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Sazetak

U radu je detaljno objasnjeno pisano poslovno komuniciranje, podvrsta poslovnog

komuniciranja, orijentirana na kako sama rijeC govori pisani oblik poslovne komunikacije.

Na pocetku je pojasnjeno Sto je zapravo poslovno komuniciranje, da bi se pobliZze uslo u

srZ samog rada te u istu svrhu i pojam pisanog poslovnog komuniciranja.

Detaljnije, rad je baziran na pisanom poslovnom komuniciranju informati¢ara. Navedeni su
i poblize objasnjeni primjeri s naglaskom na poslovne dopise uz upotrebu ove vrste

komuniciranja u struci.

Takoder, u radu je pojasnjeno kreiranje dokumentacije prilikom izrade nekog informati¢kog

programa odnosno softwarea te je napravljena analiza slu¢ajeva za tvrtku Amazon.

Kljuéne rije€i: poslovno komuniciranje, pisano poslovno komuniciranje, inzenjerstvo,

komunikacijske vjestine, softwareska dokumentacija, komuniciranje informati¢ara
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1. Uvod

Kada spomenemo rije¢ komuniciranje, prva stvar koja pada na pamet je dijeljenje
informacija izmedu dvaju ili viSe osoba s teZnjom ka postizanju zacrtanih ciljeva, odnosno ka
pozitivnom utjecanju na sugovornika. Toénije, ,komunikacija je razmjena informacija, ideja i
osjeCaja verbalnim i neverbalnim sredstvima, prilagodena drustvenoj prirodi situacije.
Komunikacija pojedinaca i grupa proizlazi iz komunikacijskih potreba sudionika.“ (Fox, 2006,
str. 13)

U danasnje vrijeme, vrlo je vazan nacin izrazavanja, odnosno komunikacije jer je to u biti
sposobnost pojedinca da se prilagodi pojedinim situacijama i trenucima. VjeStina
komuniciranja moze se nazvati darom, ali ona se moZze unaprijediti i usavrsiti na razne nacine.
Biti sposoban komunikator znadi i biti uspjeSan u realiziranju ideja i planova, kako u poslovnom,
tako i u privatnom zivotu. Komunikacija se bazira na vjestini govora, ali i vjestini pisanja Sto je
sve viSe i vise zastupljeniji oblik komuniciranja u moderno vrijeme. Navedeno povlaci da je
jako bitno dobro poznavati jezik kojim se komunicira te ga pravilno koristiti pridrzavajuci se
odredenih pravila. Rouse M.J., i Rouse S. (2005, str. 40-41) smatraju da je u centru

komunikacije informacija, odnosno, da bi komunikacija bila uspje$na, informacija mora biti:

¢ tocna — pouzdanost i neospornost informacije

e pravodobna — informacija treba sti¢i kada je potrebna

e potpuna — informacija treba biti dovoljno potpuna da se temeljem nje mozZe donijeti
odluka

e vazna — informacija donosi bitne odluke i pogodnosti.

Ocito je da je komunikacija zapravo slozen proces te da ¢e se, unato€ naporima sugovornika,
teSko ostvariti sve Cetiri karakteristike uspjesSne informacije. Poslana i primljena poruka nikad
nece biti identi¢ne. Dvije osobe nikada nece interpretirati poruku na isti nacin Sto dovodi do
nesporazuma u komunikaciji. Oblik i sadrzaj poruke ovise o komunikaciskoj vjestini govornika
te interpretacijskoj vjestini sugovornika. Kao sto je ve¢ reeno, iz navedenih razloga, poruka
nikad nece biti interpretirana na isti nac¢in izmedu dvaju ili viSe osoba. (Fox, 2006, str. 15)

Kada govorimo o oblicima komunikacije, moZemo ju podijeliti na tri osnovne vrste:
e usmena — u srediStu je izgovorena rije¢
e pismena — u sredistu je napisana rijec
e neverbalna — nemaju oblik napisane ili izgovorene rije€i. Primjer: izraz lica, geste,

vanjski izgled, ton glasa

Sva tri oblika su vrlo bitna, posebno kod poslovne komunikacije, koja je tema ovog rada.



2. Poslovno komuniciranje

Komunikacija je vitalan dio poslovanja, menadzmenta i organizacije. Neprestano se
prenose poruke, vodi korespodencija te obraduju informacije koje osobe medusobno
razmjenjuju. Cilj menadzmenta je obavijestiti organizaciju o planovima i strategijama kod
poslovanja uz neprestano razmjenjivanje informacija sa poslovnim partnerima s ciljem
unaprjedenja organizacije. Poslovode odnosno voditelji pojedinih sektora u organizaciji nastoje
Sto brze i preciznije izdati naloge i upute te izvijestiti 0 obavljenom poslu. Klju¢ uspjeSnog
poslovanja je da svaki djelatnik prima i odasilje informacije da bi ispunio odredene zadace, §to

je i klju€ poslovnog komuniciranja (Fox, 2006, str. 15).

,Poslovne komunikacije su znanstvena disciplina koja prou¢ava pisani sustav komunikacija s
motriSta organizacije i sastava komunikacija, normizacije u izradi komunikacija te primjenu
informacijskih tehnologija u poslovanju. Predmet je interdiscipliniran jer prouava organizaciju
rada, trziSno poslovanje, pravnu i raunovodstvenu tematiku i informatiku kako bi poslovna

komunikacija mogla obaviti svoju zadacu.“(Sri¢a, Kliment i Knezevi¢, 2003, str. 37)

Ross, R. D. istie vaznost informacije kod poslovnog komuniciranja: ,Djelotvorna i svrhovita
upotreba informiranja €ini samu srz dobrog poslovnog upravljanja. Primarni izvor informiranja
je komuniciranje. Oc€igledno je da izgovorena ili pisana rijeC moze biti kljuéni nacin
komuniciranja, ali su ljudi premalo skloni razmi$ljanju o kvaliteti izvedbe kao vaznom ¢&iniocu
komuniciranja.“(Ross, R. D., 1977)

Za poslovno komuniciranje moze reci da je kao mac s dvije ostrice. Jednoj strani je ono vrlo
korisno, djelotvorno te donosi veliku korist u procesu komuniciranja. Ipak, drugoj strani ti u€inci
mogu biti potpuno suprotni kao posljedica pogreSne izvedbe i loSih komunikacijskih vjestina.
U suvremenom poslovnom svijetu sve je bitnije znati kako rije€ pretvoriti u nova te su oni koji
posjeduju takve vjestine dobro plaéeni i rangiraju visoko u drustvu. Govornik mora imati
sposobnost pravilnog upotrebljavanja rijeci, u pravim trenucima, kako bi naveo sugovornika da
mu povjeruje u ono Sto govori te u konacnici da proda svoj proizvod, sa glediSta poslovanja
(Osredecki, E., 1989, str. 100).

Poslovno komuniciranje moze se realizirati unutar ili izvan organizacije. Komuniciranje unutar
organizacije podrazumijeva proces u kojem sudjeluju svi djelatnici organizacije. Konacna svrha
ove realizacije je ispuniti zacrtani plan neovisno o prirodi djelatnosti. Komuniciranje izvan
organizacije je proces u kojem c¢e sudjelovati samo neki djelatnici organizacije, ne svi. Ova
realizacija predstavlja komunikaciju organizacije s poslovnim partnerima i potroSacima
odnosno cijelim vanjskim okruZzenjem s ciljem plasmana proizvoda i usluga. Ove dvije

realizacije su bile temelj za revolucionarne promjene u organizacijama. Protok informacija i



njihova obrada se znacajno ubrzala, razni softveri za usavr§avanje poruka su implementirali
8to je znacajno popravilo kvalitetu poruka koje se razmjenjuju, bilo unutar ili izvan organizacije
(Fox, 2006, str. 16-17).

Razvitak i napredak se nastavlja i zahtjeva posjedovanje sve veceg i veCeg znanja te koristenja
poslovnih pravila u komunikaciji. Sve je manje pasivnih primatelja poruka, a sve je vise aktivnih
sudionika u razgovoru. Veliki napredak u poslovhom komuniciranju odnosi se upravo na tu
konstantaciju. Kao 3to je internet(World Wide Web) predstavio svoju drugu, suvremeniju
generaciju tehnologija, isto se moze reéi i za poslovno komuniciranje koje je u suvremenom
dobu napravilo veliki skok u odnosu na proslost. U vecini kompanija, danas, se primjenjuje
hibridan pristup kojeg moze definirati kao mjeSavinu starijeg poslovnog komuniciranja, tzv.
poslovnog komuniciranja 1.0 i novijeg, modernije komuniciranja, tzv. poslovnog komuniciranja
2.0. Ocigledno je da se u niti jednoj kompaniji ne¢e prihvatiti moderni pristup u kojem svatko
ima pravo glasanja i izjaSnavanja ve¢ ¢e se pratiti tradicionalni hijerarhijski pristup. S druge
strane, neke komunikacije kao na primjer dostavljanje najnovijih informacija strateSkom
menadzmentu i poruka u odjelu podrske kupcima, bit ¢e brzo prihvaéene te iskoriStene za Sto

bolje funkcioniranje organizacije (Bovee, C.L., i Thill, J.V, 2012, str. 3).

Napredak u poslovnom komuniciranju, komunikacijskim strategijama i praksi najbolje se vidi u

»Tablica 1“ koja pokazuju razvitak i napredak pri komuniciranju u poslovaniju.

Tablica 1. Usporedba poslovne komunikacije 1.0 2.0

Karakteristike poslovne komunikacije 1.0 Karakteristike poslovne komunikacije 2.0
Objavljivanje Konverzacija
Predavanje Diskusija
Nametanje Permisivnost
Jednosmjernost Dvosmjernost, viSesmjernost
Jedan prema mnogima Jedan prema jednome, mnogi prema mnogima
Kontrola Utjecaj
Malobrojne poruke Visoka ucestalost poruka
Mali broj kanala Mnogobrojni kanali
Gomilanje informacija Dijeljenje informacija
Stati¢nost Dinamicnost
Hijerarhijska struktura Ravnopravnost
Struktura Amfornost
Izolacija Kolaboracija
Planiranje Reagiranje
Izolacija Odgovaranje

(Izvor: Bovee, C.L., i Thill, J.V, 2012, str. 4)




Teznja razvoju i napretku poslovnog komuniciranja(koja je prikazan u ,Tablica 1) vrSi se s
ciliem Sto preciznijeg i boljeg ispunjava zadaca koje €ine poslovnu komunikaciju uspjeSnom.

Kliment, A. navodi sljedece korisne zadace poslovne komunikacije:

4

*,

*

Omogucuje uspostavljanje i odrzavanje poslovnih veza — komunikacija omogucuje

*,

brz prijenos poruka na svim udaljenostima 5to znacajno olakSava poslovanje medu
poduzec¢ima. PostojeCe poslovne veze se lako uévrScuju i poboljSavaju dok se
stvaraju i temelji za sklapanje novih partnerstava primjerice u kupnji, prodaji ili

prijevozu.

X3

%

Predstavlja trgovacko drudtvo(poduzeée) — poduzece je predstavljeno onako kako
je iskomunicirano u poslovnom svijetu, odnosno komunikacija je svojevrsno
ogledalo i prezentacija svakog poduzec¢a. Neophodno je, dakle, da ona bude
besprijekorna i pravilno oblikovana da bi se kao poduzece prikazali u $to boljem
svijetlu.

« Sluzi kao dokument za knjizenje — pisano poslovno komuniciranje pronalazi svoju
najveéu upotrebu upravo u ovoj zadadéi. Prilikom poslovanja neophodno je voditi
razna izvjeSéa, dobiti priznanice ili izdati raune za obavljene poslove. Sve
navedeno spada u dokumente za knjizenje bez kojih poslovna komunikacija nebi
mogla funkcionirati.

% Sluzi kao dokazno sredstvo u sporu — u danas$nje vrijeme, vecina poslova koji se

sklapaju zaklju€uju se, odnosno imaju jamstvo u vidu ugovora kojeg potpisuju obje

strane. Prilikom sudskih sporova, pisana poslovna komunikacija sluzi kao kljuc
prilikom donoSenja ispravnih odluka. Ako je poduzece ispravno poslovalo, sve ¢e

biti uknjizeno, kao $to se spominje u prethodnom koraku.

X3

%

Sredstvo je ekonomske promidZzbe — poslovne komunikacije koje sadrZze razne
kataloge, cjenike ili prospekte omogucuju poduzecéu da svoje proizvode predstave

Sirokom krugu kupaca te se na taj na€in promoviraju i istaknu na trzistu.

X3

%

Sredstvo je analize — analiza je klju¢an Cimbenik poslovnih komunikacija jer se
dobivaju podaci o uvjetima kupnje, stanju na trziStu, zadovoljstvu kupaca i
potroSaca te, najbitnije, o nedostacima i prednostima proizvoda. Analiza omogucuje
brzo uoCavanje nedostataka u poslovanju i njihovo brzo korigiranje, odnosno

uspjesnije poslovanje.
(Kliment, A., 1996., str. 4)

Vidiljivo je da se prilikom ispunjenja zadaca poslovnog komuniciranja javljaju razliCiti oblici
poslovne komunikacije. S tog gledista, dijelimo ju na usmenu, pismenu i neverbalnu
komunikaciju.

Rouse, M.J., i Rouse S. konstantiraju da je usmena komunikacija oblik komunikacije kod koje

4



je u sredistu izgovorena rije¢, odnosno rije€ je glavni kod komunikacije. Primjer ove vrste bi bio
razgovor telefonom, razgovor lice u lice, video, radio i sli¢no. Velika prednost ove vrste je ta
Sto se u direktnom razgovoru lako moze primijetiti jesu li se sugovornici razumijeli, gotovo
instantno se dobiva povratna informacija te vidi uspjeSnost razgovora. Takoder, ovdje
tehnologija prakti¢ki nije uopce zastupljena, osim ako ne zahtjeva pripremu za razgovor, ako
se radi primjerice o razgovoru za posao. No, postoje i mnoge negativne stvari razgovora lice
u lice. Primjerice, sugovornici ¢e €esto iznijeti vise informacija nego su trebali pa moze doci do
curenja informacija. Takoder, moZe se dogoditi da se osobe krivo sporazume $to ¢e dovesti
do daljnih nesporazuma. Negativni utjecaji jos dolaze i od nervoze te raznih drugih ometanja

prilikom usmenog komuniciranja (Rouse M.J., i Rouse S., 2005, str. 46)

Isti autori(Rouse, M.J., i Rouse S.) za neverbalnu komunikaciju kazu da je ona vaznija i od
usmene i od pismene jer primatelj poruke najviSe pozornosti obraca upravo ovom obliku. Ova
vrsta komunikacije se odnosi na sva namjerna i henamjerna znacenja koja nemaju oblik
izgovorene ili napisane rijeci. Primjeri neverbalne komunikacije bi bili: izraz lica, odjeca, geste
te vanjski izgled osobe. Najveci uc€inak na ovu vrstu ima Covjekov vid jer uz pomo¢ njega se
uocCavaju razni znakovi koji su bitni u poslovanju, kao $to su ton glasa, govor tijela, stil odjece
i slicno. Utjecaj vida na Covjeka je toliko jak da ako se jedan od navedenih primjera razlikuje
od izgovorenih rijeCi, psiholozi su dokazali da ¢e se ljudi osloniti na neverbalne znakove
umijesto na izgovorene rijeci. To samo dokazuje koliko je uistinu neverbalna komunikacija bitha
u danadnjem svijetu, kako u svakodnevnom zivotu, tako i u poslovhom (Rouse M.J., i Rouse
S., 2005, str. 47-48).

Treéa vrsta, odnosno pismeno komuniciranje, koje je orjentirano na napisanu rijec, je ujedno i

tema ovog rada te ¢e ono biti objadnjeno kroz naredno poglavlje.



3. Pisano poslovno komuniciranje

Pisano poslovno komuniciranje je opSiran pojam, kojeg autori definiraju na razne nacine.

Kliment, A. navodi sljedece: ,Poslovne pismene komunikacije su znanstvena disciplina koja
prou¢ava pismeni sustav komunikacija s aspekta organizacije i sastava dopisa, racionalizacije

te primjene mehanizacije i automatizacije u radu.” (Kliment, A., 1978, str. 7)

Sri¢a, V., Kliment, A., i Knezevi¢, B. pojednostavljeno definiraju: ,Poslovne komunikacije u
kojima su sredstvo prenoSenja poruka napisane rije€i, nazivamo pisanim poslovnim
komunikacijama. Pisane poslovne komunikacije odvijaju se unutar poduzeca ili izmedu
poduzeca i okoline, a mogu se izvoditi u papirnatom ili elektronickom obliku.“ (Sri¢a, V.,
Kliment, A., i Knezevi¢, B., 2003, str. 53)

Osredecki, E., s druge strane, naglasak stavlja na kulturu i poznavanje jezika. ,Djelotvorno
poslovno komuniciranje osniva se velikim dijelom na poslovnom dopisivanju. Kultura pismenog
ophodenja je sadrzajem i formom u funkciji samog izvr§enja poslovnog zadatka i zato nije
samoj sebi svrha. Pismeno komuniciranje zahtijeva jasan i nedvosmislen iri€aj, jednostavan

jezik, sintaktiCku i pravopisnu toCnost, te ekonomiju sadrzaja.“ (Osredecki, E., 1989, str. 126)

Moderna poslovna pismena komunikacija trebala bi biti ukomponirana na nacin da poStuje

sljedecih pet koraka:

1. Otvaranje — zapocinje se s nekom uobiCajenom, ljubaznom formulom. Primjerice:
cijenjeni gospodine, postovani profesore i sli¢no. Nakon pozdrava, a prije poCetka
samog pisanja poruke, potrebno je staviti zarez te u novom redu zapoceti pisanje.

2. Uvod — predstavlja prvih nekoliko re€enica u samoj poruci u kojima je objasnjena
namjera i svrha poruke, te se moze zakljuditi u vezi Cega se poruka zapravo Salje i
§to se s njom nastoji postiéi.

3. Poruka, odnosno svrha — sredisnji i najvazniji dio u procesu pisanog poslovnog
komuniciranja. Ovdje se iznose sve €injenice, namjere i potrebne informacije u vezi
kojih je nastala poruka. Ovaj dio mora biti izrazen jasnom i nedvosmislenom
formulacijom kako nebi do$lo do nesporazuma.

4. Zaklju€ak, odnosno zatvaranje — slijedi nakon sredidnjeg, odnosno informativnog
dijela poruke. Cilj zaklju€ka je utvrditi i naglasiti srz samog sadrzaja te dati zaklju¢ni
ton poruci.

5. Pozdrav s potpisom — dolazi na kraju pisma, u novom retku, takoder sa ljubaznom
formulom kao u otvaranju. Primjerice: lijep pozdrav, srdatan pozdrav i sli¢no.
Nakon toga slijedi potpis posSiljatelja i titula, primjerice: Ivo Ivi¢, Sef odjela za

marketing.



(Osredecki, E., 1989, str. 126)

Osnovna podjela pisane poslovne komunikacije bi bila pisana poslovha komunikacija na papiru

i elektronicka pisana poslovna komunikacija.

3.1. Pisana poslovna komunikacija na papiru

Pisana poslovna komunikacija na papiru je najkoristenija u trgovackim drustvima odnosno
poduzec¢ima. Poslovni papiri unaprijed imaju tiskane osnovne podatke, kao 3to su: naziv
poduzeca, predmet poslovanja, mjesto, broj telefona i racun u banci. Za tiskanje podataka na
papir, u cijelom svijetu, primjenjuju se iste norme. Kod nas su te norme poznate pod nazivom

HRN - formati odnosno hrvatska norma. Dimenzije papira koje su primjenjene i koriste se, su:

% A —format, veli€ine 1189 x 841 mm. Koristi se za tiskanje knjiga, novina i poslovnih
papira.

s B —format, veli¢ine 1414 x 1000 mm. Koristi se za izradbu knjiha i obrazaca.

< C —format, veli€¢ine 1297 x 917 mm. Koristi se za izradbu vreéica i omotnica.

Veli¢inu poslovnih papira dobit éemo od A — formata, dijeljenjem na jednake dijelove. Osnovna
veli€ina papira oznaCena je kao AO, dijelienjem na dva jednaka dijela dobije se A1, €ijim se
dijelienjem na dva jednaka dijela dobije A2 i tako dalje. Podjela A — formata papira, radi boljeg

razumijevanja prikazana je na slici 1. (Sri¢a, V., Kliment, A., i Knezevi¢, B., 2003, str. 65)

|A8

A6

A7

A3

Al

‘www.ic.ims.hr

Slika 1. Podjela A formata papira (Windows — MS Office — IT tutorijali, bez dat.).



Najprimjenjeniji format papira je A4, a svi formati koji se koriste za pisano poslovno

komuniciranje na papiru su, kako Sri¢a i suradnici navode:

X3

%

A4 — veliki format, veli¢ine 210 x 297 mm.

7
'0

*,

A5 — memorandum, veli¢ine 148 x 210 mm.

X3

%

A6 — dopisnica, veli€ine 105 x 148 mm.

X3

%

A7 — posjetnica, veli€ine 76 x 105 mm.

X3

%

2/3 A4 — veliki memorandum, veli¢ine 210 x 200 mm.
(Srica, V., Kliment, A., i Knezevic, B., 2003, str. 66)

U pisanu komunikaciju na papiru spadaju sljede¢i dokumenti(spisi), svaki od havedenog Ce biti

posebno objasnjen u narednim potpoglavljima:

% Poslovna pisma
« lzvjeséa
¢ Poslovni dopisi

< Memorandumi

3.1.1. Poslovna pisma

Poslovna pisma su eksterne poslovne komunikacije(orjentirane prema okolini) koje se
pojavljuju u razli€itim poslovnim procesima u poduzeéu. Da bi bila u€inkovita, pisma moraju

postivati sliede¢a nacela, po Sri¢i i suradnicima:

Jedna svrha
Fokusiranje na Citatelja
Poslovni ton
Zanimljivost

Potpunost

Tocnost

Suvislost

Sazetost

© © N g s~ W DNPRE

Jasnoca

10. Pravovremenost

(Sri¢a, V., Kliment, A., i Knezevic, B., 2003, str. 55)



NajceSc¢e se piSu zbog jednog od navedenih razloga, kako navode Rouse, M.J. i Rouse, S.:

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

Kupnje ili prodaje proizvoda ili usluga

ZapoS$ljavanja, davanja otkaza, discipliniranja ili nagradivanja zaposlenika
Raspravljanja ili pregovaranja oko uvjeta dogovora

Odgovaranja na upite ili trazenja informacija

Zalbe ili odgovaranja na Zalbu

Potvrdivanja detalja usmene komunikacije

(Rouse M.J., i Rouse S., 2005, str. 150)

3.1.1.1. Struktura i izgled poslovnog pisma

Poslovna pisma moraju biti oblikovana na sljedeci nacin, tako da sadrze sve navedene

dijelove:

X3

%

X3

%

X3

%

Zaglavlje — sadrzi najbitnije informacije o posiljatelju poslovnog pisma. Definirani su
naziv tvrtke, djelatnost i adresa. Nakon toga slijedi broj telefona, broj raCuna u banci
te logo.

Mjesto i datum — sadrZi informacije o mjestu i vremenu nastanka poslovnih
obaveza.

Adresa primatelja — sadrzaj se tiCe primatelja poslovnog pisma sa osnovnim
informacijama poput naziva tvrtke, djelatnosti i adrese.

Pozivni znakovi — oznake za lak3e raspoznavanje i identifikaciju medu poduzeéima
odnosno poslovnim strankama

Predmet ili sazetak — nalazi se prije sadrzaja i definira temu pisma

Sadrzaj — glavni dio pisma u kojem navodimo njegovu svrhu imajuci na umu deset
nacela koja bi poslovno pismo trebalo postivati, a koja su navedena u proSlom
poglavlju.

Pozdrav — slijedi nakon sadrzaja i adresira primatelja s poStovanjem.

Potpis — daje poslovnu notu sadrzaju. Sastoji se od naziva tvrtke, vlastoru¢nog
potpisa te napisanog imena i prezimena sa titulom.

Dodaci — prilozi, kopije i postskriptum(P.S.)

(Stankovi¢, 2009)

Na slici 2. prikazan je izgled poslovnog pisma koji se sastoji od svega navedenog.
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Slika 2. Izgled poslovnog pisma (Poslovna pisma: primjeri pisanja, bez dat.)

3.1.2. lzvjestaji

IzvjeStaji se koriste u poduzecima prilikom odluivanja, pruzanja informacija i

rieSavanja problema. Oni se izraduju za, kako internu,tako i eksternu poslovnu publiku te

¢injeni¢no prikazuju odredene poslovne aspekte. Sastoje se od tek nekoliko, do viSe stranica,

ovisno o kompleksnosti i sloZzenosti teme koju pokrivaju. PoCetak pisanja izvjestaja je

najvazniji, te kako Rouse, M.J., i Rouse, S. Navode, u uvodu treba:

1.

A A

Navesti svrhu i ciljeve izvjeStaja

Ocrtati sadrzaj i organizaciju

Odrediti ton i stil izvjeStavanja

Motivirati publiku da procita tekst izvjestaja

Dokazati vjerodostojnost

(Rouse M.J., i Rouse S., 2005, str. 157-159)
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3.1.2.1. Struktura izvjesStaja

IzvjeStaji moraju biti oblikovana na sljede¢i nacin, tako da sadrze sve navedene

dijelove:

Popratno pismo ili dopis — sadrzi podatke za koga, od koga, naslov te odobrenje.
Opcionalno se moze napisati i kratka izjava o podrudju izvjestaja.

Naslovna stranica — sadrzi naslov, autora, datum te primateljevo ime.

Sazetak — sadrzi pregled sadrzaja i organizacije.

Sadrzaj — prikazuje nabrojena poglavlja.

Uvod — sadrzi svrhu, pozadinu i kontekst izvjestaja.

Glavni dio izvjestaja — sadrzi argumente i dokaze potkrjepljene tablicama i slikama.
Zakljucci ili preporuke — sadrzi zaklju€ak teme i preporuke o koristenju.

Dodaci i primjeri — sadrzi primjere upitnika, tablica i formulara.

Popis literature — sadrzi popis koristenih izvora.

Bibliografija — sadrzi dodatnu preporucenu literaturu.

(Rouse M.J., i Rouse S., 2005, str. 161)

3.1.3. Poslovni dopisi

Dopis je glavni oblik interne poslovne komunikacije koji svoju primjenu najviSe nalazi

kada je potrebno omoguciti komuniciranje Sto ve¢em broju ljudi istovremeno. Nisu strogo

povijerljivi kao pisma i zbog toga su pogodni za utvrdivanje usmenih dogovora, dogovaranje

sastanaka ili prenodenje opcih informacija. Dopisi se mogu uruciti osobno, putem interne

mreze ili ¢e se, u vedini slu€ajeva, jednostavno objesiti na oglasnu plo¢u gdje ¢e biti javno

dostupni i vidljivi svima. (Rouse M.J., i Rouse S., 2005, str. 161)

3.1.3.1. Strukturaiizgled dopisa

Dopisi moraju biti oblikovana na sljedeéi nacin, tako da sadrze sve navedene dijelove:

Datum — dan, mjesec i godina.

Primatelj — primateljevo ime.

Posiljatelj — posiljateljevo ime i funkcija.

Predmet — naslov, koji nebi trebao biti predetaljan.

Glavni dio — detaljan opis poruke koji sadrzi bitne &injenice.

Potpis — potpis odgovorne osobe.

(Rouse M.J., i Rouse S., 2005, str. 162)
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Na slici 3. prikazan je izgled poslovnog dopisa koji se sastoji od svega havedenog.

29.0CT.2014 16:30 385 1 3788296 ODJ. FINANCIJSKIK POSLOVA #3641 P.002 /00

REPUBLIKA HRVATSKA
MINISTARSTVO UNUTARNJIH POSLOVA
SEKTOR 2A FINANCIJE | PRORACUN
Broj: 611-01-161-342/14
Zagreb, 29.10.2014.

POSLOVNE BANKE | STEDIONICE S KOJIMA
DJELATNICI MUP-a IMAJU UGOVORNI ODNOS

~SVIMA-

PREDMET: Mi jih poslova kroz plaéu
- zamolba

Postovani,

e j.ptrﬁﬁéf;‘;i.:&"t';‘p?#fﬁiik‘& “.jéléa‘t"éfn‘}":::cb’n?.!&ﬁ ?é"q”?;“;?“‘ :’_"f‘“
prrn:::‘:sa kk;iaz:g\:ile::si pzms:k datgma isplate plata za n;kolik'n da‘;\a. u odnosu na
je stanje. .

2 W o 22 0 g S 12
lj{adi(img basakar : Kojin.\a nlijelétmg imaju iste, wlmmp::;"\l{:smz ;n';na' s
gﬂfms;ﬂ?;";;z:? mz;np:::ssama biti ée od 10, odnosno 11. dana u mjesecu
sguf.::a\'::: i:’a&t}&:in?wé nase obrazioZenje, kako ne bismo stvoril dodatne
piobleme djelatnicima koji redovito otplaéuju svoje kredite na ovaj nacin,

S postovanjem , QQ‘:\[

finzeLmca s
Andreja Gnic

/I

Slika 3. Izgled poslovnog dopisa. (Op¢i sindikat MUP-a, 2014)

3.1.4. Memorandumi

Memorandumi su kratke interne poruke neformalnog karaktera koje su kra¢e od jedne
stranice i odnose se na jednu temu. Memorandumi su posebni jer se oni ne trebaju potpisivati,
8to nije slu€aj sa ostalim tipovima pisane poslovne komunikacije na papiru. Bit memoranduma
je da budu napisani pozitivnim tonom, jasnim jezikom, da budu suvisli, zanimljivi i najbitnije
sazeti. Memorandumi sve viSe gube na znaéenju zbog sve brojnije upotrebe e-maila koji je
danas glavni oblik kratke i brze komunikacije. Upravo iz tog razloga, memorandumima se
poklanje manje paznje nego e-mailovima ili poslovnim pismima. Koriste se za izvjeStavanje,
objavljivanje, kao predracuni i raCuni te kao odgovori na upite. (Sri¢a, V., Kliment, A., i
Knezevi¢, B., 2003, str. 54)
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3.1.4.1. Struktura i izgled memoranduma
Memorandumi moraju biti oblikovana na sljedeci nacin, tako da sadrze sve navedene

dijelove:

>

< Primatelj — primateljevo ime.

-,

‘0

% Posiljatelj — posiljateljevo ime.

B

» Datum — dan, mjesec i godina.

B

» Predmet — naslov, kratki opis poruke.

K/
0.0

Glavni dio — sazet, suvisao i zanimljiv opis poruke.

(Sri¢a, V., Kliment, A., i Knezevic, B., 2003, str. 54)

Na slici 4. prikazan je izgled memoranduma koji se sastoji od svega navedenog.

Memorandum
TO: GTS Sales Staff
FROM:  Karen Moore
Ccc: Mr. John Sakazaki
DATE: April 18, 2008
SUBJECT: Customer Presentation

The JSKL Marketing presentation you prepared last week to showcase our new
product line was exceptional!

Your enthusiasm, sales strategy, and product knowledge were impressive and
certainly sealed the deal with Mr. Lockhart!

Thank you for your outstanding work and dedication. Bonus checks will be
distributed next week.

My sincere congratulations to all of you!

Slika 4. Izgled memoranduma. (Fox, S., 2019)

3.1.5. Prigodne pisane poslovne komunikacije

Kliment, A. konstantira da jedan od nacina unapredenja prodaje lezi upravo u primjeni
prigodnih dopisa. Oni omogucavaju humaniziranje odnosa sudionika u poslovanju i vazan su
psiholoski Cinilac pri poslovanju izmedu dvije strane. Koriste se da bi ispunili jedan od ftri

osnovna razloga:

1. Pravodobno iskoristiti neku okolnost ili dogadaj.
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2. lzraziti dobronamjernost ili ponuditi usluge.

3. Pokazati prisan i prijateljski odnos prema Citatelju.
(Kliment, A., 1978, str. 44)

Isti autor(Kliment, A.) navodi sljedecu, osnovnu podjelu prigodnih dopisa:

4

Cestitke
Podsjetnici

7

%

X3

%

X3

%

Zahvale

X3

%

Poslovni pozivi
(Kliment, A., 1978, str. 44)

Bitno je reéi da se prigodni dopisi mogu, a u danasnje vrijeme i naj¢esce, Salju putem

Interneta odnosno elektronickom postom.

3.1.5.1. Cestitke
Cestitke su prigodni dopisi u kojima se izrazavaju lijepe Zelje za uspjes$no poslovanje i

odrzavanje partnerstava. Smatraju se poslovnim bontonom, a upucuju se:

¢ Organizacijama udruzenog rada kao cjelini

*,

% Pojedincima
i to povodom:

% Nacionalnih praznika
% Znacajnih dogadaja za organizaciju udruzenog rada

% Znacajnih dogadaja iz zZivota i rada poslovnog partnera
(Kliment, A., 1978, str. 45)

One zapravo iskazuju paznju za suradnju u proteklom razdoblju te pokazuju poslovhom
partneru da ga cijenimo i Zelimo nastaviti suradivati. Cestitke se $alju i da bi obnovili suradnju
s bivSim partnerima ili stvorili inicijativu kod novih partnera. Kada ju uputimo pojedincu u
organizaciji pokazujemo da cijenimo njegov osobni doprinos i zahvaljujemo se na redovnom i

urednom poslovanju. Sve Cestitke, bez obzira na povod, moraju sadrzavati sljedece elemente:

* Naziv organizacije udruzenog rada
% Predmet poslovanja
% Prigodni tekst

« llustrativni dio

(Kliment, A., 1978, str. 45)
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Na slici 5. prikazan je izgled Cestitke koja se sastoji od svega navedenog.

Svim prijateljima
1 poslovnim partnerima
| Cestit 1 veseo Bozi¢,
# te uspjesnu Novu 2018. godinu
zeli

ekonomat

”m”m”
T
ML

Slika 5. I1zgled Cestitke. (EKONOMAT DOMENA d.o.0., 2019)

3.1.5.2. Podsjetnici

Podsjetnici su prigodni dopisi koji podsje¢aju na opéu ponudu, jer se u njima opisuju
proizvodi ili usluge i prilaze im se katalog ili cjenik. NajviSe se koriste za ponovno
uspostavljanje komunikacije sa korisnicima koji su postali neaktivni. Podsjetnici su zapravo u
neku ruku sredstvo pomirenja, jer u konacnici uzorkuju ponovno upostavaljanje komunikacije
izmedu dvije strane. OCcito je da oni imaju najviSe psiholoSki zna¢aj. Organizacije cijene kada
se podsjetnici uvazavaju te pokre¢u razmjenu informacija, koja je u vecini slu€ajeva korisna za
obe strane. Ova vrsta prigodnih poslovnih dopisa koja se upucuje kao individualni dopis,
veé¢inom se primjenjuje kad se posluje sa stranim partnerima, jer je to vani praksa, za razliku

od nas koji jo§ nismo dokraja prihvatili i uvazili podsjetnike kao oblik poslovne komunikacije.
(Kliment, A., 1978, str. 46)

Na slici 6. prikazan je izgled podsjetnika.
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BED ° BREAKFAST

PODSJETNIK ZA POSLOVANJE | MARKETING
PRI PRUZANJU USLUGE
BED & BREAKFAST (Noenje s dorudkom)

Slika 6. Izgled podsjetnika. (Rez Agencija, bez dat.)

3.1.5.3. Zahvale
Zahvale su prigodni dopisi koji se upuc¢uju novim ili stalnim partnerima u toku

poslovanja. Prema Kliment, A. zahvale se nalaze u sljede¢im slu€ajevima:

3

%

Primitak vec¢e narudzbe

3

%

Primitak narudze od novog partnera

3

%

Za uspjesno realiziran veci posao

3

%

Za uspjednu dugogodisSnju suradnju

3

%

U povodu obljetnice rada
(Kliment, A., 1978, str. 47)

Zahvale imaju znacaj op¢e ponude odnosno sadrze elemente nudenja proizvoda i usliga te
imaju prednost u odnosu na opc¢u ponudu iz razloga sto je pismo izradeno u individualnom

obliku te se, kao i podsjetnik, upucuje kao individualni dopis (Kliment, A., 1978, str. 47).

Na slici 7. prikazan je izgled zahvale.
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SEGRETERIA DI STATO

Vatikan, 30. rujna 2006

Postovani gospodine,

u prigodi opée audijencije, 20. rujna ove godine, Vi ste zajedno s ostalim
¢lanovima Udruge gradana «Zrinska garda Cakovec», Papi Benediktu XVI
darovali znacajnu zbirku fotografija vase povijesne postrojbe

Sveti Otac se na tome najliepde zahvaljuje te, Zarko Zele¢i da
nadolazece generacije hrvatskoga naroda nastave slijediti primjer svojih preda
u vjernosti Bogu, odanosti Petrovu nasljedniku i ljubavi za Domovinu, od srca
udjeljuje apostolski blagoslov Vama te svim pri

padnicima i podup

Zrinske garde koji se zalaZzu oko pi

Priopéujuci ovo, rado koristim prigodu da Vam oéitujem svoje postovanje
te Vas pozdravim u Kristu Isusu.

N ke (Gesis
Mons. Gabriele Caccia
prisy za opce poslove Drzavnoga tajni

Postovani gospodin
Mihael STEBIH
Predsjednik Udruge gradana “Zrinska garda Cakovec"

HR - 40000 CAKOVEC, p.p. 177

Slika 7. Izgled zahvale. (,Pismo zahvale Pape®, 2006)

3.1.5.4. Poslovni pozivi

Poslovni poziv je oblik prigodne pisane komunikacije koji sluzi za ugovaranje poslovnih
razgovora tijekom privrednih manifestacija, primjerice sajmova ili izlozbi. Predstavljaju
individualne ponude koje imaju za cilj upoznavanje novih poslovnih partnera i odrzavanje veza
sa trenutnim partnerima (Kliment, A., 1978, str. 47).

Kliment, A. navodi da su poslovni pozivi jako bitni jer pojedincu omogucuju razgovor sa raznim
poduzec¢ima i njihovim predstavnicima. U razgovorima, pojedinac moze saznati mnogo

korisnih informacija, kao §to su:

% Dostignuéa proizvodaca

% Planovi proizvodaca

% Mogucnosti plasmana usluga na trziste
% Potrebe na trziStu

% Zahtjevi i planovi kupca

(Kliment, A., 1978, str. 47)
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Na slici 8. prikazan je izgled poslovnog poziva.

3 A P ey
HRVATSKO DRUSTVD ZA HITNU MEDICINU %go;ﬁm,,
CROATIAN MEDICAL ASSOCIATION ’II:" ‘i;
CROATIAN SOCIETY OF EMERGENCY MEDICINE [' -
SUBICEVA 9, 10000 ZAGRES 1@’ /
-

Zagreb, 4. veljate 2013

POZIV NA STRUCNI SASTANAK

Po3tovane kolegice i kolege!
Pozivamo Vas na stru¢ni sastanak HLZ Hrvatskog drudtva za hitnu medicinu koji ¢e se odrzati u

ponedjeljak 25. veljae 2013, godine s podetkom u 17:00 sati u velikoj predavaonici Hrvatskog
lijedni¥kog zbora u Zagrebu, Subiéeva 9.

»POVEZANOST VOJNOG I CIVILNOG ZDRAVSTVENOG
SUSTAVA U HITNOJ MEDICINI*

Bojnik Berislav Dali¢, dr.med.
Vojno-zdravstveno uéilifte Ministarstva obrane RH

Prisustvovanje strutnom sastanku boduje se sukladno Pravilniku o stru¢nom usavrSavanju lijednika
Hrvatske lije¢ni¢ke komore,

Srda¢no Vas pozdravljamo!

TAJNICA HLZ HDHM PREDSJEDNICA HLZ HDHM
A
Mr.sc. Milena énr, dr.med. Dr.sc. Ingrid BoSan-Kilibarda, dr.med.

Slika 8. Izgled poslovnog poziva. (,Hrvatski lije¢niCki zbor®, 2013)

3.2. Elektroni€¢ki mediji za pisano poslovnho komuniciranje

Kurtusi¢, V. za elektroni¢ke medije kaze da, u suvremenom dobu, sluze za prenoSenje svih
vrsta informacija. Njihova najveca prednost je brza i u€inkovita povratna veza s optimalnom
interakcijom koja znagajno pogoduje korisniku i ovisi o vrsti elektronskog medija koji se
primjenjuje. Prednosti elektronickih medija u usporedbi sa pisanom komunikacijom na papiru,
su usteda vremena i troSkova putovanja, brzina prijenosa informacija, istovremena povratna
veza, integriranje svih vrsta informacija, izbor informacija, veliki broj informacija koje se mogu

prenijeti, neograni¢ene daljine, prijenos slike u pokretu i sli¢no. (Kurtusi¢, V., 2016)

Ovaj medij je u danasnjem svijetu osnova za prijenos informacija, a samim time i za
komuniciranje, kako u poslovnom svijetu, tako i u privatnom. Elektronic¢ke medije moZzemo

podijeliti na:
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< E-malil
< Web
< Chat

Svaka od podvrsta Ce biti objasnjena u narednim potpoglavljima.

3.2.1. E-mall

»E-mail odnosno elektroni¢ka posta je poruka koja se izraduje u ekranskom obliku i
prenosi putem kompjutorske mreze. Primjenu nalazi u privatnom i poslovnhom komuniciranju,
a rabi se na lokalnoj razini ili internetu i na globalnoj razini ili Internetu.” (Sri¢a, V., Kliment, A.,
i Knezevi¢, B., 2003, str. 119)

Da bi mogli uopée koristiti e-mail, moramo imati neke osnovne stvari:

Vlastitu e-mail adresu
Priklju€ak na internet

Komunikacijski program za pisanje e-mail poruka

w0 NP

E-mail adresu primatelja
Bly, R.W.(1999, str. 24-29) navodi preporuke oko koriStenja e-maila u poslovne svrhe:

% OgraniCite se na jednu temu i piSite kratko.
% Budite izravni.
+«» Koristite se jednostavnim, manje formalnim jezikom.
% Koristite se moguénoscu povezivanja e-maila s Web komunikacijama.
“ lzbjegavajte upotrebu velikih slova.
« E-mail poruke Citajte redovito i odgovarajte brzo.
% Ne sluzite se e-mailom samo kako bi izbjegli telefonske razgovore.
« Procitajte i popravite e-mail poruke prije nego ih poSaljete.
% Ne Saljite e-mail koji ste sastavili dok ste bili ljuti jer ¢e se Ciniti grubljim nego ste
htjeli.
S druge strane, Sri¢a i suradnici(2003, str. 131) navode sljedece preporuke oko koriStenja e-

maila u poslovne svrhe:

% Koristite dijakriticke znakove

« Pisite komunikacije u boji

% Rabite razne vrste slova

% Upotrijebite veli¢inu slova od 12 tockica

% Ukomponirajte sliku proizvoda
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< Povezite komunikaciju na Web

+» Ostvarite vlastiti Sarm poruke

3.2.1.1. Strukturaiizgled e-maila
E-mail je dosta sliCan poslovnom dopisu, koji je ve¢ obraden, a moze i poprimiti
elektronski oblik dopisa koji se Salje odredenom poduzeéu. Postoje razliiti formati e-maila, no

vecina ih sadrzi osnovne podatke koje ima i dopis:

< Datum
s PoSiljatelj
< Primatel]

< Predmet

7
0.0

Glavni dio

7
0.0

Potpis/inicijali
(Rouse, M.J., i Rouse, S., 2005, str. 162)

Sadrzaj e-maila se izraduje prema normama ili standardima za izradu poslovne komunikacije,
bilo u osnovnom ili proSirenom obliku. Poruke se oblikuju u punom blok-obliku odnosno prema
ISO standardima. Izmedu osnovnih podataka umece se prored Sto komunikaciju €ini ugodnom
i preglednom, odnosno razumljivijom za primatelja. Neophodno je uvjeriti se u ispravnost e-
mail adrese primatelja da bi poruka sigurno bila dostavljena. Ipak, bitna kvaliteta e-maila je ta
Sto ako poruku posaliemo na nepostojeCu e-mail adresu, poruka ¢e nam se vratiti uz
obrazloZenje. To je jo$ jedna karakteristika zbog koje je jako bitno Eesto provjeravati e-mail
postu. (Srica, V., Kliment, A., i Knezevi¢, B., 2003, str. 120)

Izgled e-mail adrese, koiji slijedi sve navedeno, prikazan je na slici 9.

Wt 10.000.000 dolara

Bl Edt Vew [mert Fomat Tock  Message  Help s

= | D v & ¥ 0 Y. 4 = 5

sand Pecte  Unda Ched:  Soslng Attach  Prorty Signi Enmcrype  Offine

[ATe:  |bilg@micoroft.com
e =
Subject:  |10.000.000 dolsra

Diragi BGill,

pisem fi ovo pismo jer bih Zelio kupiti novi auvto, jahtu
veliki stan u centru Zagreba, a nemam dosta love za sve to.

MaoFes b mi pomod | dali mi desel mabijuna dolara? Tek je
to sitnica, @ meni bi puno znacile!!

Unapnjed b se zafvaljigem,
Diragan

Slika 9. Izgled e-maila. (,Elektroni¢ka posta“, bez dat.)
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3.2.2. Web

Ahlert, D., i suradnici (2000, str. 43), navode da je uloga Weba u poslovnim procesima
odredena strateSkim pozicioniranjem u poslovanju. Spomenuti navode sljede¢ih pet

strategijskih pozicija Weba u poslovnoj strategiji poduzeca:

¢ Web prisutnost

% Slikovno Web mjesto

s Marketinsko Web mjesto
¢ Shopping Web mjesto

¢ Virtualni shopping svijet
S druge strane, Sri¢a i suradnici (2003, str. 132), navode razloge izgradnje Web mjesta:

% Informiranje Siroke javnosti o prodajnom asortimanu

X3

%

Prodaja proizvoda i usluga

K/

% Odnosi s kupcima

7

3.2.2.1. Podjela Web komunikacija
Poslovne Web komunikacije se provode na jedan od dva nacina, kako navode Sri¢a i
suradnici (2003, str.133):

% lzrada i odrzavanje prezentacijskih Web stranica. Prezentacijske web stranice su
one kojima se poduzece sluzi da bi se predstavilo javnosti. Na stranici se nalaze
svi osnovni podaci o poduzecu, opisuje se njegova djelatnost te su prikazani svi
glavni proizvodi tog poduzeca. Takoder, prikazane su i slike poduzeca,
predstavljeni su menadzeri — sve s ciliem &to boljeg predstaljanja odnosno
promidzbe. Prezentacijski tip ima neizravan utjecaj na ostvarenje prihoda i dobiti jer
se njima povecava informiranost kupca o odredenim proizvodima za koji su

zainteresirani.

X3

%

Izrada i odrZzavanje komercijalnih Web stranica. Komercijalne Web stranice su one
kojima trgovacko drustvo javnosti predstavlja odredenu ponudu roba ili usluga te
putem Interneta prikuplja narudzbu, zaprima uplatu te isporuuje narucene
proizvode. Ova vrsta Web stranica sluzi zapravo kao katalog proizvoda i obrazac
za naruCivanje proizvoda. Prikazane su detaljne informacije o svim robama i
uslugama koji su prikazani u katalogu. Za razliku od prezentacijskih stranica,
komercijalne imaju izravan utjecaj na ostvarenje prihoda i dobiti jer se na njima

obavlja prodaja u punom smislu rijeci.
(Sri¢a, V., Kliment, A., i Knezevic, B., 2003, str. 133)
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3.2.2.2. Tijek poslovanja kod e-prodaje
Kao $to je ve¢ reeno, prodaja je ostvarena koriStenjem komercijalnih Web stranica
koje omogucuju cijeli proces, od naruCivanja do placanja i isporuke proizvoda. Mozemo

zakljuditi da bi faze u e-prodaji bile, kao i u svakoj prodaji, na Internetu ili ne:

< Promocija

% Narudzba robe

¢ Zakljucivanje posla
¢ Isporuka robe

< Placanje

U danasnje vrijeme, sve zastupljenije je online placanje. Zadnji korak pri e-prodaji moze se

izvrsiti na nekoliko nacina (Sri¢a i sur., 2003, str. 135):

X3

%

Kreditna kartica

X3

%

Pouzece

X3

%

Bezgotovinska uplata

X3

%

Elektroni¢kim pla¢anjem

U ,Tablica 2 prikazane su komponente e-prodaje koji se slijede za uspjesno odvijanje procesa
prodaje.

Tablica 2. Komponente e-prodaje

Front office

Back office

Web poslovnica u kojoj se nalaze

Aktivnosti podrske Web prodaji

Web ponuda

Upravljanje nabavom

Informacije o poduzecu

Upravljanje resursima

Informacije o proizvodima

Isporuka i pracenje plac¢anje

Obrasci za narucivanje

Odnosi s kupcima

Potvrde transakcije

Pracenje rada Web mjesta

(Izvor: Sri¢a, V., Kliment, A., i Knezevi¢, B., 2003, str. 135)

3.2.3. Chat

,Chat je izravna pisana poslovna komunikacija koja primjenu nalazi u odrzavanju
sastanaka izmedu dislociranih sudionika koriStenjem kompjutorskin mreza.“ (Sri¢a, V.,
Kliment, A., i KnezZevi¢, B., 2003, str. 59)

Razmijenijivanje poruka izmedu sudionika razgovora odvija se u pisanom obliku i u trenutnom

vremenu, $to znaci da je svim sudionicima omoguéeno sudjelovanju u razgovoru i istovremena
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razmjena informacija. Za chat se korsite razni programi i Web aplikacije koje omogucéuju
uklju€enost viSe ljudi u isto vrijeme preko Interneta odnosno online. Najstariji oblik online chata
je takozvani IRC, odnosno Internet Relay Chat na kojeg se korisnici prijavljuju uz koridtenje
klijenta, bilo mIRC-a ili Jave. Smatra se kako je upravo IRC jedan od servisa koji se najduze
koristi otkako je Interneta. Neki od najpoznatijin chatova, danas, koji se koriste u poslovne

svrhe su:

X3

% Yahoo! Messenger
ICQ

% Miranda IM
Skype

7
°

X3

7
°

(,Hrvatska akademska i istrazivacka mreza [CARNet]“, bez dat.)

3.2.3.1. Ucinkovito i neuéinkovito chat dopisivanje

Pisana poslovna komunikacija i veéina elektroni¢kih medija zahtijevaju vise takti¢nosti
nego usmena komunikacija. Za primjer, ako nekoga uvrijedimo u pisanoj komunikaciji nikada
ne¢emo dobiti trenutacnu povratnu informaciju kao u usmenoj komunikaciji §to bi nam
omogucilo lakSe rjeSavanje situacije. Korisnik kojem je poslana poruka za koju se nije mislilo
da je uvrjedljiva mozda nikada neée poslati povratnu informaciju §to mozZe voditi do daljnih
negativnih u€inaka, kao $to je lo$ glas ili odustajanje klijenata od sudjelovanja u poslovima i
slicno. Na sliedecem primjeru prikazana je usporedba neucinkovitog (slika 10.) i uc€inkovitog
(slika 11.) pristupa agenta pri komuniciranju s korisnikom. Bitno je uociti kako nespretan izbor
rije€i moze dovesti do problema i nerjeSavanja posla. (Bovee, C.L., i Thill, J.V., 2012, str. 118-
119)

Klijent: Pozdrav, pokusao sam instalirati beziéni
FarCast router u svome stanu, ali
nikako da dobijem signal iz njega.

Agent: U redu, recite mi $to ste toéno napravili,
pa ¢emo vidjeti u emu ste pogrijesili.

Klijent: Zasto mislite da sam ja pogrijesio?
Precizno sam slijedio upute. Router
ocito nije ispravan.

Agent: Dobro, vidjet éemo. Jeste li instalirali
softver prije spajanja LAN kabela, kao
Sto piSe u priruéniku?

Klijent: Naravno da jesam. Upravo sam rekao
kako sam slijedio

Slika 10. Neucinkovito chat dopisivanje (Bovee, C.L., i Thill, J.V., 2012, str. 119)
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Na slici 10. vidimo da klijent otvara razgovor s jednostavnim pozdravom i opisom problema
zbog €ega je kontaktirao agenta. Agent neispravno postupa i automatski pretpostavlja da je
klijent pogrijeSio bez da ga je pitao o detaljnom opisu problema. Zbog neprofesionalnog
postupka agenta, klijent zauzima obrambeni i negativan stav. Agent nastavlja s
neprofesionalnim ponaSanjem i optuzuje klijenta za laganje. Nakon toga, konverzacija je
prerasla u prepirku i niti jedna strana nije dobila trazeno. Niti je agent ispunio svoj zadatak i
pomgao klijentu, niti je klijent dobio odgovor na svoj problem. (Bovee, C.L., i Thill, J.V., 2012,
str. 119)

S druge strane, na slici 11. prikazan je primjer uc€inkovitog chat dopisivanja.

Klijent: Pozdrav, pokusao sam instalirati beziéni
FarCast router u svome stanu, ali nikako
da dobijem signal iz njega.

Agent: Zao mi je zbog vasih problema. Prodimo
kroz vasu instalaciju i pokusajmo otkriti
u éemu je problem.

Klijent: Sjajno, hvala.

Agent: Kao prvo, mozZete li mi reci koje je od
malih zelenih svjetala na routeru
upaljeno?

Klijent: Samo svjetlo koje oznacava da je uredaj
upaljen. Sva ostala su ugasena.

Agentis typing a message

U redu, uredaj je ukljuéen, ali &ini se
da ne prima mrezni signal.

Slika 11. UCinkovito chat dopisivanje (Bovee, C.L., i Thill, J.V., 2012, str. 119)

Kao i na slici 10. vidimo da klijent na isti nacin otvara razgovor, sa uljudnim pozdravom i
jednostavnim opisom problema. Agent pravilno reagira i suosje¢a sa klijentom c&ime
uspostavlja emocionalnu povezanost, ohrabruje klijenta te postavlja temelje za ucinkovitu
komunikaciju. Klijent je zadovaljan sa odgovorom i zahvaljuje se $to otvara vrata ka uspjeSnom
rieSavanju problema. Agent je profesionalnim ponaSanjem i fokusom na rjeSavanje problema,
a ne okrivljavanju klijenta uspostavio konverzaciju u pozitivnhom tonu. Razgovor ¢e u konacnici,
na zadovoljstvo i jedne i druge strane zavrsiti rjeSavanjem problema. (Bovee, C.L., i Thill, J.V.,
2012, str. 119)
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3.3. Telefaks komunikacije

»1elefaks je eksterna poslovna komunikacija u kojoj se kombiniraju prednosti papirnate i
elektroni¢ke komunikacije. Telefaks se u poslovnim procesima najée&c¢e rabi u poslovanju sa
stalnim poslovnim partnerima, i to u fazi operativhog poslovanja. (Sri¢a, V., Kliment, A., i
Knezevic, B., 2003, str. 56)

Bly, R.W.(1999, str. 24-25) navodi preporuke oko koristenja telefaksa:

X3

%

Koristiti telefaks kada poruke zahtijevaju bitnu pozornost.

X3

%

Uz popratnu poruku, telefaksne poruke treba poslati u obliku poslovnog pisma ili
memoranduma

% Ne rabti telefaks uredaj za dokumente kojima je vazan vanjski izgled

% Na telefaks porukama izbjegavati tamne slike jer povecavaju duzinu prijenosa

¢ Koristiti jednostavan font kod pisanja

«» lIzbjegavati ru¢no pisane biljeSke jer se slabo vide prilikom prijenosa

% Minimalan font mora biti 12

¢ Prije slanja provjeriti kvalitetu ispisa kopiranjem dokumenta koristeci telefaks ureda;j

koji ¢e se koristiti za slanje poruke

3.3.1. Strukturaiizgled telefaksnih komunikacija

Sri¢a, V. i suradnici (2003, str. 114) konstantiraju osnovne dijelove telefaks

komunikacije:

s Zaglavlje

« Komunikacijski podaci

¢ Opis poruke
Zaglavlje sadrzi osnovne podatke o poduzecu odnosno poSiljatelju poruke: naziv poduzeca,
predmet poslovanja, adresu, broj telefona i broj faksa.

Komunikacijski podaci sastoje se od dvije vrste podpodataka:

% Podaci o primatelju - sadrze skra¢enu adresu primatelja koja se sastoji od naziva
poduzeca, broja faksa te imena osobe za kontakt. Preporudljivo je da se koristi
skra¢ena adresa. Proizvoljno, mogu se upisati i ulica i broj, postanski broj i mjesto,

ali ne moraju.
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« Podaci o posiljatelju — sadrze ime kontaktne osobe, datum izrade, broj stranica i

broj faksa.

Posljedniji dio u strukturi telefaksa odnosno krace, faksa je opis poruke koja se Salje. Opis se

sastoji od oslovaljavanja, sadrzaja i potpisa.

Koristi se za slanje:

7
°

Upita

7
°

7
°

Narudzbi

7
°

7
L4

PozZurnice

.0

« Opomene

Ponuda kao odgovora na upit

Potvrda o primitku narudzbe

(Sri¢a, V., Kliment, A., i Knezevic, B., 2003, str. 114)

Na slici 12. prikazan je izgled faksa.
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Slika 12. Izgled faksa. (Scott, E., 2018)
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3.3.2. Nedostaci telefaksnih komunikacija

lako su telefaks komunikacije najrasireniji nacin pisanog poslovnog komuniciranja i
prema nekim procjenama €ak 80% pisanih poslovnih komunikacija malih i srednjih poduzec¢a
u Hrvatskoj su faks komunikacije, one sadrze mnoge nedostake (Sri¢a, V., Kliment, A., i
Knezevic, B., 2003, str. 118).

Rouse, M.J i Rouse, S. kao glavni nedostatak vide Cinjenicu da se faksom moze poslati samo
po jedan dokument i veliki problem, kako vremenski tako i nov€ani, nastane kada moramo
poslati viSe stranica. Telefaks aparati su vrlo skupi i vec¢ina ureda ima samo po jedan $to, kako
je ve¢ recCeno, uzrokuje probleme s vremenom i novcem poduzeca. Takoder, ljudi se moraju
nauciti sluziti telefaksom i za to je potrebno neko vrijeme, ako nisu nikad prije rukovali sa
sli¢nim uredajima. (Rouse, M.J., i Rouse, S., 2005, str. 163)

Nedostatak je i to Sto faks nije preporudljiv za slanje:

7

* Nepoznatim kupcima

+«+ Pri dostavi cjenika, kataloga, propagandnih materijala i sli¢no

(Sri¢a, V., Kliment, A., i Knezevic, B., 2003, str. 116)
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4.Izrada dokumentacije za softver

,Dokumentacija softvera je pisani tekst koji prati racunalni softver. Dokumentacija

objasnjava kako softver radi ili kako se njime upravlja.” (Grbavac, M., 2014)

Prije same izrade odnosno pocetka pisanja dokumentacije pozeljno je napraviti specifikaciju

iste, odnosno strukturu dokumentacije, koja ukljuCuje tri koraka:

Kreiranje preliminarne specifikacije.

2. Analiza preliminarne specifikacije koriste¢i recenzije korisnika.

Kreiranje zavrsne specifikacije na osnovu dobivenih recenzija. Ukoliko se
recenzije u mnogo¢emu razlikuju potrebno je sazvati sastanak na kojem ¢e se

utvrditi i rijeSiti nesuglasice.

Struktura, da bi bila dobra i korisna mora imati sljedece dijelove:

© ©® N o 0o bk~ w0 DdPRE

Kratak pregled projekta

Detaljan opis ciljane grupe

Kratak opis onoga $to nece biti obradeno

Dio pod naslovom ,Sto ¢e &itatelji znati nakon &itanja ovog dokumenta*
Procjena broja stranica

Alati koji ¢e se Koristiti

Kratka diskusija

Detaljna skica

Lista ocjenjivaca i njihovih odgovornosti

10. Otvorena pitanja

11. Raspored

(Rosenberg, B. J., 2006, str. 22.)

4.1. Projektni planovi

Navedena specifikacija odnosi se na detaljan opis jednog dokumenta u dokumentaciji

dok se za rezimiranje kompletne dokumentacije koriste projektni planovi. Kao i kod pisanja

specifikacije, projektni plan mora jasno iskazati namjere i posti¢i koheziju medu ¢lanovima u

timu. Najlaksi nacin za planiranje projekta je identificiranje ciljane publike prema kojoj bi onda

bili kreirani naslovi projekta. U idealnim slu¢ajevima, svaki tip korisnika bi u podnaslovu
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pronasao zeljene informacije medutim to nije uvijek izvedivo. NajCeSce se koriste sljedecéa

Cetiri koraka za uspjesno planiranje:

P O N PR

(Rosenberg, B. J., 2006, str. 25)

Sortirati dijelove po ciljanoj publici.

Kreiranje liste svega $to korisnici moraju uraditi.

Identificirati ciljanu publiku za svaki dio liste.

Grupirate dijelove po ciljanoj publicu, ako je moguce u jedan naslov.

Planiranje projekta, od dokumentacije do izvrdnog programa prikazano je u ,Tablica 3“ gdje

svaki projektni standard prati nekoliko osnovnih zadaéa istih.

Tablica 3. Projektni standardi

Tip standarda

Primjeri

Dokumentacija

Datum i ime moraju biti u headeru.
Margine moraju biti postavljene na jedan ing.
Svi naslovi moraju se nalaziti u tablici sadrZaja.

Kodiranje

Moduli koda trebaju sadrzavati podatke o
programeru, datumu vr$enja izmjena i kratak
opis o svrsi koda.

Uvlake se mora koristiti u cijelom programu.
U prosjeku, svaka peta linija koda treba imati
komentar

Procedure

Pocetkom tjedna se treba prezentirati napredak.
Krajem tjedna se treba odrZati sastanak
suradnika.

Svaka izmjena mora biti odobrena od strane
voditelja projekta.

Zahtjevi

Ime projekta.

Opis svrhe programa.
Pseudokod.

Rok isporuke.

Dizajn korisnickog sucelja

Pozicioniranje komandi na sucelju.
Brzina prebacivanja s funkcionalnosti na drugu.
Primjena boja i slika.

(Izvor: Dennis, A., i Wixom, B. H., 2003, str. 84)
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4.2. Korisnici (ciljana publika)

Da bi ciljanu publiku podijelili u skupine, tako da su nam lak$e dostupni, moramo obratiti

pozornost na:

Razinu IT sofisticiranosti
Radno iskustvo

Razinu edukacije
Stavove prema poslu

Specijalizaciju predmeta

(Warner, T., 1996, str. 216)

S obzirom na navedeno, Warner, T. (1996, str. 217-218) navodi sljede¢u podjelu korisnika

koja je temeljena na poznavanju IT-a:

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

X3

%

Pocetnik
Novak
Ucenik
Struénjak

Sluéajni korisnik

Za korisnike u dokumentaciju moraju biti osigurana sljedeca tri podnaslova odnosno

dokumenta:

Planiranje — pomaze korisnicima pripremiti se za instalaciju u tri tiedna, od
trenutka narucivanja do trenutka isporuke.

Instaliranje — pomaze korisnicima u instaliranju hardvera ili softvera te konfiguraciji
istih.

Napomene uz najnoviju verziju — rezimiraju karakteristike proizvoda i detaljno

opisuju poznate greske koje trebaju biti ispravljene u sljedecim verzijama.

(Rosenberg, B. J., 2006, str. 26)
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4.3. Stil pisanja

Pri pisanju dokumentacije softvera trebamo se sluziti sa nekoliko osnovih pravila, kako
navodi Rosenberg, B. J. (2006, str. 32-42):

% Zargon — teminologija koju struénjaci koriste kada medusobno komuniciraju. Moze
se reci da su to specificne fraze koje se koriste samo u odabranim slu¢ajevima.
Ideja zargona je da se definicija pojma opiSe samo jednom kroz dokumentaciju i
nakon toga se taj pojam moze korisiti bez potrebe novog opisivanja i
pojasnjavanja istog. Takoder, pozeljno je i definiciju pojma upisati u rijecnik, na

kraju, tako da je lakSe dostupan.

X3

%

Konzistentnost — pozZeljno je koristiti isti pojam za opisivanje iste stvari, kroz cijelu
dokumentaciju, kako ne bi do8lo do nesporazuma i greSaka. Takoder, bitno je i
primjenjivanje velikih i malih slova kod koriStenja pojmova da bi se takoder odrzao
sklad i suzbilo nastajanje greSaka. Takoder, pozeljno je kroz dokumentaciju
koristiti akronime koje treba, kao i u zargonu, jednom opisati odnosno prikazati

cijeli naziv nakon ¢ega je dobro koristiti samo akronim.

X3

%

Koristenje glagola — bitan dio u dokumentaciji koji se odnosi ha razumijevanije i
lak8e pracenje ideja. Kod koridtenja glagola, treba se pridrzavati sljedeéih pravila:
¢ Birati jake glagole odnosno glagole koji su konkretni, precizni i

dinamicni tako da poti€u na akciju.
e Izbjegavati pretjerano koristenje buducih oblika glagola jer su oni
pregenericki.
e Biti raznovrsan u izboru glagola odnosno izbjegavati ponavljanje istih
glagola.
¢ Kroz cijelu dokumentaciju koristiti glagole u istom vremenu jer u
suprotnom autor zvuci preamaterski i Citatelji mogu izgubiti zanimanje.
Za pisanje dokumentacije softvera najbolje je koristiti prezent glagola
odnosno sadasnje vrijeme.
« KoriStenje pridjeva i priloga — iako se njihova pretjerana upotreba ne preporucuije,
jer su iznad njih i glagoli i imenice, bitno je i njihovo povremeno koristenje radi.
NajkoriStenija fraza ovdje je ,ekstremno brzo“ koja se primjenjuje u vecini
sluCajeva upravo radi raznolikosti. Medutim, ona je toliko iskoriStena da kod
inzinjera stvara skeptiCnosti i sumnje te se sve viSe preporucuje njeno
izbjegavanje. Pridjeve i priloge je jakov bitno koristiti zbog povezivanja reCenica i

izbjegavanja monotonosti.
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« KoriStenje zamjenica — kada se koristi engleski jezik, pozeljno je jako pazjivo
obratiti na zamjenice ona i on jer one mogu stvoriti mnostvo problema. Lako
dolazi do zabuna kome su koje re€enice usmjerene pa se upravo radi
izbjegavanja nesporazuma preporucuje koristenje mnoZzine odnosno ,vi“
zamjenice. Ona iskazuje brigu i poStovanje prema Citatelju te stvara ugodno

atmosferu kroz Citanje dokumentacije.

X3

%

Beskorisni izrazi — pozZeljno je iz stila pisanja izbaciti ukorijenjene izraze koji
stvaraju monotoniju i izgled prekomjerenog ponavljanja. Primjer tih izraza su
Lireba jo$ dodati“, ,treba napomenuti“i sli¢no. Izbjegavanje ovih fraza vodi do

lak8eg razumijevanja Citatelja te do jasnijih predo¢avanja izraza.

Rosenberg, B. J. (2006, str. 32-42)
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5.

Analiza slucaja (Case study)

Davies, M., i Metz, |. za analizu odnosno studiju sluéaja navode da je to analiza

poslovne situacije koja se bazira na poslovanju stvarne, ili izmisljene organizacije. Cilj analize

slu¢aja je da se osoba koja analizira slucaj stavi u polozaj poslovnog savjetnika, ili menadzera

koji treba rijeSiti neki poslovni problem. MoZemo ju nazvati studentskom analizom jer je u

danasnje vrijeme najprimjenjenija upravo od strane studenata za rijeSavanje zadanih situacijija

u organizaciji i davanja preporuka za rieSavanje problema. (Davies, M., i Metz, |., 2006)

Isti autori navode sljedece prednosti analize slu¢aja zbog kojih je njena primjena vrlo rasirena

posebice u edukaciji studenata:

X3

A

X3

<

X3

<

X3

A

Prikazuje probleme sa kojima se studenti joS nisu imali prilike sresti u stvarnom
Zivotu, ali im omogucuje stjecanje korisnih znanja prije nego li se zaposle.

Pruza prikaz situacije u kojima studenti mogu identificirati i rjeSavati probleme
primjenjujuci steCena znanja tijekom Skolovanja.

Predstavlja dobru osnova za pokretanje diskusija i razmjenu razli¢itih ideja tako da
svi mogu doci do izrazaja

Diskusije o stvarnim problemima predstavljaju simulaciju poslovnih dogadaja koji
su vrlo vazni za izu€avanje buduéih menadzera.

Grupne analize sluaja omogucuju studentima razvijanje organizacijskih

sposobnosti i sposobnosti upravljanja sobom i drugima.

(Davies, M., i Metz, |., 2006)

5.1. Struktura analize sluc¢aja

Bleci¢, B. navodi da dobar case study odnosno analiza slu€aja treba sadrzavati sljedeée

komponente:

o~ 0w nPE

Profil tvrtke — opis djelatnosti kojim se izabrana tvrtka bavi.
Kratka povijest tvrtke — klju€ne razvojne tocke.

Opis i analiza implementiranog i prakticiranog poslovnog modela.
SpecifiCnosti — detaljna analiza.

Ocjena uspjesnosti — koje smo rezultate dobili napravljenim akcijama.
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6. Zaklju€ak i komentar - klijentova izjava u kojoj opisuje svoje zadovoljstvo projektom

i rezultatima.

(Blei¢, B., 2018)

5.2. Primjer analize slu¢aja — Amazon.com

Zadatak analize sluCaja je izabrati neku znacajniju tvrtku, te prikazati njene dosadasnje
aktivnosti u elektronickom poslovaniju, koriste¢i navedenu strukturu analize slu¢aja. Mogu se
izabrati uspjesSni ili neuspje$ni primjeri. Vazna je objektivnost prikaza, te kompetencija i
kriti€nost pri ocjenjivanju djelovanja tvrtke u internetskom poslovnom okruzenju. (,Analiza
sluc¢aja (Case study)“, 2008)

5.2.1. Profil tvrtke

Amazon.com je ameri¢ka kompanija koja je u po€etku osnovana kao online knjizara
koja je s vr.emenom postala najraSirenija i s najboljom online ponudom na svijetu. U pocetku
su imali razne probleme kao $to su nedostatak valjane poslovne komunikacije koji se
odrazavao na malom broju poslovnih partnera. Napornim radom i Zrtvovanjem odredenih
resursa za bojitak i napredak dobar glas se pro€uo, a s time je rastao i broj poslovnih partnera,
a samim time se i tvrtka sve viSe S§irila na trZiStu. Nakon &to su se oku$ali na viSe strana na
trzistu, i iza8li iz komforne zone koja im je takoder bila veliki problem krenuli su stvarat pozitivhe
rezultate u raznim sektorima. Uvidjevsi sjajne rezultate, kompanija je s vremenom pocela jos
viSe Siriti posao te su danas poznati u svijetu kao jedna od najkoristenijih online trgovina na
svijetu. Njihova usluge se krec¢u od prodaje knjiga i flmova do prodaje igracki, alata, raCunalne
opreme i ostale elektroniCke opreme. Takoder, nude i usluge prodaje raznih suvenira,
medicinske opreme te savjetovanja u vezi s kupovinom §to ih €ini jednom od najkompetentnijih

kompanija na trzistu. (,Amazon.com, bez dat.)

5.2.2. Kratka povijest tvrtke

Tvrtka je osnovana na inicijaciju osnivaca tvrtke i danasnjeg izvrSnog direktora, Jeffa
Bezosa. Jeff je odlu€io pokrenuti cijelu svar sa Amazonom prvenstveno jer je u Seattleu vliadala

velika konkurencija i potraznja za knjizarama, a svaka konkurentna knjiZzara na trzistu je imala
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mali broj knjiga i u vecini je bila koncentrirana na samo jednu kategoriju. Amazon je osnovan
1995. godine i nudio je, za to vrijeme, nevjerojatnih 1,1 milijun naslova, otprilike deset puta
viSe od najveéih konkurenata na trzitu. Javnost je bila zapanjena i dobar glas se daleko
proCuo tako da ne Cudi da je danas Jeff Bezos jedan od bogatijih ljudi na svijetu sa
procjenjenom zaradom od ¢ak 157 milijardi dolara. Danas tvrtka na prodaju nudi oko 20
milijuna razli€itih artikala iz raznoraznih kategorija, kao $to je ve¢ navedeno. (,Analiza slu¢aja
(Case study)”, 2008)

5.2.3. Poslovni model

Amazon nosi titulu prvo uspjeSnog poslovnog modela online trgovanja. Tvrtka se
uspjela transformirati iz modela trgovanja knjigama $to im je bila odsko¢na daska, u kojemu je
vodecu ulogu imao ponudac, u model trgovanja razno raznim uslugama iz raznih kategorija, u
kojemu vodecu ulogu igra potrosa¢. Razvili su kompleksnu mrezu odnosa s izdavacima i
autorima iz svih dijelova svijeta, nudecéi im izravan pristup svjetskom trzistu knjiga sto im je
omogucilo Sirenje i u drugim kategorijama na trZistu. Kompanija danas ima puno veci utjecaj
od same prodaje knjiga. Jedinstveni i personaliziraim uslugama u podrucju informativnosti o
odredenom proizvodu uspjeli su izgraditi veliku virtualnu zajednicu zaljubljenika i lojalnih
klijenata. U takvoj zajednici, velika vecina se nakon prve kupnje vraca i kupuje ponovno $to

dovoljno govori o samo kvaliteti usluga. (,Analiza slu€aja (Case study), 2008)

5.2.4. Specifiénosti

Amazon.com je uspio stvoriti jaku trziSnu marku na kojoj zasniva vodec¢u poziciju na
trziStu zahvaljujuci lancu zadovoljnih klijenata. To su uspjeli zahvaljujuéi ponudi velikog broja
artikala, potpomognutom dodatnim informacijama o artiklu u svrhu pomaganja kupcu te
uspjeSnom politikom cijena kojom se favoriziraju lojalni kupci i partneri. Amazon se isti¢e na

trziStu zahvaljujuci:

X3

%

Strategiji poslovanja s minimalnim zalihama ili ¢ak bez njih.

X3

%

Tehnologiji kupovanja jednim klikom.

X3

%

Pravilnim, planiranim marketinSkim potezima

X3

%

Vlastitom navigacijskom i pretrazivackom sustavu te sustavu sigurnosti pri placanju

karticama

(,Analiza slu€aja (Case study)“, 2008)
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Jos neke specifiCnosti uspjesnosti tvrtke:

/7

% Globalizacija — ulaze se mnogo truda u njegovanje globalne pozicije te se
neprestano investira u otvaranje podruznica na posebno atraktivnim trzistima.
% Poslovna ekspanzija i partnerstva — intenzivho se primjenjuju razvojne strategije
poslovanja. Kompanija to postize:
= Pokretanjem novih djelatnosti — internetske baze, online aukcije,
posjedovanije rariteta.
= Preuzimanjem drugih tvrtki — npr. Pets.com.
= FranSizama — npr. European Cinema.

= Partnerstvima — npr. CarsDirect.com.

X3

%

Politika Web usluga - Da bi pojedinac, ili druga tvrtka, mogao koristiti funkcije
Amazona, mora se registrirati kao pridruzeni partner, odnosno suradnik. Amazon
partnerima pridjeljuje jedinstvenu identifikaciju koju ¢e kasnije koristiti za verifikaciju

i pracenje suradnickih zahtjeva.

X3

%

Financijska politika — sluze se riskantnom, ali za suradnike najprihvatljivijom
politikom. Konstantno su poslovali s gubitkom, odnosno bili duzni dobavljaima, ali
su placali uvijek u dogovorenom roku. Sredstva su ulagana u vlastiti razvoj i razvoj

poslovnih partnera.

(,Analiza sluCaja (Case study)“, 2008)

5.2.5. Ocjena uspjesnosti
Ocjena uspjesnosti je prikazana kroz dva primjera iz povijesti.

“Ovogodidnja sezona blagdanskog shoppinga bila je najuspjesnija za Amazon.com, najvecu
svjetsku online trgovinu, u svih osam godina postojanja. Od 1. studenog do 23. prosinca 2002.
godine Amazon.com je prodao 56 milijuna artikala. Najve¢a guzva bila je 9. prosinca, kada je
primio 1.7 milijuna narudzbi. Najveci porast prodaje zabiljezen je na odjelu za modne detalje,
a medu naslovima najtrazeniji je bio Gospodar prstenova, bilo da je rije¢ o knjizi, filmu ili

videoigri”. (,Najbolja sezona za Amazon.com®, 2002)

“Amazon.com je danas objavio financijske rezultate za Cetvrto tromjesedje i kompletnu 2004.
godinu... Neto vrijednost prodaje ostvarene u 2004. iznosi 6.92 mird USD, to u usporedbi s
2003. godinom, kada je ta vrijednost bila 5.62 mird USD, znaci povec¢anje od 31%. Kada se

uzmu u obzir pozitivne te€ajne razlike od 276 milijuna USD, realno povecanje vrijednosti
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prodaje iznosi 26%... Ostvarena dobit u 2004. g. iznosi 588 milijuna USD, Sto u usporedbi s
dobiti od 35 mil. USD u 2003. g. rezultira povec¢anjem od &itavih 1.680%.”

(,Amazon.com Announces Record Free Cash Flow*, 2005)

5.2.6. Zaklju€éak i komentari

Amazon je jedna od opéenito najuspjesnijih tvrtki u dosadadnjoj povijesti elektroni¢kog

poslovanja. Osnovnim ¢imbenicima njene uspjeSnosti mogu se smatrati:

X3

%

inventivnost i kreativnost osnivatelja

X3

%

dobro osmisljen poslovni model

X3

%

usredotoCenost na klijenta

X3

%

kvalitetna implementacija modela i upravljanje poslovanjem

X3

%

orijentacija na razvoj, a ne na brzi uspjeh koji bi donio kratkotrajnu zaradu

Sve navedeno im je pomoglo da u mnogocemu napreduju na trzidtu, prebrode probleme s

kojima su se susretali te preuzmu ulogu jedne od najuspjednijih tvrtki u svijetu.

(,Analiza slugaja (Case study)*, 2008)
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6. Zakljucak

Rad obraduje tematiku poslovne komunikacije, s naglaskom na pisanu komunikaciju.
Poslovnu komunikaciju predstaviti kao mac s dvije ostrice. Jednoj strani je ono vrlo korisno,
djelotvorno te donosi veliku korist u procesu komuniciranja. Ipak, drugoj strani ti u¢inci mogu
biti potpuno suprotni kao posljedica pogresne izvedbe i loSih komunikacijskih vjestina. U
suvremenom poslovnom svijetu sve je bitnije znati kako rije€ pretvoriti u nova te su oni koji

posjeduju takve vjestine dobro plaéeni i rangiraju visoko u drustvu.

Podvrsta poslovne komunikacije, pismena je komunikacije u kojoj su sredstvo prenosenja
poruka napisane rijeCi. Prikazan je pregled oblika dokumenata u pisanoj poslovnoj
komunikaciji te su analizirani i razli€iti elektronicki mediji za preno$enje informacij, a posebno
orjentacija je stavljena na e-mail koji se danas vjerojatno koristi najviSe za sve oblike poslovne

komunikacije.

U radu je prikazan i nadin te koraci koje treba pratiti pri izradi dokumentacije za softver koja je
vrlo bitna za dokumentiranje projekata te ¢ini odliku dobro vodenog projekta. Dokumentacija
softvera je pisani tekst koji prati racunalni softver te objaSnjava kako softver radi ili kako se

njime upravlja.

Nacinjena je i analiza slu¢aja odnosno analiza poslovne situacije koja se bazira na poslovanju
stvarne, ili izmi$ljene organizacije. Tvrtka koja je analizirana je Amazon.com, a to je provedeno

kroz Sest osnovnih koraka:

Profil tvrtke — opis djelatnosti kojim se izabrana tvrtka bavi.
Kratka povijest tvrtke — klju€ne razvojne tocke.

Opis i analiza implementiranog i prakticiranog poslovnog modela.
SpecifiCnosti — detaljna analiza.

Ocjena uspjesnosti — koje smo rezultate dobili napravljenim akcijama.

o a hr w N ke

Zaklju¢ak i komentar - klijentova izjava u kojoj opisuje svoje zadovoljstvo projektom

i rezultatima.

Na kraju, moze se reci da je sposobnost poslovnog komuniciranja vrlo vazna kompetentnost
koju bi svaki struénjak morao posjedovati da bi se mogao prilagoditi raznih izazovima u

poslovanju.
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