PISANO
KOMUNICIRANJE |
IZRAZAVANJE

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



PISANJE
UVJERAVAJUCIH
PORUKA



Sadrzaj predavanja

Ciljevi ucenja

Nakon sto proucite ovo poglavlje, moci Cete:

» Primijeniti proces pisanja u tri koraka na uvjeravajuc¢e poruke

Identificirati sedam nacina uspostavljanja kredibiliteta u uvjeravajuéim porukama
Opisati AIDA model za uvjeravajuce poruke

Razlikovati emotivne i logiCke apele i raspraviti o nac¢inu njihova uravnotezivanja

Opisati sedam klju€énih koraka u razvoju marketinskih i prodajnih poruka

vV V VY V V

Identificirati korake koje mozete poduzeti da biste izbjegli etiCcke pogreske u
marketinskim i prodajnim porukama
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3. Uvjeravajuce poruke

« Uvjeravajuc¢e poruke predstavljaju poseban komunikacijski izazov jer njima od publike
trazite da nesto daju, naprave ili promijene, bilo da je rije€ 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 obi¢no idealan za uvjeravajuce poruke.

« Zapoc€nite interesantnom tezom i pruzite podupiruc¢e €injenice koje ¢e zadrzati paznju
publike. Jezgru poruke iskoristite kako biste pobudili interes za predmet i kod Clanova 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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Pogled izbliza na
komunikaciju u
CafeMomu

- primjer

« CafeMom privlaCi nove
Clanove upotrebom raznih
atraktivnih slika i kratkih
optimisticnih tvrdnji koje
naglasavaju prednosti
pridruzivanja.
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Pogled izbliza na komunikaciju u CafeMomu

Malo je zivotnih uloga koje zahtijevaju vise informiranosti i pronicljivosti od roditeljstva. Trudnoca, rani razvoj djeteta,
obrazovanje i problemi socijalizacije za roditelje predstavljaju izazov kontinuiranog ucenja tijekom odrastanja djeteta.
Roditelji takoder moraju ucCiti o sebi samima dok zauzimaju svoje uloge, od uravnotezivanja posla i obiteljskog zivota do
njegovanja vlastitog odnosa. Istovremeno, za neke ljude roditeljstvo moze predstavljati povecanu izolaciju i ponekad im je
vrlo teSko pronaci informacije i potporu koja im je potrebna kako bi bili uspjesni roditelji.

Dvojica prijatelja koji se poznaju cijeli zivot, glumac i aktivist Andrew Shue i poduzetnik Michael Sanchez, razmisljali su o
ovom izazovu i u webu su prepoznali rjeSenje. Zajednicki su osnovali CafeMom, online zajednicu 1 izvor informacija
koji majkama pomaze da pronadu odgovore, spoznaju nove stvari i medusobno se povezu.

Web obiluje izvorima informacija i drustvenim mrezama, te se je CafeMom, kao i bilo koja druga nova web stranica suocio
S izazovom isticanja u mnostvu i izgradnjom dovoljno velikog €lanstva da bi poslovanje bilo odrzivo. Jedna od klju¢nih
stvari za uspjeh su jasne poruke usredotocene na publiku, Cime se povecava privlaCnost ucClanjivanja u CafeMom.
KoriStenjem izravnih izjava kao Sto su ,CafeMom je online zajednica u kojoj se tisu¢e majki svakodnevno sastaje kako bi
se medusobno povezale” i ,S ¢ime se god suocavali, velika je vjerojatnost da je i druga majka to iskusila i da vam moze
pomoci”, kompanija obavjestava o karakteristikama svojih raznih online usluga i o prednostima pridruzivanja.

Cini se da je komunikacija uvjeravanjem bila uspje$na: CafeMom je sada najveca umrezena drudtvena zajednica za
majke i nastavlja rasti pridruzivanjem sve vecCeg broja majki koje traze korisne spoznaje i prijateljsku potporu od drugih
majKki.
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Korak 1: Planiranje uvjeravajucih poruka

Za uspjesno uvjeravanje potrebno je obratiti pozornost na sva cCetiri
aspekta organizacije informacije:

1. definiranje glavne ideje,
2. ogranicavanje opsega,
3. odabir izravnog ili neizravnog pristupa i

4. smisleno grupiranje teza.
e Uvjeravajuce poruke €esto su neocekivane pa cak i
nepozeljne, stoga je ,,ti” stav presudan.

e Pobrinite se da vase uvjeravajuc¢e poruke uzmu u obzir
kulturu vase publike.
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Organiziranje informacija

Najucinkovitije glavne ideje uvjeravajucih poruka imaju jednu zajedniCku stvar: u njima se radi
o primatelju, a ne o posiljatelju. Na primjer, ako pokuSavate druge uvjeriti da vam se pridruze
u poslovnom pothvatu, objasnite kako ¢e to pomoci njima, a ne vama.

Da biste uCinkovito ogranicili opseg, uvrstite samo informacije koje su publici potrebne da bi ih
potaknule na sljedeCi korak prema konacnoj odluci ili akciji koju Zzelite. U jednostavnim
scenarijima, kao sto je uvjeravanje kolega da prisustvuju posebnom sastanku, mogli biste sve
sto zelite reci staviti u jednu kratku poruku. Ali, ako zelite da vasa kompanija investira milijune
dolara u vasu najnoviju ideju o proizvodu, opseg vase poruke mogao bi biti dobivanje 10
minuta na sljede¢em sastanku vijeca rukovodilaca kako biste predstavili svoju ideju i dobili
dopustenje da je istrazite.

Vecina uvjeravajucih poruka koristi neizravan pristup jer on piscu daje priliku da objasni
razloge i da izgradi interes prije no sto zatrazi odluku ili akciju. Medutim, razmislite o koristenju
Izravnog pristupa kad god znate da je vasa publika spremna Cuti vas prijedlog.
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Korak 2: Pisanje uvjeravajucih poruka

Uvjeravajuce poruke Cesto dolaze nepozvane, a nekad su i nepozeljne, stoga je presudno usvajanje ,ti
stava u pisanju. Vecina ljudi ne¢e uopce niti obratiti pozornost na vasu poruku, a kamoli odgovoriti, ako
ih se ona direktno ne tiCe. Srdacniji prijem mozete ohrabriti:

(1) upotrebom pozitivhog i pristojnog jezika,
(2) razumijevanjem i postivanjem kulturnih razli€itosti,
(3) pokazivanjem osjetljivosti prema organizacijskoj kulturi i

(4) poduzimanjem koraka kojima ¢ete uspostaviti svoj kredibilitet.

Pozitivan jezik obi¢no prirodno dolazi uz rutinske poruke jer promovirate ideju ili proizvod za koji vjerujete da vasoj
publici donosi korist. Medutim, pristojan jezik ne dolazi automatski kao Sto to mozda mislite. Nemojte uvrijediti
Citatelje impliciranjem da su nesposobni donijeti pametne odluke bez vaseg mudrog savjeta.

Iskazivanje razumijevanja i poStovanja prema kulturnim razlikama kljuc¢no je za uvjeravanje. Na primjer, agresivna i
Cvrsta tehnika prodaje vjerojatno ¢Ce uroditi neprijateljstvom francuske publike. U Njemackoj, gdje se ljudi obicno
fokusiraju na tehnicke stvari, svakako pruzite évrste podupiru¢e dokaze za sve poruke. U Svedskoj se publika obiéno
usredotoCuje na teoretska pitanja i strateSke implikacije, dok se americka publika obi€¢no brine oko prakti¢nijih stvari.
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Uspostavljanje kredibiliteta u uvjeravajué¢im porukama

Kultura unutar organizacije takoder utjeCe na pokusaje uvjeravanja. Na primjer, neke organizacije
rjeSavaju probleme oko neslaganja i konflikata na neizravan nacin iza kulisa, dok druge prihvacaju, pa
Cak i1 ohrabruju, otvorenu diskusiju i usporedbu stajaliSta. Kada prihvatite i slijedite ove tradicije,
pokazujete Clanovima svoje publike da ih razumijete i da vam je stalo do njihovih vrijednosti.

Konaéno, kada pokusavate uvjeriti skepti€nu ili neprijateljsku publiku, ljudima morate pokazati
svoj kredibilitet prije no sto €e oni obratiti pozornost na vasu poruku. Prema recentnim
istrazivanjima, vecCina menadzera precjenjuje vlastiti kredibilitet.

KljuCne karakteristike za izgradnju i odrzavanje kredibiliteta ukljucCuju:

» postenje,

» objektivnost,

» svijest o potrebama publike,

» znanje, Publika se odupire taktici vrSenja
» strucnost, pritiska koju koristi ,,évrsta prodaja” i
> potvrde, | obiéno ne vjeruje posiljateljima koji
> performangg - koriste ovaj pristup.

» komunikacijski stil.
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Uspostavljanje kredibiliteta u uvjeravajué¢im porukama

Osim prethodno navednih elemenata, svoj kredibilitet u uvjeravajuéim porukama mozZete poboljSati sljedecim
tehnikama:

>

>

Koristite jednostavan jezik. U vecini situacija uvjeravanja, vasa ce publika biti oprezna, trazit ¢e u tekstu
fantasti¢ne tvrdnje, nepotkrijepljene opise i emocionalnu manipulaciju.

Svoju poruku poduprite €injenicama. Pruzite objektivne dokaze svojih obecéanja.

Identificirajte svoje izvore. ObavjesStavanje publike o izvoru informacija koje ste naveli povecava vas kredibilitet,
osobito ako vaSa publika vec posStuje te izvore.

Naglasite zajednicki interes. Ukoliko s ¢lanovima publike dijelite uvjerenja, stavove i prethodna iskustva, to ¢e im
pomoci da se identificiraju s vama.

Budite objektivni. Sposobnost razumijevanja i uvazavanja svih aspekta spornog pitanja pomoc¢i ¢e vam da
predstavite postene i logiCne argumente U Svojoj uvjeravajucoj poruci.

Pokazite svoje dobre namjere. Ukoliko razmiSljate o onom Sto je najbolje za publiku, to ¢e vam pomoci u
sastavljanju uCinkovitih i eticnih uvjeravajucinh poruka.

Izbjegavajte ,,évrstu prodaju”. Nesumnjivo ste iskusili ,Cvrstu prodaju®, agresivan pristup koji koristi jak i emotivan
jezik, kao i taktiku vrsenja pritiska, kako bi se ljude uvjerilo da na brzinu donesu Cvrstu odluku. Publika obiéno
instinktivno odbija ovakav pristup jer osobe koje ga koriste obi¢no ispadnu viSse usmjerene na ispunjavanje svojih
vlastitih ciljeva nego na zadovoljavanje potreba svoje publike. Suprotno tome, ,meka prodaja” viSe je poput ugodnog
razgovora u kojem posSiljatelj uvjerava na miran i racionalan nacin kako bi pomogao primatelju da pametno odluci.
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Eticki detektiv

Rjesavanje slu¢aja nevjerojatnog kredibiliteta

Kao direktor ljudskih resursa u svojoj kompaniji, o&ajnicki vam je potrebna pomo¢. Zeljeli biste kontrolirati troSak
zaposleniCkih pogodnosti, a istovremeno zaposlenicima omoguciti posten paket tih pogodnosti. Medutim, nemate
dovoljno vremena da istrazite sve opcije zdravstvenog osiguranja, wellness programa, mirovinskog osiguranja,
obiteljskog savjetovanja, naknada za obrazovanje i ostalih stvari, stoga odlucujete unajmiti konzultanta. Primate
sljedecu poruku od konzultanta koji je zainteresiran za rad s vama:

Mene smatraju najvecCim autoritetom u zemlji za programe zdravstvenog osiguranja zaposlenika. Moji klijenti
redom nude pozitivne komentare o programima koje sam im ja osmislio. Takoder im se svida koliCina vremena
koju im ja uStedim - stotine i stotine sati. Apsolutno sam uvjeren da mogu temeljito analizirati vase potrebe i
stvoriti portfelj koji ostvaruje najviSu mogucu usStedu. Pozivam vas da isprobate istu razinu usluga koja je
rezultirala komentarima poput ,,Najbolji savjet ikada!" i ,,UStedjeli smo nevjerojatne iznose novca."

Vi biste Zeljeli ostvariti ovakve rezultate, ali poruka zvuci gotovo predobro da bi bila istinita. Je [i?
ANALIZA

Konzultantova poruka sadrzi barem deset situacija iz kojih je moguce posumnjati u kredibilitet pisca. Identificirajte
Sto viSe mozete takvih situacija i objasnite kako biste potaknuli Citateljevo povjerenje pruzanjem dodatnih ili
drugacijih informacija.
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Prikupljanje informacija i odabir pravog medija

Nakon sto ste dovrSili analizu situacije, trebate prikupiti informacije potrebne za stvaranje uvjeravajuce poruke.

Uvjeravajuée poruke mogu se pronaéi u gotovo svakom komunikacijskom mediju, od trenutaénih poruka i
podcastova do radijske promidzbe i avionom ispisanih poruka na nebu. Ustvari, marketinSke agencije zaposljavaju

medijske specijaliste Ciji je jedini posao analiziranje dostupnih medijskih opcija i izabiranje najisplativijih kombinacija za
svakog klijenta i za svaku marketinSku kampanju.

U nekim situacijama, razli€iti pripadnici vase publike mogli bi preferirati razlicite medije za poruku. Neki
potrosaci vole kupovati automobile osobno, dok neki drugi svoje istrazivanje automobila obavljaju online. Nekim ljudima
ne smetaju promotivni e-mailovi za proizvode koji ih interesiraju, drugi preziru svaki komercijalni e-mail koji prime.
Ukoliko mislite da upotrebom jednog medija neCete moci doprijeti do vecine vaSe publike, morate koristiti dva ili viSe. Na
primjer, kampanju e-mailom mozete popratiti tiskanim pismima. Drustveni mediji nude neke uzbudljive mogucnosti za
uvjeravajuce poruke, osobito marketinske i prodajne poruke. Medutim, kao Sto je objasnjeno ranije, poruke za te medije
zahtijevaju osobit pristup.

Drugo vazno podrucje za razvoj jest kombiniranje osobne paznje s dosegom i ucinkovitoScu tehnologije. Na primjer,
agent za potporu kupcima moze voditi nekoliko simultanih razgovora putem trenutacnog dopisivanja i odgovarati jednom
kupcu dok drugi upisuje poruku. Cak i dojam meduljudske interakcije stvoren pomoéu animiranih avatara kao $to je
IKEA-ina ,Anna“ (www.ikea.com) moze stvoriti iskustvo druzenja za kupce pa time web stranice postaju ucinkovitiji medij
za uvjeravanje.
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Mozda cete morati
koristiti nekoliko
medija da dodete do
cjelokupne publike.
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Poslovna komunikacija 2.0

lzgradnja publike optimizacijom internetskih trazilica

Jeste li se ikada upitali zasto se odredene web stranice i blogovi pojavljuju na vrhu popisa kada koristite
internetske trazilice? lli zasto se stranica koju oCekujete uopce ne pojavljuje? Ovakva su pitanja u srzi jedne od
najvaznijin aktivnosti online komunikacije: optimizacije internetskih frazilica (engl. Search Engine
Optimization, SEO). (SEO se odnosi na prirodne ili organske rezultate pretrage, a ne na sponzorirane,
placene rezultate koji se nalaze iznad, pokraj ili ispod glavnog ispisa rezultata pretrage.)

SEO ukljucCuje tri glavne strane: web korisnike, vlasnike web stranica i programere internetskih trazilica kao
sto su Google, Yahoo! i Microsoft. Vecina web korisnika uvelike se oslanja na trazilice kako bi pronasla vazne
web stranice za kupovinu, istrazivanje ili za druge online zadatke. Vlasnici web stranica Cesto se oslanjaju na
internetske trazilice u usmjeravanju potencijalnih kupaca i drugih znacCajnih posjetitelja u svom smjeru. Kako bi
spojili ove dvije strane, a pritom ostvarili velik web promet i reklamne prilike za sebe same, programeri internetskih
trazilica konstantno prilagodavaju svoje trazilice kako bi one donijele relevantne i korisne rezultate pretraga.

Ovdje stvari postaju interesantne. Upotrebom sofisticiranih — i tajnih — algoritama, internetske trazilice rangiraju
rezultate pretraga u skladu s njihovim odnosom prema pojmovima koje su korisnici upisali, stavljaju¢i najvaznije
rezultate na vrh liste. Web korisnici obiéno odabiru stranice koje se pojavljuju na prvih nekoliko stranica
liste s rezultatima, stoga vlasnici stranica obi€éno zele biti rangirani Sto je viSe moguce.
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S obzirom na tajnost i visoke uloge, online posao s pretragama postao je neka vrsta igre macke i miSa u kojoj
vlasnici web stranica pokuSavaju otkriti Sto mogu napraviti kako bi poboljSali svoje rangiranje, dok programeri
internetskih trazilica rade na poboljSavanju kvalitete rezultata — djelomicno i blokirajuci vlasnike web stranica
koji pokuSavaju ,nadmudriti” sustav. Na primjer, u ranom razdoblju online pretraga, neki su vlasnici na svoje web
stranice ispisivali desetke popularnin pojmova koji su najéesce trazeni, ¢ak i ako ti pojmovi nisu imali nikakve
veze sa sadrzajem stranice. Programeri internetskih traZilica reagirali su pronalazenjem nacina otkrivanja
ovakvih taktika i kaznjavanjem stranica koje su ih upotrebljavale, ili smanjivanjem ranga stranice u rezultatima
pretrage ili potpunim izostavljanjem stranice.

SEO je postala kompleksna tema zbog razvoja internetskih trazilica i samog Interneta, kao i zbog vlasnika web
stranica koji su trazili naCine da poboljSaju svoj rang. Na primjer, Google sada procjenjuje viSe od stotinu
Cimbenika kako bi odredio rang stranice u pretrazi. Da biste poboljSali rang svoje web stranice, a da pritom ne
postanete struCnjak za SEO, fokusirajte se na Cetiri bitna podrucja:

(1) ponudite svjez i visokokvalitetan sadrzaj usmjeren na publiku;

(2) razumno upotrebljavajte relevantne kljucne rijeCi, osobito na vaznim mjestima poput naslova stranice koji se
prikazuje na vrhu prozora vaseg internetskog preglednika; i

(3) ohrabrujte poveznice prema vasoj stranici s drugih visokokvalitetnih stranica s relevantnim sadrzajem.

Osim toga, uvjerite se da internetska trazilica moze pronaci vas vrijedan sadrzaj, osobito ako na njemu imate
puno Web 2.0 i multimedijskin tehnologija. Na primjer, internetske trazilice obi¢no lako pronalaze blogove i
wikije, ali tehnike pronalazenja sadrzaja podcastova, online videozapisa i Flash animacija joS se uvijek razvijaju.
MozZete nauciti vise iz Google Webmaster Guidelines, www.google.com/support/webmasters.
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PRIMJENA U KARUERI

1. Pronadite web stranicu bilo koje trgovine koja kupcima prodaje proizvode | napisite nov
naslov za pocetnu stranicu (naslov koji se pojavljuje na vrhu internetskog preglednika).

Neka naslov bude dovoljno kratak kako bi se mogao brzo procitati i neka sazimlje ponudu
kompanije.

Svakako upotrijebite jednu ili viSe kljucnih rijeCi koje ¢e online kupci vjerojatno upotrijebiti u
potrazi za proizvodima koje kompanija prodaje.

2. Navedite tri vrlo kvalitetne web stranice koje bi bile pogodne za smjestanje poveznice
prema stranici koju ste odabrali u prvom pitanju.

Na primjer, ako odaberete web stranicu koja prodaje automobilske dijelove | materijale, jedna od
tri stranice za smjeStanje poveznice mogao bi biti popularan blog koji se bavi popravcima
automobila. Ako pak stranica koju ste odabrali prodaje opremu za golf, mogli biste pronaci
sportsku web stranicu koja prati profesionalne golf turnire ili jednu koja pruza informacije o golf
terenima diljem svijeta.
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Odabir izravnog ili neizravnog pristupa

Slicno tome, ako postoji velika vjerojatnost da ¢e se clanovi
vase publike sloziti s vasom porukom, nemojte ih prisiljavati da
lutaju kroz stranice i stranice vasih argumenata prije nego sto

otkriju glavnu ideju. Na odabir izravnog

Na vas$ odabir izravnog ili neizravhog pristupa takoder Il neizravnog
utjeCe i razina vaseg autoriteta, struénosti ili mo¢i unutar pristupa utjeCe vas
organizacije. Opcenito, §to imate viSe ovih kvaliteta u nekoj autoritet, strucnost
situaciji, to je vecCa vjerojatnost postizanja uspjeha upotrebom i mo¢ unutar
izravnog pristupa jer Ce Clanovi publike biti skloniji prinvacanju organizacije.

onoga Sto imate za reci.

Suprotno tome, ako piSete o temi za koju niste priznati
struCnjak, ili ako pokuSavate uvjeriti visoke menadzere,
neizravan pristup je obicno bolji jer vam on omogucuje da
izgradite kredibilitet dok predstavljate svoju argumentaciju.
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Primjer

Prijedloqg koji koristi direktan pristup:

Bette McGibboney, administrativna pomocnica sportskog direktora na
SveuciliStu Auburn, predstavila je rjeSenje problema visokih telefonskih
racuna u kolovozu. Njezin odnos sa Sefom je blizak i on ¢e vjerojatno
srda¢no docekati njezin prijedlog ustede novca, stoga je izravan pristup
brz i efikasan naCin prenoSenja njezinog prijedloga.

« Slijedi tekst prijedlog pogodan za e-mail komunikaciju:
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* Predmet: Prijedlog ustede na besplatnom broju (U predmetnom retku najavljuje prirodu poruke (prijedlog) i priviacnu korist za Citatelja (uSteda novca))

Davide, Primjer

Shvatila sam da mozemo ustedjeti novac, vrijeme i frustraciju jednostavnom izmjenom naseg besplatnog sustava za poruke. (Nakon uvodne izjave navodi sazetak
problema cije rjeSenje predlaze) Trenutno, racun za na$ besplatni telefon u uredu za ulaznice iznosi barem 3 000 dolara za kolovoz (u usporedbi s prosje¢nih 493
dolara za ostalih 11 mjeseci). Osim toga, toliko smo zaposleni s usmjeravanjem poziva tijekom kolovoza da nam se drugi poslovi gomilaju. Takoder, obozavatelji
Tigera, koji zovu u kolovozu, frustrirani su sto tijekom poziva moraju Cekati barem pet minuta, a ¢esto i dulje.

Davanjem pozivateljima dodatne opcije, mozemo se osloboditi velikog pritiska. U novom sustavu, pozivatelji ¢e Cuti iste poruke i imati iste opcije kao i dosad. Ali,
ako niti jedan operater nije dostupan kada pritisnu ,,0" za informacije o ulaznicama, nova poruka ¢e zatraziti pozivateljevo ime i telefonski broj kako bismo mogli
uzvratiti poziv unutar sljedeca dva radna dana. (RjeSenje opisuje dovoljno detaljno da Citatelj moze zamisliti nacin na koji ¢e sustav funkcionirati)

Novi sustav za poruke pomoci ¢e nam na nekoliko nacina:

+ Ustedjet ¢emo novac na besplatnoj telefonskoj liniji
* Bolje ¢emo raspolagati vremenom s manje stresa

* Pruzit ¢emo bolju uslugu klijentima (Gradi interes za rjeSenje isticanjem klju¢nih koristi na listi s tockama, a zatim pruza dodatne detalje)

Smanjivanje vremena koje pozivatelji provedu na ¢ekanju trebalo bi smanijiti racun za kolovoz za barem 2 000 dolara (prema razgovoru s Tandyjem Robertsonom,
nasim predstavnikom u AT&T-u). Dodavanje nove opcije za poruke ne koSta niSta, a plan mozemo smjesta implementirati. Svojim radom ¢emo moci efektivnije
upravljati i telefonske pozive uzvracati u mirnijim razdobljima dana. Takoder, jednako vazno, obozavatelji Tigera mogu izbjeci frustraciju ekanja tijekom poziva.

NaSe osoblje je entuzijasticno prema isprobavanju ovog plana. Ukoliko ga implementiramo ovog kolovoza, mocéi ¢emo nakon zavrSetka nasumice odabrati
pozivatelje i provjeriti kako im se svida novi sustav. (Motivira Citatelja impliciranim odobrenjem drugih ljudi, a zatim trazi odgovor do odredenog datuma)

Prilozila sam i probnu verziju mogucée nove poruke. Molim da me obavijestite do kraja mjeseca biste li htjeli to isprobati.

Hvala,
Bette
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Korak 3: Dovrsavanje uvjeravajucih poruka

Profesionalci znaju iz iskustva da detalji mogu uvjeravajucu poruku uciniti uspjeSnom ili je upropastiti, stoga paze
da ne pogrijeSe u ovom dijelu procesa pisanja. Na primjer, neki oglasivac¢i svoje poruke daju na pregled
desetorici ili viSe ljudi prije no sto je puste u javnost.

» Pri ocjenjivanju sadrzaja objektivno sagledajte argumente i trudite se da ne precijenite svoj kredibilitet.
» Ako je moguce, zatrazite od iskusnijeg kolege koji poznaje vasu publiku da pregleda vasu poruku.
 Neka dizajnerski elementi upotpunjavaju vas uvjerljiv argument umjesto da odvla€e pozornost s njega.

 Osim toga, pedantno korigiranje ée vam pomoci da pronadete tehnicke ili pravopisne pogreske koje bi
oslabile vas uvjeravajuci potencijal.

« Konacno, provjerite odgovaraju li distribucijske metode o€ekivanjima i preferencijama vase publike.

S modelom pisanja u tri koraka na umu, spremni ste za sastavljanje uvjeravajucih poruka, poCevsi s uvjeravajucim
poslovnim porukama (one koje publiku pokuSavaju uvjeriti da odobri nove projekte, udu u poslovna partnerstva
itd.), a zatim i s marketinskim i prodajnim porukama (one koje publiku pokuSavaju uvijeriti da razmisli o
proizvodima i uslugama, a zatim ih i kupi).
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RAZVIJANJE UVJERAVAJUCIH POSLOVNIH PORUKA

= Uvjeravajuce poslovne poruke cCine siroku i raznoliku kategoriju Cija publika moze biti jedna osoba u
vasem odjelu, ali i vladine agencije, investitori, poslovni partneri, vode u zajednici te druge eksterne

grupe.

= Uspjeh koji ¢ete ostvariti kao poslovna osoba usko je povezan sposobnoS¢u da uvjerite druge da prihvate
nove ideje, promijene stare navike ili ponasanje u skladu s vasim preporukama.

= Kako tijekom karijere napredujete na polozaje s veCcom odgovornoscu, vase uvjerljive poruke mogle bi
pocCeti utjecati na investicije vrijedne nekoliko milijuna dolara i na karijere stotina ili tisuca zaposlenika.

= QOCcCito, morate uskladiti jaCanje svojih vjeStina uvjeravanja s pazljivos¢€u i temeljitoSCu svojih analiza i
planova kako bi ideje u koje uvjeravate druge bile valjane.

Bez obzira kamo vas vasa karijera
odvede, vas uspjeh Ce ovisiti 0 vasoj
sposobnosti da sastavite ucinkovite

uvjeravajuce poruke.




Strategija za uvjeravajuce poruke

Cak i ako imate mo¢ da druge prisilite da naprave ono $to vi Zelite, uvjeravanje je
ucinkovitije nego prisiljavanje.

Ljudi koji su prisiljeni da prihvate odluku ili plan manje su motivirani da ih podrze i vjerojatno
Ce reagirati negativno, za razliku od situacije u kojoj su uvjereni u njihovu ispravnost.

U kontekstu procesa u tri koraka, ucinkovito uvjeravanje ukljucuje cetiri kljucne
strategije:

1. wuokvirivanje argumenata,

2. uravnotezivanje emotivnog i logickog apela,
3. ucévrséivanje svoje pozicije |
4

predvidanje prigovora.
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Uokvirivanje vasih argumenata

AIDA model, organizira poruke u 4 faze:

(1) Paznja. Vas prvi cilj je potaknuti publiku da zeli ¢uti o tome problemu, ideji ili novom proizvodu

- koja god vam je glavna ideja. Budite sigurni u pronalazak nekog zajednickog jezika na kojem

mozete graditi svoj sluca,.

(2) Interes. Pruzite dodatne pojedinosti koje poti€u publiku na zamisljanje kako bi im rjesenje

moglo koristiti.

(3) Zelja. Pomozite élanovima publike da prihvate vasu ideju objasnjavajuéi kako ée im promjena

koristiti i odgovaranje na potencijalne prigovore.

(4) Akcija. Predlozite konkretnu radnju koju zelite da vasa publika poduzme. Ukljuéite rok, ako je

primjenjivo.

->Model AIDA izraden je za koriStenje neizravnog pristupa, medutim, moze se koristiti i u izravnom

pristupu, u kojem sluc€aju:

- koristite svoju glavnu ideju za privlacenje pozornosti,

- izgradite interes sa svojim argumentima,

- stvorite zelju sa svojim dokazima, i

- naglasite svoju glavnu ideju u fazi akcije s odredenom radnjom koju zelite da vasa publika
poduzme.
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Strukturiranje uvjeravajucih poslovnih poruka

Kao Sto je ranije naznaCeno, vecdina uvjeravajuCih poruka koristi neizravan pristup. Stru€njaci za uvjeravajucu
komunikaciju razvili su brojne modele za takve poruke. Jedan od najpoznatijih je AIDA model, koji poruke organizira u
Cetiri faze:

» Pozornost (engl. Attention) - Vas prvi cilj je ukljuCiti svoje Citatelje i sluSatelje tako da ih potaknete da Zele Cuti viSe o
vasoj glavnoj ideji. NapiSite kratku i uvjerljivu reCenicu, bez pretjeranih tvrdnji ili nebitnih teza. Potrazite zajednicki
teren na kojem cCete izgraditi svoj argument. lako zelite biti pozitivni i samouvjereni, nemojte zapocinjati ¢vrstom
prodajom — nametljivim i agresivnim uvodom. Zbog toga publika ¢esto zauzima obrambeni stav.

» Interes (engl. Interest) - Objasnite svojoj publici vaznost poruke. Nastavljanjem teme kojom ste zapoceli, stvorite
detaljniju sliku problema Cije rjeSenje nudite (bilo da je rije€ o novoj ideji, novom procesu, novom proizvodu ili bilo
cemu drugom).

> Zelja (engl. Desire) - Pomognite &lanovima publike da prihvate vasu ideju tako da objasnite kako ée im promjena
koristiti, bilo osobno, bilo profesionalno. Smanijite otpor identificiranjem bilo kakvih pitanja koja ¢e publika mozda imati
| odgovaranjem na njih unaprijed. Ako je vaSa ideja kompleksna, mozda cCete morati objasniti kako biste je
implementirali. U sljede¢em odjeljku poduprite svoje tvrdnje kako biste povecali spremnost publike da poduzme
akcije koje predlazete.

» Akcija (engl. Action) - Predlozite akciju koju Zelite da Citatelji poduzmu i izrazite je na nacin koji istiCe koristi za njih ili
za organizaciju koju predstavljaju. Olak3ajte poduzimanje akcije Sto viSse mozete i ponudite svoju pomoc, ukoliko je to
prikladno. Svakako ukljuCite sve informacije koje su publici potrebne za djelovanje, ukljuCujuci rokove i kontaktne
podatke.
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AIDA model - koristenje u neizravhom pristupu

AIDA model prilagoden je koriSstenju u neizravnom pristupu i dopusta vam da svoju glavnu ideju
sacuvate za fazu akcije. Medutim, mozete ga upotrebljavati i u izravnom pristupu, pa u tom slu¢aju svoju
glavnu ideju koristite za privlaCenje pozornosti, argumentima izgradite interes, zelju stvorite dokazima, a u

akcijskoj fazi ponovno istaknite svoju glavnu ideju skupa s konkretnom akcijom koju zelite da vasa publika
poduzme.

Kada vasa AIDA poruka upotrebljava neizravan pristup, a dostavljate je memorandumom ili e-mailom,
imajte na umu da je predmet poslovne komunikacije prvo sto Ce Citatelj proCitati. 1zazov je u tome da ga
ucinite dovoljno interesantnim 1 relevantnim kako biste zadobili Citateljevu pozornost, a da pritom ne
otkrijete glavnu ideju. Ako u predmet poslovne komunikacije stavite svoj zahtjev, mogli biste dobiti samo brz
negativan odgovor prije no Sto uopce dobijete priliku predstaviti svoje argumente:

UMJESTO OVOGA PISITE OVO
Zahtjev da se budzetu za razvoj doda Smanijivanje troSkova upita u sluzbi za
automatizirani IM sustav za odgovaranje korisnike
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AIDA model — ogranicenja i prednosti

Bilo da je rije€ o izravnom ili neizravhom pristupu, AIDA i slicni modeli imaju ograniCenja. Prvo, AIDA je
jednosmjerna metoda koja zapravo govori prema publici, a ne s njom. Drugo, AIDA je izgradena oko jednog
dogadaja, kao Sto je trazenje od publike da donese odluku, umjesto da gradi obostrano koristan dugotrajan
odnos.

AIDA je joS uvijek vrijedan alat za postizanje odredene svrhe, ali konverzacijski pristup je primjereniji
danasnjim drustvenim medijima.

Upotreba AIDA modela ucinkovit je nacin organizacije vec€ine uvjeravajucih poruka:

» Pozornost (engl. Attention)
» Interes (engl. Interest)

> Zelja (engl. Desire)

» Akcija (engl. Action)

AIDA model i sli¢éni planovi idealni su za
neizravan pristup.

AIDA model ima svoja ogranicenja i potrebno
ga je modiflcirati za upotrebu u drustvenim
medijima.
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* Uvjerljiva komunikacija temelji se na tri vrste apela:
(1) Etos (eticka dimenzija), posebno na vasoj vjerodostojnosti
kao pisca) - ovisi o tome koliko povjerenja vasi Citatelji ili

Balansi r_anj_e_ t_” sluSatelji imaju u vasu strucnost, karakter i pouzdanost,
vrste uvjerljivih (2) Patos (odnosi se na emocije), i

apela (3) Logos (argumentacija na temelju logike i dokaza).

Uvjerljiva komunikacija - Ovo su moéni alati koji mogu biti od koristi i poSiljateljima i

temelji se na 3 vrste apela:

o y primateljima ako se koriste mudro i eticki.
*Etos— eticka dimenzija,

posebice vas kredibilitet

kao pisca * Unutar same poruke imate zadatak balansirati emocionalne i logicne
sPatos— poziva se na apele.

emocije * Mnoge marketinske i prodajne poruke uvelike se oslanjaju na
«L0gos— argumentacija emoc-lonalne :f\pele, ali ve.cmal uv!erljlwllposlovnl.h poruka vise se
temeljena na logici i oslanja na logiku. Medutim, ¢ak i pretezito emocionalna poruka mora
dokazima imati logi¢an smisao na odredenoj razini, a logicne poslovne poruke

Cesto se mogu osnaziti razumnom upotrebom emocija.
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EMOTIVNI APEL

« Emotivni apel poziva na osjecaje ili simpatije publike.

 Na primjer, mozete iskoristiti emocije inspirirane rijeCima
kao sto su sloboda, uspjeh, prestiz, suosjecanje, besplatno
| udobnost.

 Takve rijeci postavljaju vasu publiku u odredeno
raspolozenje | pomazu im da prihvate vasu poruku.
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LOGICKI APEL

Logicki apel ukljucuje koristenje razuma i €injenicnih dokaza. Logicki apeli temelje se na
Citateljevim predodzbama razuma; ovi apeli mogu koristiti indukciju, dedukciju, ili
analogiju:

(1) Indukcija — kre€e od konkretnih dokaza do opc¢eg zakljucka koje zatim mozete primijeniti na
trenutnu situaciju.

Kako biste uvjerili svoju tvrtku da usvoji novi proizvodni proces, mogli biste prikupiti konkretne dokaze koji
pokazuju kako je svaka tvrtka koja ga je do sada usvojila ostvarila pove¢anu dobit i iz toga docCi do opceg
zakljuCka da ¢e novi proces vjerojatno koristiti svakoj tvrtki koja ga implementira.

(2) Dedukcija — kre€e od op¢€e teorije ili hipoteze do konkretnog zakljucka.

Generalizacija bi mogla biti da nezadovoljni kupci obiéno ne kupuju od istih tvrtki u buduénosti, Sto dovodi
do specificnog zakljuCka da vaSa tvrtka treba poduzeti korake za poboljSanje zadovoljstva kupaca prije
nego Sto poCne gubiti posao.

(3) Analogija — kre¢e od konkretnih dokaza do konkretnih dokaza, zapravo "posudivanje"” od neceg
poznatog da bi se objasnilo nesto nepoznato.

Mogli biste tvrditi da uvjerite upravu da pokrene internu drustvenu mrezu da bi to bila online verzija
aparata za kavu ili hladnjaka za vodu, mjesta na kojima se zaposlenici trenutno sastaju i razmjenjuju
informacije i ideje.

ALGEBRA



Za sve marketinske i prodajne poruke, obratite pozornost na sljedece:

1. Marketinske i prodajne poruke moraju biti istinite I nezavaraju¢e.-> Poruke su zavaravajuc¢e ako uklju€uju izjave
koje bi mogle dovesti u zabludu razumne kupce i ako su te izjave vazan dio odluke o kupnji. Razlikuju se subjektivne
tvrdnje (op€e poznato kao napuhavanje), za koje se ne moze dokazati da su istinite ili lazne, i objektivne tvrdnje, Sto se
moze dokazati ili opovrgnuti. Napuhavanje je zakonski dopusteno, ali zavaravanje nije. Na primjer, "Najukusnija kava u
Tennesseeju" je napuhana jer nije ni dokaziva ni opovrgljiva. Medutim, zavaravajuce je tvrditi da je kava organska ako je
uzgojena kemijskim gnojivima.

2. Morate potkrijepiti svoje tvrdnje dokazima. Ponuditi jamstvo povrata novca ili dostaviti pisma zadovoljnih kupaca
nije dovoljno; i dalje morate biti u moguénosti potkrijepiti svoje tvrdnje objektivhim dokazima, poput ankete ili
znanstvene studije.

3. Oglasavanje tipa ,,namami i prebaci" je nezakonito. Protuzakonito je pokusavati privuéi kupce oglasavanjem
proizvoda koji ne namjeravate prodati—a zatim im pokusavati prodati drugi (i obi€éno skuplji) proizvod.

4. MarketinSke poruke i web stranice namijenjene djeci podlijezu posebnim pravilima. Na primjer, online trgovci
moraju dobiti pristanak roditelja prije prikupljanja osobnih podataka o djeci mladoj od 13 godina.

5. Tvrtke moraju otkriti kada daju proizvode online recenzentima. S obzirom na snazan utjecaj internetskih recenzija
proizvoda, neke tvrtke daju proizvode potroSsaéima u zamjenu za njihove recenzije na Amazonu i drugim
maloprodajnim mjestima. Praksa nije nezakonita, ali se mora javno obznaniti.

6. Slavne osobe i drugi utjecajni ljudi na drustvenim mrezama moraju otkriti kada primaju naknadu za reklamiranje
proizvoda. Na primjer, predlaze se da slavnhe osobe koriste hashtag # kad kada objavljuju fotografije ili tweetove koji
reklamiraju proizvode.

7. Tvrtke koje koordiniraju s pobornicima proizvoda i utjecajnim osobama na drustvenim mrezama imaju odredeni
stupanj odgovornosti za ono sto ti ljudi govore javnosti. Od marketinskih struénjaka o¢ekuje se da uvjezbaju te ljude
odgovorno komunicirati i prate $to te vanjske strane piSu i govore o njihovim proizvodima.
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Odrzavanje visokih standarda etike, uskladenosti sa zakonima i etikete

Rije¢ uvjeravanje ima negativhe konotacije za neke ljude, osobito u kontekstu marketinga ili
prodaje. Medutim, eticni poslovni ljudi vide uvjeravanje kao pozitivhu silu, uskladujucéi vlastite
interese s onim sto je najbolje za njihovu publiku.

« Kako biste odrzali najviSe standarde poslovne etike, uvijek pokazite stav "vi" tako Sto cCete
pokazivati iskrenu brigu za potrebe i interese vase publike.

* Pravni aspekti promotivnhe komunikacije mogu biti prili€éno slozeni, razlikuju se od drzave do
drzave i vecéina tvrtki zahtijeva od marketinga i prodavaé¢a da dobiju odobrenje od odvjetnika
tvrtke prije objave. U SAD-u, Federalna komisija za trgovinu (FTC) ima ovlasti izreCi kazne (od naloga
za prekid i odustajanje do viSemilijunskih kazni) oglasivacima koji krse federalne standarde za istinito
oglasavanje.

> Stovise, komunikatori moraju biti u tijeku s promjenama propisa, kao $to su najnoviji zakoni
koji reguliraju nezeljenu masovnu e-postu ("spam"), privatnost, sigurnost podataka i zahtjeve za
otkrivanje podataka za blogere koji recenziraju proizvode.

Na primjer, dva etiCka pitanja koja bi mogla proizvesti nove zakone su bihevioralno ciljanje, koji prati
online ponasSanje posjetitelja web stranice | prikazuje oglase na temelju onoga Sto ih zanima, |
remarketing ili retargeting, u kojem bihevioralno ciljani oglasi prate korisnike Cak i dok prelaze na druge
web stranice.
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PISANJE
IZVJESTAJA |
PRIJEDLOGA



Sadrzaj predavanja

* Planiranje, pisanje | zaklju€ivanje izvjestaja

* UobicCajene vrste poslovnih izvjestaja i prijedloga:
v INFORMATIVNI IZVJESTAJI

v ANALITICKIIZVJESTAJI

v'PRIJEDLOZI
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Analizirajte situaciju

Razjasnite problem ili priliku kojom se bavite,
definirajte svoju svrhu, razvijte profil svoje publike i
plan rada.

Skupite informacije

Odredite potrebe publike i prikupite neophodne
informacije za zadovoljavanije tih potreba; provedite
istrazivacki projekt ukoliko je to potrebno.

Odaberite odgovarajuci medij
Odaberite najbolji medij za dostavljanje svoje poruke;
razmislite o dostavljanju putem nekoliko medija.

Organizirajte informaciju

Definirajte svoju glavnu ideju, ogranicite opseg,
odaberite izravan ili neizravan pristup i skicirajte
sadrzaj koristeci prikladnu strukturu za informativni
izvjeStaj, analitiCki izvjesta;j ili za prijedlog.

LC\ ALGEBRA

Prilagodite se svojoj publici

Budite osjetljivi prema potrebama vase publike
koriStenjem ,.ti" stava, pristojnim ophodenjem,
naglasavanjem pozitivnosti i upotrebom
nepristranog jezika. lzgradite snaznu vezu sa
svojom publikom uspostavljanjem kredibiliteta i
odrazavanjem preferiranog imidza vase
kompanije. Kontrolirajte svoj stil upotrebom
konverzacijskog tona i glasa koji su prikladni za
situaciju.

Sastavite poruku

Birajte snazne rijeCi kojima Cete stvoriti djelotvorne
reCenice i skladne odlomke u vaSem uvodu,
srediSnjem dijelu i zavrSetku izvjestaja ili
prijedloga.

Revidirajte poruku

Procijenite sadrzaj i provijerite Citljivost, uredite i
ponovno napisite kako biste postigli preciznost i
jasnocu.

Stvorite poruku

Koristite ucinkovite dizajnerske elemente i
prikladan format za Cist i profesionalan dojam;
neprimjetno kombinirajte tekst i graficke
elemente.

Korigirajte poruku
Pregledajte poruku kako biste otkrili pogreske u
formatiranju, pravopisu i tehnici.

Distribuirajte poruku

Dostavite svoj izvjestaj koristenjem odabranog
medija; uvjerite se da su svi dokumenti i
relevantne datoteke uspjesno distribuirani.




Plan rada za izvjestaj

Formalni plan rada poput ovoga kljucan je alat za planiranje i upraviljanje kompleksnim projektima pisanja. Ova
preliminarna skica pomaZze u usmjeravanju istrazivanja; autori izvjeStaja mogu modificirati skicu kada poc¢nu pisati izvjeStaj.

IZJAVA O PROBLEMU
U proteklih pet godina ubrzan je rast nase kompanije smanjio osjecaj zajedniStva medu osobljem. Ljudi se viSe ne osjecaju
kao da su dio intimne organizacije koja cijeni timski rad. (Kratko i jezgrovito definira problem)

SVRHA | OPSEG DJELA

Svrha je ove studije odrediti mogu li drustvene tehnologije umrezavanja poput Facebooka i Socialtexta pomod¢i u izgradniji
osjecaja zajednistva kod radne snage i hoce li poticanje koristenja ovih alata na radnom mjestu imati negativne posljedice.
Studija ¢e pokusSati procijeniti utjecaj drustvenih mreza u drugim kompanijama i to s aspekta izgradnje zajednice, morala,
projektne komunikacije i ukupne produktivnosti. (To€no identificira sto ¢e se obuhvatiti istrazivanjem i konac€nim
izvjeStajem)

IZVORI | METODE PRIKUPLJANJA PODATAKA

Prikupljanje podataka ¢e pocCeti sekundarnim istrazivanjem, ukljuCujuci i pregled nedavno objavljenih ¢lanaka i studija o
upotrebi drustvenih mreza na poslu te pregled proizvodnih informacija koje su objavili trgovci tehnologijom. Primarno
istraZivanje Ce se usredotocCiti na anketiranje zaposlenika i menadzmenta kako bi se otkrili stavovi o alatima za drustveno
umrezavanje. Takoder ¢emo prikupiti anegdotalne dokaze od blogera i drugih s iskustvom u koristenju mreza na radnom
mjestu. (Objasnjava kako ¢€e istrazivaci pronaci potrebne podatke i informacije)

Nastavak na sljedeéem slajdu...
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PRELIMINARNA SKICA (Nudi preliminiranu skicu s dovoljno detalja za usmjeravanje istraZivaca)
Preliminarna skica za ovo istraZivanje je sljedeca:

l. Kakvo je iskustvo drugih kompanija u koriStenju drustvenih mreza na radnom mjestu?

A. Jesu li drustvene mreze pokazale znacajnu poslovnu korist?

B. Kakve koristi imaju zaposlenici od upotrebe ovih alata?

C. Je li bilo problema sa sigurnoséu i povjerljivos¢u informacija?

II. Je li drustveno umrezavanje prikladno rjeSenje za nase potrebe izgradnje zajednice?

A. Je li drustveno umreZavanje bolje od drugih alata i metoda izgradnje zajednice?

B. Koriste li zaposlenici ve¢ sada drustvene mreze na poslu?

C. Hode li sustav, nakon Sto ga kompanija odobri, ometati zaposlenike u obavljanju klju¢nih duznosti?
D. Hoce li sustav kompanije na bilo koji nacin povecati radno optereéenje menadzera?

l1l. Ukoliko nastavimo, trebamo li koristiti mrezu ,,poslovne klase" kao $to je Socialtext ili potroSacki alat poput Facebooka?
A. Kakva je usporedba pocetnih i tekucih troskova?

B. Opravdavaju li dodatne moguénosti poslovne mreze vise troskove?

IV. Kako bismo trebali implementirati drustvenu mrezu?

A. Trebamo li pustiti da "organski" raste i da zaposlenici sami biraju svoje alate i skupine?

B. Trebamo li zaposlenicima staviti na raspolaganje brojne alate i pustiti ih da sami improviziraju?

C. Trebamo li odrediti jedan sustav kao sluzbenu drustvenu mrezu kompanije i uiniti je stalnim, podrzanim elementom informacijske tehnoloske infrastrukture?
V. Kako mozemo procijeniti uspjeh nove drustvene mreze?

A. Koji su kriteriji za uspjeh i neuspjeh?

B. Koji je najbolji nacin mjerenja tih kriterija?

RASPODJELA ZADATAKA | RASPORED

Svaka faza ove studije bit ¢e dovrSena do sljedecih datuma: (Jasno navodi zaduZenja i rokove)
Sekundarno istrazivanje: Hank Waters 15. rujna 2023.

Anketa zaposlenika i menadzmenta: Julienne Cho 22. rujna 2023.

Analiza i sinteza istraZivanja: Hank Waters/Julienne Cho 6. listopada 2023.

Usporedba poslovnih i potrosackih rjesenja: Julienne Cho 13. listopada 2023.

Usporedba implementacijskih strategija: Hank Waters 13. listopada 2023.

Konacni izvjestaj: Hank Waters 20. listopada 2023.
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Usporedba izravnog | heizravnog pristupa u uvodu

U izravnoj verziji ovog uvoda, pisac brzo iznosi preporuku izvjestaja, a iza nje slijede zakljucci koji su doveli do te preporuke.
U neizravnoj verziji, jednakim redoslijedom su najavijene iste teme, ali iz njih nije izvuéen nikakav zaklju¢ak (zakljuCak i
konacna preporuka pojavijuju se kasnije, u sredisnjem dijelu izvjeStaja).

|ZRAVAN PRISTUP

Od osnutka kompanije prije 25 godina, pruzali smo redovite usluge popravaka svih nasih elektri¢nih aparata. Ova usluga je
bila vazna prodajna prednost, kao i izvor ponosa za nasSe zaposlenike. (Sumira situaciju) Medutim, zbog rastucih troSkova
radne snage postalo je nemoguce zadrzati profitabilnost i istovremeno nuditi konkurentne cijene usluga. Prethodne godine
izgubili smo 500 000 dolara na svojim poslovima popravljanja. (Odmah navodi jedan od glavnih zaklju¢aka izvjestaja) Zbog
vaSe zabrinutosti oko ovih troSkova, od mene ste zatraZili da proucCim trebamo li prestati nuditi usluge popravka.
(Podsje¢a publiku zasto je izvjeStaj pripremljen) Nakon dubinskog analiziranja situacije, zaklju¢io sam da je usluga
popravka skupa i neprakticna tradicija te predlazem da se usluga prestane nuditi. (Predlaze klju€énu preporuku izvjestaja
kako treba prestati nuditi usluge popravka) Poviacenjem iz posla popravaka elektricnih uredaja, moc¢i ¢emo znatno
popraviti svoje financijske performanse, a da ne naskodimo svojoj reputaciji kod potrosaca. (Naglasava koristi od djelovanja
u skladu s preporukom i odgovara na bilo kakve strahove od moguéih negativnih posljedica) Ovaj zakljuCak je
utemeljen na tri osnovne teze koje su obradene na sljede¢im stranicama: (Navodi tri bitna zakljucka koja su dovela do
preporuke o prekidanju usluge (obratite paznju kako neizravni pristup koji slijedi predstavlja iste tri toéke u obliku
pitanja koja treba razmotriti)
> Vrlo je mala vjerojatnost da c¢emo ikada ostvarivati profit na poslovima popravka.
> Klijente mozemo upucivati brojnim kvalificiranim tvrtkama za popravke, a njihovo zadovoljstvo se time nece znacajnije
smanijiti.
» Zatvaranje poslova s uslugama stvorit ¢e nekoliko internih problema.
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Usporedba izravnog | heizravnog pristupa u uvodu

U izravnoj verziji ovog uvoda, pisac brzo iznosi preporuku izvjestaja, a iza nje slijede zakljucci koji su doveli do te
preporuke.

U neizravnoj verziji, jednakim redoslijedom su najavijene iste teme, ali iz njih nije izvu¢en nikakav zakljuCak (zakljucak i
konacCna preporuka pojavijuju se kasnije, u srediSnjem dijelu izvjeS$taja).

Od osnutka kompanije prije 25 godina, pruzali smo redovite usluge popravaka svih nasih elektricnih aparata. (Sumira
situaciju) Ova usluga je bila vazna prodajna prednost, kao i izvor ponosa za nase zaposlenike. Medutim, zbog
rastucih troSkova radne snage postalo je nemogucCe zadrzati profitabilnost i istovremeno nuditi konkurentne cijene
usluga.

Zbog vasSe zabrinutosti oko ovih troSkova (Podsjeca publiku zasto je izvjestaj pripremljen), od mene ste zatrazili da
proucCim trebamo |i prestati nuditi usluge popravka. Situaciju sam dubinski analizirao i sljedece stranice predstavljaju
moja otkri¢a i preporuke koje biste trebali razmotriti. (Objasnjava da ¢e zakljucci | preporuke biti predstavljeni u
nastavku izvjestaja) Analiza se bavila trima osnovnim pitanjima:

> Kaoiji je opseg nasih gubitaka i $to mozemo uciniti da preokrenemo posao?

» Hoce li povlacenje naskoditi nasoj prodaji elektricnih aparata?

> Koje Ce biti interne posljedice gasenja poslova popravka? (Predstavlja tri teze koje €e postepeno dovesti do
zakljucka i konaéno do preporuke)
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Uobicajene vrste poslovnih Informativai izvjestaji

Nude podatke, ¢injenice, povrate informacije i1 druge tipove informacija, bez

izvjestaja i prijedloga: analize ili preporuka
INFORMATIVNI IZVIESTAJI

5 Izvjestaji o pracenju i Kontroliranju POSLOVNIH operacija
Daju povratne informacije i1 druge informacije za donosenje odluka
(planovi, operativai izvjestaji, izvjestaji o osobnim aktivnostima)

e U SVOjOj karijeri cete imati Izvjestaji o implementiranju politika i procedura
pr‘l|lku E|tat| | p|Sat| mnoge > Prenusenrganuda:lgj;a;ttia:;l:;il;ti;:::lsta (smjernice,
tipove izvjestaja; ovdje su
neki najuobicajeniji. d l
Izvjestaji za Izvjestaji o uskladenosti
dokumentiranje napretka Regulatornim tijelima i drugim
Menadierima ili klijentima autoritetima pruiaju informacije kako
pruiaju informacije o statusu bi pokazali da kompanija ndovoljava
projekta slnibenim zahtjevima
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AnaliticKi izvjeStaji

Nude informacije i analizu; takoder mogu

ukljucivati i preporuke

Uobicajene vrste poslovnih
izvjestaja i prijedloga: 4 S - h
X X vjestaji o procjenjivanju prilika
ANALITICKI IZVJ ESTA'” N Objasnjavaju rizike i PREDNOSTI koje odabir
nekog tijeka djelovanja ukljucuje (izvjestaji o
analizi trZista, izvjestaji o istraZivanju)
N J/
4 )
IzvjeStaji o rjeSavanju problema
— Analiziraju probleme i (opcionalno) predlazu
rjeSenja (izvjestaji o traZenju uzroka problema,
izvjestaji o analizi neuspjeha)
. J/
4 N
IzvjeStaji za potporu odlukama
> Prosuduju zasluge proslih ili buduéih odluka
(izvjestaji o izvedivosti, opravdavajuci izvjestaji)
\. J
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FOKUS NA LOGICNOM ARGUMENTU

ELEMENT FOKUS NA ZAKLJUCKU ILI
(PROBLEMSKI DIO) PREPORUCI

UPOTREBA PRISTUPA 2+2=4
(jedno proizlazi iz drugog)

Citateljev mentalni
sklop

Kredibilitet pisca Visok Nizak

Dobro funkcionira kada

. Citatelji brzo shvaéaju Citateljima morate pokazati
Prednosti s oy
zakljucke ili preporuke korake koji logi¢no vode
prema odgovoru

. Tema moze zbog strukture e w1

Nedostaci . . - Izvjestaj moze uciniti duzim
izgledati prejednostavno

Vjerojatno ¢e prihvatiti Neprijateljski ili skepti¢an

ALGEBRA

UPOTREBA PRISTUPA MIJERILA
(postupci dovode do cilja)

Neprijateljski ili skepti¢an

Neizravan

Nizak

Dobro funkcionira kada imate
popis kriterija (standarda) koje
je potrebno razmotriti u odluci;

sve alternative se usporeduju

prema jednakom kriteriju

Citatelji se moraju sloZiti s
kriterijem; izvjeStaj moze biti
predugacak jer se mora obraditi
svaki kriterij za svaku alternativu

Pristup 2+2=4 - ime je dobio prema
nacinu na koji Citatelje uvjerava u
vaSe stajaliSte pokazivanjem da se
sve zbraja. Glavne teze u vas$oj
skici glavni su razlozi iza vasSih
zakljuéaka i preporuka. Svaki
razlog podupirete dokazima koje
ste prikupili tijekom vase analize.

Pristup mjerila je koristan kada
jedno ili viSe mogucih rjeSenja
morate procijeniti prema nekoliko
kriterija (koje je postavila publika).
Ovi kriteriji postaju ,,mjerilo"
prema kojemu se procjenjuju
razlicite alternative. Kod ovog
pristupa pocinjete raspravom o
problemu ili prilici, a zatim
navodite kriterije koji ¢e
usmjeravati odluku.




Preliminarna skica MJERENJE POBOLJSANJA KVALITETE
istrazivackog izvjestaja [y

koji se fokusira
na zakljucke

Zakljucak: Program outsourcing obuke zaposlenika smanjio je troskove i povecao kvalitetu

Smanjenje troskova

Cynthia Zolonka radi kao sluzbenica Premasen je cilj 15-postotnog smanjenja troskova uz 22% ustede za prvu godinu

za ljudske resurse u banci u Houstonu Postignuto stvarno smanjenje od 22% - .

(Teksas). Njezina je kompanija odlugila Trojica zaposlenika koja su na obuci radili puno radno vrijeme dobili su nova zaduzenja
N _ J P J _ Smanjeno vrijeme koje je menadzZerima potrebno za nadgledanje treninga

da eksternoj kompaniji povjeri obuku Prodana su ra¢unala koja su bila kori$tena za obuku

svojih zaposlenika te je godinu dana

nakon uspostavljanja ovog outsourcing Povecanje kvalitete

aranmana od Zolonke zatrazeno da Zaposlenici kazu da osjecaju vece samopouzdanje u 7 od 10 kljucnih podrucja

. . : j mjerljivi S ji 129
procijeni rezultate. Njezina analiza £l TR [FEEete ] & S e 66 2 oo

pokazuje da je outsourcing

eksperiment bio uspjeSan, a svoje Podrucja u kojima je potrebno poboljsanje

izlaganje zapocCinje tim zakljuCkom i ava pricu isticanj 0ja tre

podrzava ga jasnim dokazima. Citatelji Tri vjestine jos uvijek treba unaprijediti

Koii brihvaca Kliugak tati Dva trenera su dobila ocjene manje od 80%

V_OJ' _pr' vacaju.za Jlf_ca vmogu prestatl Vanjski treneri nisu uvijek upoznati s internim problemima u kompaniji
Citat,b, a oni koji zele dodatne Izgubili smo odredenu fleksibilnost u rasporedu tecajeva

informacije mogu nastaviti.

Sazetak
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Nacrt analitickog izvjestaja koji koristi pristup mjerila

Ovaj nacrt je pripremila J. C. Hartley, trziSna analiti€arka za veliku kompaniju iz Sacramenta
koja proizvodi opremu za navodnjavanje farmi i ranc¢eva.

,, Toliko smo uspjesni na poljoprivrednom trzistu da nam nestaje kupaca kojima bismo prodavali
proizvode”, kaze Hartley. ,,Da bismo odrzali rast kompanije, moramo pronaci drugo trziste. Dva
ocita izbora koja smo uzeli u obzir su komercijalne i stambene zgrade.”

Stoga je ona svoj izvjestaj strukturirala kako bi usporedila ove dvije prilike.

Nastavak na sljede¢em slajdu...
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Glavna ideja: Trebali bismo krenuti na trZiste komercijalne opreme za navodnjavanje, ali ne i na stambeno trziste.
. Uvod

Il . Kriteriji za ulazak na nova trZiSta (Uspostavlja pet kriterija (standardi ili pravila) koji ¢e se koristiti u evaluaciji; ovi kriteriji su ,,mjerila" u pristupu mjerila)
A.  Veli¢inairast

B.  Profitni potencijal

C.  Mogucnost konkuriranja

D.  Distribucijski troskovi i prilike

E.  Uskladenost s trenutnim mogucénostima

1. Trendovi opreme za navodnijavanie (Citateljima daje vaZne pozadinske informacije o postojeé¢im trendovima na trzistu)
A.  NestaSice vode povecavaju potraznju za efikasnijim navodnjavanjem

B.  TroSkovi rada ohrabruju automatizaciju

C.  Svevise kucevlasnika se okuSava u projektima ,,uradi sam"

IV. Usporedba novih trzisnih prilika (Procjenjuje dvije alternative prosudbom njihove uskladenosti s pet kriterija)
Komercijalni uredivaci okolisa i vlasnici zgrada

Veli¢ina i rast

Profitni potencijal

Mogucnost konkuriranja

Distribucijski troskovi i prilike

Uskladenost s trenutnim mogucnostima

Stambeni uredivaci okolisa i ku¢evlasnici

Veli¢ina i rast

Profitni potencijal

Mogucnost konkuriranja

Distribucijski troskovi i prilike

Uskladenost s trenutnim mogucnostima

. Preporuke (Preporucuje jednu alternativu, ali protiv druge, a odluku temelji na procjeni alternative u usporedbi s kriterijima)
Ulazak u komercijalni segment

Odabrati testno trziste

Nauciti iz testa i usavrsiti nas pristup

Pokretanje marketinga proizvoda u cijeloj zemlji

Ne ulaziti na stambeno trziSte u ovom trenutku

W=D s W= U s WN =
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Upotreba pristupa 2+2=4 u analitickom izvjestaju

Da bi svoj argument u€inio jasnim i uvjerljivim, Binh Phan je koristio pristup 2+2=4.

Nastavak na sljede¢em slajdu...
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MEMORANDUM

PRIMA: Robert Mendoza, potpredsjednik marketinga
OD: Binh Phan, menadzer nacionalne prodaje
DATUM: 12. rujna 2023.

PREDMET: Problem s prodajom glavnim kupcima

Kako ste zatrazili 20. kolovoza, ovaj izvjestaj ocrtava rezultate mojeg istrazivanja nedavnog usporavanja prodaje glavnim kupcima i popratnog porasta prituzbi nekih od nasih najvecih
kupaca u vezi s prodajom i uslugama. (RazjasSnjava — tko je zatrazio izvjestaj, kada je bio zatrazen i tko ga je napisao)

Tijekom protekla Cetiri kvartala, prodaja glavnim kupcima je pala za 12%, dok su ukupne prodaje porasle 7%. (Istice ozbiljnost problema) Tijekom istog razdoblja, svi smo primijetili
porast sluzbenih i nesluzbenih prituzbi od vecih kupaca u kojima se zale na zbunjujuée i komplicirano poslovanje s nama.

Moja istraga je poCela temeljitom raspravom s Cetvoricom regionalnih prodajnih menadzera, prvo grupno, a zatim individualno. Tenzije koje sam osjetio na prvim sastancima postepeno
su, tijekom pojedinacnih sastanaka sa svakim menadzZerom, isplivale na povrSinu. Clanovi osoblja u svakoj regiji su bili uvjereni da druge regije zaprimaju narudzbe koje ne zasluzuju,
odnosno da njihova regija obavlja sav pozadinski posao da bi druga regija ostvarila prodaju i dobila proviziju i kreditne kvote.

Nakon ovih sluzbenih razgovora, neformalno sam razgovarao i razmjenjivao e-mail poruke s nekoliko prodajnih menadzera iz svake prodajne regije. Gotovo svatko tko je imao doticaja s
nasim glavnim nacionalnim kupcima imao je svoju pri€u. Nitko nije zadovoljan sa situacijom te osje¢am da neki predstavnici odustaju od glavnih klijenata jer ih Citav taj proces toliko
frustrira. (Objasnjava kako su prikupljene informacije koriStene u analizi) Smanjenje prodaje nasim glavnim nacionalnim kupcima i rast broja njihovih prigovora izrasli su iz dva
problema: (1) organizacija prodajnih snaga i (2) politika dodjele provizija.

ORGANIZACIJSKI PROBLEMI (Organizacijski problemi su prva dvojka u Phanovom pristupu 2+2=4)

Kada smo proSle godine podijelili nacionalne prodajne snage u Cetiri geografske regije, htjeli smo fokusirati svoje prodajne napore i razjasniti odgovornosti za svaku potencijalnog i
postojeceg klijenta. Regionalni menadzeri prilicno su dobro upoznali svoje trziSne teritorije, a prodaje su se povecale iznad nasih najoptimisticnijin predvidanja. (Opisuje prvi problem i
objasnjava kako se dogodio, a da se nikoga osobno ne okrivljuje)

Medutim, rjeSavanjem jednog problema stvorili smo drugi. U proteklih 12 do 18 mjeseci nekoliko regionalnih klijenata naraslo je na razinu Citave drzave te je nekoliko maloprodajnih
lanaca pocelo drzati nase proizvode (ili je izrazilo interes za njihovo drZzanje). Kao rezultat, zna¢ajan dio trenutne prodaje i buducih prilika leZi u ovim velikim nacionalnim kupcima.

Saznao sam za vise od deset sluCajeva u kojima su prodajni predstavnici iz dviju ili vise regija otkrili da konkuriraju jedni drugima, odnosno da ciljaju na iste klijente, ali s drugih lokacija.
Stovide, prituzbe nadih glavnih kupaca o prekloplienoj ili nepostojecoj brizi za klijente izravna su posljedica regionalne organizacije. U nekim slu¢ajevima, kupci nisu sigurni kojeg od
nasih predstavnika bi trebali zvati u slu€aju problema i narudzbi. U drugim situacijama, kupce ve¢ mjesecima nije nitko kontaktirao.

Na primjer, s obzirom da posjeduje maloprodajne trgovine uzduz donjeg pojasa zemlje, AmeriSport je primio ponude predstavnika iz naSe zapadne, juzne i istoéne regije. Kako nasi
regionalni uredi imaju zna€ajan stupanj pregovaracke slobode, sva tri su ponudila drugacije cijene. Ali sve AmeriSportove odluke o kupovinama se donose u sjedistu smjestenom u
Tampi, stoga smo ih jedino uspjeli zbuniti. Ironija postojece organizacije je u tome $to prema najveéim kupcima u zemlji Cesto iskazujemo najslabije prodajne sposobnosti i mogucnosti
podrske. (Ozivljava prvi problem tako da opéenitom opisu dodaje konkretan primj
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PROBLEMI S PROVIZIJOM (Problemi s provizijom su druga dvojka u Phanovom pristupu 2+2=4)

Nasim regionalnim organizacijskim problemima doprinosi i nacin na koji dodjeljujemo provizije i kreditne kvote. Trgovci u jednoj regiji mogu uloziti puno vremena u ostvarivanje prodaje
da bi zatim klijent sklopio ugovor u drugoj regiji. Tako neki prodajni predstavnici u drugoj regiji zavrSe s provizijama od prodaje za koju je djelomi¢no ili potpuno zasluzan netko iz prve
regije. Stoga, prodajni predstavnici ponekad ne traze prilike za prodaju u svojoj regiji misle¢i da ¢e proviziju dobiti drugi predstavnik. (Pojednostavljuje citateljev zadatak
zadrzavanjem paralelne strukture za raspravu o drugom problemu: opéenitom opisu za kojim dolazi konkretan primjer)

Na primjer, Athletic Express, koji ima trgovine u 35 drzava, odnosno u sve Cetiri regije, na kraju je postao toliko frustriran s nama da je predstavnik kompanije nazvao nase sjediste.
Athletic Express je pokuSavao napraviti veliku narudzbu teniske i golfske opreme, ali nitko od nasih lokalnih predstavnika nije obra¢ao pozornost. Razgovarao sam s predstavnicom koja
je zaduZena za Nashville, u kojemu kompanija ima sjediste, i upitao sam je zasto nije aktivnije radila s kupcem. Ona je objasnila kako je posljednji puta kada je radila s Athletic
Expressom narudzba doSla iz njihovog regionalnog ureda u Los Angelesu, a ona nije primila proviziju nakon $to je provela dva tjedna pokusavajuéi sklopiti prodaju.

PREPORUKE (Phan zakljuéuje pristup 2+2=4: organizacijski problemi + provizijski problemi = potreba za novom prodajnom strukturom)
Nasa prodajna organizacija trebala bi odrazavati bazu nas$ih klijenata. Da bismo ostvarili taj cilj, potrebna nam je skupina predstavnika koji su slobodni da svoje klijente slijede neovisno o
regionalnim granicama - i koji primaju postene naknade za svoj posao. Najrazumniji odgovor je uspostavljanje skupine za kupce na nacionalnoj razini. Svaki kupac Cije se poslovanje
obavlja u vide od jedne regije automatski ¢e se dodijeliti ovoj nacionalnoj skupini.

Osim rjeSavanja problema konkurentnih prodajnih napora, nova struktura ¢e takoder uvelike ukloniti problem dijeljenja provizija jer regionalni predstavnici viSe nece troSiti vrijeme na
kupce dodijeljene nacionalnim timovima. (Objasnjava kako ée nova organizacijska struktura rijesiti oba problema) Medutim, morat ¢emo pronaci dobar nacin da regionalnim
predstavnicima kompenziramo prelazak dugotrajnih kupaca nacionalnom timu. Neki od ovih predstavnika ulozili su godine u razvijanje odnosa s kupcima koji ce nastaviti kupovati jos
dugo u buduénosti, a svatko s kim sam razgovarao se slaze kako bi ovi predstavnici trebali primiti odredenu naknadu. Ovakva ,,prijelazna provizija" takoder ¢e motivirati regionalne
predstavnike da olak$aju prelazak od jedne prodajne skupine prema drugoj. To€an opis ove naknade jo§ ¢e se morati razraditi s raznim menadzerima za prodaju. (Priznaje kako
preporucéeno rjesenje stvara privremene probleme s naknadama, ali izrazava uvjerenje da se moze smisliti rjeSenje i tog problema)

SAZETAK

Regionalna organizacija prodaje u€inkovita je na regionalnim i lokalnim razinama, ali ne i na nacionalnoj razini. Trebali bismo uspostaviti i nacionalnu skupinu za kupce kako bismo mogli
obradivati prodaje koje prelaze regionalne granice. Tako bismo imali skupinu predstavnika koji su fokusirani na lokalne i regionalne razine i drugu skupinu koja ¢e se baviti nacionalnim
kupcima.

Da bismo kompenzirali regionalnim predstavnicima Ciji kupci prelaze nacionalnom timu, morat c¢emo smisliti na€in pla¢anja kojim bismo ih nagradili zbog godina koje su uloZili u rad s tim
kupcima. Ovo se moze raspraviti s prodajnim menadzerima jednom kada se uspostavi nova struktura. (Uredno sazimlje problem, kao i preporuéeno rjesenje)
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UcCinkovit izvjestaj za rjesavanje problema koji se
fokusira na preporuke

« U ovom izvjestaju Alycia Jenn preporucuje da njezina kompanija svoju web stranicu prosiri i
ukljuéi mogucnosti e-trgovine.

« Sadrzaj izvjestaja koristi za pruzanje dovoljne koli€ine informacija kojima ¢e podrzati svo|
argument, ali pritom svoje Citateljstvo ne opterecuje s previse taktickih detalja.

Nastavak na sljede¢em slajdu...
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MEMORANDUM

PRIMA: Odbor direktora, Clanovi izvrSnog vijeca
OD: Alycia Jenn, menadzerica za poslovni razvoj
DATUM: 7. listopada 2023.

PREDMET: Sirenje web stranice

U odgovoru na va$ zahtjev, moje osoblje i ja smo istrazili potencijal za Sirenje naSe web stranice od njenog trenutnog ,,brochureware” statusa (u kojem promoviramo kompaniju i
njezine proizvode, ali ne pruzamo nikakav nacin za online narucivanje) do punih moguénosti e-trgovine (uklju€ujuci predavanje narudzbi i provjeravanje statusa narudzbi). (Podsjeca
Citatelja na izvor i svrhu izvjeStaja) Nakon analize ponaSanja nasSih kupaca i glavnih konkurenata, kao i prouCavanja ukupnog razvoja elektronicke maloprodaje, donijeli smo tri
preporuke:

o Trebali bismo nasu online prisutnost prosiriti sa ,,brochureware" ha mogucénosti e-trgovine u sljede¢ih 6 mjeseci.

o Trebali bismo unajmiti kompaniju koja se specijalizira za online maloprodaju da nam dizajnira i razvije nove mogucnosti e-trgovine.

o Moramo pazljivo integrirati online maloprodaju s poslovanjem u trgovinama i narudzbama postom. (Razjasnjava preporuku navodeci nuzne akcije na jasan i izravan nacin)

1.  WEB STRANICU BISMO TREBALI PROSIRITI KAKO Bl U POTPUNOSTI PODRZAVALA E-TRGOVINU

Prvo, ima li e-prodaja danas smisla za malu kompaniju koja prodaje luksuzne kuéne potrepstine? lako se knjige i drugi proizvodi Cesto prodaju online, ova tvrtka se ve¢inom bavi
jeftinim proizvodima koji ne zahtijevaju puno pregledavanja prije kupovine. Kako smo primijetili u svojim trgovinama, kupci vole pregledati nase proizvode prije kupnje. Medutim, sve
veéi broj web stranica prodaje specijalizirane proizvode koristeéi taktike poput ,,virtualnog pregleda proizvoda" (gdje kupci mogu interaktivno pregledati proizvod u tri dimenzije,
umjesto da jednostavno gledaju stati€nu fotografiju) i velikoduSne politike povrata proizvoda (kako bi smanijile percipirani rizik online prodaje proizvoda). (Predstavlja logicne razloge
za preporuku da kompanija na svoju web stranicu uklju¢i mogucnosti e-trgovine)

Drugo, moramo li prisutnost uspostaviti sada kako bismo ostali konkurentni u buduénosti? Odgovor je definitivho ,,da". Po&etni koraci koje je nasa konkurencija ve¢ poduzela
smijestaju nas u nepovoljan polozaj kod kupaca koji su veé naviknuti na online kupovinu, a svi trendovi pokazuju da ¢e se sve danasnje minorne kompetitivne slabosti u sljedeéih pet
godina pretvoriti u glavne nedostatke:

o Nekoliko nasih glavnih konkurenata pocinje s implementacijom pune e-trgovine, uklju€ujuéi i virtualno pregledavanje proizvoda. Prema naSem istrazivanju ove kompanije jo$
uvijek ne primaju znacajnije financijske povrate od ovih ulaganja, ali njihova online prodaja raste.

o Mladi potro$aci koji su odrasli uz World Wide Web uskoro ¢e doéi u godine zivota u kojima najviSe zaraduju (35-54) . Ovaj demografski segment o¢ekuje e-prodaju u gotovo
svakoj kategoriji proizvoda, a ukoliko je mi ne ponudimo, prije¢i ¢e konkurenciji.

o Web brise geografske granice kupovine te predstavlja prijetnju koliko i priliku. lako nasi kupci sada mogu kupovati s web stranica koje su postavljene bilo gdje u svijetu (time mi
imamo tisuce konkurenata umjesto desetak), i mi mozemo ciljati na kupce bilo gdje u svijetu. (Dokazima podrzava zakljucCivanje)
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Implementiranje kompetitivne maloprodajne stranice mozZe zahtijevati od 1 000 do 1 500 radnih sati dizajniranja i programiranja. Zaposlenici koji imaju potrebnu stru¢nost ve¢ su
zaposleni kod nas, ali marketinski odjel i odjel za informacijske sustave mogu odvojiti samo 300 radnih sati u sljedecih Sest mjeseci. Predlazem da zaposlimo tvrtku za web dizajn
kako bi nam pomogla s dizajhom i obavila sve programiranje. (Zalazi dublje od obicne preporuke onoga sto treba uciniti i predlaze kako to uciniti)

Studije koje smo pregledavali pokazuju da najuspjesniji maloprodajni web trgovci oprezno integriraju svoju online maloprodaju s prodajom iz trgovine i putem poste. Kompanije
koje integraciju ne provedu pazljivo obi¢no zavrSe s viSim trodkovima, zbunjenim kupcima i slabom prodajom na web stranicama. Prije no Sto po¢nemo dizajnirati svoju web
stranicu, moramo razviti plan integriranja stranice u nase postojece marketinske, raCunovodstvene i proizvodne sustave. Online prodaja mogla bi utjecati na svaki odjel u
kompaniji, stoga je bitno da svatko dobije priliku pregledati planove prije no Sto nastavimo. (Odgovara na neka vazna pitanja kojima se je potrebno pozabaviti ukoliko se prihvati
predlozena akcija)

o Odmah poceti s radom na proSirivanju nase web stranice kako bi ona ukljucila potpuno funkcionalno odvijanje e-trgovine. lako bi kratkorocni financijski povrati mogli biti
minimalni, svi pokazatelji upuéuju na njihov rast u buduénosti. Stovise, po&et ¢emo gubiti klijente, koji ce prijeéi na druge e-trgovine ukoliko se ne pro$irimo.
o Koristiti usluge web dizajnera jer mi nemamo dovoljno radnih sati na raspolaganju unutar kompanije.
o Integrirati web stranicu s postoje¢im operacijama, osobito u marketingu, raGunovodstvu i proizvodnji
(Zaklju€uje jezgrovitim sazetkom preporucenih akcija)
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UcCinkovit izvjestaj o napretku (ulomak)

« Sagledajte kako Carlyce Johnson svojim klijentima nudi potpune, ali koncizne |
azurirane informacije o uslugama uredivanja okolisa koje njezina kompanija nudi.

« Osim sto pruza rutinske informacije, ona takoder informira klijenta o napretku u dva
problemska podrucja, jednom podrucju koje je njezina kompanija uspjela rijesiti |
drugom koje su upravo otkrili.

« Johnson je donijela ispravnu odluku da svome klijentu govori o problemima sto je
ranije moguce i time mu daje vremena da reagira i planira.

« Nastavak na sljede¢em slajdu...
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Johnson’s!tLandscaping
SERVICE
DESIGNING BUILDING MAINTAINING
7201 Brookville Road, Chevy Chase, MD 20815
Phone:

Fax: 301-740-8853

30. rujna 2023.
Gosp. Steve Gamvrellis, menadzZer objekta
United Food Procesing
9000 235th. St., SW
Everett, WA 98204

Dragi g, Gamvrellis,
Ovaj izvjestaj ¢e vam pruziti najnovije informacije o radu koji je za vasu kompaniju napravila Johnson Landscaping tijekom mjeseca svibnja 2023.

PRIPREMA TERENA | UGRADNJA PRSKALICA
Pocetna priprema terena i ugradnja sustava za zalijevanje je dovrSena. Ocistili smo, poplocili, poravnali i pograbljali 25 000 kvadratnih stopa vaseg travnjaka i cvjetnjaka. Instalacija sustava za
zalijevanje 15 000 kvadratnih stopa travnjaka i cvjetnjaka dovrSena je 19. svibnja.

SADNIJA CVJETNJAKA
0Od 22. do 30. svibnja zasadeno je 30 grmova i viSegodisnjih ukrasnih biljaka na 7 000 cetvornih stopa cvjetnjaka. Pripremljeni su i cvjetnjaci na terenu od 3 000 cetvornih stopa za jednogodisnje
biljke.

POSEBNA PITANJA | RIESENJA

Rijesili smo problem poplavljivanja koji je proteklog mjeseca otkriven u blizini juznog kraja doka za prihvat i otpremu robe. Izgleda da se opet pojavio stari kvar na vodovodnim cijevima ispod
zaposlenickog kafica rade te zbog toga voda curi ispod zgrade i povremeno poplavljuje mali dio vaseg novog travnjaka.

Uz isto€nu stranu glavne zgrade, gdje su zasadene visSegodisnje ukrasne biljke, niz uzoraka iz tla otkrio je i mnogo viSe no sto je to normalno. Sumnjamo da je uzrok izlijevanje kemikalija na tom
mjestu u proslosti. Pokusat ¢éemo problem rijesiti sljede¢i mjesec dodacima za tlo. Kontaktirat ¢u vas ukoliko ovo rjesenje utjece na vas planirani budzet.

PLANOVI ZA LIPANIJ

Rasprostrijeti kompost i posaditi preostale jednogodisnje biljke.

Rijesiti problem kvalitete tla na mjestu gdje su zasadene visegodisnje biljke i po potrebi dodati dodatke tlu.
Pratiti i prilagoditi automatiziran sustav za prskanje kako bismo osigurali adekvatno zalijevanje.
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Razjasnjavanje oCekivanja u zakljucnom dijelu izvjestaja

 lzvjestaj Rogera Watsona o osobnim aktivhostima za srpanj dobar je primjer
ucinkovitog prenosenja kljuénih informacijskih teza, ukljuéujuéi i jasan plan akcije u
zavrsetku.

« Primijetite upotrebu poveznica prema kartama, fotografijama i srodnim izvjestajima.

« Svi su oni pohranjeni naistoj sigurnoj internetskoj stranici.

« Nastavak na sljede¢em slajdu...
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IzvjeStaj o osobnim aktivnostima:
Odjel: Nekretnine Godina: 2023.
Mjesec: Srpanj

Zaposlenik: Watson, Roger

Tijekom posljednja dva tjedna u srpnju, pretraZio sam Cetiri lokacije u Denveru koje je preporucio George Spindle u svom izvjesStaju o razvoju posla. Evo moje procjene
Cetiri lokacije, kao i mojih planova za sljedeéi mjesec.

USPOREDBA LOKACIJA U DENVERU
Evo kratkog pregleda osnovnih aspekata svake lokacije. Kliknite na poveznice ,karta” i ,slika” kako biste doznali viSe. Primijetite da je moguce usporediti cijene najma na
sve Cetiri lokacije te da se one krecu od 34 do 38 dolara po ¢etvornom metru.

Lakewood Starbucks je zapoceo s izgradnjom cetiri
260 Cetvornih metara Sada bloka sjevernije; nema druge trgovine
Karta unutar radijusa od 16 gradskih blokova

Nikakva; na drugom katu od ukupno dva kata s
maloprodajnim trgovinama

DIstarbiicksal(2Iblokausnplila blokova Vrlo dobra; na raskrizju dviju glavnih poslovnih

Glendale 52v5 cetvorna metra; uz dofjatmh 150 Sijecanj zapadno); Chicago Blues (s druge strane Llcs
Cetvornih metara za godinu dana . . s
ulice, ali slaba vidljivost) .
Slika
McNichols Arena Dobra; u sredini bloka, ali vidljiva s obje strane
420 etvornih metara Prosinac JavaLa.nsl 3 bloka isto¢no; Starbucks 4 ulice
Karta bloka juzno
Slika
University of Denver Dobra za manji prostor uz slabu frekventnost
Dvije opcije: 340 ¢etvornih metara, 655 Pet nezavisnih u neposrednoj blizini; pjesaka i automobila; nesto losija za veci

Za manji prostor odmah; ozujak za veci

Karta cetvornih metara Starbucks na kampusu (2 bloka zapadno)  prostor (€ini se da ima manje pjeSaka)

PLANOVI ZA PRETRAZIVANJE U KOLOVOZU

Denver: Kontaktirat ¢u Shure Research radi provodenja istrazivanja o prometu pjeSaka na sve Cetiri lokacije (rezultate bismo trebali imati za 10 dana). Od Georgeovog
tima sam zatrazio da istrazi gradevinske dozvole i buduce planove za izgradnju na sve Cetiri lokacije. Sljedeci tjedan ¢éu razgovarati s Melissom Nines o gradevinskim
ograni¢enjima. (Ona je brokerica iz Smith Allen koja nam je prosle godine pomogla s Grand Junction lokacijama.)

Minneapolis: Jean-Luc Goddard Zeli da pregledamo nekoliko lokacija koje je zapazio. Poslat éu Margie ili ¢u ih posjetiti osobno ukoliko mi to moj raspored dopusti.
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Prijedlozi
Uobiéajene vrste pOSIOvnih SadrZe uvjerljive zahtjeve za odlukama ili
« e vy s . akcijom
izvjestaja i prijedloga: .
PRIJEDLOZI

Interni prijedlozi
— Zahtijevaju odluke od menadZera u
organizaciji (prijedlozi o financiranju,
opf€i projektni prijedlozi)

4

Eksterni prijedlozi
Zahtijevaju odluke od stranaka izvan organizacije
(investicijski prijedlozi, prijedlozi o potpori,
prodajni prijedlozi)
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Interni prijedlog

* Interni prijedlog Shandel Cohen od menadzera trazi odobrenje za instalaciju automatskog
sustava za odgovaranje na e-mail.

« S obzirom na to da kompanija proizvodi racéunala, ona zna da njeni sefovi neé¢e imati
prigovora na rjeSenje temeljeno na raéunalima.

« Takoder, kako su profiti uvijek velika briga, njezin izvjestaj istice financijske koristi od
prijedloga.

Nastavak na sljede¢em slajdu...
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MEMORANDUM

PRIMA: Jamie Engle

OD: Shandel Cohen

DATUM: 8. rujna 2021.

PREDMET: Usteda 145 000 USD na godinu s automatiziranim sustavom e-mail odgovaranja (Priviaci Citateljevu pozornost primamljivim obec¢anjem u predmetnoj liniji)

PROBLEM:
Skupo i sporo odgovaranje na zahtjeve klijenata za informacijama

Nasa nova linija proizvoda je bila vrlo dobro primljena, a narudzbe su premasile nasa predvidanja. Medutim, ovaj uspjeh je uzrokovao nedostatak tiskanih broSura, kao i znatan broj
prekovremenih radnih sati ljudi u centru za komunikaciju s kupcima. Kako uvodimo nadogradnje i nove opcije, nadi tiskani materijali brzo postaju zastarjeli. Ukoliko se nastavimo
oslanjati na tiskane materijale za informiranje klijenata, imamo dvije opcije: distribuirati postoje¢e materijale (iako su nepotpuni ili neto¢ni) ili odbaciti postoje¢e materijale i tiskati nove.
(Objasnjava trenutnu situaciju i objasnjava zasto je treba popraviti)

RJESENJE:

Automatizirani e-mail sustav za odgovaranje

Uz manje dodatke i preinake naseg postoje¢eg e-mail sustava, mogli bismo uspostaviti automatizirani sustav odgovaranja na zahtjeve kupaca za informacijama. Ovaj sustav nam moze
ustedjeti vrijeme i novac, a distribuirane informacije ¢e biti aktualne. (Objasnjava predlozeno rjeSenje i navodi dovoljno detalja da ono zvuci uvjerljivo, a da pritom Citatelja ne zamara sa
sitnicama)
Automatizirani e-mail sustavi za odgovaranje testirani su i dokazano su ucinkovitiji. Mnoge kompanije ve¢ koriste ovu metodu odgovaranja na zahtjeve kupaca za informacijama, stoga
se ne moramo brinuti da se oslanjamo na netestiranu tehnologiju. Takoder, koriStenje sustava je jednostavno: kupci mogu jednostavno poslati praznu e-mail poruku na odredenu
adresu, a sustav odgovara slanjem elektronic¢ke kopije trazene broSure.

Korist br. 1: (Gradi Citateljev interes za predlozeno rjeSenje navodenjem brojnih privianih koristi)
Uvijek aktualna informacija
Umjesto odbacivanja i tiskanja novih materijala, sve $to trebamo uciniti jest azurirati elektronske dokumente na posluzitelju. Bili bismo u stanju da klijentima i svojoj prodajnoj
organizaciji na terenu pruzamo azurirane i to¢ne informacije ¢im nadogradnje ili nove moguénosti postanu dostupne.

Korist br. 2:
Trenuta¢na dostava
Gotovo trenutaéno nakon zahtjeva za informacijom, Klijenti ¢e tu informaciju imati pri ruci. Elektroni¢ka dostava bila bi osobito korisna za nase kupce u inozemstvu. Redovnoj posti
ponekad treba nekoliko tjedana da stigne do udaljenih lokacija, a do tog trenutka bi informacija ve¢ mogla biti zastarjela. | kupci i trgovci na terenu cijenit ée nas automatizirani e-mail
sustav za odgovaranje.
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Korist br. 3:
Minimalizirani gubici
Nasom postoje¢com metodom tiskanja velikih koli€ina svih marketinskih materijala, svake godine odbacujemo tisuce stranica zastarjelih kataloga, podatkovnih tablica i drugih materijala.
Elektronickim odrzavanjem i distribuiranjem ovih informacija, Zeljeli bismo eliminirati ovaj otpad. Takoder bismo oslobodili i znatan dio skupe kvadrature i rijesili se polica koje su nuzne
za pohranu tiskanih materijala.

Naravno, neki na8i kupci mozda i dalje preferiraju primanje tiskanih materijala ili mozda nemaju pristup elektronickoj posti. Za ove kupce, jednostavno ¢emo tiskati kopije dokumenata
kada primimo takve zahtjeve. Novi Xerox DocuColor pisac, instaliran u zgradi centralne sluzbe, bit ¢e idealan za tiskanje visokokvalitetnih materijala u malim koli¢inama.

Korist br. 4: (Priznaje jedan potencijalan nedostatak novog pristupa, ali i za njega pruza uvjerljivo objasnjenje)
Nizi troSkovi prekovremenih sati
Osim ustede papira i prostora, ostvarili bismo i zna€ajne uStede u platama. S obzirom na povecan interes za naSe nove proizvode, moramo nastavljati raditi prekovremeno ili zaposliti
nove ljude kako bismo odgovorili na povecanu potraznju. Automatiziran sustav odgovaranja na e-mail otklonio bi ovu potrebu i omogucio nam da na fluktuacije potraznje za
informacijama odgovorimo bez fluktuacija u zaposlenom osoblju.

Analiza troskova
Nuzna oprema i softver kostat ¢e otprilike 15 000 dolara. OdrZzavanje sustava i hadogradnja procijenjeni su na oko 5 000 dolara godiSnje. Medutim, ovi trodkovi su viSestruko
nadoknadeni predvidenim godidnjim ustedama:

Tiskanje 100 000 usD
Skladistenje 25 000 uUsD
Postarina 5000 uUsD
Place 20 000 uUsD
Ukupno 150 000 uUsD

Na temelju ovih iznosa, sustav ¢e ustedjeti 130 000 dolara prve godine i 145 000 dolara svake slijede¢e godine. (Ustede u troSkovima razlaze na stavke kako bi se podrzala tvrdnja iz
predmetnog retka o ustedi 145 000 USD na godinu)

ZAKLJUCAK
Automatiziran sustav odgovaranja na e-mail donijet ¢e znatne koristi u zadovoljstvu kupaca i u operativnim troSkovima. Ukoliko odobrite, mozemo ga ugraditi i pokrenuti u roku od 6
tjedana. Molim nazovite me ukoliko imate bilo kakvih pitanja. (Sazima koristi i poziva na nastavak rasprave)
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Zavrsne misli

Character may almost
be called the most
effective means of

persuasion.
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GENTLE PERSUASION
SUCCEEDS WHERE
FORCE FAILS
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Tema debate:

Prijedlog tema za debatu:

» Treba li dopustiti kloniranje ljudskih bi¢a?

» Treba li dopustiti testiranje lijekova i kozmetike na Zivotinjama?

» Treba li drzavnim tijelima omogucditi Citanje privatne elektronicke poste?
» Treba li inzistirati na uporabi softvera otvorenoga koda u obrazovnim institucijama?
* Treba li legalizirati lake droge?

» Treba li roditeljima dopustiti Skolovanje djece kod kuce?

» Treba li visoko Skolstvo biti besplatno?

» Treba li zabraniti genetski modificirane usjeve?

» Trebaju li nam posebna pravila voZnje za mlade vozace?

» Trebaju li zatvorenici imati pravo glasovanja na izborima?

« Treba li produljiti osnovno Skolovanje?

» Treba li dopustiti mucenje prilikom ispitivanja terorista?

» Treba li produljiti zakonsku dob za odlazak u mirovinu?

» Treba li kazniti roditelje koji ne Skoluju svoje potomke?

» Treba li u€enike srednjih Skola testirati na droge?

« Treba li podi¢i dobnu granicu za konzumiranje alkohola?



Formalna . . v
jednu koja podrzava

rasprava
obitcno  rezoluciju (afirmativni tim),
ukljucuje
tri
skupine:
Stru ktu I'a jednu koja se protivi
rezoluciji (suprotstavljeni
debate tim) i

one koji ocjenjuju kvalitetu
dokaza i argumenata te
ucinak u raspravi.



Priprema debate:

- Razvijte rezoluciju o kojoj €e se raspravljati.
 Organizirajte timove.

- Uspostavite pravila rasprave, ukljucujuc¢i vremenske rokove.
- Istrazite temu i pripremite logicke argumente.

- Prikupite dokaze i primjere za zauzimanje stajalista.
 Predvidite protuargumente i pripremite pobijanja.

- Clanovi tima planiraju redoslijed i sadrzaj izlaganja u debati.
 Pripremite prostor za raspravu.

- Uspostavite ocekivanja, ako postoje, za ocjenu rasprave.



Vodenje
debate:

« Raspravu otvara afirmativni tim
(tim koji podrzava rjesenje) koji
iznosi svoje argumente, slijedi ga
clan protivnicke ekipe.

- Ovaj obrazac se ponavlja za
drugog govornika u svakom timu.

 Na kraju, svaki tim dobiva
priliku pobiti argumente
protivnika.

« Govornici trebaju govoriti
polako i jasno.

« Suci i ¢clanovi publike trebali bi
voditi biljeske tijekom rasprave.



UVODNE IZJAVE:

. Prvi govornik u afirmativhom timu iznosi argumente u prilog
rezolucije. (5 - 10 min)
. Prvi govornik iz protivnickog tima iznosi argumente koji se protive

- m I‘jEéEﬂjU. (5 - 10 min)
TI p I ca n GLAVNA PREZENTACIJA:

I == d . Drugi govornik u afirmativhom timu iznosi daljnje argumente u
S IJe prilog razrjesenju, identificira podruc¢ja sukoba i odgovara na pitanja
koja je mozda postavio govornik oporbe. (5 — 10 min)

d e bate, S . Drugi govornik u protivnickom timu iznosi daljnje argumente

protiv rjesenja, identificira daljnja podrucja sukoba i odgovara na

p red Ioie n i m pitanja koja su se mogla postaviti. (5 - 10 min)

POBIJANJE:
vre m e n S kl m . Pravila mogu ukljudivati kratku stanku za timove da pripreme
svoja pobijanja. (5 minuta)

0 kvi ri m a = e . Suparnicki tim pocinje s pobijanjem, pokusavajucéi obraniti
4 J suprotne argumente i oboriti potporne argumente bez dodavanja novih
- = informacija. (3 = 5 min)
SIJ ed EC| [ . Prvo pobijanje potvrdnog tima (3 — 5 min)
ZAVRSNE RIJECI:

. Svaki tim dobiva drugu repliku za zavrsne rijeci, pri cemu potvrdni
tim ima posljednju priliku govoriti. (3 — 5 min svaki) /

. Ne smije biti nikakvih prekida. Govornici moraju cekati svoj red.

> 4




Kada je sluzbena debata zavrsena, ostavite
vremena za izvjescivanje i raspravu.

Rasprava
i Clanovima publike treba dati priliku da

- postavljaju pitanja i daju svoje vlastite misli
PrOCJena i misljenja o iznesenim argumentima.
nakon
debate-: Clanovi debatnih timova takoder mogu

htjeti razmisliti o svojoj izvedbi i traziti
povratne informacije od publike.
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