Zivanju provedenom u labora-
torijskim uvjetima gdje slusatel;j
procjenjuje osjecaje govornika
na bazi jedne reproducirane rije-
Ci koju prati odreden vokalni izri-
¢aj i fotografija lica. Medutim, u
stvarnom svijetu komunikacija je
nesto drugo. Ona moze sadrzava-
ti viSe stotina ili tisu¢a,, Zivih" rije-
¢i vise ili manje efektne vokalne
interpretacije podrzane Sirokim
asortimanom vizualnih eleme-
nata. Laboratorij ignorira mnoge
elemente komunikacije koji po-
stoje u stvarnom svijetu iz jedno-
stavnog razloga jer nisu bili pred-
met istrazivanja.

mogu,,izvuci” poslovnu komuni-
kacijsku situaciju. Npr. poslovna
prezentacija koja bi se oslanjala
na 93%-tni utjecaj neverbalnog
mogla bi izgledati kao manipula-
cija bez sadrzaja ili pokusaj da se
nesto sto je lose dobro upakira.

Poznato je da poduzeca tre-
niraju svoje pregovarace u naba-
vi da marginaliziraju utjecajemo-
cija kojima prodavaci zele utjecati
na njih, a da kod kupnje vise pa-
Znje posvecuju podacimai broje-
vima. Stoga ne bi bilo dobro zane-
mariti verbalni sadrzaj kao sto to
sugerira pogresna interpretacija
,3V* pravila.

dobiti svoje ljude za ciljeve podu-
zecailiZele podrsku za svoje ideje
nastojat ¢e u svoju komunikaciju
ukljuciti dovoljnu koli¢inu emo-
cija kojima ce ,dotaknuti” ljude i
potaknuti ih na akciju. Verbalna
poruka podrzana ,blijedim” ne-
verbalnim elementima izgledat
e neuvjerljivo, a jo$ neuvijerljivi-
je Ceizgledati ako su poruke pro-
turjecne. Tada se moze dogoditi
daljudi posumnjaju u istinitost ru-
kovoditeljevih rijeci pa ¢e trazeci
istinu” vise paznje usmjeriti na ton
glasa, izraze licaigovor tijela koje
je teze kontrolirati nego rijeci.

| uovom slucaju radi se o spe-

Verbalni . S s

B Veci broj rijeci, recenica itd. Jedna rije¢ 7%
elementi
Vokalni Ton, jacina, visina i raspon glasa, tempo i

. .J . pong e .p Ton glasa 38%
elementi brzina govorenja, upotreba ,tisine” itd.
Vizualni Izrazi lica, pokreti i polozaj glave i ruku, -

. o o I Fotografija lica 559
elementi kontakt o¢ima, drzanje i pokreti tijela itd. grafja v

Slika1. Usporedni prikaz elemenata stvarne i laboratorijske komunikacijske situacije

U 2. stupcu navedeni su zna-
cajni elementi koji ¢ine stvarnu
komunikacijsku situaciju, a u 3.
stupcu elementi koje su bili pod-
loga za istrazivanje i mjerenje.
Razlika je ocita i predstavlja vaz-
no ogranicenje u primjeni pravi-
la,,3V" Glavno ogranicenje je to
$to,3V* pravilo nije primjenjivo za
sve komunikacijske situacije. Uz
spomenuta ogranicenja moze biti
primjenjivo iskljucivo kod prijeno-
sa osjecaja. U kontekstu prijeno-
sa informacija tehnicke ili komer-
cijalne prirode nije primjenjivo.

Ne bi bilo dobro ,nasjesti”
na ucestalu pogresnu interpre-
taciju. U poslovanju rijeci imaju
puno vedi utjecaj od onog koji
im je dodijeljen prema ,3V* pra-
vilu. Kada su verbalni elemen-
ti poruke kvalitetni, a neverbalni
ne, poruka moze izgubiti dio sna-
ge, ali vjerojatno nece biti ignori-
rana ili ponistena. S druge strane,
iskljucivo neverbalni elementi bez
obzira kako kvalitetni bili, teSko

Primjena,3V” formule u
prodaji

Bez obzira na ogranicenja, na-
Cela pravila,3V* primjenjiva su u
mnogim prodajnim situacijama
i to narocito kada prodavac ima
potrebu kupcu prenijeti pozitivne
osjecaje povezane s posjedova-
njem ili koristenjem proizvoda ko-
jeg prodaje. Uz predmet kupnje
vazno je da se kupcu svidii proda-
vac. Svidanje vodi do povjerenja,
a povjerenje vodi do kupnje. Do-
bar prodavac Zeli se svidjeti kup-
cu i nastojat ¢e aktivirati njego-
ve osjecaje koristenjem Sto veceg
broja komunikacijskih elemenata.

U prodaji su osjecaji bitni, a
samim tim i nacela ovog pravila.
Mozda ne u smislu spomenutih
omjera koliko u smislu zastuplje-
nosti svih komunikacijskih eleme-
nata i njihove uskladenosti.

Primjena,3V” formule u
rukovodenju
Ukoliko rukovoditelji zele pri-

cificnom obliku prodaje jer ruko-
voditelj prodaje sebe i svoje ide-
jeizelise svidjeti kupcima-svojim
ljudima.

Best Practice savjeti za
ucinkovitu komunikaciju
Dobri komunikatori uskladu-
ju verbalne, vokalne i vizualne
elemente. Elementi podupiru je-
dan drugog i bitno je da su kon-
zistentni. Sto je veca potreba za
prijenosom osjecaja veca je i ulo-

Primjer .
neuskladenosti
prodavaca

Prodavac u trgovini
ureduje policu s robom. U tom
trenutku u prodajni prostor
ulazi potencijalni kupac.

Ne dizuci pogled prodavac
nezainteresiranim glasom
kaze:,Dobro dosli u..., izvolite”
U tom trenutku moguce je

da kupac prima dvije poruke
koje su proturjecne. Jedna je
pozitivna i verbalna (dobro
dogli), a druga je negativna i
neverbalna (nezainteresiran
ton glasa, bez kontakta o¢ima,
prodavac radi nesto drugo).

U ovoj situaciji neverbalna
poruka imat ¢e vecu snagu

od verbalne i moze izazvati
negativne emocije kupca
(nesvidanje) koje mogu
rezultirati odustajanjem od
kupnje. S obzirom da gotovo
nitko ne broji ovakve situacije
nikada ne¢emo saznati koliko
ih je bilo ni kolika je materijalna
Steta zbog izgubljenih
prodajnih prilika!

ganeverbalnih elemenata paje u
takvim situacijama narocito vaz-
no voditi ra¢una o uskladenosti
(kongruentnosti). U slu¢aju neu-
skladenosti slusatelj moze primati
razli¢ite poruke iz vise komunika-
cijska kanala sto moze rezultira-
ti zbunjenosc¢u, nesporazumom i
neuspjehom komunikacije.
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