moze

poboljSati svoj nacin verbalne komunikacije.

Jasno je kako Cesto prenesena poruka nece imati isto znacenje za govornika i
sluatelja, jer svatko sebi u glavi procesuira dobivene informacije na nacin koji
njemu odgovara, te mu daje znacenje koje njemu tako biva. Svatko ¢e sebi
osobno drugacije procesuirati znacenje rijeci koje su mu upucene, a isto ovisi
o mnogo razli¢itih ¢imbenika. Primjerice, mlade i starije osobe nece na jednak
nacin shvatiti upuéeno im, kolika je razina obrazovanja takoder igra ulogu,
nadalje da li je rije€ o muskom ili Zzenskom spolu, koje je nacionalnosti osobna

s kojom se deSava komunikacija.

Paznju stoga valja obratiti na smislenost poruke, da ne biva dvosmislena,
nerazumljiva, duga, kako bi do sluSatelja doprinesla u onom obliku u kojem
govornik Zeli da ona dopre. Verbalna komunikacija vazna je svima, jer

pomocu nje se moze pridobiti kupca.

Obzirom da se ona dijeli na usmenu te na pismenu komunikaciju, osigurava
izraZzavanje prema potroSacu, omogucéuje razmjenu poruka i informacija,
osigurava sluSanje i govorenje. | usmena i pismena komunikacija naravno
imaju i prednosti i mane. Ono $to ju karakterizira jest Cinjenica da je ista

definirana slusanjem te govorenjem.



2.2.2. Neverbalna komunikacija

Neverbalna komunikacija za razliku od verbalne, nije u potpunosti kontrolirana,
naime ona podlijeZze nasSim nesvjesnim radnjama, a pomoc¢u nje se moze lako
vidjeti da li se kod verbalne komunikacije ona neverbalna podudara s njom.
Kroz ovu vrstu komunikacije mnogo toga se moze reci bez rijeCi ali takoder i
iSCitati.

Rijavec i Miljkovi¢ (2002) navode kako se pomocu neverbalne komunikacije
osigurava odredena vrsta zamjene za verbalnu, odnosno osigurava
naglasavanje verbalne poruke, ona je zamjena za nju te ju regulira,
omogucuje ponavljanje verbalne poruke ali takoder i suprotstavljanje
verbalnoj komunikaciji te lakSe daje do znanja stav onome s kime

komuniciramo.

.Neverbalna je komunikacija vaZna zbog svoje uloge u ukupnome
komunikacijskom sustavu, goleme koli¢ine informacija koje pruza u bilo kojoj
odredenoj situaciji i svoje upotrebe u fundamentalnim podrucjima naseg

svakodnevnog Zivota.“ (Knapp i Hall, 2010;30)

Grafikon 2. Neverbalni znakovi komunikacije
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Kao Sto je vidlivo na prikazu na Grafikonu 1., neverbalni znakovi
komunikacije ukljuCuju polozaje i pokrete tijela, izraze lica, razne geste,
polozZaji ociju, usta, obrva, usmjeren pogled, kontakt o€ima, prekrizene noge,

ruke, okrenutost tijelom, ton glasa i dodiri:

Opseznije i detaljnije o neverbalnoj komunikaciji biti ¢e u sljedeéem poglavlju

zavrdnog rada.

2.3. Poslovna komunikacija

Kod poslovne komunikacije specifi¢no je Sto se ista ne obavlja iskljucivo radi
informiranja, obrazovanja i zabave, ona se odvija s ciliem olakSavanja i

zadovoljenja razmjene.

Mrvica Madarac i Jelica (2015) definiraju poslovnu komunikaciju kao onu vrstu
komunikacije pomoéu koje se promiCu proizvodi i usluge. Vazno je da t
komunikacija koja se odvija teCe bez prekida, dvosmjerno, s ciliem $to
kvalitetnije razmjene informacija s kupcima, da bi se saznale njihove potrebe i

Zelje ili pak nezadovoljstvo odredenim proizvodom.

,U kontaktu s ljudima veoma je bitan prvi kontakt. Prvih 15-ak sekundi je
presudno. Zasto? U tom trenutku donosi se kljucna odluka o dojmu koji se
ostavlia na  sugovornika. Za prvi  kontakt nemas  drugu

Sansu.” (www.poslovni.hr)

Kada je posrijedi poslovna komunikacija, odnosno komunikacija s kupcem,
moraju se postivati odredeni elementi, odnosno mora se obratiti paznja na
mnogo toga. Primjerice, poloZaj, odnosno drzanje je jako vazno, jer osino o
tome kako se drzimo i hodamo tako nas drugi i dozivljavaju. Odjeca uvijek
mora biti prikladno izabrana sukladno situaciji u kojoj se nalazimo te tko je nas
sugovornik. Iznimno je nepristojno da se poslovna komunikacija odvija medu
dvije osobe dok je jedna iznimno neprikladno obucena, te se ne kaze stoga

bez veze da odijelo €ini Covjeka.

Rukovanje, stisak, uzajamni pogled, osmijeh, pristupacnost, srdacnosti, sve

navedeno potrebno je da bi se kupac osje¢ao dobrodoslim te da bi bio siguran


http://www.poslovni.hr

u svoj odabir. Nadalje, kada je rijeC o kakvom sastanku, mora se izabrati
prikladno mjesto za odrzavanje istoga. Ne mozZe se sastanak z dogovor oko
kupovine automobila odviti u Sumi na klupici, sve ima svoje vrijeme i mjesto i

na to se mora obratiti posebna pozornost,

Kod prve komunikacije s kupcem, uvijek je vazno saznati Sto viSe toga
mozemo o0 onome $to ga zanima, znaci postavljati pitanja, ali isto tako, dati
odgovor kupcu na ona koja on uputi nama. Nepristojno je kod prvog kontakta
imati pretvoren nastup, dakle treba izbjegavati neukusne Sale i posSalice,

pitanja koja nemaju veze s ni¢ime, tabu teme i slicno.

,UspjeSna komunikacija je osnova svake poslovne transakcije i uspjesnih
poslovnih odnosa i to ne samo u lokalnom okruzenju nego na globalnoj razini.
Poslovni  pregovori  najéeSCe propadaju zbog razlika u kulturi i
nerazumijevanju vrijednosti druge strane, kompanije i kulture. Uspjesna
komunikacija se temelji na nacelu ,Misli globalno, djeluj lokalno®. UspjeSna
poslovna komunikacija stoga uklju¢uje pronalazenje pravih rijeci i simbola,
otkrivanje lokalnog ukusa preferencija, ponaSanja te utvrdivanje vrijednosti
pojedine kulturoloSke sredine. Uz to nije bitno samo razmi$ljati globalno nego
i djelovati lokalno, prilagodavajuci se odredenoj kulturi s kojom nam je cilj

uspostaviti poslovni odnos i suradnju.“ (Hercigonja, 2017; 46)

Efikasnost i uspjeSnost poslovne komunikacije ovisi o prilagodbi situaciji ali i
samoj komunikacijskoj sposobnosti. Obje ¢e se strane osjecati ugodno ako
postoji dobra poslovna komunikacija, koja je samouvjerena ostavlja utisak.
KoriStenjem neverbalnih oblika komunikacije moze se znatno poboljSati sami
tijek komuniciranja i jasnije dati do znanja suprotnoj strani ono o ¢emu

razgovaramo.

Kada ocekujemo i odredene rezultate od poslovne komunikacije tada se
moramo od samog pocCetka postaviti i odrediti samu hijerarhiju odnosa, biti
jasni, direktni, uzeti u obzir kulturne razlike, mogucnost izbijanja konflikata,
adekvatno upravljati istima, uspostaviti pravilnu komunikaciju kakva ona treba

biti te izbjegavati ,prijateljsku® i ,komunikaciju s ceste®.

Kvaliteta komunikacije ovisi dvosmjerno, odnosno i o govorniku i ©

sugovorniku. Zdrava i kontrolirana atmosfera osigurati ¢e puno bolju



komunikaciju te ¢e ona biti odredeni odraz snalazljivosti u meduljudskim

odnosima.

Planiranje poslovnih komunikacija podrazumijeva proces odredivanja
informacija i komunikacija potrebnih stakeholderima (tko treba koje
informacije, kada su mu one potrebne, koliko mu informacija treba i od koga
Ce dobiti informacije). (Buble, 2010)

Na planiranje komunikacija utjeCu dvije grupe faktora — eksterni i interni.
(Buble, 2010)

Eksterni faktori jesu sljededi :

e standardi industrijski ili drzavni,

e infrastruktura,

e raspolozivost ljudskih resursa,

e propisi u vezi sa zaposljavanjem,

e trZidni uvjeti,

e tolerantnost rizika od strane stakeholdera,

e komercijalne baze podataka.

Interni faktori jesu sljedeci:

e organizacijska struktura,
e organizacijska kultura i stilovi vodenja,

e informacijski sustav projektnog managementa i dr.

.Kljucna komponenta planiranja komunikacija je zahtjev da se odredi i limitira

tko ¢e s kim komunicirati i tko ¢e dobivati takve informacije.“ (Buble, 2010;127)

Prije nego li se na samom procesu komunikacije odluci kako ¢e se i na koje
nacine prenositi informacije potrebno je uciniti dobru analizu komunikacijskih

zahtijeva te komunikacijske tehnologije.

Navedeno podrazumijeva da se treba odrediti primarno suma informacija koju

se treba prenijeti odredenoj skupini a, nakon toga treba predvidjeti koji je



najefikasniji nac¢in za prenijeti navedene informacije te koji su troskovi istog.
Medutim treba i odrediti moguénosti koriStenja odredenih komunikacijskih
kanala odnosno da li su uopcCe postojani i izvedivi. Na samom kraju treba

odrediti koristi i troSkove svakog pojedinog oblika komuniciranja.

2.4. Mo¢ komunikacije u pregovaranju

Kada dode do pregovaranja, vazno je znati taj cjelokupni proces Cesto biva
.Lamo-vamo®. Mnogo je toga Sto se prevaguje, razmislja, odmjerava, a ona
toCka u kojoj Ce se pregovori napokon ostvariti naziva se to¢ka ravnoteze.

Da bi pregovori bili uspjesni, obje strane moraju biti zadovoljne finalnim
ishodom. Mo¢ komunikacije u pregovorima, posebice kada je rije€ recimo o
odredenim pregovorima unutar organizacije, moze biti toliko velika, da drugu

stranu u pregovorima ostavi zapanjenu, bez rijeci, i protuteze.

Postoje ljudi koji imaju posebnu karizmu, posebnu mo¢, koji vas mogu uvjeriti
u mnogo Cega Sto ste pomislili da nikad necete vjerovati. Kada govorimo o
moci pojedinaca u pregovorima govorimo dakle o tome da taj isti pojedinac
drugu stranu nagovori na ono S$to mi Zelimo. Ova definicija obuhvaca:
potencijal, odnos zavisnosti te diskrecijsko pravo druge osobe nad svojim

ponasanjem.

Jasno nam je kako viSa pozicija omogucuje ve¢u mog, i isto je tako obratno .
Pozicija modi ili mo¢ poloZzaja omogucuje toj osobi da se koristi sustavom
nagrada i kazni u obavljanju svog posla. Pozicija moci vode bit ¢e joS veca
ako on uziva povjerenje i ima potporu i svojih nadredenih odnosno cijele

organizacije.

Izraz temelji moéi oznaCava ono Sto nositelj uloge ima, a daje mu njegova
moc¢. Drzatelj moci ubiti kontrolira nesto s ¢ime moze utjecati na ponasSanje

drugih osoba.
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Razlikujemo &etiri temelja moéi a to su (Sikavica i Bahtijarevié Siber, 2007):

e moc uvjeravanja (kontrola simboli¢nih nagrada) ,
e moc¢ znanja (kontrola informacija),
e moc prinude (kontrola nad kaznjavanjem) i

e moc nagrade (kontrola nad materijalnim nagradama).

Moci koje polaze od pojedinca su mo¢ uvjeravanja i moc znanja.

Moc uvjeravanja

Pociva na alokaciji i manipulaciji simboli€nim nagradama. Ako mozete odluciti
tko ¢e biti primljen na posao, manipulirati masovnim medijima, kontrolirati
alokaciju statusnih simbola, ili utjecati na norme skupine, posjedujete mo¢

uvjeravanja. Temelj moci uvjeravanja je u kontroli simboli¢nih nagrada.

Moc¢ znanja

Znanje, ili pristup informacijama konacéni su temelj moc¢i. Kad pojedinac u
skupini ili organizaciji kontrolira znacajnu informaciju i kad je ta informacija
potrebna za donoSenje odluke, moZemo reci da taj pojedinac ima mo¢ koja se

temelji na znanju. Temelj moci znanja je kontrola informacija.

Moci koje se izvode iz organizacije su moc¢ prinude i mo¢ nagrade.

Moc¢ prinude (kontrola nad kaZnjavanjem)

Oslanja se na strah i Covjek reagira na tu mo¢ iz straha od negativnih
posljedica koje mogu rezultirati ukoliko se ne poslusa. Ova mo¢ pociva na
primjeni, ili na prijetnji primjene fizickih sankcija kao $to je nanosenje boli,
ozljede ili smrti; stvaranje frustracije zbog ograni¢avanja kretanja ili nasilne
kontrole temeljnih psiholoskih potreba ili potrebe za sigurnoScu. Temelj moci

prinude je kontrola nad kaznjavanjem.
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Moc¢ nagrade

Suprotno je moci prinude. Ljudi se pokoravaju Zeljama druge osobe zato Sto
Ce to rezultirati pozitivnom koristi; stoga, onaj koji mozZe rasporedivati nagrade
koje drugi smatraju vrijednima ima mo¢ nad njima. Nagrade se odnose na
materijalne nagrade (place, honorare, provizije i sl.) Temelj moéi nagrade je

kontrola nad materijalnim nagradama.

Moc¢ komunikacije u pregovaranjima Cesto se ne veze uz novc€anu vrijednost,
nego onu vrijednost koju ima predmet razmjene, toCnije satisfakcija koju

pregovara€ na kraju ispunjava, osje¢aj nadmoci i snage.

2.5. Tehnologija u komunikaciji

Razvoj tehnologije u komunikaciji osigurao je nesluéene mogucnosti. Da
nema informacijske i komunikacijske tehnologije, komuniciranje ne bi bilo

moguce, kao ni uporabu i prijenos informacija.

.,Razvoj tehnike i tehnologije je olakSao i ubrzao komunikaciju, tako da se
danas poslovanje ne moze zamisliti bez telefona, interneta, e-mail, drustvenih

mreZa ili video chatova.“ (Hercigonja, 2017; 46)

Pronalasci tehnologije kao Sto je Gutenbergova, Bellova, usavrSavanje
pisateg stroja, koriStenje kopirnih strojeva, faksova, racunala, mobitela,
interneta... Samo su neke od mnogih pomo¢i koje je komunikacija dozivjela te
pomogla Covjeku u mnogo lakSem svladavanju komunikacijskih zapreka na

putu od industrijske pa do informaticke revolucije.

Posljednjih desetljeca svjedoCimo iznimno brzom tehnoloSkom rastu i razvoju.
Svega 20-ak godina unazad fiksni telefoni, faks, slanje pisama, sve je to bilo
sasvim uobiCajen nacin komunikacije. Danas je rijetkost vidjeti ku¢anstvo koje
ima fiksni telefon, faks uredaj, ili pak nekoga tko joS Salje pisma. Mobilni
telefon, druStvene mreze, e-mail, Internet, samo su neke od novosti u

komunikaciji.
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Ono $&to je primjetno jest ovisnost o toj istoj tehnologiji, i to onog trenutka kada
je na par minuta, sati ili dana nema, ljudi se pretvore u izrazito Ziv€ane,
isfrustrirane osobe pune stresa. Tehnologija u komunikaciji svakako je
donijela odli¢nih stvari, uvelike je pomogla, promijenila je oblik komunikacije u
velikoj vecini sektora, no donijela je i neke odredene negativnosti, posebice
kada je rijeC o interakciji i komunikaciji jedni s drugima Sto sve viSe i viSe
pocinje izostajati, misleci pritom na komunikaciju u 4 oka, uzivo.

Naravno, ako se pogleda primjerice sad ovo razdoblje karantene usred Covid
pandemije, tehnologija u komunikaciji omogucila je daljnje odrzavanje nastave
i to online, komunikaciju s ljudima iz drugog grada, drzave, zemlje,,

povezivanje s institucijama i sl.

No svakako, postoji odredena bojazan kako ¢e osobna, uZivo komunikacija
pocCeti jenjavati te da ¢e tehnologija koja se koristi u komunikaciji zasjeniti
ljudske odnose uzivo. Naravno, isto ovisi o tome koliko pojedinac to dozvoli,
nacin na koji on tu tehnologiju koristi, no obzirom na ono Sto je videno i
doZivljeno do sada, autorica rada smatra kako ¢e nas ona udaljiti jedne od
drugih, od osobne interakcije, te ¢e se na koncu velika vecina toga odvijati u

jednom virtualnom okruzeniju.
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3. NEVERBALNA KOMUNIKACIJA

Neverbalna komunikacija ¢esto je u upotrebi, esto da toga nismo niti svjesni.
Nasi pokreti, izraz lica, nacin na koji se drzimo, koje nam je boje glas, njegov
ton, kako hodamo, odijevamo se, nacin na koji govorimo, kako pokrecemo
tijelo... sve ovo su odredene neverbalne poruke koje bivaju upuc¢ene prema
drugoj strani. Osoba koja je pazljiva i snalaZljiv u iS€itavanju ovakvih znakova,
bez problema ¢e prepoznati i moci iSCitati mnogo o osobi s druge strane, o
njegovim emocijama, raspolozenju i sl. Cesto oni koji gledaju vide vise nego

oni koji samo sluSaju.

,0sim verbalne komunikacije bitnu ulogu igra i neverbalna komunikacija.
Komunikacija licem u lice predstavija jedno cjelokupno iskustvo (stoga su
nesporazumi i nemogucnost ispravnoga razumijevanja najceSci u pisanoj
komunikaciji, kada neverbalna komunikacija gotovo posve izostaje).
Neverbalne poruke nekad mogu sasvim zamijeniti verbalne poruke, njima

proturjeciti ili ih osnaziti.“ (Skelac, 2015;188)

.Neverbalna komunikacija — komunikacija je porukama koje nisu izraZzene

rije¢ima nego drugim sredstvima.“ (Rijavec i Miljkovi¢, 2002;2)

Neverbalnom komunikacijom izraziti ¢emo svoj emocije, dati drugima do
znanja svidaju li nam se ili ne, pokazati jesmo li dominantni ili submisivni,
predstaviti sebe drugima, i sl. Takoder je s njom omoguceno naglasavanje
verbalne poruku, primjerice objasnjavamo nekome nesto i Zelimo naglasiti
odredeni dio u samom razgovoru, taj dio glasnije izgovorimo te napravimo

gestikulaciju rukama, nogama, tijelom.

Nadalje, neverbalna komunikacija ¢e zamijeniti i verbalnu, i jasno moze dati
do znanja $to je nama ili drugoj osobi na pameti. Primjerice, kolutanje o€ima,
uzdah, dizanje obrve, pokrivanje oCiju rukama i sl. Uzevsi u obzir €injenicu
kako je neverbalna komunikacija Cesto spontana, nesvjesna i iskrena, ista Ce

otkriti puno viSe nego verbalna. (Rijavec i Miljkovi¢, 2002)

LIstraZivanja upozoravaju na vaznost neverbalne komunikacije: slusatelj pamti
10% onog S$to se govori, 40% kako se govori, a 50% se odnosi na dojam koji

ostavija govornik.“ (www.poslovni.hr)
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S druge strane, Hercigonja (2017;45) za navedene postotke pise ,...da 55%
svojih osjecanja izraZavamo neverbalno, a 45% verbalno, od kojih se 38%
svodi na izraZzavanje glasom, a samo 7% rijeCima. Stoga se da zakljuCiti da
zZnacaj poruke nije u tome $to je neka osoba rekla, niti u tome Sto je ta osoba

stvarno mislila, nego na kakav je odziv pregovarac naisao.”

Navarro (2010;17) navodi kako ,neverbalno ponaSanje uklju¢uje otprilike 60-
65 % cjelokupne interpersonalne komunikacije.“ Sukladno tome, moze otkriti
mnogo o osobi, Sto ona zapravo osjeca i misli. ,Zato se cCesto razliCiti oblici
neverbalnog ponaSanja nazivaju i signalima. S obzirom na to da osobe cesto
nisu svjesne da komuniciraju i neverbalno, govor tijela i ostali neverbalni
signali puno su iskreniji od same verbalne komunikacije tj. onoga Sto ¢ovjek

govori.”

Obzirom da neverbalni znakovi znaju imati jaCe znaCenje od verbalnih, ljudi
neverbalnu komunikaciju koriste tijekom svog cijelog Zivotnog vijeka, a takva
komunikacija je mnogo iskrenija, izvornija jer se nju teze kontrolira nego

izgovorene rijeci.

Ovakvim nacinom komuniciranja daje se do znanja Sto se osjec¢a i misli, a ne
pusta se van, odnosno ne govori se. Bude i situacija gdje se sa nekim sasvim
jednostavnim neverbalnim elementima komuniciranja moze re¢i mnogo viSe

nego izgovaranjem rijeci.

FiziCke osobine osoba u komunikacijskom procesu uobi¢ajeno se ne mijenjaju,
a tu spadaju visina, tezina, tjelesni oblik, boja koZe, op¢a pojava i ostalo. Uz
navedeno postoje i artefakti koje dodatno nadopunjuju pojavu, a rije€ je o

dodacima poput kozmetike, nakita, modnih dodataka i sl.

U nastavku poglavlja opSirnije se opisuju neki od nacCina neverbalne

komunikacije, kao sto su izraz lica, gledanje, polozaj tijela te pokreti.
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3.1. lzraz lica i gledanje

3.1.1. Izraz lica

Kada je rije€ o izrazima lica kao neverbalnoj komunikaciji, tada se
podrazumijeva da se pomocu izraza moze izraziti razliCite pokrete i osjecaje,
odnosno emocije. Kada je rijeC o pokretima, tu ¢emo spomenuti podizanje

obrve, namrgodivanje, Sirenje nosnica, polozZaj usta, kolutanje o¢ima i sl.

.1zrazi lica i sa njime povezani osjecaji koji se najéeSce pojavijuju su srdzba,
tuga, srecCa, strah, gadenje i iznenadenje. Tijekom istrazivanja izraza lica kao
neverbalne komunikacije Cesto se smatra kako je funkcija lica upravo
komuniciranje, a ne da je ono u funkciji emotivne ekspresije.“ (Knapp i Hall,
2010; 10)

Osjecaji su mnogi koji mogu biti iskazani te iS€itani iz izraza lica, Rouse i

Rouse (2005) navode sedam temeljnih:

e tuga,

e strah,

e sreca,

e iznenadenost,
e ljutnja,

e gadenje,

e zanimanje.

Kao najviSe prouCavane osjec¢aje medu gore navedenima, Knapp i Hall (2010)
jedino izostavljaju zanimanje, jer vecina istraZivanja lica se zanima za ostale
konfiguracije koje pokazuju razliita emocionalna stanja. Autori navode kako
se isti izrazi mogu Koristiti i kao odredene regulacijske geste, koje e osigurati
povratnu informaciju i upravljaju tijekom same interakcije. Navodi se kako
postoje neki istrazivaCi koji su misljenja kako primarna funkcija lica biva

komunikacija a ne izrazavanje emocija.

InaCe se izrazi i pokreti lice Cesto razlikuju od jedne do druge kulture, no

postoje oni koje su opcCe prihvaceni te svugdje identi¢ni. Ovdje je rije€ o
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osnovnim emocijama kao Sto su sreca, tuga, iznenadenje, strah, gadenje i
ljutnja. Ove osnovne emocije imaju jednu univerzalnu ekspresiju lica koju

¢emo kod svake osobe, ne bitno od kuda je ona, uvijek uspjeti prepoznati.

3.1.2. Gledanje

Kada govorimo o gledanju kao obliku neverbalne komunikacije, tada mislimo
na usmjeravanje pogleda u lice druge osobe, a postaje uzajamna interakcija
onog momenta kada se dogodi komunikacija oCi u oci. Ovdje je rije€ o
najiskrenijim i najboljim verbalnim znakovima, jer gledanje odreduje daljnje
odvijanje odnosa medu sugovornicima, a u kombinaciji s drugim neverbalnim

kretnjama moze komunicirati u potpunosti drugacije stvari.

Knapp i Hall (2010) navode kako je mnogo onih koji istrazuju i proucavaju
neverbalnu komunikaciju te se zanimaju za Sirenje i suZzavanje zjenica jer se
vjeruje da se na taj naCin moze uociti odredeni interes, posvecena pozornost,

uklju€enost.

Kada s nekim razgovaramo, ali i onda kada sluSamo, mora se paZljivo
razmisljati o tome kako i gdje ¢emo gledati jer se gledanjem daje do znanja
suprotnoj strani nasa uklju¢enost i shvacanje, razumijevanje, te isto to
odreduje daljnji tok razgovora. Pogled oc€i u oci jasno daje do znanja kako nas

interesira suprotna strana, kako se zanimamo za ono $to se govori.

No, u svemu tome ne treba niti pretjerivati jer se mozZe dogoditi da previSe
gledanja uvrijedi drugu stranu, a Cak se mozZe protumaciti kao zelja za
ostvarenje nekog ,dublijeg“ odnosa. Gledanje, odnosno o¢€i, daju do znanja
mnogo toga, one prate $to netko drugi govori ali i ono $to sami govorimo, s

njima dajemo i dobivamo povratne informacije.

Pogled se inaCe moze podijeliti na poslovni, drustveni te intimni. Poslovni je
definiran gledanjem koje je usredotoCeno na oblik trokuta oko sugovornikovih
ocCiju i usta, te samim time se smatra da je razgovor sluzben, drustveni pogled

se kreCe oko trokuta koji saCinjavaju sugovornikove oci i usta te je dodatno
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usmjeren na sred prsnog koSa, dok intimni biva onaj koji zahvaca cijelo tijelo

sugovornika. (Rijavec i Miljkovi¢, 2002)

Kontakt oCima i pogled imaju veliku snagu neverbalnog signala kod same
komunikacije, a ono Sto je takoder tipicno je da ¢e isti imati i mo¢ regulacije
samog tijeka komunikacije. Primjerice, ako izostane kontakt i pogled od strane
sugovornika, jasno nam se daje do znanja da suprotna strana nije
zainteresirana za ono S$to govorimo, da ima negativan stav, da ne prihvaca
receno, da odbija. Kada se pogled skriva, moze znaciti da je osoba neiskrena,
da laZe, ne govori istinu, ili pak da joj je neugodno. S druge strane, kod
ostvarenja kontakta oCi u oCi daje se do znanja zanimanost, usmjerenost,
Zelju za sluSanjem, interakcijom. No svakako je potrebno paziti i samu duljinu
kontakta, odnosno smjesStaj i duljina pogleda, ukoliko Zelimo ostaviti ugodan

dojam.

3.2.Polozaj tijela i pokreti

3.2.1. Ruke, noge, glava

Nacini drzanja ruku i nogu proucCavaju se skupa s drugim neverbalnim
signalima, a pomoc¢u njih se mozZe utvrditi stupanj ukljuCenosti, zanimanja,
otvorenosti, paznje u odnosu na drugu osobu u istoj interakciji ili pak se moze
odrediti stupanj u kojem se ona danoj osobi svida. Pokreti i polozaji ruku i
nogu mogu biti povezani s veéim svidanjem, zanimanjem, sudjelovanjem,
daje do znanja emocije onoga koji Salje takve signale. U velikoj vecini
slu€ajeva upravo polozaji i pokreti jasno mogu dati do znanja emocionalno

stanje osobe.

,2Drzanje tijela kljucni je pokazatelj emocionalnih stanja. Primjerice, poloZaj
nogu moZe pomoci pri odredivanju koliko se ugodno osoba osjeca u necijoj
blizini. Ukoliko osoba dok stoji prekrizi noge, znaci da se osjeca nelagodno.

Prekrizene noge mogu znaciti i samouvjerenost.“ (Navarro, 2010; 70)

Knapp i Hall (2010) navode kako se u provedenim studijama gdje se osobe u

interakciji nisu medusobno poznavale, tumacili su se znakovi kao primjerice
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naginjanje naprijed bilo je povezano s vec¢im sudjelovanjem, svidanjem ili Cak i

S nizim statusom.

Ovdje ¢emo takoder navesti i geste, koje Knapp i Hall (2010) razlikuju kao
one ovisne 0 govoru i neovisne o govoru. Geste neovisne 0 govoru uvrijezeno
su prihvatljive pripadnicima odredene kulture i ovdje je rije€ o Cesto videnom
elementu da li na televiziji ili pak u samoj javnosti. Znak V s dva prsta, palac
gore u obliku jedinice, smatraju se globalno najpoznatijim gestama, gdje V
znaci ,victory” odnosno pobjeda, a palac gore znacdi da nam se nesto svida,
da je dobro, da odobravamo, da je sve uredu. U onom momentu kada se
geste povezu s govorom tada dobivaju na znacaju i dinamici te privlace i

zadrzavaju paznju.

Polozaj ruku i nogu medu potroSacima moze u sekundi dati do znanja $to je to
ono $to se misli a ne izgovara. Polozaj glave primjerice, kada je osoba glavom
nagnuta prema govorniku, tada znaci da ona iskazuje zainteresiranost i da
pozorno sluSa ono Sto se govori. Naginjanjem glave suprotna strana osjeca
da je se pazZljivo sluSa i da su drugi oko onoga koji slusa jednostavno
‘ugasdeni”, ta osoba koja slusa kao da ne doZivljava nista i nikoga oko sebe
osim govornika za koje iskazuje zainteresiranost. Polozaj glave ima veliku

moc i u poslovnim komunikacijama, i u pregovorima, kod udvaranja i sl.

S druge strane, primjerice kada se usred komunikacije jedna strana lagano
nasloni na objekt u blizini te tako naslonjena prekrizi noge, znaci da je ista
opusStena i daje do znanja da joj je ugodno. Drugoj strani na taj naCin se
podsvjesno daje do znanja da nas zanima $to govori i da ¢emo se zadrzati i
ostati pored. Dokazano je ¢ak da ako se i druga strana osjeti opusteno da ce i
ona takoder prekriziti noge. Ravno, uspravno drzanje, drugoj strani daje do
znanja nasu sigurnost, jaCinu, mo¢, samopouzdanje, a ako smo pogrbljeni,
tada se to oCituje kao da imamo manjak samopouzdanja, da smo nesigurni,

podredeni, slabi.
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3.2.2. Ton glasa, dodir

Tonom glasa jasno se moze dati do znanja Sto u datom trenutku osje¢amo.
Spustanje glasa ili pak dizanje, sporije govorenje ili brze, naglasavanje
odredenih rije€i u samom razgovori, pauziranje usred pri¢anja, Saptanje,
vikanje, vristanje, sve od navedenog dio je neverbalne komunikacije i
neverbalnog ponasanja pomocu kojeg se moze mnogo toga is€itati. Onaj koji
razgovara, svakako mora paziti naCin na koji to radi, jer govor mora biti
razumljiv i dosljedan kako bi se bolje shvatio. Sam naglasak i nacin na koji on

varira, mijenja i sam znacaj reCenice.

Cesto se dogada strah od scenskih nastupa, odnosno nastupa pred drugima,
pa ljudi Cesto znaju mucati u datom momentu, zaboravljaju Sto su htjeli redi,
uplase se te pogube, pocCinju zastajkivati usred razgovora, govore
nerazumljivo, brzopleto, koriste poStapalice. Sve navedeno se moze
poboljdati s raznim vjezbama od straha od scenskog nastupa koje su danas

svakodnevica. (Rijavec i Miljkovi¢, 2002)

Primjerice, kod glasa, kada je rije€¢ o samoj brzini govora, ako pricamo
presporo, dajemo do znanja da smo nezainteresirani, da imamo odredenu
dozu neznanja, da smo Cak i nesigurni u jednu ruku, s ¢ime se kod druge
strane izazivaju pak reakcije poput dosadne. S druge strane, prebrz govor
opet nije dobra stvar, jer sugovornik ima problem razumijevanja, ostaje
zbunjen jer ne moze pratiti govor, te samim time i gubi zainteresiranost za

nastavak razgovora.

Dodir je najprimitivniji oblik komunikacije i pokazuje naklonost, bliskost,
ugodnost i ponekad dominiranje, te kao takav odreduje se stupnjem svidanja i

privlacnosti, stupnjem poznatosti i bliskosti te moci i statusom.

Knapp i Hall (2010) dodir kao fizitku znacajku razlikuju ovisno o tome da li je
isti usmjeren na nas same ili pak na nekog drugog. Navode takoder neke
sklone, urodene nervozne manirizme koji se ne vezu uz ono Sto se govori,
ve¢ sa opcim stanjem samog govornika. Dodiri s fokusom na nase tijelo se
nazivaju adapterima te je ovdje primjerice rijeC o pridrzavanju ili CeSkanju i sl.

Kada se on dogada izmedu dvoje ljudi, tada postaje najsnazniji oblik
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neverbalne komunikacije, a napominje se kako isti mozZe znaciti nesto

pozitivno ili negativno, ovisno kako ga koja osoba sebi percipira i dozivi.

.,Negativha percepcija i s njome povezani negativni osjecaji mogu iritirati
sugovornika i samim time usmjeriti komunikaciju u nezZeljenom smjeru.
Suprotno navedenom dodir kojim se sugovornik umiruje moZe poluciti
pozitivne efekte i promijeniti tijek komunikacije ukoliko je ona bila

negativna.“ (Knapp i Hall, 2010; 9)

Dodir se kao supkategorija joS povezuje s pozdravima, gladenjem, diranjem,
oprastanjem, zadrzavanjem te usmjeravanjem kretnji drugih osoba. Mnoga su
istrazivanja provedena koja su ukljuCivala dodir i njegovu vaznost kod razvoja,
ponajvise djece, te je mnogo zakljuCaka kako od samog pocetka Zivota dodir

ima najvazniju ulogu kod stvaranja povezanosti, sigurnosti i srece.
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4. UTJECAJ MASOVNIH MEDIJA i CIMBENIKA NA
PONASANJE POTROSACA

4.1. Utjecaj masovnih medija na ponasanje potrosaca

Masovni mediji danas imaju iznimno veliki utjecaj na potrosace. Ono §to je
videno na televiziji je in, Sto se Culo na radiju je in, neki influencer reklamira
pastu za zube i odmah svi pohrle kupiti tu istu. Na Facebooku osvane oglas

za magicni izjeljiva€ zubi, svi ga pohrle kupiti.

Kaze se da je nesto opasno, svi su odmah pazZljivi, kaze se da smo okruzeni
zaraznom bolescu, svi pani¢no se skrivaju u svoje kuce. U filmu vidimo da
glavni glumac pusi odredenu vrstu cigareta, te odmah i mi odluCujemo pusiti
tu istu vrstu cigareta. kazu da maska Stiti od korone, svi stavljaju masku na
lice. Poznata glumica svoje lice maze s kremom od ptijeg izmeta, i zacudo

odmabh i drugi to krenu raditi.

U novinama proCitamo da je neki politiCar zaposlio svog ispod stola, svi
odmah imamo miSljenje o tome, i to onakvo kakvo nam je predo€eno, a ne
toliko Cesto ono koje smo sami stvorili. Masovni mediji u mogucnosti su
stvoriti takvu paniku ili Zelju kod potroSacCa, ovisno o tome Sto se plasira u

medije.

Masovni mediji mogu nas informirati, dezinformirati, uvjeravati, nagovarati,
zabavljati, uvrijediti, biti naporni, dosadni. Putem medija plasiraju nam se
raznorazne poruke od poSiljatelia do primatelja, da li tiskanim putem kroz
novine, Casopise, direktnu postu, zatim kroz medije emitiranja kao $to su radio,

TV, te naposlijetku izloZzbeni mediji kao 5to su panoi, znakovi i plakati.

Koliki ¢e mediji imati utjecaj na potroSace, ovisi 0 njegovoj izloZenosti njima, a
obzirom na to kako danas svijet izgleda i funkcionira, teSko je iste izbjedi,

osim ako ¢emo se zatvoriti u mra¢nu sobu bez iCega.
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4.1.1. Propaganda i oglas

Propaganda je placeni oblik neosobne komunikacije o organizaciji i njezinim
proizvodima. Do ciline skupine se ista prenosi masovnom komunikacijom,
odnosno televizijom, radiom, putem novina, oglasnih panoa, izravhom postom,
billboardima, katalozima, Casopisima i sl. Pomoéu propagande moze se
reklamirati svasta od robe, usluge, sadrzaja, ljudi do ideja. (Kotler et.al., 2006,
Kotler et.al., 2008)

Ono sto je specifitno za propagandu i oglas jest da ista ima masovan doseg
no takoder se moze specificirati na manji segment, prvenstveno jer je ista
iznimno fleksibilna. U slu€aju koriStenja propagande i oglasa koji spadaju pod
masovne nacine komuniciranja, dogada se kako povratna veza biva Cesto

spora te se ista teSko mozZe raspoznati.

TeSko je utvrditi koliko ¢e primjerice trebati vremenski da se odluka o
povecanju propagande i oglasa za odredeni proizvod ili uslugu koja je
plasirana s ciliem povecanja broja posjetitella nekog mjesta primjerice, i
ostvari. Vremenski gledano, moguce je da prode 2,6,10 ili 15 mjeseci prije

nego bi poduzece moglo utvrditi uCinke povecane propagande.

Glavna svrha promocije i oglaSavanja je uspostavljanje komunikacije izmedu
ponude i potraznje na odabranom trziStu. OglaSavanje je sastavni dio
marketinga, te kao takav predstavlja odredeni oblik komunikacije pomocu
koje se prenosi informacija putem medija. ZaviSi¢ (2011;36) navodi kako se
oglasavanje koristi ,da bi organizacije potaknule potraznju, ublaZile utjecaj
konkurentske propagande, potaknule prodajno osoblje da bude ucinkovitije,

povecale namjenu proizvoda te podsjetile i uvjerile kupce o proizvodu.”

»,Propaganda oznacava sustavni pokusSaj oblikovanja percepcije i spoznaje te
manipuliranja ponaSanjem pojedinca, u svrhu generiranja reakcije koju
propagandisti Zele posti¢i. Pojam ‘propaganda” uglavnom se Kkoristi u
politickom kontekstu, dok se na podrucju ekonomije govori o “oglasSavanju.”
(Zavisi¢, 2011;36)

Cinjenica je kako povratna veza kod ovakvog nadina komuniciranja biva teze

utvrdiva, no jedno je sigurno, a to je da ona svakako postoji. Vazno je samo
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da poduzeca koji koriste ovakav nacCin komunikacije, da imaju odredene
programe kojima ¢e moc¢i do¢i do odredene povratne informacije koja ¢e im

potvrditi da li je upu¢ena poruka doprinesla do ciljnog trzista.

Dibb et.al. (1991) navode kako se kod primjerice propagandisti dobivaju
povratnu vezu u obliku promjene opsega prodaje ili pak stavova potro$aca,

kao i same razine poznavanja i prepoznavanja promoviranog sadrzaja.

Navesti cemo kako kod propagande i oglasa postoje i prednosti i mane.
Zasigurno najveCa prednost je Sto ista mozZe biti troSkovno iznimno
djelotvorna metoda kada se uzme u obzir odnos troSka za doprijeti do velike
mase ljudi. Nadalje, poruka je ponavljaju¢a, odnosno viSe se puta prikazuje i

viSe je puta potrosaci vide ili Cuju.

4.1.2.Kako privuci paznju kupca

PrivlaCenje paznje kupaca danas je postalo vaznije nego ikada, posebice
kada se uzme u obzir s koliko su toga potroSaci okruzeni. Postoji sto istih
proizvoda i treba navesti kupca da u moru istih kupi upravo vas, a ovdje na

scenu nastupaju razni nacini priviacenja kupCeve paznje.

Paznja se danas privliaCi na svakakve nacine, da li panoima, reklamama,
podcastima, objavama na drustvenim mrezama, promotivnim akcijama, gratis

proizvodima, ekstremnim popustima, nagradnim igrama i ostalim.

Temelj danasnjeg nacina privlaenja kupCeve paznje zasigurno se temelji na
AIDA modelu, koji Cesto biva taj koji ubrzava sam proces od videnja do
prodaje. AIDA je kratica od engleskih pojmova: attention, interest, desire te
action, a u prijevodu paznja, zainteresiranost, Zelja te akcija. Vazno je da
reklama bude vidljiva i da privu¢e paznju kupca Kkoji zatim stvara
zainteresiranost za odredeni proizvod, javlja mu se zelja za kupnjom te

naposlijetku taj proizvod i kupuje. (Kotler et.al., 2006)

24



Za adekvatno privlaCenje kupaca vazno je da se dobro poznaje psihologija
kupaca kako bi se paznja adekvatno privukla. Vazno je razumijevati potrosace,
znati njihove navike i sklonosti, poznavati ciljno trziste, u¢i u njihove misli,
razaznati njihov razumijevanje cijele slike, zasto kupuju, kada kupuju, koliko
kupuiju, jesu li impulzivni kupci, trose li viSe nego $to treba... Sve navedeno ¢e

biti od velike paznje kada zZelimo privuci njihovu paznju.

Bez digitalnog marketinga u danasnjem dobu, poslovanje bilo kojeg poduzeca
pa Cak i najsnaznijeg bilo bi ugrozeno. Digitalni marketing mocan je alat koji
poduzeca koriste da dopru do ciljne skupine, a zahvaljuju¢i svojim
sposobnostima moze biti puno viSe ucinkovitiji od tradicionalnog marketinga.
Pomocu digitalnog marketinga poduzece ¢e privuci paznju kupaca u sekundi,
jer danas je cijeli svijet umrezen i online 24/7, sa Sirokopojasnim pristupom

internetu.

Razlozi zasto bi netko koristio digitalni marketing su uistinu mnogobrojni.
Osim $to je olakSano prac¢enje samog oglasSavanja, jednostavnije i detaljnije
mjerenje rezultata, uz to se njegovom primjenom na mnogo laksi nacin
osigurava povecanja prodaje i same vrijednosti, olakSani dolazak do Sirokog
kruga potencijalnih korisnika jer je publika neograniCena no isto tako ima
moguénost odredivanja ciljne skupine, omogucuje komunikaciju s korisnicima
Cime se naravno osigurava njihova lojalnost i povjerenje, omogucuje
informiranje u svakom trenu, povecava broj posjeta web stranici te naravno

pomaze optimizirati oglaSavanje.

Oglasavanje je jedan oblik placenog komuniciranja, bilo ono masovno ili
posredno komuniciranje, gdje je poduzece izvor odredenih informacija koje se

daju u vidu propagandne poruke.

Mnoge besplatne drustvene platforme tipa Facebook, Instagram, Twitter,
Pinterest i YouTube svakodnevno su poduzeCima na raspolaganju za
plasiranje svojih oglasa i koriste¢i navedene platforme na pravilan nacin,
poduzece Ce stvoriti zaista ucinkovit nacin za privlaCenje paznje kupca i

stvaranje svijesti o njihovom brandu.
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Svakako jedan od najbrze rastucih kanala oglasavanja postao je influencer
marketing. Nije pojava od juCer, ona je prisutna veC¢ neko vrijeme i vec je

polako postao ravnopravan, ako ne ¢ak i glavni dio medijskog miksa.

Ne treba Cuditi, jer koriStenjem influencer marketinga, stope povrata u odnosu
na odredene tradicionalne oblike komunikacije su viSestruko vece, i sasvim je
jasno sve vece zanimanje poduzea za oglasavanje svojih proizvoda na
ovakav nacin jer na taj nacin, obzirom da svi oni koji prate infulencere, a
takvih je danas uistinu mnogo, Zele isto sto i on ima, te paznja biva privuCena

zaista brzinski.

Danas svjedocimo jako puno inovativnim nacinima privlatenja paznje kupca.
Mnogo je primjera dillem svijeta, koji su u kratko razdoblje imali nevidene

rezultate i preko nocCi se ostvarila tolika paznja kolika se prvotno nije niti ciljala.

Samo neki od primjera je inovativna marketindka kampanja Svedske, ,Nazovi
Svedana®, te su s nultom potrodnjom medija promovirali svoju zemlju na tako
dobar nacin da su uskoro poceli biljeziti pove¢ane dolaske turista i povec¢anu
potroSnju. Ovdje se na poseban telefonski broj moglo nazvati
Jrandom” Svedana te s njim prigati o raznoraznim obi€ajima, komentirati
politiku, saznati neSto o njihovoj kulturi i mnogo ¢emu drugome. Ovakvom
inovativnom marketinskom kampanjom Svedska je privukla paznju diljem
svijeta, koja nije stala samo na pozivima, ve¢ je povecala broj dolazaka,

noc¢enja i samu potrosnju kod njih.

KupCeva paznja privuéi ¢e se najbolje ako se zna $to ga zanima. Nemamo svi
iste preferencije, te sukladno tome, ono $to zanima jednu osobu, ne zanima
drugu. Ciljano usmijeravaju¢i marketinSke aktivnosti ciljnim skupinama
zasigurno Ce se ostvariti kontakt s njima, a samo priviaCenje paznje takoder
Ce se odviti u onoj mjeri koliko sebi osoba to dozvoli da mu nesto privuce

paznju.

Primjerice, u potrazi smo za novim tenisicama, te u voznji automobilom vidimo
veliki reklamni pano za nove Nike Air Max koje se prodaju u Hervisu. Ona

osoba koja preferira takve tenisice, oti¢i ¢e do Hervisa i kupiti ih, no ona koja
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nema preferencije prema toj marki i modelu, ne¢e. Stoga, vazno je ciljano

usmjeravanje marketinskih aktivnosti s ciljiem privlaCenja paznje.

4.2. Utjecaj €imbenika na ponasanje potrosaca

Nacini na koje ¢e se potroSaci ponaSati nalaze se pod utjecajem razlicitih

¢imbenika, a za njih je specificno da oni svi bivaju povezani.

.PonaSanje potroSaCa u kupnji odnosi se na ponaSanje krajnjih potrosSaca,
dakle onih koji kupuju robu za osobnu upotrebu ili koristenje u kucanstvu, a ne

za sudionike trzista poslovne potrosnje“. (Dibb et.al., 1991; 114)

Za njih je specificno da se ne mogu kontrolirati, no iznimno je vazno uzeti ih u

obzir.

Kesi¢ (2006) te iste Cimbenike grupira u tri skupine: drustveni, osobni te
psiholoski Cimbenici, koji se opSirnije opisuju u nastavku poglavlja, dok Kotler

et.al.(2006) jos uvrstavaju kulturne te socijalne ¢imbenike.

4.2.1. Drustveni ¢imbenici

DrusStveni Cimbenici imaju veliki broj vanjskih Cimbenika koji utjeCu na
potrosacevo ponasanje. Hoce li ili neCe potrosac donijeti odluku o kupovini

ovisi 0 mnogo ¢emu, Kesi¢ (2006) navodi sljedecih pet drustvenih ¢imbenika:

e kultura,

e drustvo i stalezi,
e drustvene grupe,
e oObitelj,

¢ situacijski Cimbenici.

Kada se promatra kultura kao utjecajni ¢imbenik, tada se podrazumijevaju

odredeni predmeti, ideje, razni simboli i vrijednosti pomoc¢u kojih se odvija
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dvosmjerna komunikacija, njezina interpretacija te vrednovanje iste. Kako ¢e
se netko ponasati uvelike je definirano kulturom jer ista ima snazan utjecaj na
samo ponasanje osobe, misleci pritom na osobu kao pojedinca ili pak na

¢injenicu kako jedna kultura ima utjecaj na drugu.

Drustvo i stalez su one osobe koje imaju sli€ne interese te ih zajednicki dijele.
Takoder, vrijednosti te ponaSanje igraju ulogu jer se prema njima razvija
odredena diferencijacija medusobna, odnosno istiCe se pripadnost

odredenom stalezu.

Drustvene grupe bivaju one osobe koje nas okruzZuju, da li obitelj, prijatelji,
poznanici, poslovni kolege, suradnici i sl. Svakako medu svim tim grupama,
obitelj je ta biva temeljna referentna grupa, ona grupa koja ¢e imati najvedi

utjecaj na samo potrosacevo ponasanje. (Kesic, 2006)

Situacijski Cimbenici poput okruzenja, stanja potro$aca koji donosi odluku o
kupovini i sl., ovisno o situaciji, imaju znaCajan utjecaj na potroSaCevo

ponasanje.

4.2.2. Osobni

Osobni ¢imbenici imaju posebno znacenje na ponaSanje potroSaca. Kotler et
al. (2006) te Kesi¢ (2006) osobne Cimbenike dijele na starost kupca, fazu
Zivotnog vijeka, zanimanje, ekonomske situacije, nacCin Zivota, osobnost,
predodzba o samom sebi. Osobni ¢imbenici bivaju jedinstveni za svaku osobu,
a mogu se podijeliti u demografske, situacijske te na samu razinu

zainteresiranosti.

Dob i faza zivotnog vijeka diktirati ¢e koja ¢e se dobra i usluge kupovati, jer je
mnogo tog vezano uz godine, kao primjerice hrana, pice, glazba, odjeca,
namjestaj, modni dodaci, rekreacija i sl. Sukladno tome, Cesto se definiraju
cilina trzista, odnosno skupine u pogledu njihove dobi te prema tome

usmjeravaju svoje marketinske aktivnosti. (Kotler et.al., 2008)
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Nadalje, Sto je osoba po zanimanju ima takoder utjecaj na kupovinu, pa tako
primjerice osoba koja radi kao automehani€ar kupuje radna odijela, dok osoba
koja radi u banci kupuje odijela i koSulje. Danas ima tvrtki koje se
specijaliziraju za prodaju proizvoda prema specijaliziranim grupama kupaca.
(Kotler et.al., 2006)

Na odabir dalje utjeCe sama ekonomska okolnost. Nemamo svi ista primanja i
ne mozemo si svi priustiti Ferari automobil ili Nike patike. Ovisno o prihodima i
uStedevini, potrosaCi ¢e kupovati ono Sto su u mogucnosti. Marketinski
stru¢njaci dobara osjetljivih na promjenu prihoda prate kretanja u osobnim
prihodima, Stednji i kamatama kako bi na vrijeme poduzeli korake
preoblikovanja, repozicioniranja ili pak ponovnog odredivanja cijena. (Kotler
et.al., 2006, Dibb et.al., 1991)

Nacin Zivota, interesi, aktivnosti i misljenja portretiraju obrazac ponasanja i
interakcije osobe s okolinom, a sam koncept nacina Zivota ako se pazljivo
promatra, proucava i koristi moze pomoci marketinSkim stru¢njacima da bolje
razumiju promjenu vrijednosti za potroSace te kako ona utjeCe na kupovno

ponasanje. (Kotler et.al., 2006)

Osobnosti i predodZzba o samom sebi vazni su za marketinske struc¢njake, jer
nastoje predvidjeti odgovore potroSa¢a na imidZz neke marke. Osobnost je
nasa psiholoSka karakteristika koja za rezultat ima reakcije prema vanjskom
svijetu, te se po njoj razlikujemo od drugih. Predodzba o samom sebi je slika

koju si stvorimo o nama, sklop mentalnih slika. (Kotler et.al., 2006)

4.2.3. Psiholoski

Psiholoski ¢imbenici bivaju oni koji su sastavni dio Covjekove unutrasnjosti, a
Kotler et.al. (2006) navode kako je ovdje rijeC o percepciji, motivima,

sposobnostima i znanju, stavovima te znaCajkama osobnosti.

Percepcija potroSaca ima veliku snagu u donoSenju odluke. Ako si netko

nesto percipira kao dobro, kvalitetno i vrijedno njegove paZznje, vremena i
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novaca, tada Ce to i kupiti. Kod percepcije je rijeC o odredenom procesu kroz
koji sebi potroSac organizira i interpretira podrazaje iz vanjske okoline i stvara

sebi znacajnu sliku.

RijeC je o selektivnom procesu, znacCi potrosac sebi radi selekciju onoga sto je
njemu bitno i vazno. Percepcija se za razliku od stava, moze izmijeniti ukoliko
se drugacije predstavi ono prema ¢emu potrosa¢ ima negativnu ili pozitivhu
percepciju. Naglasavaju se selektivha pozornost i selektivha iskrivljenost-
selektivna pozornost tendencija je ljudi da ignoriraju vecéinu informacija kojima
su izloZeni a selektivna iskrivljenost je tendencija ljudi da informacije prilagode

osobnim znacenjima. (Kotler et.al., 2006)

Znanje je ono Sto znamo i $to smo naucili, te je memorirano u nasoj glavi.
Potrosaci prate ono $to ih zanima te uce o istome, kao Sto su brand, marka,
vrsta proizvoda, visina cijena, koji su uvjeti prodaje, koje su post kupovne
mogucnosti, zastita njih kao potrosaca i sl. UCenje obuhvaéa promjene u

ponasanju pojedinca koje nastaju iskustvom. (Kotler et.al., 2006)

Stavovi su trajne povoljne ili nepovoljne procjene, osjecaji i tendencije
djelovanja prema nekom objektu ili ideji. To moze biti stav prema religiji,
prehrani, glazbi, odjeci, i mnogo ¢emu ostalome, a oni ubiti ljude stavljaju u
misaoni okvir gdje oni sebi odlu€uju svida im se nesto ili ne. Za stavove je
vazno da su teSko promjenjivi, isto kao i stil Zivota, osobnost i vrijednosti
smatraju se trajnim osobnostima potrosaca, i one imaju znaCajan utjecaj na
njihove odluke te nacin na koji ¢e se pona$ati na trziStu. Ovisno o stilu Zivota
potroSaca, koje su njegove glavne stvari koje ga zanimaju, aktivnosti, interesi,
osobnost, za koje se vrijednosti zalaZe, njegova misljenja i sl., o navedenome
ovisi nacin na koji ¢e potrosaC troSiti svoj novac. Uvjerenje je pak neko
opisno misljenje koje Covjek ima o neCemu, temeljeno na stvarnom znanju,
miSljenju ili vjeri te mogu ali i ne moraju imati emocije ukljuene u sebe.
(Kotler et.al., 2008, Dibb et.al., 1991)

Motivi i motivacija sluze da nas dovedu do krajnjeg cilja. Kod potroSaca razina
motiviranosti definirati ¢e sam proces uklju€enosti u kupovini. Dibb et.al.
(1991) motiv definiraju kao unutradnju snagu koja nas pokrece ka ispunjenju

nasih potreba, a motivaciju kao splet mehanizma koji usmjeravaju kretanje
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aktivnosti neke osobe prema ciljevima. Kotler et.al. (2008) motiv definira kao
nagon, odnosno potrebu koja biva dovoljno jaka d nas usmjeri prema trazenju
zadovoljenja nasSe potrebe. Teorije o ljudskoj motiviranosti razvijene su od

strane psihologa a dvije najpopularnije su Freudova te Maslowljeva.
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5. ISTRAZIVANJE TUMACENJA NEVERBALNIH ZNAKOVA U
KOMUNIKACIJI

U sklopu zavrsnog rada autorica se odlucila na izradu i plasiranje anketnog
upitnika s cillem nastojanja da se uvidi na koji naCin drugi percipiraju i

interpretiraju neverbalne znakove koji se koriste u samoj komunikaciji.

Samo istrazivanje temeljilo se na jednom instrumentu istrazivanja, anketnom
upitniku, koji je mreznim putem plasiran kako bi se prikupili podaci o
tumacenju neverbalnih znakova. Ovakav nacin plasiranja anketnog upitnika
prvenstveno je odabran radi trenutaCnih oteZanih okolnosti dolazaka do
uzorka ispitanika, ali i takoder iz Cinjenice Sto se na ovaj nacin najlakSe i

najjednostavnije doslo do razli€itih kategorija ispitanika.

Anketni upitnik plasiran je tijekom mjeseca rujna, u razdoblju od 10.-18. rujna

te je analizom podataka utvrdeno pristupanje 78 ispitanika.

U nastavku rada saZeto ¢e se prikazati rezultati provedenog istraZivanja o
tumacenju neverbalnih znakova komunikacije. Anketa se sastojala od 11
pitanja, gdje su se 3 odnosila na demografske varijable, dok se ostalih 8
odnosilo na tumacenje neverbalnih znakova komunikacije, toc¢nije od
ispitanika se traZilo da temeljno svojem subjektivnom dozivljaju interpretiraju

Sto za njih predstavlja izraz lica i drzanje, stav osobe koja je prikazana na slici.
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5.1. Rezultati istrazivanja- demografske varijable

Prvo pitanje odnosilo se na dob ispitanika.

Grafikon 3.

® 18-25
@ 26-35
@ 36-45
@ 45+

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Analizom dobivenih rezultata, utvrdeno je kako je anketnom upitniku pristupilo
najvise ispitanika dobi od 26-35 godina, njih 29. Slijede ispitanici dobne
skupine od 36-45, njih 23, zatim dobna skupina 18-25, njih 22, a najmanje

ispitanika pristupilo je iz dobne skupine 45+, njih svega 4.
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Drugo pitanje odnosilo se na spol ispitanika.

Grafikon 4.

@ Musko
@ Zensko

Izvor: rezultati istraZzivanja autorice

Analizom rezultata utvrdeno je kako su u vec¢inskom broju anketnom upitniku
pristupile osobe Zenskoga spola, njih 55, dok je musSkog spola pristupilo 23

ispitanika.
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TrecCe pitanje odnosilo se na razinu obrazovanja ispitanika.

Grafikon 5.

@ SsS
® v3s
@ V35
@ Specijalizanti, doktorandi i ostalo

Izvor: rezultati istrazivanja autorice

Analizom rezultata utvrdeno je kako su anketnom upitniku u najvecem broju
pristupile osobe sa zavr§enom VSS, njih 38, slijede ispitanica sa VSS, njih 29,
te 11 ispitanika sa SSS. Anketnom upitniku nije pristupio niti jedan ispitanik sa

zavrSenom razinom obrazovanja “specijalizanti, doktorand i ostalo”.

5.2. Rezultati istrazivanja- tumacenje izraza lica i polozaja tijela

U drugom dijelu anketnog upitnika od ispitanika se trazilo da temeljno
subjektivnom dozivljaju protumace govor tijela. Od njih se trazilo da odaberu

izmedu 4 ponudene opcije, na sto ih asocira govor tijela i izraz lica sa slike.

Kod prve slike, ispitanicima su na izbor bile ponudene sljedece 4 opcije:
® ljutnja,

® nervoza,

® agresivnost,

® nespremnost za suradnju.
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Slika 1.

Izvor: www.medium.com (pristupljeno 10.9.2020.)

Analizom dobivenih rezultata, utvrdeno je sljedecée, kako Sliku 1:
® 62,8% ispitanika tumaci kao ljutnju, Sto je ukupno 49 ispitanika,
® 17,9% ispitanika tumaci kao nervozu, odnosno 14 ispitanika,
® 17,9% ispitanika tumaci kao agresivnost, odnosno 14 ispitanika,

® 1,3% ispitanika tumaci kao nespremnost za suradnju, odnosno 1 ispitanik.

Kod druge slike, ispitanicima su na izbor bile ponudene sljedece 4 opcije:
® zatvorenost,

® defenzivnost,

® otpori

® nespremnost za suradnju.
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Slika 2.

Izvor: www.nonverbalscience.com (pristupljeno 10.9.2020.)

Analizom dobivenih rezultata, utvrdeno je sljedece, kako Sliku 2:
® 41% ispitanika tumaci kao zatvorenost, Sto je ukupno 32 ispitanika,
® 30,8% ispitanika tumadi kao defenzivnost, odnosno 24 ispitanika,

® 17,9% ispitanika tumaci kao nespremnost za suradnju, odnosno 14
ispitanika,

® 10,3% ispitanika tumaci kao nespremnost za suradnju, odnosno 8
ispitanika.
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Kod trece slike, ispitanicima su na izbor bile ponudene sljedece 4 opcije:
® nevijerica,

® odbojnost,

® ne Zeli viSe slusati niti razgovarati,

® slabost.

Slika 3.

Izvor: www.michsentry.com (pristupljeno 10.9.2020.)

Analizom dobivenih rezultata, utvrdeno je sljedecée, kako Sliku 3:

® 62,8% ispitanika tumaci kao da osoba ne Zeli viSe sluSati niti razgovarati,

Sto je ukupno 49 ispitanika,
® 20,5% ispitanika tumaci kao slabost, odnosno 16 ispitanika,
® 14,1% ispitanika tumaci kao nevjerica, odnosno 11 ispitanika,

® 2.6% ispitanika tumaci kao odbojnost, odnosno 2 ispitanika.
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Kod Cetvrte slike, ispitanicima su na izbor bile ponudene sljedece 4 opcije:
® sigurnost,

® dominantnost,

® iskrenost,

® prijateljstvo.

Slika 4.

Izvor: www.nonverbalscience.com (pristupljeno 10.9.2020.)

Analizom dobivenih rezultata, utvrdeno je sljedecée, kako Sliku 4:
® 52,6% ispitanika tumaci kao sigurnost, sto je ukupno 41 ispitanika,

® 30,8% ispitanika tumaci kao dominantnost, odnosno 24 ispitanika,
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® 11,5% ispitanika tumaci kao iskrenost, odnosno 9 ispitanika,

® 5,1% ispitanika tumaci kao prijateljstvo, odnosno 4 ispitanika.

Kod pete slike, ispitanicima su na izbor bile ponudene sljedece 4 opcije:
® zabrinutost,

® izgubljenost,

® sumnja,

® plasljivost.

Slika 5.

Izvor: www.examples.yourdictionary.com (pristupljeno 10.9.2020.)
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Analizom dobivenih rezultata, utvrdeno je sljedece, kako Sliku 5:

® 37,2% ispitanika tumaci kao izgubljenost, Sto je ukupno 29 ispitanika,
® 35,9% ispitanika tumaci kao zabrinutost, odnosno 28 ispitanika,

® 19,2% ispitanika tumaci kao sumnju, odnosno 15 ispitanika,

® 7,7% ispitanika tumaci kao plasljivost, odnosno 6 ispitanika.

Kod Seste slike, ispitanicima su na izbor bile ponudene sljedece 4 opcije:
® agresivnost,

® dominantnost,

® |jutnja,

® nametljivost.

Slika 6.

Izvor: www.examples.yourdictionary.com (pristupljeno 10.9.2020.)
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Analizom dobivenih rezultata, utvrdeno je sljedece, kako Sliku 6:

® 38,5% ispitanika tumaci kao agresivnost, $to je ukupno 30 ispitanika,
® 20,5% ispitanika tumaci kao dominantnost, odnosno 16 ispitanika,

® 20,5% ispitanika tumaci kao ljutnju, odnosno 16 ispitanika,

® 20,5% ispitanika tumaci kao nametljivost, odnosno 16 ispitanika.

Kod sedme slike, ispitanicima su na izbor bile ponudene sljedece 4 opcije:
® |oS odabir,

® negativna reakcija,

® Razodaranost,

® ljutnja.

Slika 7.

Izvor: www.examples.yourdictionary.com (pristupljeno 10.9.2020.)
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Analizom dobivenih rezultata, utvrdeno je sljedecée, kako Sliku 7:

® 47,4% ispitanika tumaci kao negativhu reakciju, Sto je ukupno 37

ispitanika,
® 39,7% ispitanika tumaci kao lo$ odabir, odnosno 31 ispitanik,
® 12,8% ispitanika tumaci kao razo€aranost, odnosno 10 ispitanika,

Niti jedan ispitanik sliku nije protumacio kao ljutnju.

Kod osme slike, ispitanicima su na izbor bile ponudene sljedece 4 opcije:
® agresivnost,

® ljutnja,

® prijetnja,

® frustracija.

Slika 8.

Izvor: www.medium.com (pristupljeno 10.9.2020.)
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Analizom dobivenih rezultata, utvrdeno je sljedecée, kako Sliku 8:

® 50% ispitanika tumaci kao agresivnost, sto je ukupno 39 ispitanika,
® 26,9% ispitanika tumaci kao prijetnju, odnosno 21 ispitanik,

® 19,2% ispitanika tumaci kao frustraciju, odnosno 15 ispitanika,

® 3,8% ispitanika tumaci kao nespremnost za ljutnju, odnosno 3 ispitanika.

5.3. Kriticki osvrt

Vazno je da raspoznajemo znakove neverbalne komunikacije jer ¢emo na taj
nacin lakSe razumijeti i raspoznati Sto misli i osjeCa suprotna strana i

minimaliziraju se mogucnosti za nesporazume u komuniciranju.

Uvijek ¢e se naci osoba koja ¢e isti znak is€itati puno bolje i prije nego druga,
no u kojoj god situaciji bili, uvijek je vazno da obra¢amo paznju na neverbalne
znakove i neverbalne poruke koje se Salju jer kroz njih se puno puta moze
saznati mnogo viSe, iskrenije i bez zavaravanja, Sto je kod druge osobe na

umu.

Primjerice, kod slike 1. Cak 49 ispitanika odluCilo se za isti odgovor, te je
prema subjektivnom dozivljaju i tumacenju iz nje iS€italo kako je rijeC o ljutniji,
Sto su protumadili sukladno podignutim i skvréenim rukama, €vrsto stisnutim
Sakama, rasirenim o€ima, namrgodenom izrazu lica i stisnutim zubima koji se
vide kroz Sirom otvorena usta. Vecina ispitanika navedene geste protumacila
je kao ljutnju, a ¢ak i da je bilo manje tih gesti, vjerojatno je kako bi se isto
protumacilo, obzirom da odredene stavke bivaju smatrane i tumacene kao
osjecaj iiskaz ljutnje.

Kod slike 3. takoder je identi¢na situacija gdje je isti broj ispitanika protumacio
izraz lica i drzanje tijela kao da osoba sa slike ne Zeli viSe razgovarati niti
slusati, Sto se iSCitava iz polozaja tijela i ruku, koje je postavljeno u
defenzivhom kontekstu, s rukom na Celu, koja pridrzava blago pognutu glavu,
zatvorenih ociju i ¢vrsto stisnute Celjusti, dok s drugom rukom drzi i daje do
znanja da Zeli odstojanje, da joj je dosta svega i da ne dozvoljava i ne zanim

je viSe 8to druga strana ima za redi ili pokazati.
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Slika 4. daje dojam sigurnosti za 41 ispitanika, koji su navedeno protumcili iz
blago nakrivljenog stoje¢eg stava, naslonjena na lakat, s jednim dlanom preko
drugog, osmijeh na licu, blago razvucen, vedrim pogledom i ¢vrstim stavom.
Ovakvo drZanje ispitanicima je jasno dalo do znanja kako mogu vjerovati ovoj

osobi.

Kada je rijeC o raspoznavanju znakova neverbalne komunikacije, toCnije
izraza lica i polozaja tijela, kroz provedeno istrazivanje se uvidjelo kako
subjektivni dozivljaji pojedinaca se u globalu vecinski podudaraju. Postoje
odredene ekspresije, geste, mimike koje svi shvacaju, prepoznaju i
interpretiraju na slican nacin, pa je vecinski dio ispitanika uspio subjektivno
procjeniti sliku kao ljutnju, zatvorenost, sigurnost, izgubljenost, kako osoba ne
Zeli viSe razgovarati niti slusati, negativnu reakciju. lako svatko sebi tumaci
neverbalne znake komunikacije na sebi svojstven nacin, ipak se uspjelo doci
do zakljucka kako se u mnogo ¢emu ispitanici slazu, te da imaju zajedni¢ko

isto videnje slike koja im se predstavila.
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6. ZAKLJUCAK

Neverbalna komunikacija vrsta je komunikacije u kojoj se ne koriste rijeci, ve¢
ona se bazira na vidljivim karakteristikama poput izraza lica, pokreta tijela,
drzanja, mimika, tona glasa, pogleda ocima, dodir, distanca i sl. Specifi¢no za
neverbalnu komunikaciju Sto je ona Cesto nesvjesna, te je ne mozZemo
,2ugasiti, kao Sto primjerice kod verbalne mozemo nista ne reci. Njezino

razvijanje odvija se joS od samog zaceca i traje sve do smrti.

Neverbalna komunikacija je sve ono $to se deSava mimo razgovaranja, a
Cesto moze dati do znanja viSe od verbalne komunikacije, stoga oni koji znaju
iSCitavati neverbalne simbole, moci ¢e puno bolje procijeniti situaciju nego da

se samo oslanjaju na govor.

Upravo iz navedenoga, uoCava se kako neverbalna komunikacija ¢esto biva i
puno vaznija od verbalne, te je zasigurno sastavni dio naSeg ponaSanja i
nacina Zivota. Neverbalna komunikacija nije uvijek laka za tumacenje,
posebice Sto se odredeni znaci koje osoba koristi u svom ZzZivotu, javljaju

nesvjesno, te ne moraju znaciti isto i za drugu osobu.

Kada se nastoje protumaciti znakovi, vazno je voditi raCuna o samom
kontekstu i situaciji, ali isto tako obratiti paznju podudaraju li se verbalni i
neverbalni znakovi. Njihovo podudaranje moZe oznacCavat povjerenje, a

nepodudaranje nepovjerenje.

Neverbalna komunikacija odaje mnogo i Salje odgovaraju¢e znakove, a ako
se ista koristi uz verbalnu uz dobru pripremu, tada se odasSilie posebno
snazna poruka. Cilj kod primjene neverbalne komunikacije je da druga strana
stekne povjerenje u nas, da se osjeti dobrodoslom, blagonaklonom, da se
moze opustiti te posti¢i obostrano uspjeSnu komunikaciju koja ¢e ovisiti 0
tome koliko su strane sposobne da iznesu jasne Cinjenice, koje su razumljive

te koje su to informacije i razmisljanja u samom razgovoru iznesene.
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PRILOG

Anketni upitnik

Postovani, u svrhu istraZivanja za potrebe pisanja zavrSnog rada, molim Vas
da odvojite 5 minuta VaSeg vremena i ispunite anketni upitnik. Predmet
istraZivanja je neverbalna komunikacija medu potroSaCima te se nastoji
utvrditi nacin videnja i doZivljaja pojedinaca kada je rijeC o neverbalnim

oblicima komunikacije.

Svi zabiljezeni odgovori su anonimni te Ce se koristiti isklju€ivo u svrhu izrade

zavrdnog rada.

Unaprijed zahvaljujem na Vasem vremenu.

1. U koju dobnu skupinu spadate?

a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46 +

2. Vas spol?

a) Musko
b) Zensko

3. Koja je Va$a razina zavrSenog obrazovanja?

a) SSS
b) VSS

50



c) VSS

d) Specijalizanti, doktorandi i ostali

Postovani, u ovom dijelu ankete od Vas se trazi da protumacite svoje vlastito

subjektivno videnje i misljenje o govoru tijela i izrazu lica sa priloZenih slika.

Na Sto vas asocira govor tijela i izraz lica sa slike 1.?
® ljutnja

® nervoza

® agresivnost

® nespremnost za suradnju

Na Sto vas asocira govor tijela i izraz lica sa slike 2.7
® zatvorenost

® defenzivnost

® otpor

® nespremnost za suradnju

Na Sto vas asocira govor tijela i izraz lica sa slike 3.?
® nevijerica,

® odbojnost,

® ne Zeli viSe slusati niti razgovarati,

® slabost
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Na §to vas asocira govor tijela i izraz lica sa slike 4.?
® sigurnost,

® dominantnost,

® iskrenost,

® prijateljstvo.

Na Sto vas asocira govor tijela i izraz lica sa slike 5.7
® zabrinutost,

® izgubljenost,

® sumnja,

® plasljivost.

Na Sto vas asocira govor tijela i izraz lica sa slike 6.7
® agresivnost,

® dominantnost,

® |jutnja,

® nametljivost.

Na Sto vas asocira govor tijela i izraz lica sa slike 7.7
® [0S odabir,

® negativna reakcija,

® razoCaranost,

® ljutnja.
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Na §to vas asocira govor tijela i izraz lica sa slike 8.7
® agresivnost,

® ljutnja,

® prijetnja,

® frustracija.
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SAZETAK

Komunikacija se smatra temeljnim ¢imbenikom meduljudskih odnosa. Bit
komunikacije je slanje poruke odredenim kanalom s ciliem dobivanja
povratnog odgovora, interakcije ili feedback-a. Inate se sama komunikacija
odvija raznim sredstvima, bilo verbalnim ili pak neverbalnim, sve ovisno o
tome u kojoj se situaciji nalazimo. Komunikacija ima viSe faza, no njen

poCetak nastaje tek u onom trenutku kada nastane potreba za istom.

Neverbalna komunikacija za razliku od verbalne, nije u potpunosti kontrolirana,
naime ona podlijeZze nasSim nesvjesnim radnjama, a pomoc¢u nje se moze lako
vidjeti da li se kod verbalne komunikacije ona neverbalna podudara s njom.
Kroz ovu vrstu komunikacije mnogo toga se moze reci bez rijecCi ali takoder i
iSCitati. Neverbalnom komunikacijom izraziti cemo svoj emocije, dati drugima
do znanja svidaju li nam se ili ne, pokazati jesmo li dominantni ili submisivni,
predstaviti sebe drugima, i sl. Takoder je s njom omoguceno naglasavanje
verbalne poruku, primjerice objasnjavamo nekome nesto i Zelimo naglasiti
odredeni dio u samom razgovoru, taj dio glasnije izgovorimo te napravimo

gestikulaciju rukama, nogama, tijelom.

Obzirom da neverbalni znakovi znaju imati jaCe znacenje od verbalnih, ljudi
neverbalnu komunikaciju koriste tijekom svog cijelog Zivotnog vijeka, a takva
komunikacija je mnogo iskrenija, izvornija jer se nju teze kontrolira nego

izgovorene rijeci.

Kljuéne rije€i: komunikacija, poslovna komunikacija, neverbalna

komunikacija, neverbalni znaci, mo¢ komuniciranja
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SUMMARY

Communication is considered a fundamental factor in interpersonal
relationships. The essence of communication is to send a message through a
specific channel in order to get feedback, interaction or feedback. Otherwise,
the communication itself takes place by various means, either verbal or non-
verbal, all depending on the situation we are in. Communication has several
phases, but its beginning occurs only at the moment when the need for it

arises.

Non-verbal communication, unlike verbal, is not completely controlled, namely
it is subject to our unconscious actions, and with its help it is easy to see
whether in verbal communication it is non-verbal coincides with it. Through
this type of communication a lot can be said without words but also read. Non-
verbal communication will express our emotions, let others know whether we
like it or not, show whether we are dominant or submissive, introduce
ourselves to others, etc. It also allows us to emphasize a verbal message, for
example we explain something to someone and want to emphasize a certain
part in the conversation itself, we say that part louder and make gestures with

our hands, feet, body.

Because nonverbal cues can have a stronger meaning than verbal ones,
people use nonverbal communication throughout their lives, and such
communication is much more honest, more original because it is harder to

control than spoken words.

Keywords: communication, business communication, nonverbal

communication, nonverbal cues, power of communication
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