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Predgovor

E-poslovanje se u poslovnom svijetu vise ne moze ignorirati. Ova izazovna vremena poti¢u nas da
iskoristimo mo¢ Interneta te da ga upotrijebimo kako bi postigli ekonomsku korist za nas osobno, ali
i za nasu drustvenu zajednicu. Brze i dramati¢ne promjene u digitalnoj ekonomiji imaju dalekosezne
posliedice u tome kako vodimo nase poslovanje.

Dio tog izazova je izgradnja dinamicnog okruzenja e-poslovanja, u kojemu viadine institucije igraju
klju¢nu ulogu u razvoju infrastrukture podrske malom i srednjem poduzetnisStvu, posebice kod
implementacije rieSenja iz e-poslovanja. Nasa je uloga jednim dijelom ostvarena i kroz rad projekta
“e-Poslovanje — PoboljSanje poslovne konkurentnosti putem elektroni¢kog poslovanja®. Nema sumnje
kako je vec¢ sada projekt doprinio jacanju vjestina mnogih zaposlenika u nasim poduzetnickim
potpornim institucijama diliem Hrvatske, omogudivsiim da postanu stvarna podrska malim i srednjim
poduzetnicima putem kampanja podizanja svijesti, radionica i edukacija, te savjetovanja.

Ovaj priru¢nik o e-poslovanju namijenjen svima koji ¢e poducavati o e-poslovanju. Siguran sam kako
¢ete vrlo brzo u njemu prepoznati brojne poticaje i konkretne savjete za mala i srednja poduzeca
kako bi se u potpunosti angazirali u digitalnoj ekonomiji iskoriStavanjem najnovijih elektronickih alata
i aplikacija, koje ¢e povecati njihovu konkurentnost i prilike za uspjeh na lokalnom i globalnom trzistu.

Preporuc¢am vam da koristite ovaj izvrstan priru¢nik o e-poslovanju i da kontaktirate svoj lokalni
e-Poslovanje Centar izvrsnosti za poslovnu podréku. Svi su centri navedeni na kraju prirunika. Zelim
Vam puno uspjeha u elektroni¢koj buducénostil
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Gordan Maras
ministar poduzetniStva i obrta



Digitalni svijet poslovanja ubrzano se razvija i biliezi izvanredne promjene. Svako poduze¢e mora ici
ukorak s ovim promjenama ako Zeli ostati konkurentno na lokalnim i svjetskim trzistima.

Ovo drugo izdanje prirucnika za izobrazbu na podrucju e-poslovanja rezultat je velike koli€ine napornog
rada, poleta i kreativnosti. Priru¢nik je pripremlien u sklopu Programa poboljSanja konkurentnosti
putem e-poslovanja te predstavlja vrijedan i prakti¢an alat koji pruza trenerima i savjetnicima u centrima
izvrsnosti za poslovnu podrsku diliem Hrvatske vazne informacije, znanja, smijernice i predloske u
digitalnom i tiskanom obliku. Ovaj prirucnik za izobrazbu iz podrucja e-poslovanja moze posluziti i kao
pomod svakoj poduzetniCkoj potpornoj instituciji ili poduzedu iz privatnog sektora koje zeli obucavati
srednje i male poduzetnike o e-poslovanju.

U danasnjem su poslovnom svijetu aplikacije i riegenja e-poslovanja nezaobilazni. Cinjenica je da
gospodarski uspjeh Republike Hrvatske umnogome ovisi o razini konkurentnosti njenog poslovnog
sektora. Stoga je za mala i srednja poduzeca, koja Cine vise od 90% ukupnog broja gospodarskih
subjekata u Republici Hrvatskoj i stvaraju oko 35% dodane vrijednosti u hrvatskom gospodarstvu,
od klju¢ne vaznosti povecati svoju konkurentnost temeljitim iskoriStavanjem svih znaCajnih alata za
e-poslovanje.

Centri izvrsnosti za poslovnu podrsku imaju vodedu ulogu u Sirenju svijesti o e-poslovanju i vaznosti
pracenja najnovijih promjena u digitalnom svijetu. Ovi centri izvrsnosti prisutni su u svakoj zupaniji, a
njihove podatke za kontakt mozete pronaci na kraju ovog priru¢nika.

Zelimo vam puno uspjeha u buduénosti.

Leszek Jakubowski Vlatko Martinovi¢
voditelj projektnog tima voditelj projekta, MINPO
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Uvod
kako se sluziti ovim prirucnikom

Svrha je ovog priru¢nika osigurati poduzetnic¢kim potpornim institucijama (PPI) potrebne resurse
kao pomoc¢ njihovim zaposlenicima i drugim stru€njacima u pripremi kratkog uvodnog teCaja o
e-poslovanju za mala i srednja poduzeca (MSP), podijelienog u tri radionice. Uz to, priru¢nik sadrzi
i dovoljino materijala koji ¢e omoguciti zaposlenicima poduzetnickih potpornih institucija pruzanje
opcih savjeta malim i srednjim poduzetnicima o e-poslovanju, kao i obuke.

Ovo poglavlje sadrZi neke savjete o tome kako koristiti priru¢nik. Priru¢nik sadrzi i druge materijale
koje PPl mogu Kkoristiti za obuku, a to su:

e predloZene aktivnosti za radionice
e PowerPoint slajdovi (koji ¢e se sudionicima dati u tiskanom obliku)

e analize poslovnih slu€ajeva i druge vjezbe

Ovaj priru¢nik namijenjen je trenerima koji imaju prethodna iskustva u provodenju obuke, ali nemaju
iskustva u e-poslovanju. Za svaku od tri radionice mogli biste pozvati goste predavace kako biste
radionice ucinili raznovrsnijima. Na primjer:

e mozete pozvati zaposlenika banke koji ¢e objasniti internetsko bankarstvo i koriStenje kreditnih
kartica u internetskoj prodaji

e mozete pozvati predstavnika FINA-e koji ¢e objasniti Vladine usluge e-poslovanja

e mozete ukljuciti i prezentaciju malog poduzeca koje je uspjesSno uvelo alate za e-poslovanje.

Predlazemo vam da pozovete takve ljude koji ¢e odrzati kratku prezentaciju - time ¢ete dobiti na
raznolikosti i povecati zanimanje (kao i stru¢nost) sudionika

e Ako imate poslovne ili osobne kontakte (npr. s IT poduzecima ili korisnicima e-poslovanja) s odgo-
varajuc¢im iskustvom, slobodno ih pozovite kao goste predavace za dio radionice za koji su strucni,
bilo da koriste materijale iz priru¢nika ili nesto iz viastitog iskustva.

Svrha priru¢nika je isklju¢ivo dati smjernice - oblikovan je tako da sadrZi opsezne upute PPI-ima koje
¢e pomocdi PPl-ima da Sto lakSe objasne MSP-ima zasto je e-poslovanje vazno za njih i kako prijeci
na e-poslovanje na logi¢an nacin. Svaki PPl moze promijeniti redoslijed aktivnosti ili koristiti samo
jedan dio materijala kako bi ih prilagodili svojoj situaciji.

U pripremi i provedbi obuke o e-poslovanju za MSP-e potrebno je uzeti u obzir neke opée napomene:
Vecinu MSP-a, osim onih koja su profesionalno vezana za informacijske tehnologije, nece zanimati
tehniCki aspekti e-poslovanja, niti ih oni trebaju zanimati - njih ¢e zanimati zarada, usteda novca i

vremena i, opéenito, njihova konkurentnost. Ako im ne mozete pokazati kako ovo postiéi putem e-
poslovanja, oni nece biti zainteresirani. Stoga obuka treba biti uglavnom usmjerena na koristi koje ¢e
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MSP-i imati, a ne na tehnicka svojstva alata za e-poslovanje. Ovdje se moze primijeniti jednostavna
analogija: taksist mora znati voziti auto, ali ne treba znati kako radi rasplinja¢ (osim ako bas ne zeli);
isto tako, malo poduzece moze zaposliti stru¢njake koji ¢e mu pomodi izraditi internetske stranice
tvrtke, a da ne zna niSta o hostingu (Cuvanju datoteka koje Cine web stranice na posluzitelju), propu-
snosti internetske veze ili specifikacijama posluzitelja.

Priru¢nik sadrzi brojne vjezbe i pitanja koja se mogu koristiti u raspravi s MSP-ima - vecina poslovnih
ljudi su prakticne osobe koje ¢e htjeti uciti kroz rad ili raspravu, a ne slusajuci predavanja. Stoga bi
sudionicima trebalo dopustiti postavljanje pitanja ili rasprave o teku¢im temama u bilo kojem trenutku,
istodobno pazeci na to da se pridrzavate zadanog rasporeda aktivnosti.

Potrebno je napomenuti da se tekst prirucnika obraca publici u drugom licu mnozine (“vi”), odnosno
MSP-ima koje Cete obucavati i savjetovati.

Slijedi opdi uvod koji mozete koristiti na pocetku radionice.




Uvod u radionicu
aktivnosti za razbijanje treme

1. Uvod i pruzanje logisti¢kih informacija, ako je potrebno (pi¢e, hrana, WC).
2. Ukratko dati pregled sadrzaja koji ¢e se obradivati — raspored sa satnicom

3. Medusobno upoznavanje polaznika.

Metoda za upoznavanje (trajanje 10-15 min.)

1. Podijelite sudionike u parove

2. Neka se jedan drugome predstave (Sto rade, koji su im hobiji, zasto su na seminaru),
3. Zatim jedan drugog predstavljaju drugim sudionicima u grupi

4. Potrebno je utvrditi s kakvim predznanjem sudionici dolaze

Metoda KWL (trajanje 10-15 min.)

KWL dijagram se koristi kako bi se aktivirala polaznikova prethodna znanja o sadrzaju teme te
kako bi se pomoglo polaznicima da formuliraju pitanja i organiziraju informacije koje ¢e nauciti.
Dijagram se napravi tako da se na zid objese tri velika papira s naslovima:

K - What we know (S§to znamo)

W - What we want to learn (Sto zelimo nauditi)

L — What we have learned (Sto smo naugili)

Ovaj dijagram se koristi kako bi voditelj radionice na poCetku identificirao ono Sto polaznici
vec znaju o temi te Sto Zele nauditi. Kako se ide prema kraju radionice, popunjava se zadniji
list o tome Sto se naucilo. Ove instrukcije omoguduju polaznicima da povezu Cinjenice koje
su znali s novim nau¢enim materijalima.

Koraci pri koristenju ove metode:
1. Napraviti velike tablice s tri stupca s naslovima - K - What we know (5to znamo)
W - What we want to learn ($to zelimo nauditi), L - What we learned ($to smo naucili)

2. Na pocetku radionice ustanoviti s polaznicima Sto vec znaju o temi te upisati dobivene
informacije u stupac K. Katkad polaznici iznose netocne informacije pa ih je potrebno pre-
obli¢iti u pitanje i staviti u stupac W.

NapiSite pitanja polaznika u stupac W.

Tijekom radionice dodavati informacije u stupac L.

Mozda bi bilo korisno traziti od sudionika da dodu na radionicu s definiranim problemom koji zele
rijeSiti primjenom e-poslovanja.
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Prijedlog rasporeda obuke
trodnevna radionica

Napominjemo da je ovaj raspored izraden za teaj u trajanju od tri Citava dana. Dakako, kad bude-
te osmisljavali vlastite radionice, mozete skratiti aktivnosti ili izostaviti one koje su manje vazne za
vasu konkretnu grupu.

1. dan

Co e e

;
2

2. dan

9.00-9.20
9.20-10.30
10.30 - 10.45
10.45-12.00
12.00-12.30
12.30-13.30
13.00 - 14.45
14.45-15.00
15.00 - 16.30

Uvod, upoznavanje sudionika
Uvod - $to je to e-poslovanje?
Stanka

Okruzenije e-poslovanja

Planiranje e-poslovanja — Investors in People kao alat za
planiranje

Rucak

Uvodenje e-poslovanja u MSP (1):

Sustavi za upravljanje dokumentima, ERP, e-Viada
Stanka

Uvodenije e-poslovanja u MSP (2):

Upravljanje lancem nabave, CRM, kako ustedjeti novac

T .
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9.00-10.30
10.30-10.45
10.45-12.30
12.30-13.30
13.30 - 14.45
14.45-15.00
15.00-16.30

Web stranice vase tvrtke - funkcionalna specifikacija, sadrzaj,
e-trgovina kao sustav, interni razvoj ili povjeriti vanjskim
strucnjacima?)

Stanka

Prodaja putem interneta — kako funkcioniraju web ducani,
planiranje web ducana, prodaja i distribucija, placanje

Rucak

Internetski marketing — oglaSavanje, Google Adwords,
Facebook oglasi, CPC kampanje

Stanka

Komunikacijski kanali za odrzavanje odnosa s kupcima —
drustvene mreze i drugi kanali, trziSna kretanja, marketing - novi
protiv starog stila, analize primjera web ducana,



3. dan

Br. ‘ GIEWE
1 9.00-10.30
10.30-10.45
2 10.45-12.30
12.30 - 13.30
4 13.30 - 14.45
14.45-15.00
5 15.00 - 16.30

Tema

Istrazivanje trzista, ukljuujuci Google Analytics, Alexa,
internetske aukcije

Stanka
Domene, upravljanje web sadrzajima (CMS), Wordpress
Rucak

Zastita i sigurnosna pohrana podataka, planiranje uvodenja
e-poslovanja, zakljucak

Stanka
Vjezbe i analize primjera
Opca pitanja i rasprava
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1.1. Sto je e-poslovanje
| zasto je vazno za MSP-e?

Cilj: Cilj tocke 1.1. je da polaznici budu spo-
sobni ukratko nekom drugom objasniti Sto je
to e-poslovanje

Uvod: trazite od polaznika da identificiraju
primjere e-poslovanja - zapisite ih na prezen-
tacijskoj mapi i spomenite ih kad se opisuju u
prezentaciji

12



Sto je e-poslovanje?

Cilj: osigurati da sudionici razumiju da je svrha
e-poslovanja uciniti poduzetnike konkurentnima

Uvod: Naglasite odmah na pocetku da e-po-
slovanije koristi razlicite alate koji pomazu po-
duzetnicima u rieSavanju stvarnih problema

Savjet: pitajte sudionika s kojim su vrstama
e-poslovanja ve¢ upoznati

E-poslovanje je primjena informacijskih i komuni-
kacijskih tehnologija (ICT) kao podrska svim po-
slovnim aktivnostima. U svom najjednostavnijem
obliku, e-poslovanje omogucava poduzetnicima
da zarade viSe novca te Stede novac i vrijeme
koristeci ICT. E-trgovina je vrsta e-poslovanja u
kojoj se transakcije provode putem interneta.
Omogucuije poduzecima integriranje svih njihovih
dokumenata, informacija i aktivhosti tako da se
poslovanije odvija djelotvornije i zapravo funkci-
onira kao jedinstvena poslovna cjelina zajedno
s dobavljaCima i partnerima.

E-poslovanje znaci puno vise nego jednostavno
imati internetsku stranicu ili portal. Svrha e-po-
slovanja je poboljSati konkurentnost organizacie,
prosiriti njeno trziSte i povedati broj kupaca.
E-poslovanije se ne odnosi samo na tehnologiju
— ono kombinira tehnologiju, procese, organi-
zaciju i drukciji nacin razmisljianja. Ono ukljuCuje
tehnologiju kako bi promijenilo i automatiziralo
postojece poslovne aktivnosti poput marketinga
i prodaje, razvoja novih proizvoda, proizvodnje
te ulazne i izlazne logistike.

Konkretnije, e-poslovanje omogu¢ava MSP-ima
postizanje njihovih cilieva koristenjem troSkovno
ucinkovitih i pristupacnih alata. Ono pomaze
MSP-ima da poboljSaju svoje usluge i dobiju
pristup kupcima izvan lokalnog trzista, povecaju
vidljivost za kupce i partnere, smanje troSkove
marketinga, usporeduju proizvode i cijene, smanje
troSkove povezane s poslovnim transakcijama

te komuniciraju ili posluju, a da se ne nalaze na
istoj lokaciji. E-poslovanje sluzi kao podrSka u
suradniji s partnerima kao Sto su dobavljadi, banke
i vlada te u narudivanju roba i sirovina.

Zarazmjenu podataka u modelima e-poslovanja
usvojeni su tehniCki standardi kako bi se osiguralo
darazli¢iti sustavi mogu medusobno komunicirati.

Glavna korist za MSP-e jest osjetno prosiren
pristup trzistima (na primjer, prodaja u inozem-
stvo putem interneta) i informacijama, bez velikin
troskova.

Nadin na koji se e-poslovanje odvija mijenja se
velikom brzinom zbog novih kretanja nastalin
uslijed tehnoloskih promjena, tako da MSP-i ne
mogu zanemarivati nove trendove i moguc¢nosti
koje mogu povecati njihovu konkurentnost, a to
su, primjerice:

e KkoriStenje drustvenih mreza za pronalazenje
kupaca

e koriStenje videouradaka za razliCite svrhe, od
marketinga do obuke

e mobilne aplikacije

racunalstvo u oblaku

obrada roba i inventara u stvarnom vremenu

13
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Definicije
e-poslovanje i e-trgovina

Pojmovi e-poslovanja i e-trgovine katkad se
koriste kao istoznacnice. Strogo govoredi:

E-poslovanje je primjena informacijskih i ko-
munikacijskih tehnologija (ICT) kao podrska svim
poslovnim aktivnostima

E-trgovina je poslovanje koje koristi internet
kao medij za realizaciju transakcija — kupnja,
razmjena roba, usluga i/ili informacije putem
interneta — bolje bi bilo ovo nazvati “internetskim
poslovanjem”

Primjer e-trgovine (ili e-poslovanja) je web ducan,
koji ne moze funkcionirati bez interneta.

14




Razlicite vrste e-poslovanja

mogucnosti za MSP-e

Cilj: razumieti razliCite vrste e-poslovanja

Savjet: trazite od polaznika da identificiraju
razliCite vrste e-poslovanja s kojima su se pret-
hodno susreli

E-poslovanje moze se koristiti za komunikaciju,
promidzbu vaseg poduzeca, dobivanije poslovnih
informacaija, internetsku prodaju i kupovinu,
internetsko bankarstvo, poslovanje s drzavnim
tijelima (poput plac¢anja poreza putem interneta)

Neke od koristi e-poslovanja su:

e poboljSanje interne komunikacije izmedu odjela
kroz web portal tvrtke

e Koristenje jeftinih modela za poslovni marketing
poput drustvenih mreza ili Googleovih marke-
tinskih alata

e pretrazivanje poslovnih web portala u cilju
pronalazenja vrijednih informacija

e Koristenje etabliranih internetskih duc¢ana kao
Sto je Amazon ili aukcijskih stranica poput
eBaya

e pracenije dostave posiliki, pracenje stanja zaliha

Postoje razne vrste e-poslovanja od kojih mnoge
mogu pomoci MSP-ima u njihovom vlastitom
poslovanju. Tvrtke koriste e-poslovanje/e-trgovinu
na razliite nacine, ovisno o vrsti djelatnosti. Neke
od tih raznih vrsta e-poslovanja su:

e internetske tvrtke koje posluju iskljuCivo putem
interneta (npr. eBay, Facebook, Amazon.com);

e tvrtke koje kombiniraju tradicionalne oblike po-
slovanja s internetskim informacijama (“onling”
katalozi) (PAN-PEK.hr, MSAN.hr);

e tvrtke koje kombiniraju tradicionalne poslovne
aktivnosti s mogu¢noscu kupnje putem inter-
neta (MAGMA.hr, ALGORITAM.hr);

e tvrtke koje temelje svoje poslovanje na samom
internetu poput proizvodaca hardvera i softvera
(npr. CISCO & Microsoft), pruzatelja osnovnih
usluga poput telekomunikacijskih tvrtki koje
pruzaju usluge pristupa internetu, tvrtke koje
omogucduju pretrazivanje interneta (Google);

e tvrtke Cija je osnovna djelatnost spajanje ku-
paca i proizvoda i usluga, npr. stranice za
usporedivanje cijena (stranice koje mozete
koristiti za usporedbu cijena, primjerice, goriva
ili razliCitih proizvoda).
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Veliki i rastuci aspekt e-poslovanja je internetski
ducan, koji omogucuje potrosacima kupnju
roba ili usluga putem internetskog preglednika.
Drugi pojmovi za isto su web duc¢an, e-ducan,
e-trgovina, virtualna trgovina.

Osnovni elementi u procesu internetske kupnje
su: pronalazenje proizvoda jednostavnim pregle-
domiili pretrazivanjem po kategorijama, stavljanje
proizvoda u virtualnu koSaru, plac¢anja (obi¢no
putem interneta) i dostava.

Internetski duc¢an kategorizira proizvode i pruza
vizualne i tekstualne opise, ¢esto pomodu multi-
medijalnih tehnika. Njegova prednost u odnosu
na konvencionalnu kupnju veca je dostupnost
informacija, ali nedostatak je to Sto kupci najcesce
ne mogu dodi u dodir s proizvodom.

Medutim, potencijal za dodatnu prodaju pove-
zanih proizvoda vedi je nego u “stvarnim” trgo-
vinama. S druge strane, odrzavanje internetskih
ducana (detaljni opisi, kvaliteta slike i sl.) zahtijeva
puno vise rada (u smislu marketinga i prodaje)
nego u tradicionalnoj trgovini gdje informacijske
praznine popunjava prodavac.

Ne mogu se svi proizvodi lako prodavati na in-
ternetu. Ako prodajete automobile, ne mozete
prodavati proizvode na internetu (ali ih mozete
reklamirati), a ako prodajete manje predmete
poput prijenosnih USB memorija il nematerijaine
proizvode, poput ulaznica za koncerte il putova-
nja, internetska prodaja je najboljinacin - za neke
proizvode prednosti postoje i kod tradicionalne
i kod internetske prodaje - mozete prodavati
knjige putem interneta, ali neki kupci vole pre-
gledati proizvod prije nego $to ga kupe. lako je
prodaja odjece putem interneta sve uspjesnija,
problem potrebe kupaca da isprobaju odjecu
nije jednostavno rijesiti.
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Slijede neki primjeri web dudana iz Hrvatske:

Neckermann - jedna od najpopularnijih inter-
netskih trgovina u regiji. U ponudi je bogat izbor
artikala, od odjece i obuce do kucanskih aparata
i namjestaja.

MojShop - hrvatska verzija eBaya. Kako se sami
opisuju: “Cilj portala je njegov konstantan razvoj
kako bi stvorili najvedi i najpopularniji portal za
internetsku kupovinu u Hrvatskoj.”

Limes Plus - kataloSka prodaja uredskih ma-
terijala. Tvrtka koja stoji iza ovog duc¢ana prima
oko 35% svih narudzbi putem interneta.

Zena.hr - portal namijenjen Zzenama.

Hocuto.hr - web ducan - neobic¢ni predmeti
za darivanje i sl.

Konzum - internetski servis za ku¢nu dostavu
u Zagreb, Samobor, Veliku Goricu, ZapreSic,
Dugo Selo, Brdovec, Rijeku i Opatiju. Moguce
je placanje karticom, gotovinom ili Konzumovim
bonom.

Pauza.hr — omogucuje kupcima narucivanje hrane
iz restorana po izboru u Zagrebu i Rijeci. Placda
se dostavljaCu, isto kao i kod telefonske dostave.

HAK-ov web duéan - nudi automobilsku opre-
mu, navigacijske uredaje, knjige i opremu za
vozacke Skole.



Generalturist — poznata turisticka agencija

HGspot - racunala i elektronika

Internetske aukcije sve su popularniji nacin
prodaje, a njihova ¢e se popularnost povedati
nakon ulaska Hrvatske u EU jer viSe nece biti
carinskih ograni€enja. Internetske aukcije prenose
nacela fizickog postupka drazbe u virtualni svijet.
Neki elementi internetskih aukcija nisu potrebni
ili se rijede koriste u aukcijama u “stvarnom
svijetu”. Na primjer, prodavatelj obi¢no definira
minimalnu cijenu u internetskoj aukciji te mora
postojati zastita i kupca i prodavatelja od inter-
netske prijevare. To moze biti primjena sigurnog
nacina plac¢anja, poput PayPala, ili, za predmete
velike vrijednosti, putem zajamcenog pologa - sto
znaci da su stranke suglasne da ¢e placanje biti
izvrSeno preko trec¢e osobe kojoj vieruju. Kupac
uplacuje novac na racun posrednika (koji daje
prodavatelju osiguranje da Ce biti placen), i kupac
nalaze posredniku da aktivira placanje nakon $to
zaprimi robu na zadovoljavajuci nacin.

Primjeri hrvatskih stranica za usporedbu
znacaijki i cijena roba i usluga su:

https:/kompare.hr/
http://www.tcloud.hr/

http://www.whatsapp.com
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Kljuéne stvari o e-poslovanju
koje MSP-i trebaju znati

Cilj: grupa razumije vaznost e-poslovanja, po-
sebice njegov ogroman rast

Uvod: pitajte ih zasto je e-poslovanje vazno

e Zapamtite da za mikropoduzeca i MSP-e
¢ak i mala promjena poput koristenja Skypea
za obavljanje telefonskih poziva ili davanje
informacija klijentima putem SMS poruka
ili e-poste moze predstavljati inovaciju u
e-poslovanju koja ¢e pomodi poslovanju —

one ne moraju biti komplicirane! MSP-i ne
moraju imati viastite internetske stranice da
bi bili uspjesni u e-poslovanju.

e Klju¢no pitanje za vecinu MSP-a bit ¢e

integriranje alate i resursa e-poslovanja u
postojece poslovanje - vrlo mali broj novih
hrvatskih poduzeca ili mikropoduzedéa poslovat
Ce iskljucivo kao internetska poduzeca.

Slijede vazne Cinjenice o trziStu za e-poslovanje.

e Postotak svjetske populacije s pristupom
internetu u velikom je porastu:

- 1995. godine manje od 1% od ukupno 5,7

milijardi ljudi
- 2005. godine 15% od 6,5 milijardi ljudi imalo
je pristup internetu

- 2015. godine oc¢ekuije se da ¢e 75% od 7,5

milijardi ljudi imati pristup internetu

e OcCekuje se da ¢e 2015. godine biti 6 i pol
milijardi uredaja spojenih na internet
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Cinjenice koje MSP-i ne mogu ignorirati:

EU ima viSe od 380 milijuna korisnika interneta
76% kucCanstava u EU-u ima pristup internetu

53% gradana EU-a ide na internet barem
jednom dnevno

Samo 29% gradana EU-a nikad nisu koristili
internet

Samo 33% gradana EU-a nema pristup
internetu od kuce

53% korisnika interneta u EU-u kupuje robe
i sluge putem interneta

52% korisnika interneta u EU-u Kkoristi
drustvene mreze

48% koristi internetsko bankarstvo
20% prodaje robe i usluge putem interneta

U Hrvatskoj gotovo sva poduzeca koriste
internet, 66% ima vlastite internetske stranice, a
Cetvrtina njih kupuje i prodaje putem interneta.
Vecina ih koristi internetsko bankarstvo i servise
e-vlade

Ovo su neke &injenice koje ¢e imati utjecaja na
MSP-e. Nova tehnologija nije klju¢na stvar ovdje
- nju ve¢ imamo i koristimo kao $to koristimo
plin ili struju. Kao $to podaci govore, bit je u
rastuc¢em internetskom trzistu - do 2015. godine
75% svjetskog stanovnistva imat ¢e internetsku
vezu. Stoga glavni cilj MSP-a treba biti stva-
ranje novih usluga koje koriste postojecu
tehnologiju.
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Mobilno racunalstvo

Cilj: grupa razumije da u posliednje vrijeme
mobilno racunalstvo mijenja prirodu e-poslo-
vanja i da raste velikom brzinom

Naglasiti: Koliko je vazno za poduzeca i kup-

ce da mozete obavljati posao izvan ureda

Velik dio izazova trenutno je mobilno ra¢unal-
stvo. Uredaji koji nisu nepomi¢no postavljeni na
radni stol, poput tableta, mobitela ili prijenosnih
racunala, komuniciraju s rac¢unalnim mrezama
putem bezi¢nih ili GSM mreza te imaju mogucnost
obavljanja poslovnih aktivhosti putem interneta.
Time dolazi do preoblikovanja e-poslovanja kao
posljedice sve veceg broja mobilnih uredaja, Sto
ih Cini idealnim kanalom za nudenje velikog broja
naprednih usluga mobilnim korisnicima.

Mobilno ra¢unalstvo ima dramati¢an ucinak po
marketing jer su korisnici pametnih mobitela i
tableta vedinu vremena spojeni na internet, tako
da poduzetnici mogu koristiti interaktivne beZic¢ne
medije kako bi kupcima pruzali vremenski, lo-
kacijski i osobno prilagodene informacije kojima
se promicu robe, usluge i ideje.

Jednako dramati€an je i uCinak na sustave pla-
¢anja - placanje se sada moze provoditi mobilnim
uredajem i naziva se mobilnim novcem, mobilnom
lisnicom ili mobilnom doznakom. Kupac moze
koristiti mobilni telefon za plac¢anje razli¢itih usluga
i roba umjesto placanja gotovinom ili kreditnim
karticama. To znaci da kupac ne mora stati u red
da bi obavio kupnju, ve¢ moze platiti predmet
putem bezi¢nog uredaja. U nekim slucajevima
moguce je i zavrSna placanja fakturirati na pru-
zatelja telekomunikacijskih usluga.

Bluetooth ili bezi¢na tehnologija moze omoguciti
automatsko generiranje popisa dostupnih uslu-
ga kad se korisnik priblizi blagajni opremljenoj
bluetoothom ili beZi¢nim uredajem. (S tim pove-
zana novost je beskontaktna debitna ili kreditna
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kartica koja se moze koristiti za kupovinu manjih
vrijednosti bez umetanja u uredaj prodavaca.)

Isto tako, poslovni ljudi na putu mogu se spojiti
na softver u svojim tvrtkama putem tableta ili
pametnih telefona.

Oko 69% potroSaca naruCuje hranu putem inter-
neta koristec¢i mobilni uredaj, prema novoj studiji
koju su proveli ameri¢ki Ured za interaktivho
oglasavanje (eng. Interactive Advertising Bureau
(IAB)) i Viggle. U studiji su IAB i Viggle otkrili da
je broj preuzimanja aplikacija specijaliziranih za
restorane u porastu. Studijom je utvrdeno da
korisnici pomocu svojih mobilnih uredaja prona-
laze lokacije restorana, pregledavaju jelovnike i
ditaju recenzije drugih korisnika.

Izvor: http://www.clickz.com/clickz/news/2239608/more-consumers-order-

food-online-using-a-smartphone-or-tablet



Ovo su neki primjeri primjene
mobilnog racunalstva:

Salespod - mobilna aplikacija za pracenje
zaposlenika na terenu i upravljanje terenskim
aktivnostima.

WhatsApp Messenger je multiplatformna mo-
bilna aplikacija za slanje poruka bez potrebe
za plac¢anjem SMS-a. Dostupna je za iPhone,
BlackBerry, Android, Windows Phone i Nokia
uredaje. Buduci da WhatsApp Messenger koristi
isti internetski paket koji koristite i za Citanje e-
poste i pretraZivanje interneta, slanje poruka je
besplatno. Uz osnovnu funkciju slanja tekstualnih
poruka, korisnici ove aplikacije mogu kreirati
grupe, slati neogranicen broj slika te audio i
videoporuke.

Google Maps je izvrstan alat za promicanje
vaSeg poduzeca. Radi se o usluzi prikaza zemljo-
pisnih karata koje mozete pregledavati u svom
internetskom pregledniku na mobilnom uredaju
ili raCunalu, Sto ukljuCuje klasi¢ne ili prilagodene
karte te informacije o lokalnim poduzecima, po-
datke za kontakt i upute za smjer voznje. Kliknite
i povucite kartu da biste odmah vidjeli susjedna
podrucja. Pregledavajte satelitske snimke zeljene
lokacije s moguc¢noscu zumiranja i pomicanja.

Foursquare (https://foursquare.com/) omo-
guduje korisnicima mobilnih uredaja da objave
svoju lokaciju (“prijava”) i povezu se s prijateljima
u blizini. Na ovaj nacin poduzetnici mogu kon-
taktirati korisnike kad se oni “prijave” u blizini
njinove lokacije.
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Koristenje QR koda za promidzbu - adresa
i web stranica ili kupon

Primjer je placanje u Starbucksu QR kodom
putem pametnih telefona, aplikacija za iPhone i
iPod Touch. Clanovi mogu preuzeti svoju ‘Slansku
karticu’ u obliku aplikacije za Sitanje QR kodova
i sam kod na svoje mobitele. Glavna svrha Star-
bucks QR kod kartice jest omoguditi mobilnim
korisnicima dopunu kartice, provjeru stanja i
plac¢anje pi¢a QR kodom na blagajni.

Pitanja s kojima se suoc¢avaju
poduzec¢a u mobilnom racunalstvu

e Vazno je za tvrtke da imaju drukciju verziju
svojih web stranica, posebno dizajniranu za
pregledavanje na mobilnim uredajima.

e Poduzetnici trebaju procijeniti koliko je vazno
zanjihimati u ponudi placanje putem mobilnih
uredaja

e Poduzetnici trebaju odluciti kakva kombinacija
“tradicionalnih” osobnih i prijenosnih racunala,
tableta i pametnih telefona im je potrebna

e Postoje prednosti i nedostaci za razlicite
dostupne mobilne operativne sustave, npr.
Windows Mobile, iOS, Android

e Mogucnost pracenja lokacije putem GPS-a
pruza prilike za poduzetnike - na primjer, igra
na stranicama geocaching.com omogucuje
lov na blago u stvarnom svijetu, Sto je prilika
za lokalne tvrtke - tako jedan café bar u
Makedoniji nudi kupone s popustom u svom
“skrovistu s blagom” (geocache).
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Modeli e-poslovanja
razliCiti korisnici (B2B, B2C itd.)

MSP-i trebaju razumijeti razli¢ite modele e-poslo-
vanja, ovisno o tome s kojom vrstom korisnika
poduzece posluje. Nadin na koji funkcionira e-
poslovanje umnogome e ovisiti 0 vrsti modela.

Business-to-business (B2B)

Ovdje se radi o poslovanju izmedu dva ili vise
poduzeca, npr. proizvodaca i veletrgovaca il iz-
medu veletrgovaca i trgovaca na malo. B2B Cesto
ukljuCuje visokointegrirane sustave, pri ¢emu su
dobavljaCi u potpunosti integrirani s kupcima, u
smislu informacijsko-komunikacijske tehnologije.

Business-to-consumer (B2C)

U modelu B2C proizvode prodaje poduzece
krajnjem korisniku, a najocitiji primjer toga su
maloprodajne djelatnosti / internetska trgovina.
Kupci su ved¢inom gradani pojedinci. Opcenito,
tvrtka koja koristi B2C model (e-poslovanje usmije-
reno na kupca) ima daleko veci broj pojedinacnih
prodaja (pojedinacnim kupcima) nego tvrtka koja
prodaje drugim poduzecima (B2B) - drugim rijeCi-
ma, onaima puno vise kupaca, dok se u modelu
B2B uglavnom radi o manjem broju kupaca &ija
je kupovna mo¢ Cesto vrlo velika. Velika razlika
je to Sto tvrtke koje koriste B2C model ne trebaju
integraciju sa sustavima svojim kupaca.

Business-to-government (B2G) i G2B

Interakcija poslovnog sektora s drzavnim tijelima.
Prodaja proizvoda i usluga drzavnim tijelima;
javna nabava putem interneta.

Vrlo vazno za Hrvatsku - G2B - od vlade prema
poduzetnicima — primjer je slanje digitalnih do-
kumenata drzavnim tijelima - dokumenti potrebni
za svrhe prijave poreza.
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Consumer-to-consumer (C2C)

Katkad se naziva i “citizen-to-citizen”, ukljucuje
sve transakcije izmedu gradana pojedinaca,
pri ¢emu Cesto posreduju tre¢e osobe, poput
internetskih aukcija ili privatnih oglasa putem
kojih pojedinci prodaju drugim pojedincima, a
posrednik dobiva naknadu.

U modelu B2B primjer su tvrtke koje vrse prodaju
drugim tvrtkama putem interneta.

U modelu B2C primjer su internetski duc¢ani.

U modelu G2B primjer su e-servisi drzavnih tijela.

Pitanje za raspravu

Koji model su eKupi i eKatastar?

v o4




Prednosti i nedostaci e-poslovanja

Cilj: grupa razumije koji su glavni plusevi i mi-
nusi e-poslovanja

“X

Naglasiti: e-poslovanje nije “Carobni Stapi¢” -
kao i kod svake druge inovacije, u obzir treba

uzeti i nedostatke

U ovom poglavlju daje se pregled prednosti i
nedostataka e-poslovanja.

Grupna vjezba
Trajanje vjezbe: 30 min

Potrebna oprema: veliki plakati, flomasteri u boji,
sredstvo da se plakati pri¢vrste na zid.

Potrebno je identificirati prednosti koje e-poslovanje
donosi za poduzece (pozelino viastito).

Podijelite sudionike u grupe po troje (pozelino je
da u grupama ne budu osobe iz istog poduzeca),
podijeliti po jedan veliki plakat i flomastere u boji
u svakoj grupi.

Na plakatu grupe upisuju $to oni smatraju koja je
prednost usvajanja e-poslovanja, odnosno koji su
nedostaci (prepreke) u usvajanju e-poslovanja.

Plakati se stavljaju na zid.

Svaka grupa ide od plakata do plakata i dopisuje
primjedbe.

Po zavrSetku pisanja primjedbi grupa — autori
plakata — stoji ispred svog plakata i odgovara na
napisane primjedbe.

VjeZba u grupama o e-poslovanju u tvrtki
Podijelite se u grupe od po tri osobe i napravite

jednostavan plan za implementaciju e-poslovanja
za tvrtku.

Ako je moguce, nadite malog poduzetnika koji
je uspjesan u e-poslovanju da odrzi prezentaciju
uzivo ili koristeci Skype.
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Prednosti e-poslovanja

Ovo su neke od opdih prednosti:

e Internet je stvorio poslovno okruzenje u kojem
su vrijeme i udaljienost manje vazni, ljudi imaju
pristup vecoj koli¢ini informacija koje im pomazu
u donosenju odluka, a potrosaci imaju bolji
pristup Sirem rasponu proizvoda i usluga.

e Tehnologija koja se koristi za uvodenje i
provedbu e-poslovanja pomaze u stvaranju
novih inovativnih usluga i proizvoda, $to pomaze
u dolaZenju do novih kupaca jer sve vise ljudi
pocinje kupovati proizvode i usluge na internetu.

e TroSak i pristup viSe nisu tolika prepreka za
potroSace, a ljudi osjecaju sve vecu sigurnost
pri kupniji putem interneta.

e KoriStenjem sustava narucivanja putem e-maila
i web stranica, komunikacija i transakcije mogu
se odvijati gotovo trenutno izmedu organizacija
koje se nalaze bilo gdje u svijetu. Internet je
dostupan 24 sata dnevno, sedam dana u
tiednu. To znadi da kupci i prodavatelji mogu
poslovati u bilo koje vrijeme, za razliku od
uobicajenog radnog vremena kod tradicionalnih
poslovnih modela. Internet moze isto tako
rukovoditeliima olakSati i pojeftiniti pracenje i
analizu kupovnih navika njihovih kupaca, sto
onda omogucuje prilagodbu poslovanja kako bi
§to bolje ispunjavali njihove potrebe i ocekivanja.

e E-poslovanje moze osigurati ustede i za kupce
i za prodavatelje. Prodavatelji na internetu
mogu smanijiti svoje opce troskove jer ne
trebaju skupe poslovne prostore, velik broj
zaposlenika ili veliku koli¢inu odmah dostupnih
zaliha. To im omogucuje da smanije svoje cijene
i prenesu ustede na kupce, koji Stede vrijeme
i novac kupujudi iz vlastitih domova. Cinjenica
da potroSaci imaju tako Sirok pristup raznolikoj
lepezi prodavatelja pomaze im i u ostvarivanju
uSteda jer mogu pretrazivati, pregledavati i
usporedivati cijene brzo i lako.
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Za MSP-e¢ je vazno sljedece:

Novi poslovni modeli i veéi prihodi

Jedna od velikin prednosti e-poslovanja je to sto
MSP-i mogu ostvariti dodatne prihode. Odgo-
varajuce dizajnirane i oglaSavane web stranice
mogu privuci nove kupce i otvoriti nova trzista za
proizvode i usluge, npr. omogucavanjem pristupa
kupcima iz cijelog svijeta bez velikin troskova i
nudenjem pristupa proizvodima i uslugama za
ljude s vrlo specificnim interesima. Osim toga,
internet pruza i relativno jeftine nacine za istrazi-
vanje konkurencije, ispitivanje trzista, ulazenje na
nova trzista i trazenje novih strateskih partnera.

Produljeno radno vrijeme: 24/7/365

Posao moze funkcionirati i donositi zaradu uz
pristup informacijama, proizvodima i uslugama 24
sata dnevno, sedam dana u tjednu. Poduzetnik
moze zaradivati i dok spaval

Bolji odnosi s kupcima i korisnicka podrska

E-poslovanje pruza alate pomocu kojih je vrlo lako
analizirati informacije o posjetiteljima i kupcima
na internetskim stranicama tvrtke, a jednako tako
lako je promijeniti i promidzbene aspekte kako
bi se postigao maksimalan ucinak za prodaju.
Tvrtka moze prilagoditi svoju uslugu kupcima i
brze izbacivati proizvode na trziste.
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Nedostaci e-poslovanja

Sigurnost i prijevara

| kupci i prodavatelji snose rizik od prijevare -
prodavatelji riskiraju kradu podataka kreditnih
kartica. Presretanje tih podataka na internetu
sprie¢ava se enkripcijom (SSL- Secure Sockets
Layer), ali hakeri mogu provaliti u sustave i ukrasti
karti¢ne podatke. Kupci se suocavaju s rizikom
od nepoznatih web stranica koje mogu biti prije-
vara. Kupci trebaju provjeravati statuse stranice
i koristiti isklju¢ivo sigurne oblike placanja.

Nisu sve prijevare elektroni¢ke — “phishing” je
praksa koriStenja e-poruka i telefonskin poziva
kojom se nastoji prijevarom navesti poduzetnike
i pojedince na davanje klju¢nih informacija kao
Sto su lozinke.

Cinjenica da je radunalo tvrtke na internetu poten-
cijalno omogucava pristup hakerima i zlo¢udnom
softveru koji moze ometati rad raCunala ili krasti
podatke.

Kao rezultat tih problema jo$ uvijek postoji nedo-
statak povjerenja prema e-poslovanju u smislu
da kupci nevoliko kupuju putem interneta zbog
straha od prijevare - iako je on sve maniji jer je
e-poslovanje sada toliko zastuplieno na potro-
Sackim trzistima.

s o8

Spam

Spam su nezeliene e-mail poruke &ija identifikacija
i uklanjanje zahtijevaju odredeno vrijeme - ovo
se obi¢no rjeSava filtrima za spam ugradenima
u programe za elektroniCku postu, ali oni nisu
100% djelotvorni te moguifiltrirati i “prave” poruke.

Nemogucénost fizickog dodira s
proizvodom

Neke proizvode je teze prodavati putem interneta
zbog potrebe za pregledom proizvoda - odjec¢a
i svjeze namirnice ocCiti su primjeri.

Prekidi rada

Ako se poslovanje prekine zbog nestanka el.
energije ili greSkom tvrtke na Cijem posluzitelju
se nalaze web stranice, moze doci do gubitka
posla i povjerenja kupaca.



Izazovi e-poslovanja

Cilj: grupa razumije da svi problemi e-poslo-
vanja nisu rijeseni

Usprkos brzom rastu i ogiglednom uspjehu
e-poslovanja, jo$ uvijek je potrebno previadati
velike izazove:

Kulturna i pravna pitanja

Primjerice, kad poduzece otvara internetsku
trgovinu, ono jos uvijek mora razumijeti trziste na
kojem prodaje - Cak je i internetsko poslovanje
drukcije u SAD-u i Aziji nego u Europi. Uz to,
nedostatak povjerenja u e-poslovanje mora se
prevladati, posebice na trziStima gdje e-poslo-
vanje nije toliko razvijeno - npr. u Hrvatskoj u
usporedbi s Ujedinjenim Kraljevstvom.

Nadalje, brojna pitanja iz podrucja prava i javnih
politika, ukljuCujuci oporezivanje, jos uvijek su
nerijeSena jer zakoni i propisi joS uvijek nisu
uhvatili korak sa zahtjevima e-poslovanja. Nova
internetska usluga moze se pokrenuti vrlo brzo,
ali zakonodavstvo je jos$ uvijek sporo...

Zastarjeli sustavi

Zastarjeli sustavi, odnosno zastarjeli hardver i
softver ili papirnati sustavi Cesto su prepreka
implementiranju e-poslovanja ¢ak i ondje gdje
samo poduzede zeli uvesti promjenu. Potrebne
promjene sustava bile bi preskupe i predugotraj-
ne. To usporava prelazak na napredne tehno-
logije. Medutim, za vjerovati je da to predstavlja
maniji problem za male poduzetnike.

Investicijski troSkovi

Investicijski troSkovi koje je potrebno unaprijed
platiti, kao na primjer hardver, softver, unos
podataka, mogu biti veliki, ali se mogu ublaziti

koriStenjem rjeSenja raCunalstva u oblaku, za
koja se placa mjesecCna ili godiSnja naknada.

Tehnoloska pitanja

Tehnologija e-poslovanja jo$ se uvijek razvija
vrlo brzo, a to osim mogucnosti stvara i puno
izazova. Jo$ uvijek ne postoji dovoljno univer-
zalno prihvacenih standarda. Jo$ uvijek je teSko
integrirati nove aplikacije/usluge u stare/zastarjele
sustave. Uz to, brzina internetske veze moze biti
nedovoljna, posebice u mobilnom poslovanju.

U umreZzenom je e-poslovanju interoperabilnost
(sposobnost dvaju ili vise razliCitih sustava da
razmjenjuju podatke) klju¢na, ali zbog nedostatka
opceprihvacenih standarda i praksi prava inte-
roperabilnost jo$ nije postignuta.

No, usprkos izazovima i troSkovima u novcu
i vremenu koje implementiranje e-poslovanja
zahtijeva, pitanje koje svaki MSP, bez obzira na
veli€inu, mora pitati jest — mogu Ii si priustiti da
ne prijedem na e-poslovanje?

29



*

*
Poslovanje * Priruénik za trenere

Pitanja za raspravu

Pokusajte zamisliti bilo koju vrstu posla
koji ne bi imao koristi od usvajanja nekog
aspekta e-poslovanja?

Koja je razlika izmedu e-poslovanja i e-
trgovine?

Koje su glavne prednosti i nedostaci
implementiranja e-poslovanja u malom
poduzecu?
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1.2. “Infrastruktura” okruzenja e-poslovanja
(internet, world wide web, mreze itd.)

Cilj: razumijeti Sto odrzava e-poslovanje umre-
zenim

Savjet: ovdje ima puno pozadinskih detalja
koje se moze zanemariti ako nema dovoljno
vremena

Vjezba

Ovo su neka od pitanja koja bi se mogla pojaviti
u raspravi:

Tehnoloske prepreke

Sigurnosne opcije

Instrumenti plac¢anja

Problemi sa standardima

Problemi s mreznom infrastrukturom

Infrastruktura za pohranu/razmjenu javnih
klijuCeva kod enkripcije

Ograni¢ena pojasna Sirina (bandwidth)

Integracija s postojecim sustavima

Poslovne prepreke

Problemi s integracijom poslovnih procesa
Nedovoljan broj dokazanih poslovnih modela
Nepredvidljivi troskovi

Korporativne strukture kao prepreka bilo
kakvim promjenama

Nedostatak kvalificiranog osoblja

Konflikt kanala

IT management protiv business management
Zakonske i obrazovne

Nedostatak jasne zakonske regulative

Problemi s reguliranjem placanja poreza i
carina

e Povjerenje i privatnost u online okruzenjima
® Pranje novca kroz e-servise

e Dostupnost servisa, digital divide
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Okruzenje e-poslovanja je skup elemenata u
pozadini koji su potrebni kako bi se osiguralo da
vaSe internetske stranice funkcioniraju. Tehnic-
ka infrastruktura su telekomunikacijske mreze,
sam internet, hardver, softver i mreze. Razvoj u
tri potonja podrudja doveo je do dvije nedavne
inovacije koje su promijenile lice e-poslovanja
- mobilno raCunalstvo i raCunalstvo u oblaku.

Opce okruzenje koje je takoder nuzno kako bi
e-poslovanje funkcioniralo ukljucuje pravni okvir
i zajedniCke tehnicke standarde.
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IT okruzenje

Telekomunikacije

Tradicionalna telekomunikacijska infrastruktura
omogucava trenutnu komunikaciju s bilo kojom
lokacijom na svijetu i klju¢na je komponenta in-
terneta, koji je postao glavni element u globalnoj
telekomunikacijskoj mrezi

Internet i world wide web

E-poslovanje umnogome ovisi o internetu te je
vazno imati opée razumijevanje o tome $to je
on i kako radi.

Internet je raCunalna mreza koja se sastoji od
nekoliko stotina tisu¢a mreza diliem svijeta. Nit-
ko ne zna koliko je tocno raCunala spojeno na
internet, ali je sigurno da se radi o milijardama.
Nitko ne posjeduje internet. Postoje organizacije
koje razvijaju tehniCke aspekte ove mreze i de-
finiraju standarde za izradu aplikacija na njoj, ali
nijedno upravno tijelo nema kontrolu nad njom.
Kraljeznica interneta, kroz koju internetski promet
teCe, u vlasniStvu je privatnih tvrtki.

Pojmovi “internet” i “web” Cesto se koriste kao
istoznac¢nice. U svakodnevnoj komunikacijinema
razlike izmedu “Bio/la sam na internetu” i “Bio/
la sam na webu”. Medutim, zapravo se radi o
dva razli¢ita termina.

Na isti nagin kao $to auto putuje cestom i web
stranica putuje internetom, fizickom mrezom.
Korisnik interneta ima pristup Sirokom rasponu
usluga: elektronickoj posti, prijenosu datoteka,
beskrajnim izvorima informacija, Clanstvima u
interesnim grupama, interaktivnim grupama, mul-
timedijalnim prikazima, prijenosima u stvarnom
vremenu (uzivo), mogucénostima kupovine, aktu-
alnim novostima te mnogim drugim uslugama.

Svjetska racunalna mreza (eng. World Wide
Web) u osnovi je poseban nadin priienosa tekstu-
alnih, grafickih (vizualnih) i drugih multimedijalnih

sadrzaja, npr. video i audioinformacija putem
interneta. Internetski posluZitelji (raCunala ili sof-
tver) podeSeni su na internetu na takav nadin
da odgovaraju na odredene zahtjeve slanjem
datoteka zahtjevatelju, $to se obi¢no radi na
racunalnom jeziku koji se naziva HTML (HTML
je kratica za Hyperlext Markup Language, koji
je standardni jezik za oblikovanje sadrzaja na
internetu). Ve¢inom se koristi za izradu sadrzaja
na svjetskoj racunalnoj mrezi. Ovaj jezik se moze
koristiti za pripremu internetskih stranica, umeta-
nje slika i kreiranje poveznica na druge stranice.
Kako bi primio ove podatke, korisnik mora imati
internetski preglednik.

Internetske stranice (website)

Internetske stranice su lokacija na internetu
koju posjeduije i kojom upravlja jedna osoba ili
organizacija. To je skup medusobno povezanih
HTML stranica. U poCetku su internetske stranice
poduzeca sadrzavale isklju¢ivo sadrzaje poput
poslovnih broSura. lako je to jo$ i danas slucaj
kod nekih stranica, danas one imaju puno vise
funkcija.

Kako bi internetska stranica bila dostupna 24
sata dnevno, 365 dana godiSnje, vas internetski
posluZitelj mora biti spojen na internet u svako

33



*

*
Poslovanje * Priruénik za trenere

doba. Ova neprekidna veza nekad je bila skupa,
ali troSkovi su osjetno pali posljednjih godina.
Medutim, ovo povlaci neka druga pitanja, poput
sigurnosti i pouzdanosti. U pravilu, poduzece
¢e zaposliti pruzatelja internetskih usluga (eng.
Internet service provider - ISP) ili tvrtku za hosting
koja Ce pohraniti njegove stranice na visokospeci-
jaliziranim internetskim posluziteljima (strojevima)
i uciniti internetske stranice tvrtke dostupnima
24 sata dnevno, sedam dana u tjednu.

Vazno je zapamtiti da su internet i svjetska raCu-
nalna mreza medunarodni - iako internet nema
vlasnika, tvrtka koja pruza usluge hostinga pod
pravhom je nadleznoS¢u drzave u kojoj je regi-
strirana i u kojoj se nalazi. Ovo moze biti vazno
za one koji namjeravaju prodavati ograniCene
proizvode (npr. duhanske) jer razliCite zemlje
imaju razliGite propise. Stoga bi moglo biti vazno
razmotriti koja zakonska ograni¢enja postoje u
drzavi u kojoj se nalazi vas odabrani pruzatelj
usluga hostinga.

Hardver

Hardver se moze definirati kao skup strojnih
dijelova i informaticke opreme - ako se mozete
spotaknuti o njega, to je hardver! To ukljucuije fizic-
ke strojeve poput osobnih racunala (PC), medije
za pohranu podataka (npr. CD-i), kabele i sl. No,
da bi radila, racunala trebaju softver - hardver i
softver su medusobno ovisni. Hardver je fiziCka
jedinica koja pohranjuje i prenosi informacije,
softver je logicki sustav i jezik koji odreduje na
koji nacin se to radi (0 softveru se viSe govori u
sliedec¢em odijeljku).

Koli¢ina rada racunala ovisi 0 kapacitetu njegove
memorije i brzini.

Kad gledate reklame za raCunala, uvijek se spo-
minje RAM. To je skra¢enica za memoriju nasu-
micnog pristupa (eng. Random Access Memory),
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koja odreduje radni kapacitet racunala. Memorija
je poput elektronic¢kog arhiva u kojem svaki pre-
tinac sadrzi jedan bajt informacija ili instrukcija.
Kad su se osobna racunala prvi put pojavila na
trziStu u kasnim sedamdesetim godinama 20.
stolje¢a, imala su najvisSe 64 kilobajta (KB) RAM
memorije. DanaSnja osobna racunala imaju naj-
manje 1024 megabajta (MB, 1024 MB = 1 GB)
RAM memorije, odnosno Sesnaest milijuna puta
viSe (danas uglavnom govorimo o gigabajtima).

Brzina racunala ovisi 0 njegovom procesoru,
odnosno sredisnjoj procesorskoj jedinici (eng.
central processing unit - CPU), dio racunala Cija
je funkcija obrada podataka. Procesor i glavna
memorija osnovne su komponente racunala.
Za cjelovit racunalni sustav potrebni su i drugi
elementi, poput upravljackih jedinica, ulaznih
komponenata (npr. tipkovnica) i izlaznih kompone-
nata (npr. monitor), uredaja za pohranu podataka
te operativni sustav (sredisnji upravljacki softver
koji upravlja raCunalom). Hardverski uredaji koji
se dodatno spajaju na racunalo, npr. monitor,
tipkovnica, pisac, disk, vrpca, graficka kartica,
skener, kontroler, mis itd., nazivaju se perifernim
komponentama.

Operativni sustav (OS) prvi je program (skup
instrukcija) koji se pokrece kad ukljucite raunalo.
Njegov osnovni dio, jezgra (eng. kernel) nalazi se
u memoriji Citavo vrijeme. Operativni sustav je
poveznica izmedu hardvera i aplikacija koje rade
na racunalu. Aplikacije “razgovaraju” s operativnim
sustavom kod svake radnje korisnika, kao i u
postupcima upravljanja datotekama. Operativni
sustavi za koje ste vjerojatno Culi ukljuCuju razne
inadice sustava Windows (XP, Vista, Windows 7,
Windows 8), Linux itd.

Uredaji za pohranu podataka privremene su fli
trajne lokacije za pohranu digitalnih informacija.
To mogu biti diskovi ili vrpce na kojima se po-
daci Cuvaju - sliéno kao kad imate visak fiziCkog



prostora u vasem skladistu. Memorija nije uredaj
za pohranu ve¢ privremeni radni prostor koji
racunalo koristi za obavljanje poslova kao Sto je
obrada podataka.

Hardverski zahtjevi ovise o veli¢ini baza podataka
koje ¢e se koristiti i 0 broju korisnika, odnosno
aplikacija koje Ce raditi istodobno. Koliko? Kojom
brzinom?

Hardver u smislu uredaja za osobnu uporabu
ubrzano se mijenja posljednjih godina - preno-
siva osobna ra¢unala (laptopi i manja, netbook
radunala) postala su popularna i u odredenoj
mjeri zamijenila tradicionalna osobna racunala za
korisnike pojedince. Laptope i netbook racunala
danas sve viSe zamjenjuju mobilni uredaji, pametni
telefoni i tableti vise ili manje istih mogucénosti
- iako je pisanje dugackog izvjeS¢a na tabletu
veligine zaslona 18 cm dosta problemati¢no.

Mobilni uredaji koriste operativhe sustave koji
Su razvijeni posebno za njih, npr. Android, iOS
(Apple) i Windows Mobile (Microsoft) i moraju
imati funkcije upravljanja dodirnim ekranima,
mobilnim telefonskim mrezama, bezi¢nim (WiFi)
mrezama, kamerama, glazbenim aplikacijamaiitd.

Softver

Softver se moze definirati kao skup instrukcija
koje se daju racunalu i govore mu Sto treba
Ciniti. Popis instrukcija koji se daje za izvodenje
nekog zahtjeva ili zadatka naziva se “program”.
Dvije glavne kategorije softvera su sistemski
softver i aplikacijski softver. Sistemski softver
se sastoji od programa koji upravljaju samim
raCunalom, poput operativnog sustava i sustava
za upravljanje bazama podataka (database ma-
nagement system - DBMS). Aplikacijski softver
je softver koji obraduje podatke za korisnike
(npr. popis inventara, platne liste, proraCunske
tablice, programi za obradu teksta itd.). Primjeri

aplikacijskog softvera su racunovodstveni paketi
poput Sagea, programi za obradu teksta poput
Worda ili programi za tabli¢no raCunanje poput
Excela.

Na mobilnim uredajima, tradicionalni aplikacijski
softver zamjenjuju specijalizirane mobilne aplika-
cije (eng. apps) koje imaju manje funkcionalnosti
od tradicionalnog softvera, ali su zato puno
jeftinije, a Cesto i besplatne.

Mreze

Mreza je veza izmedu raunala koja im omoguduje
razmjenu podataka. Lokalna raCunalna mreza
(Local Area Network - LAN) CeSce se koristi u
poslovanju i sluzi korisnicima u ograni¢enom
zemljopisnom podrucju. RaCunala su povezana
kabelima ili, sve Cesce, bezicno. | sam internet
je ogromna, javno dostupna mreza.

Postavljanje uredske mreze ukljuCuje medusobno
spajanje svakog pojedinacnog dijela hardvera
i softvera. Primjerice, mozete povezati svoja
osobna raCunala, pisace, faks uredaje, skenere |
telefone kako bi razmjenijivali i dijelili informacije. U
novije vrijeme dolazi do pomaka od umrezavanja
fizickom vezom, npr. kabelima, prema mrezama
koje funkcioniraju pomocu radioveza bez potrebe
za ozi¢enjem. Na sli¢an nacin zahvaljujuci beZzic-
nim telefonima vise ne morate povlaciti telefonski
kabel po uredu - mozete se kretati i razgovarati
u isto vrijeme. Upravo je razvoj bezi€nih veza
omogudio i brzi rast mobilnog racunalstva.

Evo jednog primjera kako bi funkcionirala jed-
nostavna mreza: ako vas ured ima 4 osobe, a
samo vi imate pisac, svaki put kad vasi kolege
trebaju ispis dokumenta oni vam ga moraju
poslati elektroni¢kom postom ili ustati i doc¢i od
svog radnog mjesta do vas te vam dati USB
uredaj s dokumentom za ispis. Zasto ne biste
dijelili taj pisaC s vaSim kolegama na nacin da
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povezete 4 racunala u mrezu? Tako oni mogu
koristiti va$ pisac izravno, a da vas ne ometaju ili
gube vrijeme hodajudi na drugi kraj ureda kako
bi vam dali svoj USB ureda.

Medutim, gornji scenarijima jednu manu - osobno
racunalo na koje je pisa¢ spojen upravlja pisacem.
To znadi da to racunalo mora biti stalno uklju¢eno
ako zelite da pisac radi. Druga moguc¢nost vam
je spoijiti pisa¢ na mali uredski posluzitelj ili Sak
izravno na mrezu pomocdu mrezne kartice (eng.
network interface card - NIC), na isti nacin kako
se spaja i raCunalo. Tako pisaC nece ovisiti ni o
kojem raCunalu u mrezi. Druge vrste hardvera i
uredaja koji se mogu dijeliti ukljucuju faks uredaje,
skenere i telefonske veze. Sli¢no tome, mozete
koristiti svoju mrezu za pristup softveru poput,
primjerice, raCunovodstvenih, skladisnih ili pro-
dajnih aplikacija. Neke su aplikacije dizajnirane
iskljuCivo za koriStenje u mreznom okruzenju.

Cvoriste (eng. hub) moze biti sredi§nja kontak-
tna tocka, spojena s mreznim karticama svih
uredaja (raCunala ili pisaca) u mrezi putem koje
dijeli informacije.

Za pristup internetu, kako biste slali i primali e-
postu te pregledavali internet, potreban vam je
usmijerivac (eng. router), koji djeluje kao posrednik
izmedu vaSe mreze i vanjskog svijeta.

Daljinski pristup

Zaposlenici mogu pristupati uredskoj mrezi od
kuce ili s neke druge udaljene lokacije. Ovo se
moze Ciniti izravno s raCunala zaposlenika putem
interneta.

Virtualna privatna mreza

Virtualna privatna mreza (eng. Virtual Private
Network - VPN) omogucava, primjerice, pro-
dajnom predstavniku koji se nalazi u hotelu u
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inozemstvu da se spoji na uredsku mrezu u
svojoj zemlji putem interneta i radi bas kao i da
je lokalni korisnik uredske mreze. Kad je uspo-
stavljen takav daljinski pristup, korisnik moze
pristupiti svim sadrzajima koji su mu dostupni i
kad sjedi na svom radnom mijestu.



Pruzatelji internetskih usluga

Intranet

S poslovnog glediSta vazan je intranet, koji se
moze smatrati nekom vrstom privatnog interne-
ta. Na isti nac¢in kao $to internet dijeli informa-
cije, intranet koristi tehnologiju internetskog
protokola za dijelienje informacija ili racunalnih
usluga unutar organizacije.

Bezi¢ne i mobilne mreze

BeZi¢ne i mobilne mreze sve viSe zamjenjuju
tradicionalne fiksne mreze. U usporedbi s fiksnim
mrezama, bezi¢ne mreze nude mobilnost, ali su
istodobno i ranjivije. Postoje dvije vrste - bezi¢na
komunikacija u uredu ili kod kuce i mobilna mreza
za razmjenu podataka na vec¢im udaljenostima.

Beziéna mreza je racunalna mreza koja koristi
beZi¢nu vezu (obi¢no radiovalove) za umrezavanie.
To je jednostavan nacin za izbjegavanje skupog
procesa ugradnje kabelske mreze u zgradi te
omogucuje mobilnim uredajima s bezicnom
karticom spajanje na mrezu s bilo koje lokacije
u dosegu bezi¢nog signala.

Mobilna ili ¢elijska mreza je radiomreza ra-
sprostranjena po podrucjima koja se nazivaju
Celije, od kojih svaka ima najmanje jedan primo-
predajnik na fiksnoj lokaciji (poznat pod nazivom
bazna stanica).

Za viSe informacija vidi:

http://compnetworking.about.com/cs/wireless/f/
whatiswireless.htm

http://en.wikipedia.org/wiki/Wireless_network
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Prednosti koriStenja mobilnih mreza

BeZi¢ne i mobilne mreze podupiru rast mobilnog
raCunalstva - nema potrebe za fiksnom lokacijom
usluge se mogu pruzati na temelju geografskog
polozaja korisnika, a sam korisnik ima trenutni
pristup.
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Racunalstvo u oblaku

Cilj: razumijeti kako racunalstvo u oblaku pru-
Za VviSe opcija u e-poslovanju za tvrtke

Naglasiti: Racunalstvo u oblaku treba pojed-
nostaviti e-poslovanje i omoguciti ve¢u pred-

vidljivost troSkova

Racunalstvo u oblaku sliedeca je faza u razvoju
interneta i danas &ini klju¢ni dio infrastrukture.
Ukratko, vas softver i podaci nalaze se nain-
ternetskim posluziteljima (“oblak”) umjesto
na vasem osobnom racunalu ili uredskom
posluzitelju, pa tako, primjerice, umjesto da
imate vlastiti primjerak softverskog paketa,
mozete mu pristupiti putem interneta kad
vam treba i dijeliti ga s drugim korisnicima.
Jos jedna klju¢na razlika u odnosu na softver
instaliran na vlastitom racunalu jest to $to nema
kupnije softvera kao plac¢anja unaprijed. Umjesto
toga plac¢ate mjesecnu ili godisnju naknadu za
“najam” pristupa softveru i povezanim podacima.

Uporabom racunalstva u oblaku i s pristupom mo-
bilnom internetu (Mobilnoj mrezi), mozete raditi s
razliCitih lokacija u bilo koje vrijeme. Ovaj koncept
omogucava vecu fleksibilnost. To znadi i da se
za cjelokupno odrzavanje brine pruzatelj usluga,
a MSP ne mora voditi brigu o nadogradnjama,
zapoSljavanju osoba zaduzenih za posluzitelje
niti mora imati vlastite stru¢njake za IT.

Sam oblak skup je hardvera, mreza, memorijskog
prostora za pohranu podataka, usluga i sucelja
koji omogucuju provedbu radunalstva kao usluge.
Usluge oblaka ukljuCuju osiguravanje softvera,
infrastrukture i prostora za pohranu podataka
putem interneta (kao odvojene komponente ili
gotovu platformu) prema zahtjevima korisnika.

Na primjer, poduzede koje koristi racunalstvo u
oblaku treba samo prijenosno racunalo, stolno
racunalo i tablet il pametni telefon s internetskom
vezom. Sve ostalo je dostupno putem pruzate-

lia usluga racunalstva u oblaku (npr. tCloud u
Hrvatskoj), $to ukljuuje operativni sustav (npr.
Windows, Linux), pohranu podataka (na poslu-
zitelju pruzatelja usluga) i aplikacije (npr. Open
Office, MS Office, raCunovodstvene aplikacije itd.).

RacCunalstvo u oblaku zapravo nije potpuna novost
— koristenje servisa za elektronic¢ku postu kao Sto
su Hotmail ili Yahoo odavno je postojeci primjer
raCunalstva u oblaku jer se e-posta i kontakti
korisnika spremaju na udalienom posluzitelju.

Prednosti

Kad koriste racunalstvo u oblaku, poduzec¢a ne
trebaju imati vlastite licence za softver, nema
potrebe za stalnom nadogradnjom hardvera,
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oblak smanjuje troSkove odrzavanja IT-a, dok
racunalstvo u oblaku opcéenito smanjuje potroSnju
energije. Podaci, pohranjeni i dostupni bilo kada
i bilo gdje. Stoga se poduzec¢a mogu usmieriti
na svoje glavno poslovanje, a njihovo osoblje ne
mora gubiti vrileme na probleme vezane uz IT.
Odrzavanje u potpunosti provodi pruzatelj usluge.

Nedostaci racunalstva u oblaku

Zbog &injenice da su nasi podaci pohranjeni na
posluziteljima pruzatelja usluge raCunalstva u
oblaku, neka poduzeca nece biti voljina spremati
osjetljive informacije u oblak - podaci MSP-a
sigurni su samo onoliko koliko je siguran oblak
u kojem su spremljeni. No, Google je primjerice
vjerojatno sigurniji od prosje¢nog malog poduze-
¢a. Uz to, moze docii do problema s integracijom
i nesigurnim prognozama troskove pri koriStenju
usluga oblaka. Racunalstvo u oblaku zahtijeva
stabilnu internetsku vezu.

Drugim rijeCima, bez internetske veze korisnik
ne moze pristupiti oblaku. Racunalstvo u oblaku
dobro je rieSenje za mala poduzeca koja koriste
male koligine resursa. Medutim, kako poduzece
raste, rastu i njegove IT potrebe, Sto moze do-
vesti do naglog rasta troSkova usluga oblaka.
Zbog toga troskove raCunalstva u oblaku nije
lako predvidjeti.

Neki primjeri raCunalstva u oblaku koji su korisni
za male poduzetnike:

e Pohrana podataka - svoje dokumente mozete
Cuvati na internetu (tj. u oblaku). Zatim mozete
podesiti njihovo automatsko preuzimanje na
razli¢ita racunala i druge uredaje. SkyDrive,
Dropbox i Google Disk primjeri su sustava za
pohranu podataka u oblaku koji omoguduju
korisniku besplatno spremanje manijih koli¢ina
podataka, u slu¢aju Google Diska do 15
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gigabajta.

Dijelienje uredskih poslova — racunalstvo
u oblaku omogucava kolegama zajednicCki
rad na dokumentima, racunskim tablicama,
prezentacijama i dijelienje kalendara. Poduzece
ne treba imati viastiti uredski softver ili sustave
za povezivanje raCunala zaposlenika - sve se
obavlja na posluziteljima u oblaku. Najpoznatiji
primjer ovoga je Google Docs i, naprednij,
Google Apps. Google Docs i neki dijelovi
Google Appsa su besplatni, ali potrebno je
napomenuti da aplikacije bazirane na internetu
obi¢no rade sporije od lokalno instalirane
inadice Microsoft Officea na posluzitelju tvrtke.



e VaSe web stranice ili du¢an mogu se nalaziti u
oblaku, bez potrebe za instaliranjem softvera
ili posjedovanjem vlastitog posluzitelja za web
hosting.

VaSa baza korisnika moze se nalaziti u oblaku
- i njoj zaposlenici mogu pristupati (ovisno o
poslovnoj odluci) bez ikakvih alata osim osobnog
racunala spojenog na internet. Primjer ovoga
je salesforce.com.

LogMeln omogucava daljinski pristup drugom
osobnom racunalu tako da mozete, na primijer,
pristupiti vlastitom stolnom racunalu s laptopa
kad ste u inozemstvu. Osnovna verzija je
besplatna.
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Opcée okruzenje (pravna pitanja, racunalni
identiteti, standardi)

U ovom poglavlju govori se 0 nekima od klju¢nih
okruzenja vaznih za funkcioniranje interneta.

Pravni okvir e-poslovanja

Zakonodavstvo obi¢no zauzima predetaljno
stajaliSte o tehnoloskim nacinima za obavljanje
djelatnosti, bilo to namjerno ili nenamjerno. To
u brojnim slucajevima usporava implementaciju
e-poslovanja jer se zakonodavstvo zasniva na
tradicionalnim nacinima poslovanja. Dobro za-
konodavstvo je jedno od temeljnih pitanja koje
drzava mora rijeSiti kako bi postala napredna
na podrucju e-poslovanja. Glavna uloga vlade
u e-poslovaniju jest stvoriti okruzenje koje potice
e-poslovanje i Stiti potrosace.

Racunalni identiteti

Jedno od pitanja u e-poslovanju jest potreba
za predocavanjem dokaza da je osoba s kojom
poslujete doista ona osoba za koju mislite da
jest (jer ju na internetu ne mozete vidjeti licem u
lice, niti imate njen vlastoru¢ni potpis). Primjeri
internetskih sustava za dokazivanje identiteta
jesu certifikati za web stranice, PIN brojevi i
elektroniCki potpisi (e-potpisi ¢e biti objasnjeni
u nastavku u odjeliku 2.4.). Ovo podrucije se jos
uvijek razvija, buduci da ne postoji jedinstveni
dogovoreni medunarodni standard za dokazivanje
identiteta na internetu, iako postoje brojni razliciti
medunarodni standardi, npr. Verison i PayPal.

Standardi e-poslovanja

Standardi kao elementi e-poslovanja takoder su
kljuéni za komunikaciju s partnerima i kupcima,
posebice u lancu nabave, primjerice za jedin-
stvenu identifikaciju proizvoda. Vazno je imati
mogucnost obrade i prijenosa informacija na
jedinstven, dogovoreni nacin kako bi se smanijili
troSkovi upravljanja podacima.
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Relevantna definicija glasi: “Standard je skup
dogovorenih pravila i smjernica za zajedniCku
i opetovanu primjenu za odredenu, unaprijed
definiranu svrhu. On treba poloziti ¢vrst i prave-
dan temelj za globalnu razmjenu roba i usluga,
ukljuCujuci sve kljuCne elemente koje zahtijevaju
trziSne i drustvene sile.” (citat iz definicije ISO-a).

Primjer standarda e-poslovanja je globalni sustav
GS1 koji je odgovoran za:

e barkodove — standardi za barkodove koji
koriste svjetski priznate GS1 identifikacijske
kljuCeve za jedinstvenu identifikaciju proizvoda,
lokacija, usluga itd.

e e¢Com - standardi za slanje poruka u
elektroniCkom poslovanju koji omogucuju
brz, uCinkovit i to¢an automatski elektronicki
prijenos dogovorenih elektronickih dokumenata
poput kupovnih naloga, informacija o potvrdi
pla¢anja.

e GDSN standardi za sigurnu i kontinuiranu
razmjenu toCnih, standardiziranih podataka
izmedu trgovinskih partnera koristenjem
Globalne mreze za sinkronizaciju podataka
(eng. Global Data Synchronisation Network).

Pitanja za razmatranje - rastuée tehnologije.
Konzultantska tvrtka McKinsey & Co utvrdila je tri
podrucja koja ¢e imati golem utjecaj na poduzeca
u buducnosti: mobilno racunalstvo, racunalstvo u
oblaku i internetsko povezivanje predmeta (eng.
“internet of things”) kao mreze senzora i sli¢nih
uredaja za prikupljanje i pra¢enje podataka,
optimizaciju donoSenja odluka i procesa, koja
Ce osjetno povecati koli€inu dostupnih podataka.
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Pitanja za raspravu

Koje elemente elektroni¢kog / internetskog
poslovanja ve¢ koristite u svom poduzecu?

Koje koristi oni donose?

Ako MSP ne koristi e-poslovanje - s§to
moze biti valjan razlog?
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1.3. Uvod u platformu Investors in People
Interactive (lIP) i poslovno planiranje kao alat za
uvodenje e-poslovanja u MSP

Cilj: odjelika 1.3 i poglavlja 7 (na kraju prirucni-
ka) je pomoci MSP-ima u planiranju uvodenja
e-poslovanja

Uvod: Pitajte sudionike imaju li poslovni plan?
Ako da - zasto?

Savjet: procitajte poglavije 7 prije izlaganja
ovog odjelika

Naglasiti: e-poslovanje ¢e promijeniti tvrtku
i poremetiti poslovanje ako se ne planira i im-

plementira na ispravan nacin
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1.3.1. Uvod

Investors in People Interactive besplatan je alat za
unaprjedivanje elektroni¢kog poslovanja dizajniran
kako bi vodio poduzetnike i rukovoditelje kroz
razvojne aktivnosti, pomogao preobraziti u€inak
organizacije i povecati njenu konkurentnost.

Vazan je za e-poslovanje jer se radi o alatu za e-
poslovanje (e-ucenje —i jer moze pomoci MSP-ima
u planiranju implementacije e-poslovanja - ovo
je objasnjeno u nastavku u odjeljku 1.3.2.

Projekt ePoslovanije koristi IIP kao elektronicki
alat za procjenu kapaciteta organizacija. Projekt
ga koristi kao alat za povecanje kapaciteta 20
PPI-ja kao bi se stvorila mreza institucija - s ciliem
da ta mreza podrzava MSP-e diliem Hrvatske.

Kroz rezultate internetskog upitnika, IIP nudi
dijagnostiku koja identificira podrucja u kojima je
poduzece snazno i ona koja je potrebno razviti.

Sve se u sklopu /IP Interactive vrti oko klju¢nih
praksi upravljanja i ljudi/zaposlenika kako bi se
ponudile ideje za poboljSanje radne kulture. IIP
vas vodi kroz pet klju¢nih praksi upravijanja:

e StrateSko planiranje

UcCinkovito upravljanje

Razvoj ljudi

Kultura i komunikacija

Upravljanje ucinkom.

Svaka od praksi upravijanja ima pet razlicitih pod-
vrsta, alijedna od njih, na kojoj se treba neprestano
raditi, sadrzana je u svakoj od tih pet: “Ukljucite svoje
lilude”. To znadi: kad motivirate svoje ljude i potpuno
ih ukljudite u zivot poduzeca, oni ¢e poboljSati svoj
ucinak - to vodi do poslovnog razvoja i rasta.

Investors in People preobrazava poslovni ucinak
kroz ljude. Elektronicki alat /IP Interactive sugerira
kako promjena radne kulture moze pomocdi po-
duzecu da postane konkurentnije na globalnom
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trziStu, da postane prepoznatljivo kao tvrtka
koja ostvaruje povrat ulaganja kroz povecanu
ucinkovitost i profitabilnost.

IIP Interactive uklju€uje knjiznicu korisnih informa-
cija, s brojnim vodi¢ima, primjerima i predloScima
koje je moguce preuzeti, prilagoditi i ponovno
koristiti u bilo kojem trenutku - ovo moze koristiti
svaka tvrtka. Na primjer, mozete pronaci predlozak
koji ¢e vam pomoci da utvrdite SMART ciljieve
koji e vas voditi kroz korake za izradu vizije ili
poslovnog plana. Uviek vam pokazuje kako da
ukljucite svoje ljude u ove poslovne procese i kako
im pomodi da budu angaziraniji u rastu tvrtke.

Ponovno koriStenje alata /IP Interactive te pregled i
nadopuna vaseg napretka moZze dati rukovoditelju
tvrtke dobru sliku o napretku vase organizacije i
0 tome gdje stoji u odnosu na standard.



1.3.2. Kakve veze IIP interactive ima s

e-poslovanjem?

VaZan je za e-poslovanje iz dva razloga. Prvo,
radi se o alatu za e-ucenje.

e |nternet je preobrazio nacin na koji ugimo
nudedi edukaciju, kao sto je IIP Interactive, koja
se u cijelosti odvija na mrezi. E-u¢enje moze
ukljuCivati razli¢ite vrste medija - primjerice,
tekstualni, zvucni i videozapisi mogu se koristiti
putem interneta, intraneta tvrtke i drugih
komunikacijskih kanala, poput CD-a ili TV-a.

e Koristi e-uCenja su da je pristup edukaciji

moguce kad i gdje je ona potrebna, a u¢enik
moze uciti vlastitim tempom - na ovaj nacin
funkcionira IIP Interactive. Dobar bio nastave na
sveucilistima danas se odvija putem interneta.

e Brojne tvrtke danas nude e-ucenje kao uslugu
za poduzeda i njihove zaposlenika, ukljuujudi
teCajeve kojima se stjeCu kvalifikacije.

Drugo, lIP Interactive pomaze u planiranju poslo-
vanja, a uvodenje e-poslovanja bit ¢e uspjesno

samo ako je to valjano planiran proces. Vratit
¢emo se na ovu temu u odjeliku 1.3.4. dolje.

47




*

*
Poslovanje * Priruénik za trenere

1.3.3. Zasto koristiti /IP Interactive:

On pokazuje vase jake strane i
podrucja razvoja

Kroz dijagnostiCki proces poduzece moze iden-
tificirati svoje jake strane i podrucja koja je po-
trebno razvijati.

Daje vam sliku o vasem napretku

Dijagnostika se moze koristiti za pregled i azurira-
nje napretka jer rukovoditelj radi prema rezultatu
dijagnoze dobivene nakon popunjavanja upitnika.
Rukovoditelj MSP-a uvijek moZze provijeriti prethod-
nu dijagnozu i pratiti napredak tijekom vremena.

Nudi besplatne informacije i
resurse

IIP Interactive sadrzi internetsku knjiznicu kori-
snih informacija, uklju¢ujuci vodice, predloske i
primjere koje mozete preuzimati, prilagodavati i
koristiti kad god zelite.
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Slijede jos neke pojedinosti 0 5 klju&nih praksi
upravljanja:

Stratesko planiranje

Valjano planiranje klju¢no je za uspjeh poduzeca.
Tvrtka se prvo treba posvetiti utvrdivanju opce
vizije, a zatim proizvesti detaljne ciljeve.

Ucinkovito upravljanje

Dobri rukovoditelji su nuzni. Njihovi zadaci uklju-
Cuju razvoj i vodenie ljudi te saznavanje Sto ljudi
misle o rukovoditeljima.

Kultura i komunikacija

Dobra komunikacija je vazna — ljudi moraju znati
Sto se ocCekuje od njih. Uprava treba stvoriti
pozitivnu kulturu u kojoj se dobra komunikacija
moze ostvariti.

Razvoj ljudi

Osoblje se mora razvijati do svog punog poten-
cijala. Sve razvojne potrebe trebaju se valjano
identificirati te je potrebno izraditi plan razvoja.

Upravljanje uc¢inkom

Zaposlenici moraju dobivati povratne informacije
o kvaliteti svog rada. O pojedinatnom ucinku
treba se razgovarati i on treba biti prepoznat.
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1.3.4. Planiranje za e-poslovanje

Cilj: razumijeti da je planiranje nuzno za e-po-
slovanje

Naglasiti: ovaj odjeljak pokazuje kako ma-
terijali lIP Interactivea o strateSkom planiranju

pomazu poduzedu u uspjeShom usvajanju e-
poslovanja.

Kljucno pitanje je — zasto trebate
poslovni plan za upravljanje
e-poslovanjem?

Prvi odgovor je: zato $to svaki posao treba
planirati.

e Proces planiranja pomaze poduzedu u razvoju
ideja i procjeni njihove izvedivosti

e Proces planiranja pomaze vam koordinirati
razliCite dijelove vaseg poduzeca

e Gotov plan pomaze vam u mjerenju napretka
vaseg poduzeca

e Plan pokazuje vasim zaposlenicima $to bi
trebali raditi

e Plan vam pomaze u planiranju ulaganja - i
posudivanju novca od banke ako vam je
potreban

Brojni MSP-i propadnu jer nema kvalitetnog
planiranja - nitko ne zna $to su ciljevi, a resursi
se troSe bez valjana razloga.

Drugi odgovor je da ¢e uvodenje e-poslovanja
utjecati na Citavo poduzece. To je ulaganje koje
ée imati svoju cijenu - ulaganje treba planirati i
utvrditi izvore financiranja. Plan za e-poslovanje
bit ¢e potreban kako bi se zaposlenici lakSe
prilagodili promjenama.
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Tvrtka koja uvodi e-poslovanje bez plana snosi
ozbiljan rizik zbog utjecaja koji ¢e e-poslovanje
imati na poduzece.

Vazno je razumjeti na koji ¢e nacin e-po-
slovanje utjecati na tvrtku:

IIP 20

e E-poslovanje ¢e radikalno promijeniti nacin
na koji poslujete s kupcima

e E-poslovanje omogucuje vam jeftinije i
djelotvornije istrazivanje trzista

¢ |nternetske stranice tvrtke i koristenje drustvenih
medija moZe preporoditi vas marketing

e Web ducdan moze povedati vasSe trziste i
poboljSati prodajne rezultate

e Softverski sustavi mogu integrirati vasu
prodaju, financije i logistiku i davati vam
kvalitetnije informacije

Ovo cée biti objasnjeno tijekom edukacije...

Kako se odvija proces poslovnog
planiranja?

Internetske stranice lIP Interactivea vode vas
kroz proces planiranja...

Klju¢ni elementi planiranja su sliedeci:

¢ Vizija — kratka izjava o cilievima i nastojanjima
tvrtke. Ovo pomaze vasim ljudima da dobiju
jasnu sliku o dugoro¢noj buducnosti i drzi
organizaciju fokusiranu u istom smjeru. Uz
to daje vaSim ljudima obrazloZenje zasto se
odredene stvari moraju dogodiiti.

e SMART ciljevi (Specific - specifi¢ni,
Measurable - mjerljivi, Agreed - dogovoreni,
attainable and achievable - izvedivi, Realistic
and resourced — realni i podrzani resursima,
Timebound — vremenski zadani)

¢ Pisani poslovni plan
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Proces planiranja ukljucuje vase ljude

Poslovni plan je alat za revidiranje u€inka
vaSe tvrtke

Pozabavimo se detaljnije nekima od sastavnica
plana...

Vizija
Vizija moze biti kratka izjava, npr.: “Biti najbolji
proizvodac sportske opreme na svijetu” (Nike)

lli to moze biti nekoliko izjava, kao u sliede¢em
primjeru:

e DugorocCni cilj — Bit cemo prepoznati kao
vodeca tvrtka u regiji kroz nase 4 podruznice
i 40% trzisnog udjela.

¢ Kilju¢ne rijeci za opis organizaciie — Htjeli bismo
da nasi kupci poZele da su svi njihovi dobavijaci
poput nase organizacije.

e |zjava o vrijednostima — Ovo ¢emo postici
ponasajuci se prema kupcima kao prema
ljudima, a ne brojkama, kroz slusanje zahtjeva
kupaca, kroz povecanje i razvoj novih asortimana
sendvi¢a — ukljuéujuci i zdrave opcije te kroz
davanje vrijednosti za uloZeni novac.

Tvrtka treba iskoristiti prilike da osigura posve-
¢enost zaposlenika viziji tako Sto ¢e ih pozvati
da sudjeluju u procesu njezine izrade.

Provedba SWOT analize moze pomoci poduzedu
da ustanovi svoju trenutnu situaciju, $to ¢e vam
pomodi u stvaranju vase vizije.

)

Dokument poslovnog planiranja

Ovo je podroban plan koji proizlazi iz izrade
vizije i glavnih cilieva

Pomodi ¢e poduzecu pri uvodenju vecih
promjena kao $to je e-poslovanje

Treba sadrzavati opise vasih djelatnosti i
detaljan plan aktivnosti

Rok na koji se izraduje je obic¢no 3-5 godina
s redovitim dopunama i izmjenama



Slijedi popis onoga $to bi trebalo biti u planu...

Izvrsni sazetak — sadrzi sve glavne naglaske

Poslovna pozadina — npr. povijest, organiza-
cijska struktura poduzeca

Vizija
SWOT analiza - utvrdivanje prednosti, nedo-
stataka, prilika i prijetnji

Ciljevi
Proizvodi, usluge — navode se proizvodii usluge

Kupci/klijenti— sadasnji i buduci kupci/klijenti;
kako voditi brigu o njima; potrebne promjene

Trziste i konkurencija — koja su vasa trzista?
Kakva je konkurencija? Rezultati istrazivanja trzista

Marketing — koristite informacije iz poglavlja 6.,
7.1 8. — marketinski plan pokazuje na koji nacin
tvrtka ispunjava potrebe kupaca/klijenata

Ljudi — organizacijski dijagram, snage i slabosti
kadrova, politike, proces kadroviranja

Radne aktivnosti — na koji se nacin isporucuju
proizvodi/pruzaju usluge (npr. oprema, uredi,
informatiCki sustavi)

Politika upoznavanja novih zaposlenika s
organizacijom

Razvoj kadrova/obuka
Ocjenjivanje zaposlenika
Kvaliteta

Prodaja — prodajni ciljevi, tko Sto radi

Financije - financijski ciljevi, novcani tok, dobit
i gubitak, proracuni itd.
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Pitanja za raspravu
Trajanje: 15 minuta

Na kraju edukacije napravit éemo detaljnu
vjezbu poslovno planiranja za e-poslovanje

Zasad - pitanja za raspravu (15 minuta):

Kako e-poslovanje mijenja malo ili srednje
poduzecée?

Kako MSP-i mogu upravljati tom promje-
nom?

Koji su rizici prisutni?
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2.

Implementacija
e-poslovanja u
MSP-e - Upravljanje
poslovanjem
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Cilj poglavlja 2 — razumieti da se e-poslovanje odnosi na upravljanje cjelokupnim poslovanjem,

ne samo na prodaju i marketing

Uvod - pitajte ih o njihovim iskustvima s problemima spomenutima u uvodnom odlomku dolie

Naglasiti: Ako se ¢itavim poslovanjem ne upravija valjano, prodaja i marketing nece funkcionirati,
ovdje opisani sustavi odnose se na cjelokupno poslovanje

Sustavi nece rieSavati probleme ako ih zaposlenici ne koriste ispravno i pravodobno

2.1. Uvod

Ovo poglavlje pokriva implementaciju e-poslo-
vanja u MSP. Prvo ¢emo razmotriti naCine na
koje informacijsko-komunikacijske tehnologije i
e-poslovanje mogu poboljSati naCine na koje se
upravlja poduzec¢em, unaprjedivanjem i integrira-
njem njegovih internih procesa i upravljanja, kao
i njegovih odnosa s dobavljadima i kupcima. Za
mnoge ljude e-poslovanje se odnosi na prodaju
i marketing putem web stranica, jer to je aspekt
¢emu ¢emo govoriti u poglavlju 3.), ali e-poslova-
nje moze osjetno pridonijeti Citavom poslovanju
¢ak i ngjmanjih poduzeca. Vecina poduzeca
doZivjet e brojne od sliedecih osnovnih problema
- drzanje svih dokumenata zajedno na jednom
mjestu, posjedovanje viSe primjeraka istog do-
kumenta, pronalazenje dokumenata, azuriranje
racuna, pravodobno rieSavanje poreza, posjedo-
vanje azuriranih prodajnih informacija, pracenje
posiliki, kasno primanje narudzbi, problemi sa
sustavima fakturiranja. E-poslovanje moze rijesiti
ove probleme ¢ak i u najmanjim poduzec¢ima.

MSP-i moraju prezivijavati i rastimedu sve jacom
konkurencijom i moraju odgovarati na zahtjeve
kupaca za boljim uslugama i proizvodima te
optimizirati resurse. Sustavi e-poslovanja mogu
sluZiti kao podrska poduzecdima u postizanju ovog
cilia, ali uvodenje novih sustava iziskuje kvalitetnu
pripremu unutar tvrtke - MSP mora razumijeti
informacije koje se primaju, obraduju, kreiraju,
pohranjuju i prenose u tvrtki kako bi nove sustave
djelotvorno implementiralo. Krajniji je cilj integrirati
sve informacije u tvrtki u jedinstveni proces - tako
da se svaka stavka podataka unosi samo jednom.
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RjeSenja e-poslovanja mogu pomoci MSP-ima
u rezanju troskova kroz unaprjedivanje njinovih
internih procesa, unaprjedivanje njihovog pro-
izvoda kroz brzu komunikaciju s kupcima te
bolju promidzbu i distribuciju njihovih proizvoda
kroz prisutnost na internetu. Ona zapravo imaju
potencijal unaprijediti osnovnu djelatnost MSP-a
u svakom koraku poslovnog procesa.

Lanac vrijednosti profesora Michaela Portera
sazima razliCite nacine na koje sustavi e-poslo-
vanja mogu donijeti korist poduzecima.



Slajd prikazuje poslovne modele poput upravijanja
odnosima s kupcima (eng. Customer Relationship
Management - CRM), planiranja resursa podu-
zeCa (eng. Enterprise Resource Planning - ERP),
upravljanje lancem nabave (Supply Chain Ma-
nagement - SCM), koji podrzavaju sve aktivnosti
u poduzedu. Svi su oni medusobno povezani.

ERP, CRM, SCM i DMS

ERP (planiranje resursa poduzeca - eng. En-
terprise Resource Planning) skup je aplikacija
(visemodulni aplikacijski softver) koje podrzavaju
poslovne procese poput racunovodstva, financija,
planiranja, prodaje/narucivanja te poboljSavaju
ucinak organizacije.

CRM (upravljanje odnosima s kupcima - eng. Cu-
stomer Relationship Management) i SCM (upravijanje
lancem nabave - eng. Supply Chain Management)
dvije su druge kategorije softvera za poduzetnike
koji se nasSiroko koriste u organizacijama. Dok je
glavni cili ERP-a poboljSati i pojednostaviti unutarnje
poslovne procese, CRM nastoji poboljSati odnos s
kupcima, a SCM sluzi kao podrska suradniji izme-
du organizacije, njenih dobavljaca, proizvodaca,
distributera i partnera. DMS (sustav za upravijanje
dokumentacijom - eng. Document Management
System) kontrolira kolanje dokumentacije kroz or-
ganizaciju. Svi ovi procesi povezani su s prodajom
i marketingom kroz internetske stranice tvrtke, o
Cemu Ce se viSe govoriti u poglaviju 3.

Svi ovi sustavi zahtijevaju znatna ulaganja tvrtke u
smislu troSka i vremena, Sto znaci da softverska
rieSenja moraju ispunjavati potrebe MSP-a u
okviru njihovih ograni¢enih financijskih sredstava:

1. Bududci da MSP-i nikad ne znaju hoce i rasti ili
se morati smanijti, ili Cak promijeniti proizvod/
uslugu, podrska u obliku ICT-a i softvera za
e-poslovanje treba imati moguc¢nost smanji-
vanja ili Sirenja prema potrebama

2. TroSkovi moraju odrazavati promjene u po-
duzecu

3. MSP-i trebaju e-poslovanije i ICT rieSenja koji
zahtijevaju minimalnu tehnicku IT podrsku

Zbog ovih razloga rieSenja temeljena na tehnologiji
oblaka (Cesto se nazivaju softverskim uslugama -
eng. Software as a Service — SaaS) vierojatno ¢e
biti atraktivnija za MSP-e - ona zahtijevaju manje
pocetnih ulaganja u smislu novca i vremena, s
obzirom na njihovu obro¢nu strukturu naplate
te ne zahtijevaju od poduzeca velika ulaganja u
ICT hardver, bududi da se cjelokupan hardver
(osim racunala spojenih na uslugu oblaka) drZi
“u oblaku”, kod pruzatelja usluge.
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2.2. Sustav za upravljanje dokumentacijom

Cilj: razumijeti da se koristenjem sustava za
upravljanje dokumentima Stedi vrijeme i izbje-
gavaju pogreske

DMS je najjednostavniji od navedenih sustava
za razumijevanije i upravljanje - svako poduzece
je upoznato s aplikacijama za obradu teksta
kao $to je Word, raCunanje (npr. Excel), izradu
prezentacija (npr. PowerPoint) koje generiraju
datoteke / elektroni¢ke dokumente. Ovi doku-
menti se moraju stalno pohranijivati, pretrazivati
ili mijenjati. Nakon nekog vremena postaje tesko
pratiti koja je ispravna verzija dokumenta nakon
§to su ga razliciti ljudi mijenjali, a dokumenti se
mogu izgubiti ili slucajno izbrisati. Uz ove elektro-
nicke dokumente koje proizvodi uredski softver
tvrtke, i dalje imamo dokumente u papirnatom
obliku kojima je potrebno upravljati. Zbog toga
trebamo sustave upravljanja dokumentacijom.

Sustav za upravljanje dokumentacijom (eng.
Document Management System - DMS) — ne
mijesati sa sustavom za upravljanje podacima
koji ima istu kraticu engleskog naziva (Data Ma-
nagement System) - raunalni je sustav (ili skup
racunalnih programa) koji se Kkoristi za pracenje
i spremanje elektronickih dokumenata. Obi¢no
ima i moguc¢nost pracenja razliitin verzija koje
ureduju razliciti korisnici (povijest uredivanja).
Pojam se donekle preklapa s konceptima sustava
za upravljanje sadrzajima (content management
systems).

(Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Docu-
ment_management_system)

Funkcije DMS-a su:
e oznaCavanje i indeksiranje dokumenata

¢ katalogizacija
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e pohrana
e yredivanje i pracenje verzija dokumenata

e pretrazivanje

dijelienje i ispis dokumenata.

Osnovni procesi su sljedeci:

e Unos dokumenata u sustav — skeniranjem ili
izradom novih u alatima poput Worda, Excela
i sl.

e Pohrana i arhiviranje na nadin da mozemo
pratiti verzije dokumenta

e Alati za indeksiranje, dohvat i pretrazivanje
dokumenata

e Distribucija za izvoz dokumenata iz sustava
e Zastita dokumenata od neovlastenog pristupa

e Pracenje izmjena (audit trail)

Za ove procese dostupan je softver, koji je Cesto
posebno prilagoden za pojedine sektore, npr.
zdravstvo. Softver se integrira s postoje¢im
softverom korisnika, npr. Windows, Microsoft
Office. Dostupni su sustavi bazirani na oblaku
jednako kao i sustavi instalirani na racunalima
tvrtke. Primjeri DMS softvera su M-Files i Micro-
soft SharePoint.



Uredske aplikacije u oblaku

Oblak pruza mogucénosti za izradu dokumenata
i upravljanje njima uz puno manje troSkove od
tradicionalnog uredskog softvera i sustava za
pohranu sigurnosnih kopija.

Neki primjeri aplikacija u oblaku:

e Google Apps, koji omogucava spremanje
podataka i komunikaciju izmedu zaposlenika.
Trenutno stoji oko 5 USD po korisniku, iako
su neki od njegovih sadrzaja, poput Gmaila,
Google kalendara i Google diska (vidi nize)
besplatni za pojedinacne korisnike.

Vidi: http://www.google.com/enterprise/apps/
business/products.html#vault

e Microsoft 365 i Think Free Cloud Office
ekvivalenti su paketa Google Apps. Microsoft
365 je pretplatnicki model i nudi pristup
programima iz paketa Microsoft Office te
drugim poslovnim uslugama. Vidi http:/office.
microsoft.com/en-gb/) Think Free Cloud Office
je sli¢an i besplatan za korisnike pojedince -
vidi: http://www.thinkfree.com/main.jsp

e http://prezi.com/ - za izradu prezentacija

e http://www.zoho.com/ - veliki broj korisnih
aplikacija za MSP-¢, od kojih su neke besplatne

Google Disk je lokacija za spremanje dokume-
nata u oblaku kojoj mozete pristupiti s vaseg
racunala ili bilo kojeg mobilnog uredaja, tako da
ako uredujete dokumente na vasem racunalu, oni
ée automatski biti azurirani i na vaSem laptopu
ili tabletu. Sli¢ni sustavi za spremanje podataka
u oblaku su Dropbox i Microsoft SkyDrive. Svi
oni omogucuju ograniCenu koli¢inu besplatnog
spremanja podataka. Ovi sustavi imaju iskljucivo
funkciju spremanja - oni nisu sustavi za upravijanje
dokumentacijom.
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Individualna vjezba

Eksperimentirajte s razli¢itim Google apli-
kacijama - Google disk, Google dokumenti,
Kalendar, Gmail (+kontakti i zadaci), Google
prilagodeno pretrazivanje

Sliedece poveznice ¢e vam pomodi:
http:/support.google.com/drive/?hi=hr
http://www.google.hr/cse/

Praktic¢an vodic¢ kroz Google Apps

Slijedi vodi¢ o koristenju usluge Google Apps u
poslovanju (www.google.com/apps)

Google Apps je tipiCan primjer raCunalstva u oblaku
i iznimno koristan proizvod za mala i srednja podu-
ze€a. Omogucuije pohranu vasih dokumenata na
internetu i sinkroniziranu suradnju. Na primjer, na
internetu se nalazi samo jedan primjerak svakog
dokumenta tako da svatko zna da radi na najnovijoj
verziji dokumenta, proracunske tablice il prezenta-
cije. Nadalje, spremanjem svih dokumenata u oblak
moze se izbjedi slucajno gublienje podataka, kao i
troSkovi vra¢anja podataka, koji mogu biti iznimno
veliki. Nema potrebe za ugovorima o odrzavanju
i licenciranju softvera s Googleom. Zaposlenici
malih i srednjih poduze¢a mogu se fokusirati na
druge stvari, a ne na brigu o odrzavanju IT sustava.
Ova usluga stoji 5 $ po osobi mjese¢no ili 10 $
po osobi s naprednim znacajkama sigurnosti i
e-istrage, $to je puno jeftinije od konvencionalnih
[T rieSenja za obi¢an ured.

Google Apps za MSP-e ukljucuije sliedece proi-
zvode: Gmail for Business (Gmail za poduzeca),
Calendar (kalendar), Hangouts, Docs, Sites (web
stranice), Google Cloud Connect i Marketplace
za brojne aplikacije koje pomazu u poslovnim
aktivnostima (poput racunovodstva i financija,
kalendar i planiranje aktivnosti, upravijanje Kli-
jentima, upravljanje dokumentima, edukacija,
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produktivnost, upravljanje projektima, prodaja
i marketing, radni postupci).

MSP-i mogu koristiti aplikaciju Calendar za orga-
niziranje svojih aktivnosti tako da mu zaposlenici
mogu pristupiti i mijenjati ga te planirati dnevne |
mijesecne aktivnosti. Google Docs Cuva sve doku-
mente tvrtke na jednom mjestu i pruza sva rieSenja
za uredivanje teksta i izradu proracunskih tablica i
prezentacija. Dakle, mala i srednja poduze¢a mogu
ustedijeti novac koristeéi Google Docs umjesto
skupog licenciranog softvera trenutno instaliranog
na njihovim raCunalima. Google Sites je lak nacin
za izradu sigurnin web stranica za intranete i tim-
ske projekte. Cloud Connect za Microsoft Office
omogucava sinkronizaciju promjena u radnim
dokumentima s internetskom verzijom, tako da
svi Clanovi tima mogu pratiti promjene.

Koraci za izradu Google Apps rac¢una:
1) Slijedite poveznicu:
http://www.google.com/enterprise/apps/business

Kliknite “START” i slijedite upute

Ako unesete ime domene vase organizacije,
adresa e-poste ¢e biti prikazana u obliku ime@
domena.com umjesto ime@gmail.com



Analiza slu¢aja ABC & D usluge - Upravljanje
dokumentima

Sluc¢aj ABC&D usluga
Primjer:

ABCA&D usluge su mala konzultantska/racunovod-
stvena/izdavacka tvrtka, specijalisirana za knjigo-
vodstvene i financijske usluge za poljoprivrednike
i obrtnike. Sjediste joj je u Pozegi a pruza usluge
u cijeloj regiji. Svoje podruznice imaju i u okolnim
mjestima kao Sto je Daruvar, Pakrac, Slavonski
Brod a s kojima su povezani samo putem e-maila.
Smatraju da svojim korisniCkim servisima pridaju
veliku paznju.

U zadnijih pet godina tvrtka naglo raste. Poceli su
kao tvrtka sa tri knjigovode, pruzajuci specijali-
sirane usluge malim tvrtkama, poljprivrdnicima
i obrtnicima a sada imaju zaposlenih preko 20
osoba razli¢itih funkcija, ukljuCujudi dizajnere,
voditelje projekata, pisce i urednike. Dodatno za
posebne usluge prema potrebi angaziraju preko
5 profesionalnih suradnika, kao Sto su graficki
umijetnici, s kojima su potpisali ugovore o suradniji.
Ovi suradnici za rad na projektima za ABC&D
koriste vlastiti software i hardware.

Ured u Osijeku je otvoren tijgkom prosle godine
i nudi usluge na tom podrudju.

Uz pruzanje usluga malim i srednjim tvrtkama,
ABC&D je se nada uci i na trziste srednje velikih
tvrtki. Sebe vide kao brzorastucu tvrtku, koja
svojim unapredenim korisnickim servisima i nizim
cijienama moze konkurirati ve¢im racunovodstve-
nim i konzultantskim tvrtkama.

Vlasnici tvrtke su svjesni trenda uvodenja internet-
bazirane suradnje izmedu timova koji rade na istim
projektima, ali trenutno nemaju takvih moguénosti.
Traze nacCin za poboljSanje produktivnosti tima,
ukljuCujudi bolju integraciju svih lokacija.

Trenutno uz e-mail za komunikaciju internu i sa
klijentima koriste racunovodstveni sustav.

Prilikom popunjavanja radnog lista za profiliranje

kupca (Account Profile Worksheet) ukljucit Cete
sliedece informacije:

U nastavku su razmisljanja klju¢nih oso-
ba tvrtke

Vlasnik ujedno i osoba kaoja se brine o
financijama

NasSa tvrtka naglo raste. Dok smo bili manja tvrtka,
mogli smo usluziti sve klijente koji su trazili nase
usluge. No, pretpostavliam da smo danas zrtve
vlastitog uspjeha. Trenutno imamo vise posla
nego $to ga mozemo obaviti. Nase su usluge
jedinstvene i priviaCimo mnoge nove klijente. no
iako zaposljavamo nove ljude (i to samo najbolje,
pa treba odredeno vrijeme da se nadu) koliko god
brzo mozemo, jedva uspijevamo zadovoljiti zahti-
jeve trZista. Ne Zelimo zaposljavati novo osoble ali
isto tako ne Zelimo izgubiti nas jedinstveni pristup
financijskim uslugama — vrlo je prakti¢an i osoban
— no vidimo da je teSko nastaviti pruzati kvalitetu
uz tako velik broj klijenata s kojima poslujemo.

TroSkove projekata je vrlo teSko pratiti, posebno
na projektima gdje rade vanjski stru¢njaci. | teSko
je ostati aktualan. Povremeno dobivam izvjestaje
o troSkovima, primjerice i mjesec dana kasnije.
A koordinatori projekata — koji trebaju potpisati
raCune — ponekad ih drZze na svojim stolovima
tiednima prije nego ih rijeSe. Postoji li nacin da
ja brze dobijem raCune i izvjestaje o troSkovima?

Voditelj projekata i osoba zaduzena za
kadrove

Jedan je problem u tome $to ne mozemo dobro
pratiti projekte. Mi smo geografski rasprseni — i
postajemo sve vise —a nasi su klijenti u cijeloj regii.
Na nasim sve kompleksnijim projektima, koristimo
dizajnere, pisce, racunovode, koordinatore proje-
kata i urednike. Takoder predstavliamo uporiste
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klijentima, pa nasi vodeci dizajneri i raCunovode
trebaju biti tamo gdje su klijenti. Mi imamo Cvrste
rokove i ovi projekti zahtijevaju tijesnu suradnju s
projektnim timom. Ono $to me zabrinjava je Cinje-
nica da smo prekoracili nekoliko vaznih rokova,
jer nismo mogli dovrsiti projekte na vrieme.U
jednom slucaju graficki umjetnik nije primio na
vrijeme dijagrame toka i druge dijagrame, tako da
su slike kasnile pa nismo mogli ispisati priru¢nik
koji smo pripremili za novog klijenta. Izgubili smo
dosta kredibiliteta kod tog klijenta.

S geografski rasprdenim djelatnicima i velikim bro-
jem novih zaposljiavanja, imamo problema u obradi
obracuna troskova, rasporeda godisnjih odmora
i sve ostale papirologije koja treba biti obavljena
kako ne bi bilo ugroZzeno kompletno poslovanje.
Na$ stari sustav je i dalje dijelomi¢no baziran na
papirologiji. Ljudi podnose pisane izvjeStaje, a
mi ih ruéno unosimo u nas sustav. Volio bih da
predemo na sustav bez papira.

Opis sustava koji se sada koristi

Imamo LAN za oba naSa ureda i Internet moguc-
nosti. Nasi projektni timovi mogu razmijenijivati
poruke elektroni¢kom postom, no to je kompletna
komunikacija. Bilo bi dobro kad bismo takoder
mogli razviti neku vrstu biblioteke dovrsenih proje-
kata i klijenta. NaSi ljudi mogu do¢i do dokumen-
tacije straih projekta na paprima — iako je za to
potrebno vrijeme — no zaista bi bilo korisno kada
bi mogli preuzeti projektne informacije elektronicki
i primjeniti “naucene lekcije” na aktualne projekte.

Korisnici su priliéno dobro upuceni u osnovne
mogucnosti programa koa $to su oni u Microsoft
Office-u, no ako ima nesto kompliciranije Sto bi
trebalo nauciti, trebali bismo neciju pomoc. Ta-
koder imajte na umu da su nasi ljudi zemljopisno
rasprSeni. imaju razli¢ito predznanje i razlicitih su
struka, od grafickih umjetnika do raCunovoda.
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Imamo oko 20 osoba za koje se moze pretpo-
staviti da Ce istovremeno koristiti sustav. Trebamo
sustav kojim se moze jednostavno upravijati sa
centralne lokacije.

Trenutni imamo aplikaciju napravljienu u Microsoft
Accessu, koja nam omogucava pracenje projekta
i osoblja. Koristimo je za racunovodstvo, izvje-
Stavanje o vremenu i troskovima, te za planiranje
rasporeda godiSnjih odmora. Tu smo aplikaciju
razvili kada je tvrtka bila manja od polovice svoje
sadasnje veli€ine. Zaposleni popunjavaju papirnate
obrasce, kao Sto sam vam rekao i to unosimo
rucno. Informacije o projektima se azuriraju sva-
kodnevno, a informacije o zaposlenima tjedno.



Problemi

Funkcija/odjel Trenutni izazov/problem Sto ée se dogoditi ako se ne rijesi (ljudi i
procesi)?

Prijedlog rjeSenja i zeljeni ishodi

Zeljeni ishod Koje su prednosti rieSavanja problema?
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2.3. Planiranje resursa poduzeca
(eng. Enterprise Resource Planning - ERP)

Cilj: razumieti da ERP odrzava sve podatke
tvrtke aktualnima i na jednom mijestu

Naglasiti: ERP Stedi vrijeme i smanjuje mo-

gucnost pogreski

Sto je ERP?

ERP (eng. Enterprise Resource Planning) skup
je aplikacija (viSemodulni aplikacijski softver)
koje podrzavaju niz poslovnih procesa poput
racunovodstva, financira, planiranja, prodaje/
nabave i poboljSavaju ucinak organizacije. Po-
jednostavljeno, ERP je srediSnja aplikacija
koja sadrzi sve podatke tvrtke o svemu -
proizvodima, partnerima, nabavi, logistici,
racunovodstvu, fakturiranju itd. Svi na¢elno
imaju pristup svim podacima (podlozno
ograni¢enjima, jer svim pojedincima nece
biti dopusteno vidjeti sve podatke.)

Definicija preuzeta s internetske stranice Drzavnog
zavoda za statistiku glasi:

ERP (Enterprise Resource Planning) sastoji se
od jedne ili viSe softverskih aplikacija koje integriraju
informacije i procese kroz nekoliko poslovnih funk-
cija u poduzecu. U pravilu ERP integrira planiranje,
nabavu, prodaju, promidzbu, odnose s kijientima,
racunovodstvo i ljudske resurse. Softver moze
paket. Licencni paket sadrzi softverske komplete
kupljene od proizvodaca koji obuhvacaju cijelo
poduzece, ali su izradeni na modularan nacin,
¢ime omogucuju poduzecima da prilagode su-
stav svojim specificnim aktivnostima primjenjujuci
samo neke od tih modula. ERP sustav u pravilu
ima ove karakteristike:

1. dizajniran je za okruzenje klijent-server (tra-
dicionalno ili putem interneta)

2. integrira vecinu poslovnih procesa
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3. procesira vecinu poslovnih transakcija

4. upotrebljava bazu podataka koja pohranjuje
svaki podatak samo jedanput

5. omoguduje pristup podacima u stvarnom
vremenu.

Jednostavnim rie¢nikom, ERP lezi u srcu po-
duzeda i povezuje srediSnje aktivnosti poput
racunovodstva s onim §to dolazi u poduzede
(dijelovi, proizvodi itd.) i Sto se obraduje kroz
sustav upravljanja lancem nabave te prodaju i
marketing, o kojoj brigu vodu sustav upravljanja
odnosima s kupcima. ERP se moze &initi kom-
pliciranim (a time i skupim i sporim), pa je stoga
vazno odgovoriti na pitanje — zasto bi MSP-i
trebali imati ERP?




Evo nekih odgovora:

1. Najveca prednost ERP softvera integracija
je svih poslovnih aktivnosti u poduzecu, sto
smanjuje papirologiju, nepotrebnu dokumen-
taciju, ponavljanje unosa podataka itd.

2. ERP je softver koji moze biti modularan.
Sukladno tome, MSP-i mogu birati module
prema vlastitim potrebama.

3. Koristenje ERP-a treba dovesti do smanjenja
troSkova, boljeg pracenja procesa u poduzecu
i informacija u stvarnom vremenu (ukljucujuci
financijske informacije), Sto omogucava bolje
planiranje.

4. Ako poduzece ima neku vrstu proizvodnje —
svi proizvodni procesi mogu se isplanirati za
§to vecu ucinkovitost

5. Pracenje koli¢ina i kretanja zaliha te njihovog
stanja u svakom trenutku

Kako radi ERP?

ERP sustav sastoji se od dviju vrsta funkcija -
skupine integriranih softverskih modula i dijeliene,
srediSnje baze podataka. Korisnici unose podatke
u basu kroz razliite module, a baza podataka
azurira ostale module. Dakle, ako se informacije
unose u jedan program, one ¢e automatski biti
dostupne korisnicima drugog programa. To
znaci da je svaki podatak potrebno unijeti samo
jednom, a sve te informacije su uvijek aktualne.

Evo jedan primjer (izvor: Laudon K., Laudon
J. Management information system — managing
the digital firm, Prentice Hall, 20086.):

Ako prodajni predstavnik podnese nalog za,
primjerice, automobilske gume, sustav ¢e pro-
vjeriti kreditni limit kupca, zadati isporuku, utvrditi
najbrzi nadin slanja i rezervirati potrebne stavke

na skladistu. Ako je stanje zaliha nedovoljno za
ispunjenje naloga, sustave ¢e zadati proizvodnju
novih guma, naruciti potrebne materijale i dijelove
od dobavljaca. Prognoze prodaje i proizvodnje
se automatski azuriraju. Glavna knjiga i bilanca
automatski se azuriraju informacijama o prihodu
i troSkovima iz naloga. Korisnici mogu pomocu
sustava imati uvid u status pojedinog naloga u
svakom trenutku. Uprava poduzeéa moze dobiti
informacije o poslovanju u svakom trenutku. Su-
stav moze generirati i podatke na razini poduzeca
za analize troskova proizvodnje i profitabilnosti.

Glavni je cilj ERP-a integrirati sve odjele i protok
funkcionalnih informacije u poduzedéu na jednom
racunalu koje moze sluZiti svim potrebama tvrtke:
ovo povecava ucinkovitost, omogucuje kolanje
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informacija izmedu svih poslovnih funkcija u tvrtki,
upravlja vezama s vanjskim organizacijama, a ERP
prati resurse (npr. novéana sredstva, sirovine) te
obveze poduzeca (npr. nalozi kupaca, platne liste).

ERP integriraju sliedece funkcionalnosti:

e Financijsko, materijalno i skladiSno
knjigovodstvo i racunovodstvo

e Placanja, platne liste i prihode

e Poslovi prodaje, blagajne i POS uredaiji
e Uprava i skladiste

e Upravljanje ljudskim resursima

e (QOdnosi s kupcima (CRM)

e MRP — materijali i proizvodnja, planiranje
potreba

e Knjige nepokretne imovine, inventar
e Radni sati, rasporedi, kontrola pristupa

e | ogistika, pracenje voznog parka, putni nalozi

Na sliedecoj slici prikazan je primjer ERP modula
(prodaja):

Kvalitetniji unos naloga omogudava trenutan
pristup inventaru, podacima o proizvodima,
kreditnim podacima kupca i informacijama o
prethodnim nalozima.
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Upravljanje proizvodnim resursima
(eng. Manufacturing Resource
Management - MRP)

MRP je sastavni dio ERP sustava za poduzece
koje se bavi proizvodnjom te omogucava slo-
zeno pracenje proizvodnih aktivnosti. Duboko
je integriran s ostalim sustavima, posebice sa
sustavom upravljanja lancem nabave i skladiStem,
a sastoji se od:

e ypravljanja razvojem

e potreba za sirovinama
e plana proizvodnje

e raspodijele kadrova

e prijevoz i obrada sirovina/proizvoda (transport),
utovar sirovina i materijala, kontrola kvalitete,
odrzavanje i servisiranje opreme itd.

ERP - lzazovi, troSkovi, prednosti i
nedostaci

MSP-i trebaju biti svjesni da ERP nije “Carobno”
rieSenje. Uspjeh i dalje ovisi o ljudima - ovdje
vrijedi naCelo GIGO (eng. Garbage In - Garbage
Out, “smecde unutra - smede van”) - unos ne-
to¢nih informacija moze smanijiti koristi ERP-a.
Ovo, zajedno s kasnjenjem unosa podataka,
moze dovesti do losih odluka, kasnjenja isporuke
proizvoda ili pogreSne isporuke kupcima.

Potencijalni nedostatak koji treba uzeti u obzir
jest to §to redizajn poslovnih procesa zbog ERP-
a moze negativno utjecati na druge aktivnosti.
Velike tvrtke posebice mogu imati problema s
novim ERP sustavima jer se nacin na koji softver
radi ne moze promijeniti kako bi se prilagodio
postoje¢im sustavima tvrtke.

Troskovi i koristi ERP-a

Postoje brojni razliciti troskovi implementacije
koje treba uzeti u obzir, poput softverske licence,
obuke zaposlenika, migracije podataka (odnosno
prebacivanja podataka s postojecih papirnih ili
racunalnih sustava u novi sustav), odrzavanja, ali
iako pocetni troSkovi mogu biti veliki, dugorocno
bi trebali biti isplativi u obliku smanjenja inventara,
informiranja u stvarnom vremenu, donosenja
odluka na temelju kvalitetnih informacija itd.
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TroSkovi:
e Hardver
e Softver
e Obuka

— tehnicka

— poslovni procesi
e Konverzija podataka
e Sucelja i prilagodbe
e Profesionalne usluge
e Preraspodijela zaposlenika
e (Qdrzavanje softvera

e Nadogradnja softvera

Koristi:

* Manja ulaganja u inventar

e Kvalitetnije upravljanje imovinom
e Kvalitetnije donoSenje odluka

¢ RjeSavanije problema redundancije i integriteta
podataka

e Povecana prilagodljivost i brzina reakcije na
promjene

e Bolja korisniCka sluzba i vece zadovoljstvo
kupaca

¢ Integracija globalnog i internog lanca nabave

Vrijedi razmotriti moguce nedostatke ERP-a
prije donoSenja odluke o njegovom uvodenju.
Neki od njih su:

e Prilagodba, odnosno uskladivanje sustava
prema specificnim potrebama tvrtke moze
biti problem - posebice kod sustava koji se
zasnivaju na tehnologiji oblaka
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e Promjena sustava u poduzec¢u u cilju
uvodenja ERP sustava moze dovesti do pada
konkurentnosti tvrtke ili preusmieriti paznju s
drugih vaznih aktivnosti

e Potreba za dugotrajpom obukom moze
sprijecCiti kadrove u obavljanju drugih poslova

Vazno pitanje - treba li mi ERP?

Prethodna pitanja potrebno je razmotriti kad
tvrtka odlu€uje o uvodenju ERP-a, ali biti ¢e i
posebnih pitanja za MSP-e. Napokon, ERP treba
objediniti slozene sustave, a §to je manja tvrtka,
to je i manje slozena.

Ovo su neka pitanja koja MSP-i trebaju razmotriti:

Koliko ERP doista kosta? Koji su to skriveni
troSkovi ERP-a? — ova dva pitanja povezana
su jer imamo puno skrivenih troSkova tilekom
implementacije ERP-a, poput obuke osoblja,
migracije podataka sa starih sustava, prilagodbe
poslovnih procesa

e Koliko stvarno kosta ERP?
e Koiji su skriveni troskovi ERP-a?

e Kako ocijeniti ERP sustav?



Hoce li se ERP uklopiti u moj nacin poslovanja?

Koliko ce trajati projekt uvodenja ERP-a?
Sto ¢e ERP popraviti u mom poduzedu?
Kad ¢e mi se i koliko isplatiti ERP?
Zasto svatko ne koristi ERP?

Sto je s uvodenjem, podrskomi nadogradnjom?

Postoje i ERP aplikacije u oblaku (“softver kao
usluga”, eng. Software as a Service - SaaS). Ovo
su neke prednosti i nedostaci:

Prednosti:

Maniji ukupni troskovi vlasniStva (TCO)
Maniji rizik implementacije
Brza implementacija

Vijestine i stru¢nost dolaze iz vanjskih izvora
(eng. outsourcing)

Model pretplate - bez velikin pocetnih ulaganja

Nedostaci:

Nastaje problem sigurnosti podataka

Pruzatelj usluge moze kontrolirati podatke
tvrtke
Nije moguca prilagodba aplikacija

Katkad se softver treba integrirati s
postojedim podacima korisnika - ovo moze
biti problemati¢no i/ili skupo
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Primjeri ERP rjeSenja u oblaku su Openbravo i
Stratus. Tvrtke trebaju imati u vidu da rjeSenja
temeljena na tehnologiji oblaka i rieSenja koja
koriste vlastitu opremu i softver tvrtke mogu imati
razliCite porezne implikacije, odnosno razlika
je izmedu poreza na tekuce troSkove (oblak) i
poreza na unaprijed placena kapitalna ulaganja
(tradicionalna rjeSenja)
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Pitanje za raspravu

Koje ¢e prednosti (ako ih ima)
malo poduzece dobiti od uvodenja
ERP-a?

Analiza slu¢aja ERP-a - Izgradnja d.o.o.

Izgradnja d.0.0. je tvrtka koja je izgradila dobru re-
putaciju proizvodaca krovne konstrukcije. Zapoceli
Su sa proizvodnjom jo$ 1970g kao obrt, da bi se
90 godine preregistrirali u d.o.o. Njihov poslovni
princip je da ne rade sa posrednicima vec Zele
imati izravanu komunikaciju sa svojim kupcima.
Tijekom 90tih godina donose odluku da se mak-
simalno posvete promociji svojih proizvoda te
izmedu ostalih aktivnosti izraduju i katalog (u pa-
pirnatom obliku) proizvoda sa savjetima o dizajnu
i implementaciji. Dodatno se veliki dio njihovih
aktivnosti odnosi na kontakte s arhitektima i
projektantima koje redovito opskrbljuju sa naj-
novijim informacijama o dizajnu i implementaciji
proizvoda. Zahvaljuju¢i svim tim aktivnostima
uspjeli su osvojiti 10% trzista.

Unutar tvrtke djeluje nekoliko timova (osim pro-
zvodnije, ostale aktivnosti su projektno orjentirane)
koji rade na dizajnu novih proizvoda, prodaiji, im-
plementaciji proizvoda, te odrzavanju i servisiranju.

2004. god u tvrtci su sa prtnerima (IT tvrtkom)
kreirali web stranice koje sadrze interaktivne kom-
ponente “Interaktivni dizajn” a kojima je omoguéna,
dizajnerima i arhitektima, online simulacija izgleda
krovnih konstrukcija (3D).

Medutim, zbog rasta, u tvrici imaju sve vise
problema sa pracenjem i uskladivanjem informa-
cCija izmedu timova, povezivanjem sa kupcima
i dobavljaCima , Zelja im je ponuditi sustav za
kupce kojim ¢e omoguciti njihovo uestvovanje
u cjelokupnom procesu od narucivanja, dizajna,
proizvodnje do isporuke.

U tvrtki imaju joS jedan cilja a to je omoguditi
kupcima narucivanje i dodatnih, kompatibilnih
proizvoda drugih proizvodaca kroz novi kanal.

Za diskusiju:

Krajnji cilj u tvrtki je ponuditi u potpunosti “pa-
perless” proces narucivanja sa klju¢nim funkci-
onalnostima:

e mogucénost ponude jos atraktivnijie i inovativnije
proizvode

e osigurati jo$ krace vrijeme isporuke
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2.4. Internetski servisi vlade
Integracija s ERP-om

Cilj: razumijeti kako se internetski servisi viade,
posebice u vezi s financijskim informacijama,
mogu integrirati s e-poslovanjem

Uvod

Poduzec¢a moraju poslovati sukladno viadinim
propisima u pogledu racunovodstva i finan-
cija, prije svega zakonodavstvu o fiskalizaciji
koje od poduzeca zahtijeva izdavanje racuna u
odredenom formatu (Sto se sad primjenjuje na
gotovinske transakcije) i koje zahtijeva da svaka
prodaja bude dokumentirana u standardnom
formatu koriStenjem POS (eng. point-of-sale)
tehnologije. Uz to, tvrtke moraju slati i redovita
financijska izvjeséa drzavnim tijelima za svrhe
plac¢anja poreza te placati socijalno osiguranje
za zaposlenike. Vlada je osigurala e-poslovna
rieSenja za ove procese, $to znadi da se ona
mogu integrirati u ERP softver.

Tako osnovni modul u ERP-u za racunovodstvo/
financije moze omoguditi slanje izvieS¢a drzavnim
tijelima elektroniCki putem vladinih servisa kao
Sto je e-Regos (socijalno osiguranje) i e-Porezna
(podnosenje poreznih informacija). No, predu-
vjet je da poduzeca imaju digitalne/elektronicke
potpise - oblik identifikacije u virtualnom svijetu.

)



Elektronicki potpis

Digitalni potpis, kao i vlastorucni potpis, koristi
se za dokaz autorstva ili barem slaganja sa
sadrzajem potpisanog dokumenta, no s nekim
razlikama. Osoba koja zeli digitalno potpisati neki
dokument &ini to tako da svojim tajnim klju¢em
(koji zna samo ta osoba) Sifrira dokument koji
zeli digitalno potpisati. Takav digitalno potpisani
dokument nije zaSti¢en od ¢itanja, buduci da se
desifriranje obavlja javnim kljuCem kaoji nije tajna,
ali to i nije namjera digitalnog potpisa. Osoba koja
primi taj dokument, desifrira ga javnim kljuc¢em
osobe koja je potpisala dokument i, ako je stvarno
ta osoba, diji se javni klju¢ koristi za desifriranje
poruke, Sifrirala (potpisala) dokument, dobivamo
izvorni dokument.

Prema Zakonu o elektroni¢kom potpisu (od 24.
sije¢nja 2002.) definicija elektroniCkog potpisa
je sliedeca:

Elektronicki potpis — znadi skup podataka u elek-
troniCkom obliku koji su pridruzeni ili su logicki
povezani s drugim podacima u elektroni¢kom
obliku i koji sluze za identifikaciju potpisnika i viero-
dostojnosti potpisanog elektroni¢kog dokumenta.

Napredan elektronicki potpis je elektronicki pot-
pis koji:

® je povezan iskljuCivo s potpisnikom

e nedvojbeno identificira potpisnika

¢ nastaje koriStenjem sredstava kojima potpisnik
moze samostalno upravljati i koja su iskljucivo
pod nadzorom potpisnika

e sadrzi izravnu povezanost s podacima na
koje se odnosi, i to na nacin koji nedvojbeno
omoguduje uvid u bilo koju izmjenu izvornih
podataka.

Prema tome, napredan elektronicki potpis ima
istu pravnu snagu i zamjenjuje viastorucéni potpis,
odnosno vlastoru¢ni potpis i otisak pecata.

Sigurnosni zahtjevi koje osigurava digitalni potpis:

NEPORECIVOST - poSiljatelj ne moze opovrgnuti
poslanu poruku

INTEGRITET - poslana poruka je stigla nepro-
mijenjena od poSiljatelja do primatelja

AUTENTIFIKACIJU — sudionici u komunikaciji
zaista su oni za koje se predstavljaju.

Drzavna agencija FINA pruza nacine za izradu
e-potpisa, ukljudujuci internetski sustav koji ne
zahtijeva od korisnika da ima softver i druge
sustave koji omogucuju poduzecima integraciju
e-potpisa u njihovim DMS sustavima.
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E-vlada za MSP-e

E-Porezna
Source: www.fina.hr, www.e-hrvatska.hr

E-porezna je skup poreznih usluga namijenjenih
poreznim obveznicima koje omoguduju izvrSe-
nje poreznih obveza putem interneta. Sustav
elektroni¢kih servisa u potpunosti je zasnovan
na otvorenim internetskim standardima te je na
taj nacin omoguceno njegovo koristenje sa svih
danas relevantnih racunalnih platformi, neovisno
o proizvodacu. Da bi se postalo korisnikom elek-
troni¢kih usluga Porezne uprave (ePKK, ePDV,
ePDV-K, elD,ePD...), potrebno je nabaviti digitalni
certifikat, zatim preuzeti i instalirati programski pa-
ket e-porezna te je potrebno ovlastenje korisnika.

Dostupne elektroni¢ke usluge:

ePDV - podnoSenje PDV obrasca

elD — podnosSenje ID obrasca

ePKK - uvid u poreznu knjigovodstvenu karticu

e ePD — podnoSenje prijave poreza na dobit.

E-Regos
lzvor: www.fina.hr

Projekt e-REGOS (Sredisnji registar osiguranika)
u sklopu servisa HITRO.HR obuhvada uvodenje
elektroniCke predaje, odnosno online unosa
obrasca R-sm, posebno namijenjenog malim
poduzetnicima koji su prije podnosili obrasce u
pisanom obliku.

Time se obveznicima omogucuje jednostavniji
nacin predaje obrazaca, a razvijen je sustav koji
poduzecima omogucuije interaktivan unos poda-
taka u web formi po izgledu identi¢an originalnom
obrascu na papiru. Ovo rjeSenje omogucava
poduzedima elektroniCko potpisivanje i slanje
datoteka koje su kreirali.
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E-racun i fiskalizacija (slanje
informacija o racunima vladi)

E-racdun

E-racun je moderan, pouzda, siguran, jeftin nacin
obrade faktura bez uporabe papira. Elektro-
nicko slanje faktura sada je prihvatljivo velikim
i malim tvrtkama. Rucno fakturiranje zahtijeva
svakodnevni rad velikog broja ljudi u poduzecu
i zahtijeva puno papirologije, Sto vodi do velikin
troSkova i oduzima puno vremena.

Jednostavan raCun elektroni¢ke poste omo-
gucava elektroniCku razmjenu faktura izmedu
dobavljaCa i kupaca, a upravljanje Citavim pro-
cesom izdavanja, zaprimanja i arhiviranja racuna
postaje puno jeftinije i pouzdanije.

ElektroniCki je racun dokument potpuno istovjetan
papirnom, a uz njega je moguce priloziti razlicite
dokumente (nastale elektronicki ili skenirane) po-
put popratnih dopisa, priloga, obrazaca, ugovora
i ostalih dokumenata koji su se prije prilagali uz
raCun kod slanja u papirnatom obliku.

Servis e-racun je povezan i s bankama s kojima
FINA ima potpisan ugovor. Ovo omoguduije inte-
graciju e-bankarstva s procesom e-fakturiranja.

E-fakturiranjem se mogu ostvariti velike ustede
— primjerice, Ministarstvo financija SAD-a proci-
jenilo je da bi implementacija e-raCuna u Citavoj
saveznoj vladi smanijila troSkove za 50% te dovela
do usteda od 450 mil. dolara godiSnje. | kupci
i prodavatelji trebali bi ostvariti osjetne ustede.

Ovo je definicija e-raCuna Drzavnog zavoda za
statistiku:

E-faktura je faktura u kojoj su svi podaci u digi-
talnom obliku te moZe biti automatski procesirana.
Osobina karakteristicna za e-fakturu je automati-
zacija. E-faktura c¢e biti automatski prenesena na
fakturiranje unutar poduzeca od izdavaca fakture

ili iz sustava davatelja usluge izravno u financijske
ili slicne aplikacije primatelja. Protokol prijenosa
mogu biti XML, EDI ili ostali slicni formati.

E-racdun - ciljevi i zakonska
podloga

Sto je cilj uvodenja e-raéuna?

e Omogucava elektronic¢ku komunikaciju izmedu
dobavljaCa i kupaca

e Automatizacija jednog dijela poslovnih procesa
e UStede u poslovanju

e Pracenje EU standarda

Zakonska regulative vezana uz e-racun:
e Direktiva o e-racunu, EU, 2001.
e Zakon o racunovodstvu

Zakon o PDV-u

e |zmjene i dopune Pravilnika o PDV-u

Prednosti koristenja e-racuna:

Smanjenje troskova — Upotreba papira i ske-
nera svedena je na minimum. Nema procesnih
pogresaka, ponovnih unosa podataka, ponovnih
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izdavanja racunai pogresnih placanja, nema troska
postarine i tiska papira kao ni troska arhiviranja.

Sigurna e-arhiva — Svi raCuni, poslani i zapri-
mljeni, arhivirani su u sustavu, ¢ime se znatno
smanjuje troSak arhiviranja i skracuje vrileme
pretrazivanja racuna

Potpuna kontrola statusa racduna — Kupac i
dobavlja¢ u svakom trenutku imaju informaciju
o statusu poslanih i zaprimljenih racuna.

Brza komunikacija — Dobavlja¢ moze brze
odgovoriti na eventualni upit primatelja racuna, a
uz racun je moguce priloziti razliCite dokumente.

Vedéa produktivnost i kvaliteta — Jednostavnija
ili automatska integracija s ostalim dokumentima.

Koristi za financijsko upravljanje — Bolja
integracija izmedu fizickih i financijskih lanaca
nabave moze dovesti do boljeg upravljanja nov-
Ganim tokom i sredstvima likvidnosti, kao i brze
naplate racuna jer tvrtka ima bolji uvid u svoju
financijsku situaciju, npr. ukupnu vrijednost svih
nenamirenih racuna.

Siguran elektronicki proces - Potpuno si-
guran nacin razmjene racuna. Primjena elek-
troniCkog potpisa osigurava integritet podataka
unutar e-racuna.

Kako funkcionira e-racéun?
lzvor: www.fina.hr

Usluga e-racuna Fine funkcionira na sliededi

nadin:

e posiljatelj popunjava racun, potpisuje ga
elektroniCkim potpisom i Salje u sustav

e sustav zaprima racun, provjerava ga
(elektroniCki potpis) razvrstava i proslieduje
primatelju, istodobno Salje obavijest posiljatelju
da je racun zaprimlien, a primatelju da je
racun stigao
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e primatelj preuzima racun te ga prihvaca i
placa ili odbija.

Ako je primatelj racuna korisnik banke s kojom
Fina ima ugovorni odnos, nalog za plac¢anje
proslieduje se u banku gdje korisnika ¢eka racun
spreman za placanje. Kada korisnik plati racun,
posiljatelju racuna automatski se Salje obavijest
o pladanju racuna i time je zaokruzen cijeli ciklus
koji zavrSava placanjem.

Aplikacija Fine e-raéun omogucava:
Aplikacija Fine e-racun omogucuije:
e Kreiranje e-racuna:
1. Rucni upis
2. Ugitavanje podataka u obrazac
e Potpisivanje e-raduna
e Slanje e-raCuna
e Primanje e-racuna

e Slanje obavijesti o plac¢anju ili odbijanju
e-racuna

e Arhiviranje e-racuna

e Pretrazivanje e-racuna.

Internetsko bankarstvo

Za e-fakturiranje i internetsku prodaju vrlo je vazno
internetsko bankarstvo, koje je ve¢ usvojio velik
broj hrvatskih poduzeca. Internetsko bankarstvo
omogucuije klijentima banke osobno i izravno
izvrSavanie i pregled njihovih financijskih transak-
cijai bilanci putem sigurnih web stranica banke.
Svaka tvrtka moze postati korisnik internetskog
bankarstva. Internetsko bankarstvo moze se
koristiti po primitku autorizacije i identifikacijskog
tokena od banke.

Koristi internetskog bankarstva za podu-
zetnike:

e dostupno u svako doba, 24 sata dnevno, 7
dana u tjednu, 365 dana godiSnje

e moguc pristup s bilo kojeg mjesta na svijetu
s internetskom vezom

e nema Cekanja - brze nego na Salteru ili
bankomatu

e |ako obavljanje medunarodnih plac¢anja

Vise informacija 0 ovome moze se pronaci na
internetskim stranicama banaka.

Evidentiranje nabave roba i usluga
u stvarnom vremenu (fiskalizacija)

Fiskalizacija je evidentiranje (u stvarnom vremenu)
nabave roba i usluga, tako da Porezna uprava RH
ima podatke o cjelokupnoj prodaji roba i usluga.

lzvor: http://www fiscalisation.hr/en/fiscal-pro-
cedures/about-the-procedure

Zakon o fiskalizaciji, koji je donesen pocetkom
sije€nja 2013. godine, predlozen je kako bi se
izbjegla utaja poreza kod subjekata koji svoje
racune naplacuju gotovinom, kao $to su primje-
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rice maloprodajna mjesta i ugostiteljski objekti.
Godisnje prijave poreza pokazuju kako su prijav-
lieni prometi velikog broja subjekata koji se bave
takvim djelatnostima jako mali, sto ukazuje na
velik broj sluajeva neizdavanja racuna ili njihovo
manipuliranje u praksi. Kako bi se to sprijecilo,
Zakon propisuje postupak fiskalizacije - skupa
mjera kojima se uvodi nadzor nad izdavanjem
racuna za promet u gotovini.

Proces fiskalizacije za svako poduzece pocinje
pribavljanjem digitalnog certifikata od Fine, koji
Ge se koristiti za elektronicko potpisivanje racuna
i identifikaciju poduzeda pri izdavanju racuna.

Svaki raun se mora poslati Ministarstvu financija
i Poreznoj upravi. U praksi to znadi da se racuni
obvezno izdaju putem elektroni¢kih naplatnih
uredaja i s internetskom vezom, $to znaci da
prodajna mjesta moraju imati internetsku vezu,
dok softver za izdavanje raCuna mora biti mo-
dificiran. Osnovno nacelo rada je jednostavno
- fiskalni softver biljezi svaki racun, a kako bi
on bio tiskan i predan kupcu, mora ga potvr-
diti sredisnji ured Porezne uprave jedinstvenim
identifikatorom raCuna.

To u praksi znaci da svako poduzede mora
postati e-poduzece, barem u mjeri potrebnoj za
izdavanje faktura/raCuna uporabom POS uredaja
spojenog na internet.
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Pravni aspekti - informacije o
hrvatskom zakonodavstvu vezano
za e-poslovanje i ICT

Od 1. kolovoza 2011. novi Pravilnik o PDV-u
regulira uporabu e-racuna. Njime je propisana
mogucnost izdavanja PDV racuna na papiru ili
u elektroni¢kom obliku. Pravilnik je uskladen s
Direktivom 2006/112 EU-a o jednakom tretmanu
tiskanih i elektroniCkih raCuna. Novo zakonodav-
stvo o PDV-u poziva se na postojece zakone o
elektronickoj ispravi i elektronickom potpisu.
Slijedi popis glavnih vazecih propisa o e-poslo-
vanju i informacijskom drustvu:

e Zakon o elektroni¢kom potpisu
(NN.10/2002)
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2002_01_10_242.html
s izmjenama i dopunama (NN.80/2008)
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2008_07_80_2604.html

e Zakon o zastiti osobnih podataka
(NN.103/2003)
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2003_06_103_1364.htm

e Zakon o elektronickoj trgovini
(NN.173/2003)
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2003_10_173_2504.html
s izmjenama i dopunama (NN.67/2008)
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2008_06_67_2228.html
s izmjenama i dopunama (NN.36/2009)
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2009_03_36_796.htm!

e Zakon o elektroniCkoj ispravi (NN.150/2005)
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2005_12_150_2898.html

e Zakon o zastiti osobnih podataka
(NN.103/2003)

http://narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2003_06_103_1364.html

s izmjenama i dopunama (NN.118/2006)
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2006_11_118_2616.html

s izmjenama i dopunama (NN.41/2008)
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2008_04_41_1381.html

e Zakon o informacijskoj sigurnosti

(NN.79/2007)
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2007_07_79_2484.html

Zakon o elektroni¢kim komunikacijama
NN.73/2008
http:/narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2008_06_73_2420.html

Pravilnik o PDV-u (NN. 149/2009)
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2009_12_149_3644.htm

s izmjenama i dopunama (NN.89/2011) -
NOVO!
http:/narodne-novine.nn.hr/clanci/
sluzbeni/2011_07_89_1896.html
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2.5. Upravljanje lancem nabave (ukljucujudi
zajedni¢ke standarde u e-poslovanju)

Cilj: razumijeti vaznost upravljanja lancem na-
bave za poslovanje s nabavljacima i kupcima

Naglasiti: Koristi automatizacije kretanja siro-

vina i roba - Stedi se vrileme i novac

Uvod

Govoredi o poslovnim procesima vidjeli smo kako
je cilj ERP-a poboljsati i pojednostaviti interne
procese poduzeda. Upravljanje lancem nabave
(eng. Supply Chain Management- SCM) odnosi
se na integriranje poduzeca s njegovim dobav-
liaCima i kupcima. Sukladno tome, ono pokriva
nabavu, upravljanje skladiStem, logistiku i prodaju.

Sto je lanac nabave i koja je svrha
SCM-a?

Lanac nabave je poput cjevovoda izmedu poveza-
nih tvrtki koje medusobno izvode funkcije poput:

e nabave sirovina

e obrade sirovina u poluproizvode i gotove
proizvode

e distribucije gotovih proizvoda trgovcima na
malo ili krajnjim kupcima

e recikliranje ili odlaganje na odlagaliste

Lanac nabave je sustav razli¢itih komponenata
koji prenosi proizvod/uslugu od dobavlja¢a do
kupca. Komponente su organizacije, pojedinci,
aktivnostii informacije. On stvara vrijednost kako
se proizvodi i usluge kre¢u duz lanca.

Upravljanje lancem nabave sustav je za koordi-
niranje i upravljanje kretanjem sirovina, gotovih
proizvoda, podataka i, dakako, novca kroz lanac
nabave izmedu razliitih poduzeda koji sudjeluju
u tom lancu. SCM treba donijeti ustedu vremena
na sliedece nacine:
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e povecanje ucinkovitosti lanca

e smanjenje otpada i eliminiranje aktivnosti koje
ne dodaju vrijednost - primjerice, upravljanje
kvalitetom i inventarom

e poboljSanje usluga kupcima, primjerice
skrac¢enjem vremena dostave

¢ poboljSanje komunikacije i informiranja unutar
lanca, npr. preciznim predvidanjem za svrhe
planiranja

e skraéenje vremena potrebnog za razvoj novih
proizvoda

e koordinacija svih karika u lancu

Vazno je shvatiti da je upravljanje lancem nabave
prije svega sustav, a ne samo softver. Svaka
tvrtka koja kupuje, primjerice, sirovine ili dijelove
od dobavljaCa i prodaje gotove proizvode kup-
cima bavi se upravljanjem lancem nabave, ¢ak i
ako se sustav temelji na tome da se dobavljaCa
nazove telefonom i narucijos 100 dijelova kad je
skladiste gotovo prazno. Vecina hrvatskih MSP-a
jos$ uvijek koriste manualne sustave te e stoga
za njih prioritet biti uvodenje automatskih sustava
za upravljanje lancem nabave.

Postoji jos jedan vazan razlog za uvodenje au-
tomatskih sustava, posebice za MSP-e koji op-
skrbljuju velike tvrtke, jer Ce rastuci kupci poput
trgovackih lanaca traziti od svojin dobavlja¢a da
se integriraju s njihovim softverom koji upravija
lancem nabave, $to znaci da ¢e dobavljaci koji
nisu opremljeni za e-trgovinu gubiti prilike na
trziStu. Ovdje se radi o tome da dobavljadi i
kupci moraju imati mogucénost razmjene poda-
taka, tako da, na primjer, ako kupac u velikom
trgovackom drustvu unese narudzbu proizvoda
u svoj softverski sustav, ona ¢e se automatski
prenijeti u softverski sustav u skladiStu dobavljaca
i proizvodi ¢e se trenutno ukloniti iz skladista, a
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nakon toga odgovarajuc¢e osoblje u obje tvrtke
moze pratiti Sto se dogada s robom.

Sto je potrebno za automatizaciju
upravljanja lancem nabave?

Prije svega, da bi automatiziralo razmjenu po-
dataka s dobavljadima i kupcima, poduzece
mora ve¢ imati automatizirane interne procese.
Drugim rije¢ima, treba ve¢ imati ERP sustav koji
rieSava kretanje roba, pla¢anja itd. unutar tvrtke.
Dakle, tvrtka ne moze automatizirati svoje pro-
cese upravljanja lancem nabave ako ve¢ nema
vlastiti ERP sustav.

Drugo, buduci da razmjena podataka s drugim
tvrtkama zahtijeva razliCite programe da bi me-
dusobna komunikacija bila moguca, univerzalni
standardi potrebni su kako bi se osiguralo da, na
primjer, softver kupca moze Citati podatke koje
Salje softver prodavatelja, odnosno razmjena
podataka mora biti standardizirana. Najpoznatiji
standard je elektroniCka razmjena podataka - EDI
(Electronic Data Exchange).

Novi standard ebXML sve se viSe koristi. Radi
se o globalnom standardu koji omoguduje bilo
kome bilo gdje da posluje s bilo kim drugim na
internetu. Dizajniran je imajudi u vidu MSP-e.

Trece, procesom se i dalje treba valjano uprav-
liati u fiziCkom svijetu - softverski sustavi nece
osigurati dostavu robe na vrijeme ako se ljude
ne vodi kako treba.

Kako se MSP integrira s velikim
dobavljacima?

Krupni trgovac na malo ne moze narucCivati
od 5.000 malih dobavljaca telefonom tako da
integracija izmedu dviju strana mora i¢i u oba
smjera - podaci koji su potrebni za narudzbu
moraju i¢i od trgovca prema MSP-u, a podaci o
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isporuci moraju i¢i od MSP-a trgovcu. Prednost
ovoga za MSP-¢ je to Sto, prvo i najvaznije, on
prima narudzbe od krupnog trgovca jer se moze
integrirati s njegovim sustavom; drugo, moze
koristiti isti softver za prodaju krupnom trgovcu
koji koristi i za organizaciju vlastite nabave; trece,
Stedi puno na vremenu, papirologiji i radu, jer je
proces automatiziran.

Kako se narudzbe obraduju
automatski?

Slajd prikazuje kako se ditav proces (narudzba,
odgovor na narudzbu, slanje, primanje, povrat
robe (po potrebi) i pladanje/doznadivanje/terece-
nje raCuna izvodi putem interneta. Ako i kupac
i prodavatelj koriste ebXML standard, proces
postaje automatski, brz i jednostavan.

Ovaj slajd prikazuje isti proces na malo drukdiji
nacin

Ovaj slajd prikazuje kako je automatski proces
elektroni¢kog narucivanja (e-narudzba) puno
jednostavniji od klasi¢nog nacina narucivanja, koji
zahtijeva sliedece korake - prodajni predstavnik
provjerava telefonom je li proizvod na zalihi,
podaci se unose u sustav kupca, narudzba se
faksira ili Salje poStom, podaci se unose u sustav
dobavlja¢a, docim je s e-narudzbom &itav proces
automatski - sustav kupca kreira narudzbu prema
trenutnom stanju zaliha, kupac daje ispravijeni
prijedlog koji automatski generira narudzbu koja
se automatski Salje dobavljacu.
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Koje su prednosti e-narudzbe?
Prednosti e-narudzbe su:

¢ eliminacija manualnih aktivnosti i povecanje
ucinkovitosti

brza obrada narudzbi
e veca ispravnost
e brze narucivanje

e vecCi broj proizvoda dostupnih na trzistu

Ovo je primjer usteda jedne hrvatske tvrtke
(Supervele d.o.o., izvor: Malenica I., Uspored-
ba klasiCne i elektroni¢ke trgovine na primjeru
odabranog poduzeca, Specijalisticki diplomski
strucni rad, Vern 2013.)

Tvrtka u prosjeku obradi 19 narudzbi na dan.
Proces e-narucivanja Stedi najmanije 15 minuta po
zaposleniku po narudzbi, $to je dnevna usteda od
4 sata i 45 minuta na dan. Ukupan broj ustedenih
radnih sati u 2012. godini iznosio je gotovo 1113
sati, odnosno oko 10.600 € godisnje. Prodajni
proces skracen je s 35 na 9 minuta.

Na kraju, iako implementacija automatiziranog
upravljanja lancem nabave $tedi vrijeme, novac
i rad, tehniCka su pitanja slozena i MSP-i trebaju
traziti struCne savjete prije nego Sto pokusaju
implementirati elektronicki sustav upravljanja
lancem nabave (e-SCM).
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2.6. Upravljanje odnosima s kupcima (eng.
Customer Relationship Management - CRM)

Cilj: razumijeti kako CRM pomaze tvrtkama
poboljsati odnose s kupcima

Uvod: pitajte polaznike kakvi problema imaju
s kupcima

Savjet: koristite doniji slu¢aj (IVE-RAL doo) za
davanje konkretnih primjera o tome kako CRM
funkcionira

Vidjeli smo da je primarni cilj planiranja resursa
poduzeca (ERP sustava) poboljsati i pojedno-
staviti interne poslovne procese, dok upravljanje
lancem nabave (SCM) podrzava suradnju izmedu
organizacije, njenih dobavljaCa, proizvodaca,
distributera i partnera. Zadatak CRM sustava
je poboljsati odnose s kupcima.

Upravljanje odnosima s kupcima (eng. Customer
Relationship Management - CRM) metodologija
je upravljanja kod koje se kupca stavlja u srediste
poslovne aktivnosti. Temelji se na intenzivnoj
uporabi IT-a za prikupljanje, integriranje i anali-
ziranje informacije o kupcima.

U osnovi je upravljanje odnosima s kupcima
nacin poslovanja koji osigurava da svi dijelovi
tvrtke znaju sve pojedinosti 0 nacinima na koje
kupci dolaze u kontakt s tvrtkom. Rezultat toga
je koordiniran nastup tvrtke prema kupcu tako da
se slika koju kupac ima o tvrtki moze poboljsati,
a prihodi tvrtke dovesti do maksimuma. Softver
je potreban za stvaranje srediSnje baze podata-
ka o svim kupcima koji se mogu aktualizirati s
bilo kojeg mjesta unutar tvrtke, Sto omogucuje
svakom odjelu pristup potpunim, aktualnim in-
formacijama o svakom kupcu.
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Zasto MSP-i trebaju CRM?

e Zbog globalizacije i rastuce konkurencije,
potencijalni kupac ima viSe opcija za kupnju

e Problem - potrebni podaci o kupcu i za kupca

nisu dostupni svim zaposlenicima u organizaciji

MSP-i trebaju CRM jer:

* imaju fragmentirane podatke o kupcima
e Zele proSiriti bazu kupaca

¢ vide da trziSna konkurencija jaCa

e zele povecati snagu prodaje

e osjecaju kako se ocCekivanja kupaca stalno
povecavaju

Vazno je naglasiti da CRM nije samo softver,
nego Citava strategija koja se moze koristiti u
stiecanju kupaca, pracenju kupaca i razvoju
novih proizvoda i usluga.

Problem nastaje jer je sve fragmentirano:

e Marketing stvara potencijalne kupce i ne zna
Sto radi prodaja

e Prodaja radi ponudu za koju drugi odjeli ne
znaju

e Financije nemaju informaciju o mogucem
placdanju

e | ogistika ne zna da kupac postoji

e Rukovoditelj ne zna sto se dogada u prodaji

Rjesenje je integrirano. Svi odjeli imaju pristup
svim podacima.
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Zasto vam CRM pomaze:

svi su podaci 0 kupcima u jednoj bazi podataka

sve razli¢ite funkcije u tvrtki imaju pristup
podacima o kupcima i imaju isti pogled na
kupce

podaci o kupcima su to¢niji

prodajni timovi imaju isti, cjelovit pogled na
kupca i mogu se bolje organizirati oko prioriteta
kupca

bolje upravljanje potencijalnim kupcima

svi prodajni timovi imaju jedinstven pogled na
cijene proizvoda i usluga
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CRM u oblaku

Postoje CRM rjeSenja temeljena na tehnologiji
oblaka koja su u Sirokoj uporabi (sjetite se iz
odjelika 1.2 prednosti i nedostataka rieSenja
racunalstva u oblaku).

Sliedeca analiza sluCaja opisuje uvodenje CRM
sustava na temelju tehnologije oblaka u malom
poduzecu.

Upravljanje odnosima s kupcima
i racunalstvo u oblaku - analiza
slucaja

Pozadina

Tvrtka IVE-RAL d.o.0. osnovana je prije 20 godi-
na kao proizvodac¢ jednostavnih kuhinja. Poceli
su dizajnirati i proizvoditi kuhinje sa samo dva
zaposlenika, a danas su izrasli u tvrtku s dva-
deset zaposlenika koja proizvodi i namjesta;
za kupaonice i djeCje sobe. Tvrtka je izgradila
vlastitu tvornicu i prodajne salone u Zagrebu i
Splitu, ali vecina prodaje odvija se putem neo-
visnih trgovaca.

Dosad se promidZba poduzeca odvijala kroz
marketinSke kampanje, ukljuCujuci brosure, in-
ternet, oglaSavanje i terensku prodaju.

Buduci da dolazi do velikin promjena na trzistu
- primjerice novo trziste u EU-u - postoji potreba
za poboljSanjem prodajnog sustava. Ove nove
okolnosti zahtijevaju poboljSanja u prodajnoj ad-
ministraciji - koordiniranje, informiranje u stvarnom
vremenu i komunikaciju s prodajnim timovima
putem mobilnih uredaja.

Ciljevi
S prodajnim timovima na raznim lokacijama bilo je
vazno za tvrtku da se informacije dijele u cijelom

poduzecu te centralizirati klju¢ne informacije o
prodaiji. Nadalje, bilo je klju¢no da prodajno osoblje
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ima aktualne informacije o prodajnoj aktivnosti kao
rezultat posjeta klijentima te da isto tako moze
podijeliti svoja znanja o prodaji s ostatkom tima.
Te prodajne informacije mogu s vremenom biti
temelj prodajne i marketinske strategije te budu-
¢eg smijera tvrtke. Bilo je od kriti€ne vaznosti da
tvrtka ostane konkurentna, razumije svoje trziste
i prosiri se u druge drzave EU-a.

Suradnicki sustav prodajnih informacija

Nakon konzultacija unutar tvrtke uveden je su-
radniCki sustav prodajnih informacija (CRM u
oblaku) kako bi se omogucilo terenskim prodajnim

timovima dijelienje klju¢nih prodajnih informacija
s ostatkom tima, komunikacija s udaljenih loka-
cija, bilo kad i bilo gdje. Odlucili su koristiti Zoho
CRM - gotovo riesenje u oblaku. Ovo rieSenje
zahtijeva odredene prilagodbe koje moze naciniti
vlasnik tvrtke. Svi podaci o kupcima i trgovcima
na jednom su mjestu (baza podataka). Podaci
se moraju redovito azurirati, $to Cine ovlasteni
zaposlenici. Zaposlenici imaju pristup podacima
bez obzira na to gdje se nalaze, pod uvjetom da
imaju pristup mobilnom uredaju.

Prodajne su informacije dostupne u stvarnom
vremenu te donose najnovije podatke o klijentima
i konkurenciji izravno zaposlenicima na terenu. ..

Ovaj sustav omogucava poduzecu da se visSe
koncentrira na trgovce i kupce - za prodajno
osoblje viSe nema potrebe da ide u ured svaki
dan - sve informacije koje su im potrebne nalaze
se na mobilnom uredaju i laptopu.

Sustav izvjeStava o prodajnim rezultatima malo-
prodaje i prodavaca, prati gdje se namjestaj nalazi,
prati potencijalne kupce te pruza informacije o
konkurenciji.

Uporabom ovih informacija tvrtka moze rangirati
potencijalne trgovce na malo po veliCini (koliko je
kuhinja, kupaonica i djecjih soba prodano tjedno)
te prodajnom potencijalu (preostali kapaciteti) i
fokusirati se na one s visokim stopama prodaje.
Prodajni se napori sada mogu usmijeriti prema
tim trgovcima kako bi se bolje iskoristilo radno
vrijieme prodajnih timova. Za malo poduzede
ovo rieSenje je nuzno ako zeli prezivjeti na vrlo
konkurentnom trzistu.

Prednosti CRM-a
1. CRM

Informacijski sustav za upravljanje odnosima s
kupcima - CRM (eng. Customer Relationship

89



*

*
Poslovanje * Priruénik za trenere

Management) uvodi jasne prednosti kvalitetnije
komunikacije, bolje informiranih zaposlenika,
pametnijeg planiranja prodajnih resursa, kvali-
tetnije istrazivanje trzista i analize konkurencije.
Ovaj informacijski sustav je baza podataka koja
omogucuje zaposlenicima spremanje i dijelienje
informacija o kupcima, biljezenje pojedinosti o
interakcijama s kupcima, upravljanje poslovnim
procesima vezano uz kupce, a zatim analiziranje
svih tih informacija.

Glavna korist za poduzece je informiraniji prodajni
tim koji je bolje upoznat sa situacijom na trzistu.
Naoruzani detaljnim izvieséima, zaposlenici ¢e s
vecim samopouzdanjem pristupati novim poten-
cijalnim kupcima, znajudi da se u njima krije velik
prodajni potencijal. Slicno tome, viasnik moze
koristiti analizu konkurencije za segmentaciju
trziSta te usmjeravati kampanje na ona podrucja
gdije je potencijal za prodaju najvedi.

Snaznu orijentaciju na kupca podrzavaju izvje-
Scéa koja uklju€uju mogucénost pregleda posjeta
klijentima te informacija za upravljanje pozivima.
IzvieSc¢e o posjetima klijentima omogucuje pro-
dajnom timu identificiranje klijenata koji jos nisu
posjeceni i planiranje tiednih rasporeda pomocu
ovih podataka. Upravljanje kontaktima i pozivi-
ma omogucuje 0soblju evidentiranje kontakata
klijenata koji se odmah ucitavaju u sustay, Sto
osigurava brzu reakciju i zadovoljstvo kupaca.

2. Oblak

Dostupnost —podaci su dostupniji zaposlenicima
bez obzira na lokaciju ili odjel, a informacijama se
moze pristupiti i putem mobilnih uredaja.

TreCa osoba kao pruzatelj usluge — nema potre-
be za ulaganjem u softversku licencu, hardver i
interno odrzavanije.

Niski troSkovi — sustav se naplacuje po korisniku
i moze se placati mjesecno ili godidnje.
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Pitanja o analizi slucaja

Kakve probleme vasa tvrtka ima kod
pracenja kupaca?

Bi li sustav kakav je uveo IVE-RAL pomogao?

Osim upoznavanja i obuke osoblja za rad
s CRM softverom, sto joS uprava tvrtke
treba uciniti kako bi osigurala djelotvor-
niji i profitabilniji rad s kupcima?



2.7. Koristenje interneta za ustedu novca

Cilj: grupa razumije jednostavne nacina za
uStedu novca putem interneta

2.7.1. Telekomunikacije

Osim za prodaju vasih proizvoda i usluga, mozete
ga koristiti i za uStedu novca. Dva upadijiva pod-
ru€ja ustede su komunikacija (telefonski pozivi) i
kupovina proizvoda i usluga koji su vam potrebni.

Moguce je slati telefonske pozive putem interneta
koristeci tehnologiju koja se naziva VolP. Prednost
joj je to Sto je opcenito jeftinija i zapravo znadi
da ne morate imati zaseban sustav za slanje i
primanije telefonskih poziva - sve se moze raditi
putem vaseg stolnog ili prijenosnog racunala.

Najpopularniji VoIP sustav je Skype — preuzi-
manjem programa na vase osobno racunalo,
mozete jednostavno nazvati bilo koga na svijetu
ako ta osoba ima isti program na svom racu-
nalu i pod uvjetom da obje strane imaju pristup
brzom internetu. Danas postoji i mogucénost
videopoziva ako imate web kameru spojenu na
ili ugradenu u vase racunalo. Mozete zvatii preko
pametnih telefona koji imaju ugradene kamere
ako preuzmete mobilnu aplikaciju Skype. Taj vam
program omogucuje kreiranje popisa kontakata
na kojem mozete miSem odabrati jedan od njih i
jednostavnim klikom obaviti poziv. Konferencijski
razgovori su takoder dostupni.

Postoje i druge opcije koje rade sli¢no kao i Sky-
pe - na primjer, ooVoo omogucava korisnicima
komunikaciju besplatnim instant porukama,
glasovne i videopozive, ukljucujuci konferencijske
razgovore za najvise 12 korisnika (ukljucujuci 6
putem videa) te pozive s racunala prema fik-
snim linifjama i mobitelima uz plac¢anje naknade.
Facetime je VoIP sustav koji je razvio Apple za
korisnike Mac racunala i operativnog sustava iOS.
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Neke od glavnih prednosti Skypea su:

1. Cijena - Za pozive izmedu dva pojedinca
Skype je besplatan - konferencijski pozivi
bez videa su besplatni za najviSe 25 osoba

2. Lakoca koristenja - Skype je vrlo lako in-
stalirati, podesiti i koristiti. Ima jednostavno
sucelje koje svatko, bez obzira na tehnolosko
znanje, moze nauditi koristiti.

3. Tamo je gdje ste i vi - Sa svojih nekoliko
verzija, Skype se moze koristiti bilo gdje, na
gotovo bilo kojem uredaju, bilo da se radi
o uredskom racunalu, laptopu, tabletu ili
pametnom telefonu.

4. Pouzdanost - VoIP je doZivio osjetna po-
boljSanja, a Skype je vrlo pouzdan. Dokle
god je internetska veza stabilna, poziv se
nece prekinuti.

5. Kvaliteta poziva — Dovoljne su vam dobre
sluSalice i mikrofon i kvaliteta poziva ¢e biti
izvrsna.

Opis nekih znaéajki

e SkypeOut - nazovite “stvarni” broj putem
Skypea

e Skypeln - mozete nazvati svoj Skype racun
s telefona

e \ideopozivi - obavljajte besplatne videopozive
putem Skypea

e Konferencijski pozivi - olakSava grupne
razgovore s osoblie koje se nalazi u raznim
dijelovima svijeta

¢ Dijelienje datoteka - razmjena dokumenata

¢ |nstant dopisivanje - razmjena poruka u
stvarnom vremenu

e Tekstualno dopisivanje — koristite Skype za
slanje SMS poruka na bilo koji mobitel na svijetu
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Slijedi prakti¢ni vodi¢ za MSP-e o koriStenju
Skypea za komunikaciju s partnerima i klijen-
tima...

Skype omogucuje poduzecima da osjetno srezu
troSkove poslovanja tako da zamijene standardne
pruzatelje telefonskih usluga pozivanjem putem
interneta po znatno nizoj cijeni ili potpuno be-
splatno. Kad poduzeca zovu svoje partnere ili
klijente koji imaju Skype racun, mogu razgovarati
besplatno (odnosno jedini je troSak internetski
podatkovni promet, §to danas nije problem,
bududi da vecina poduzeca ima neograniceni,
tj. flat rate promet).

Vecina poduzeca Ce htjeti takoder putem Skypea
zvati svoje Klijente ili partnere na mobilne telefone
ili fiksne linije. Ova usluga se naplacuje po minuti,
uz malu naknadu za uspostavu poziva. Na pri-
mier, poziv prema fiksnoj liniji putem Skypea u
Hrvatskoj stoji 4,6 centa po minuti, dok poziv na
mobitel stoji 18,6 centa po minuti, plus naknada
za uspostavu poziva od 8,9 centa (podaci iz
studenoga 2013.)

Medutim, postoji vise opcija plac¢anja mjesec-
ne pretplate koje omogucduju osjetno rezanje
troskova. Na primjer, “Unlimited Croatia” nudi
neograniCene pozive prema fiksnim linijama u
Hrvatskoj za 4,99 € mjesecno. “Unlimited Europe”
omogucava poziva prema fiksnim linjjama u 24
zemlje za 5,99 € mjesecno (podaci iz studenoga
2013.).

Za poduzeca koja vole odrzavati videokonferen-
cijske sastanke, Skype ima premium ponudu
koja omogucuje grupne videopozive izmedu
maksimalno 10 ljudi po cijeni od 3,49 € mjesecno.
Na taj naCin poduzeca mogu srezati troskove jer
zaposlenici koji se nalaze u razli¢itim gradovima
ne moraju putovati do mjesta sastanka, buduci da
se medusobno vide, a mogu i drzati prezentacije
i pokazivati fotografije u stvarnom vremenu.

Danasnja tehnologija omogucuje obavljanje
poziva s “normalnih” telefona i Skypea s istog
uredaja. Da biste koristili Skype, ne treba vam
racunalo. Osim toga, pametni telefoni i tableti
imaju svoje Skype aplikacije, tako da svaki ¢lan
poduzeca moze obavljati pozive putem Skypea
bilo kada i bilo gdje.
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Kako otvoriti Skype raéun:

1.

v 94

Otvorite www.skype.com i kliknite na “Join
Skype”

. Pojavit ¢e se stranica za izradu raCuna s pita-

njima o op¢im korisni¢kim podacima. Trebate
imati adresu elektronicke poste.

. Nakon §to zavrsite s registracijom trebate

instalirati aplikaciju Skype - kliknite na GET
SKYPE. Na primjer, za koristenje Skypea
na racunalima trebate preuzeti instalacijsku
datoteku. Nakon $to je preuzmete, dvaput
kliknite na nju i slijedite upute.

. Pokrenite Skype i unesite svoje korisnic¢ko

ime i lozinku.

. U gornjem lijevom kutu, idite na Contacts >

Add a Contact

. Dodajte ljude tako da upiSete njihova kori-

sniCka imena sa Skypea ili obi¢ne brojeve
fiksnih i mobilnih telefonskih linija. Pozivanje
korisniCkog imena na Skypeu ne naplacuje
se. Za pozive prema fiksnim i mobilnim tele-
fonskim brojevima potreban je kredit koji se
moze kupiti putem Skypea.

Kupovanje kredita za Skype vrlo je jedno-
stavno. Samo kliknite na Skype > Buy Sky-
pe Credit. Za kupnju kredita potreban vam
je PayPal. Nakon $to kupite Skype kredit,
mozete obavljati pozive prema mobilnim i
fiksnim linijama.




2.7.2. Smanjenje troskova nabave

U vedim poduzecéima ,e-kupovina“ i ,e-nabava“
Stedi vrileme i novac kroz smanjenje troskova za
kupljene stavke (e-sourcing — sustav trazenja pro-
izvoda i usluga prema cijeni i kvaliteti) te troskova
unutarnje administracije upravljanjem postupkom
kupovine putem interneta (e-nabava), no Cak i
za veoma mala poduzeca postoje mogucénosti
znatnog smanjenja troSkova kupovine.

Jednostavno koriStenje traZilice kao Sto je Google
Stedi vrijeme poduzecdima koja pokusavaju pronaci
najbolje cijene za Zeljene proizvode. Jednostavno
utipkavanije rijeCi ,jeftini papir® u Google donosi
popis internetskih dobavljaca Ciji su proizvodi
vjerojatno jeftiniji od onih uobicajenih dobavljaca
— upravo zato $to su njihovi troSkovi nizi.

Sustavniji pristup je koristenje “e-trznice”, odnosno
internetske trznice na kojoj se kupci i prodavatelji
registriraju kako bi obavljali transakcije izmedu
poduzeca (B2B) putem interneta. Neke od njih
Su specijalizirane za odredene djelatnosti, dok su
druge opc¢e namjene, poput stranica business.
ebay.com ili Alibaba.com (na kojoj se vecinom
nude proizvodi koji se mogu uvesti iz Kine). Ekupi.
hr su hrvatske aukcijske web stranice. Radi se o
internetskom ekvivalentu novinskih oglasa, osim
§to je moguce Citav transakcijski proces obaviti
putem takvih stranica.

Primjer takvih web stranica koje proSiruju trziste
i za prodavatelje i za kupce je booking.com, na
kojima se nalazi ponuda hotela i apartmana iz
Citavog svijeta.

Internetske stranice s bazama podataka kao $to
je emarketplaces.com daju poveznice na druge
web stranice za odredeno podrucje na kojem
zelite nesto kupiti. Na primjer, ako odaberete
“usluge tiska”, pronaci ¢ete http://www.printin-
dustry.com/, ameri¢ku internetsku stranicu koja
vam omogucuje internetski unos specifikacija
za tisak koje se zatim Salju tvrtkama koje su se
registrirale na stranici, ¢ime se $tedi vrijeme po-

trebno za nazivanje vasih uobicajenih dobavljaca
i raspitivanje o cijenama.

Prednost ovog pristupa je uSteda financijskih
sredstava jer su vam dostupni brojni dobavljaci
koji se natjecu za vas posao te usteda vremena
u procesu nabave. Nedostatak je rizik koji je
sastavni dio poslovanja s nepoznatim dobav-
liacima, moguce i inozemnima, kao i pravna
pitanja, troSkovi dostave itd. Internetske stranice
kao Alibaba.com nude mjere zastite za kupce
kao $to je polog sredstava kod trec¢e osobe kojoj
obje strane vijeruju (eng. escrow) i akreditacija
dobavljaca.
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Vjezba s analizama sluc¢aja - povecéanje
konkurentnosti

1. Podijelite sudionike u grupe od po troje.

2. Dodijelite svakoj grupi po jednu od sliedecih
analiza slucaja ili, ako netko iz grupe ima
vlastitu tvrtku ($to bi bilo poZeljino), ta osoba
moze opisati svoju tvrtku ostalima u grupi.

3. Glavni je cilj povecati konkurentnost tvrtke
kroz e-poslovanje, i to primjenom znanja
stec¢enog prethodni(h) dan(a).

4. Potrebno je definirati specifi¢ne cilieve u sklo-
pu glavnog cilja, na primjer, prosirenje trzista,
poboljSanje timskog rada, bolje pracenje
poslovnih procesa u prodaiji itd.

5. Za svaki od specifi¢nih ciljeva potrebno je
planirati aktivnosti i resurse potrebne za nji-
hovu provedbu.

Analize slucaja:
1. Reklamna agencija
2. Super Pet

3. Udruzivanje u klastere za rast prodaje jedin-
stvenih darova

4. Proizvodnja donjeg rublja

Analize sluCajeva nalaze se u poglaviju 9. pri-
rucnika.
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Ciljevi poglavlja 3.: nauditi kako koristiti internet u svrhu prodaje i marketinga

Postoji i hrvatski ekvivalent Groupona: svipopusti.hr http:/svipopusti.hr/vijesti/tag/groupon-croatia/

Uvod

Ovaj dio se bavi pitanjem koje je od sredisnje vaznosti za sve male i srednje poduzetnike — kako
privuci i zadrzati klijente. Za sva mala i srednja poduzeca, internetske stranice su klju¢ni alat, ali kao i
kod bilo kojeg ulaganja, mala i srednja poduzeca trebaju imati jasnu viziju o tome kako ce te stranice
pomodi njihovom poslovanju — koji je tip web stranice potreban? Kako ¢e biti osmiSliena te kako ¢e
se njome upravljati? Kako ¢e web stranice podrzavati prodaju i marketing?

Mala i srednja poduzeca takoder trebaju biti svjesna drugih alata osim web stranica tvrtke, koji im
mogu pomocdi kako bi privukli i zadrzali klijente — stranice kao Sto su Facebook, Twitter i YouTube

mogu biti vrlo korisne.

3.1. Internetske
stranice vase tvrtke

Ciljevi poglavlja 3.1.: razumijeti kako posjedo-
vanje web stranice moze pomodi poslovanju

Vecina tvrtki ¢e ipak htjeti imati viastite internetske
stranice. Prije pokretanja viastitih stranica vazno
je razmisliti o sliede¢em: koju ¢e svrhu imati te
web stranice?

Mora postojati poslovni razlog za pokretanje
vlastitih stranica. Hoce li one sluziti za:

e promociju vase tvrtke opdéenito

e pruziti detaljan opis proizvoda koje kupci mogu
kupiti u stvarnom svijetu

e prodaju vasih proizvoda na internetu — web
ducan ili

e Zelite web stranicu putem koje ¢ete modi
komunicirati s kupcima koristec¢i forume i
prikupljati podatke 0 kupcima, npr. program
lojalnosti. Nakon $to odlucite koju ¢e svrhu
imati vasa stranica, tj. kako ¢e se uklopiti u vase
poslovanje, morat ¢ete razmotriti slijedece:

Hocete li upravljati njome unutar tvrtka ili ¢ete to
povjeriti vanjskim stru¢njacima? (Ovdje postoji
cijeli niz mogucnosti.)

Kako cCe tvrtka kreirati i azurirati sadrzaj (imati
zastarjele web stranice gore je nego ne imati ih
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uopce — jedan restoran na Novom Zelandu bio
je kaznjen zbog neodgovarajucih cijena na svojoj
stranici u odnosu na stvarne cijene u restoranu)?
Kako privudi ljude da posjete web stranicu te da
to nastave Ciniti redovito?

Sliedece stranice pruzit ¢e dodatna objasnjenja
za ova pitanja.



Vrste internetskih stranica

Cilj: razumieti za Sto sluze pojedine vrste web
stranica

Uvod: traziti od polaznika da navedu vrste
web stranica s kojima su se ve¢ imali priliku
susresti

Naglasiti: Web stranice moraju imati stvarnu
svrhu u poslovanju tvrtke — ne smiju biti samo

“dodatak”

Koje vrste internetskih stranica
postoje s obzirom na njihovu svrhu?

e Prezentacijske web stranice

e Katalozi

e Web ducani

e |nternetski portali / dinamicni sadrzaji
e Hibridi

1. Prezentacijske web stranice

O nama

Prezentacija proizvoda/usluga
Reference

Kontakt

Ova vrsta web stranice je obi¢no “staticna” —
stranice se ne mijenjaju, a korisnik ne moze
pretrazivati sadrzaje

2.Katalozi

Katalozi imaju isti sadrzaj kao i prezentacijske
web stranice plus detaljni katalog proizvoda/
usluga, ukljucujuci:

dodatne tekstove — opis + specifikacije
dodatni graficki sadrzaj — slike + video
dodatne formate — npr. internetski katalog koji
se moze pretrazivati

Ova vrsta web stranica u principu je “dinamic¢na”
— korisnik je u interakciji s web stranicom
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3.Web ducani

Isto kao katalozi + dodatna opcija za kupovinu
stvari i usluga

Dodatna pozornost obrac¢a se na:
opcije za placanje i dostavu
sigurnosne znacajke.

Ova vrsta web stranica zahtijeva sustav koji
omogucuje plac¢anje na internetu npr. PayPal.

4.Internetski portali
Uglavnom tematski sadrzaji

Ovakve internetske stranice polaziSne su toCke
za pristup ostalim izvorima na internetu (opceniti
primjer bi bio msn.com kojim dolazite do vijesti,
elektroiCke poste, stranica za kupovanje na
internetu itd.; primjer specijaliziranog portala bi
bio Europa.eu, koji pruza pristup svim sadrzajima
vezanima za Europsku uniju).

5. Blog/Vlog

Ove stranice omogucuju diskusiju ili pruzaju
informacije, a sastoje se od niza unosa teksta
poredanih kronoloSki (nazivaju se “postovi”).
Blogovi mogu biti djelo pojedinca ili skupine ljudi.
Vecdina dopusta komentare posjetitelja. Vecina
ovisi o tekstualnim unosima, ali neki su video-
blogovi (vlogovi) ili audioblogovi (eng. podcast)
— korisnici Twittera su blogeri, no oni koriste vrlo
kratke postove (eng. microblogging). Blog moze
biti korisno sredstvo viasnicima MSP-a kako bi
se promovirali, ako imaju nesto zanimljivo za reci.
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6.Drustvene mreze

Stranice Cija struktura dopusta registriranim kori-
snicima medusobnu komunikaciju. Najpoznatije
su Facebook i LinkedIn.

7. Hibridi (strukturno mjesovite
stranice)

Sadrzaj je najvazniji, a vasa stranica mora biti
vidljiva na traZilicama, u suprotnome ne postoji.

Sadrzaj je polaziSna toCka za sve na internetu.
Niste li sposobni kreirati kvalitetan sadrzaj, ne
oCekuijte puno posijetitelja ili kupaca na svojoj stra-
nici. Trazilice pokazuju samo redovito azurirane
sadrzaje. Nije dovoljno kreirati sadrzaj na pocetku
projekta te ga nakon toga zaboraviti. Uspijete i
zadrzati kvalitetu i azurirati informacije na inter-
netu, imat ¢ete prednost pred konkurencijom.

Dobri primjeri internetskih stranica u Hrvatskoj su:
Osnovna/Napredna kategorija
www.printshop.hr

www.bezrecepta.hr/

www.borzagrupa.hr

Profesionalna kategorija
www.ekupi.hr

www.emmezeta.hr
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Funkcionalna specifikacija za web stranice

Cilj: grupa razumije da tvrtka mora detaljno
specificirati svrhu web stranice u tvrtci

Uvod: pitajte polaznike (i) imaju li web stranice
te ¢emu sluze? (i), a ako nemaju, Eemu bi vo-
lieli da njihove web stranice sluze?

Naglasiti: \WWeb stranice moraju imati jasnu
svrhu koja podupire cilieve poslovanja tvrtke, u

suprotnome predstavlja gubitak novca.

Prije nego Sto pokrenete svoje web stranice
morate napraviti jasan plan o svrsi koju ¢e imati
te kako ¢e se uklopiti u vaSe poslovanie, tj. de-
finirati funkcionalnost web stranica.

Funkcionalnost mora biti uskladena s poslovnim
planom. To ovisi 0 namjeni internetskih stranica,
npr. je lito marketing, prodaja, istrazivanje trzista
ili neka kombinacija svega navedenoga?

Funkcionalna specifikacija osnovni je dokument
za razvijanje rjeSenja za e-poslovanje.

Bez obzira na to izradujete li web stranicu sami
ili ste angazirali tvrtku koja se time bavi ili trebate
bilo koji drugi oblik tehniCke potpore, morate
napraviti detaljan opis svrhe koju ¢e vasa stranica
ispunjavati — ovo je uputa koju morate dati svom
odjelu za IT ili vanjskom poduzecu koje:

e opisuje zahtjeve kupaca

e gini osnovu za procjenu posla koji je potrebno
obaviti

e sluzi kao ugovor s vanjskim konzultantom/
dizajnerom, koji opisuje to¢no Sto je potrebno
udiniti
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Osnovna struktura dokumenta /
funkcionalna specifikacija

Svrha web stranice
Elementi web stranice (koje kategorije, dijelovi...)

Elementi koje stranica sadrzi (npr. “o nama”
sadrzi jednu stranicu teksta, Cetiri slike i jedan
videozapis)

Dizajn web stranice
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Individualni zadatak u vezi s funkcionalom
specifikacijom

Napisite funkcionalnu specifikaciju
-1A4

Predstavite svoju funkcionalnu specifika-
ciju grupi — imate najviSe 2 min.

Ocijenite svoje kolege/kolegice (uvjerlji-
vo/neuvjerljivo)

Alternativan, jednostavan nacin za izradu in-
ternetskih stranica jest uporaba rieSenja koje
obavlja prakti¢no sve umjesto vas, osim unosa
sadrzaja — ono osigurava hosting, nudi dizajn na
osnovi jednostavnog predloska, ureduje nacin
na koji kupci plac¢aju putem interneta i olaksava
vaSem poduzedu stvaranje i azuriranje sadrzaja
web stranica — zapravo

za vas obavlja sve procese osim isporuke. Pri-
mijer takve stranice je britanska stranica www.
shopcreator.com koja ¢e za vas organizirati in-
ternetsku trgovinu za 24 eura mjesecno. Takoder
mozete sami upravljati svim ovim procesimaili
samo nekima od njih, iako ¢e vecina poduzeca
zaposliti barem tvrtku specijaliziranu za dizajn
web stranica (kojoj ¢e trebati gore spomenuta
specifikacija). No, za §to se god odlucili, morat
Cete uredivati sadrzaje sami.

Primjer u Hrvatskoj je usluga kreiranja web duc¢ana
koju pruza T-com (http://www.tcom.hr/poslovni/
ict/riesenja/ webshop) ili Moja trgovina (http:/
www.moja-trgovina.net). Ove usluge omogucuju
korisniku kreiranje vlastitog web ducana, a uz
to se nudi i usluga Payway kojom se osigurava
sigurnost plac¢anja karticama.

Ako koristite jedno od ovih riesenja, i dalje Cete
trebati pripremiti jednostavnu funkcionalnu specifi-
kaciju koja ¢e vas voditi u odabiru pravog rieSenja
i sadrzaja. Takoder morate provijeriti sigurnost
odabrane usluge kreiranja web du¢ana — morate
zastititi sebe i svoje kupce od prijevara.
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Sadrzaj web stranica

| dalje ste vi odgovorni za sadrzaj i
upravljanje

Cak i ako su drugi za vas obavili sve tehnicke
zadatke, svejedno ¢ete morati upravijati sadrzajem
svoje web stranice. Rije¢ je o dvama odvojenim
problemima — prvo, suoCavate se s istim nizom
pitanja kao i u poslovanju izvan mreze — kako ¢u
opisati i promicati svoje proizvode? Koja je cije-
na? Tko upravlja odnosima s kupcima? Drugi je
problem kako obaviti sve te poslovne zadatke na
mreZi. Drugim rijecima, kako upravljati svime Sto ce
se naci na web stranici? Osim ako ne zaposlite IT
strunjake za dizajn i upravljanje softverom, trebat

¢ete sustav koji ljudima koji nisu IT stru¢nja-
ci omogucuje uredivanje stranice. Koliko god
uspjesSno upravljali svojom web stranicom, bez
kvalitetnog sadrzaja nemate nista...

Mnogi tvrde da je koriStenje odredenih tehnickih
rieSenja da biste osigurali vidljivost vasih stranica
nuzno, no Google i druge trazilice prilikom in-
deksiranja uglavnom se oslanjaju na sadrzaj koji
je relevantan, dobro strukturiran i sadrzi kljucne
rijeci u naslovima.

Sadrzaj je najvazniji, jer ako je sadrzaj dobar,
vjerojatno ¢e se i neke druge stranice referirati
na vasu stranicu postavljanjem poveznice te ¢e
korisnici koji pronadu poveznicu na vasu stranicu
pomodu trazilice kliknuti na nju.

Trebali biste oblikovati internetski sadrzaj krajnje
pazljivo ili unajmiti strucnjake te pri tome slijediti
nekoliko osnovnih nacela:

e pisite na jednostavan i jasan na&in

e koristite terminologiju koja je prikladna za
vase korisnike

e piSite gramaticki ispravno
e Kkoristite to¢ne podatke

e referirajte se na izvore podataka, statistiCka

istrazivanja itd.

e postujte posjetitelja: ako ste privukli posjetitelja
na svoju stranicu naslovom ,101 nacin da
zaradite novac na internetu®, tada bi na stranici
stvarno i trebao biti 101 savjet — s opisom i
argumentima.

Razmisljanje o optimizaciji web stranica mora biti
ukljuceno u postupak stvaranja sadrzaja koji ¢e
se u ovom ili onom obliku pojaviti na Internetu.
Prvo pitanje koje si morate postaviti treba biti: Sto
¢e moji kupci (posjetitelji web stranica) utipkati
kada traze moju uslugu/proizvod?

Traze li kupci specifikacije? Mozda neke posebne
tehniCke ili druge detalje? Traze li vaSu lokaciju?

Takoder, navedeni savjeti moraju biti djelotvorni.
Na taj ¢ete nadin povecati posje¢enost i broj
Citatelja, a vasa ¢e stranica biti relevantna. Sto-
ga je najbolje angazirati stru¢njaka koji ¢e vam
pomaodi pri kreiranju sadrzaja.

Preporuka je: budite kreativni u planiranju opti-
mizacije i koristite $to manje opcenitih izraza jer
Gete se inace morati nadmetati s ionako golemim
brojem konkurentskih stranica.

Najvaznije pravilo u ovom procesu je: raz-
misljajte kao kupac!
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E-trgovina kao sustav - povezan s vasim
cjelokupnim poslovanjem

Cilj: shvatiti na koji je nacin web ducan pove-
zan s ostalim dijelovima vaseg poslovanja
Savjet: kod pripremanja za ovaj dio korisno

bi bilo ponovo procitati poglavlje 2.3. ovog
prirucnika

Naglasiti: Ako postoji dobro dizajnirana web
stranica, ali nije povezana s ostalim dijelovima

poslovanja, e-poslovanje nece biti ucinkovito

Vasa web stranica ne bi smijela biti izdvojena
od ostatka vaseg cjelokupnog poslovanja, ve¢
integrirana u njegove sve dijelove. Ovo poglavlje
pokazuje kako bi to moglo funkcionirati.

Ovo je organizacijska struktura za poslovanje s
web ducéanom. Ako ste vlasnik male tvrtke i ne
zaposljavate dovoljan broj ljudi koji bi izvrSavali
ove razliCite zadatke, oni ipak moraju biti ispu-
njeni, bilo od strane zaposlenika tvrtke ili vanj-
skih suradnika (0 ¢emu govorimo u sliedec¢em
poglaviju) (SB 49).

Ispod slijedi pregled zadataka koje je potrebno
obauviti.

Na ovom slajdu navedena su 4 klju¢na segmenta
e-poslovanja i zadatke koji se odnose na njih.

Ovdje je prikazano kako je funkcija e-trgovina
povezana s ostatkom e-poslovanja.

Svaka ulazna i izlazna stavka mora se obraditi,
isporuciti i izmjeriti na takav nacin da ispunjava
zahtjeve internetskog poslovanja. Stalna ko-
munikacija i interakcija izmedu razli¢itih odjela
i sektora od klju¢ne je vaznosti. Bez toga nitko
u poduzecu ne moze biti siguran funkcionira |i
internetsko poslovanje kako treba.
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Odjel za e-trgovinu (na vrhu slajda) ima svoje
operativno osoblje, ali ostalo osoblje poduzeda
(na dnu slajda) koje radi na, primjerice, analizi ili
razvoju mora doprinositi i suradivati s odjelom
e-trgovine.

Ovgj slajd prikazuije razliku izmedu ruéne i au-
tomatske obrade narudzbi (na vrhu je ruc¢ni
sustav, a na dnu je automatski sustav). Ako vasa
tvrtka nema ERP ili neki drugi IT sustav koji je
konstantno sinkroniziran s glavhom bazom poda-
taka tvrtke i ako ne mozete provjeriti dostupnost
i Cijene proizvoda koje nudite putem interneta,
automatizacija internetskog narucivanja nije do-
bar izbor. Ru¢na obrada narudzbi troSi vrijeme
i resurse, ali ako sinkronizacija svih parametara
nije moguca, bolje je za tvrtku i, u konacnici,
klijenta da prodaje na web stranicama i zadrZi
rucni sustav. Razlog je to Sto se u sluCaju da se
narudzba moze napraviti na internetu, a web
ducan nije integriran s ostatkom tvrtke vrlo lako
moze dogoditi da kupac dobije krive informacije
o cijeni i dostupnosti. Ako proces narucCivanja
ostaje u ljudskim rukama — bilo putem telefona
ili e-poste, bit ¢e sporiji, ali ¢e kupci barem dobiti
toCne informacije.

Ovaj slajd prikazuje razliku izmedu dva sustava
komunikacije. S lijeve je strane Cesta komunika-
cijska shema za sustave koji nisu u potpunosti
sinkronizirani jer sustav tvrtke (ERP) nema sve
podatke. Za ovu vrstu komunikacije potrebno je
rucno azuriranje informacija jer niti baza podataka
u sklopu web ducéana na slajdu niti postojec¢i ERP
sustav tvrtke nema sve podatke.

Na desnoj je strani idealna komunikacijska she-
ma koja je u potpunosti sinkronizirana. Izmjena
podataka na jednoj strani odmah se odrazava
u svim drugim dijelovima sustava.
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Sustav koji nije potpuno sinkroniziran
radi ovako:

Osoba u odjelu nabave unosi u bazu podataka
(u sklopu ERP sustava) djelomicne informacije
0 novom artiklu — primjerice naziv proizvoda,
vrstu proizvoda i njegove dimenzije.

Ove informacije nisu dovoljne za objavu artikla
na web ducanu. Dakle, dodatne informacije
poput cijene, kategorije, raspolozivosti i slika
trebaju se dodati za web ducan.

Ove dodatne podatke obi¢no unosi osoba u
drugom odjelu koji treba te informacije i ona
ih unosi u drugu (web) bazu podataka (WEB
DB na slajdu).

Ovaj skup podataka o proizvodima obi¢no nije
sinkroniziran s glavhom bazom podataka (ERP
na slajdu). Dakle, odjel prodaje i marketinga,
primjerice, ne moze dobiti pristup svim
podacima o proizvodu pretragom samo jedne
baze podataka.

Krajnji je rezultat postojanje velikog broja dupli-
ciranih datoteka u razlicitim bazama podata-
ka i mapama. Posljedi¢no dolazi do greSaka i
gublienja vremena. To nije slucaj kod potpuno
sinkroniziranih sustava (prikazano na desnoj
strani slajda) gdje se promjena jedne informacije
sprema na bilo kojem mjestu u sustavu te joj
se moze pristupiti i koristiti je iz bilo koje druge
lokacije ili odjela. | baza podataka za web ducan
(WEB DB) i postojeci sustav tvrtke (ERP) imaju
toCne informacije u stvarnom vremenu.
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Razvoj e-poslovanja - interni ili povjeriti vanjskim

strucnjacima?

Cilj: shvatiti klju¢ne naglaske kod angaziranja
vanjskih stru¢njaka i projektnih timova

Vlasnik MSP-a mora odluciti hoc¢e |i zaposiliti
programere, dizajnere, voditelje projekta itd. u
svojoj tvrtki ili Ge te funkcije povijeriti strucnjacima
iz druge tvrtke.

Najbolje rieSenje za tvrtku je da se koncentrira
na svoju primarnu aktivnost koja je definirana
poslovnim planom i zaposliti vanjske struCnjake
za sve $to nije usko vezano za njihov temeljni
posao, iako se internetska prodaja sve vise
pojavijuje kao primarna aktivnost poduzeca.

Sliededi slajd opisuje tko treba biti zaposlen u
projektnim timovima

Postoje tri vrste znanja/vjestina koje Clanovi
projektnog tima / poslovanja moraju imati — pro-
jektne i tehniCke — prikazane su kao tri dimenzije
na slajdovima 30 i 31. Na primjer, voditelj tima
treba projektne i poslovne vjestine / znanja, a
programer treba biti jak u tehni¢kim vjestinama /
znanjima te imati neke projektne viestine / znanja.

Ovi slajdovi pokazuju nacin na koji neke nove
usluge i aplikacije moraju biti razvijene.

Slajd iznad prikazuje najvaznije zadatke osoblja
projektnog tima i konzultanata. Vrlo je vazno
imati kvalitetan tim za provedbu projekta (svaki
¢lan tima struénjak je za odredeni dio projekta te
posjeduje specificno znanje), ali i odgovarajuce
konzultante, koji ¢e pruziti stru¢no znanje spe-
cifiéno za pojedine softverske aplikacije.
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3.2. Prodaja putem interneta

Cilj poglavlja 3.2.: razumjeti kako prodavati
na internetu

Naglasiti: Nije potrebno imati vlastiti web
ducan da biste mogli uspjeSno prodavati na

internetu

Uvod

E-trgovina je bilo kakva vrsta internetske tran-
sakcije — za mala poduzec¢a ovo uglavnom po-
drazumijeva korisStenje web stranica za izravnu
prodaju roba i usluga, odnosno web ducan.

U ovom odjeliku ¢emo govoriti o toj temi.

Medutim, moguce je prodavati putem interneta
bez vlastite web stranice, koristedi internetske
aukcijske servise, kao Sto je eBay.com i hrvatske
servise poput aukcije.hr.

Prednosti ove metode su:
e ne morate imati vlastite web stranice

¢ 10 je jeftin nadin stjecanja novih kupaca koji
vam daje potencijalni pristup svjetskim trzistima

e to je jednostavan nacin ispitivanja novih
proizvoda te provjere cijene koju mozete
naplatiti

e mozete je koristiti za prodaju viSka zaliha

e troSkovi prodaje su nizi jer su marketinski
troSkovi niski.

Zapamtite da mozete prakti¢no otvoriti viastiti
internetski du¢an na aukcijskim servisima po-
put eBaya ili maloprodajnim platformama kao
Sto je Amazon, a da ne morate imati posebne
internetske stranice za tvrtku. Ekupi.hr je sli¢na
hrvatska stranica.
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Ovo je na pola puta izmedu prodaje na internetu
putem aukcijske stranice i posjedovanja viastite
web stranice. To zapravo znaci da vam dobavljac
prodaje gotovu ,e-trgovinu“ na svojoj stranici,
§to vam omogucuije prodaju svojih proizvoda uz
potporu etabliranog imena. (poglavlje u sklopu
teksta “Istrazivanje trzista” pruza detaljine upute
kako koristiti aukcijsku stranicu).

Pruzatelji usluga poput stranice Big Cartel omo-
gucuju koristenje vlastitog URL-a (adrese web
stranice) za mjeseénu naknadu, a vasi kupci
placaju putem sustava PayPal (osnovni racun
stranice Big Cartel — koriStenje njihovog URL-a
je besplatno!).

Sustavi za rezervacije

Sustavi za rezervacije (eng. booking) www.bo-
oking.com i http://www.only-apartments.com/
vazni su za ljude koji iznajmljuju apartmane ili
prodaju hotelski smjestaj. Pruzaju mogucnosti
vlasnicima turisti¢kih kapaciteta da izravno pro-
daju putem globalne web stranice za pronalazak
smjestaja.



Web ducani - uvod

Web ducan je internetski sustav za prodaju robe
i proizvoda. Kako se internet razvija, grade se
sve slozeniji sustavi, s kompliciranim modelima
prodaje koji su povezani sa sustavima nabave,
financija i logistike.

Osnovne su znacajke procesa internetske ku-
povine: jednostavno pronalazenje proizvoda
jednostavnim pregledavanjem ili pretrazivanjem
po kategorijama, stavljanje proizvoda u koSaricu,
placdanje (najceSce elektronicko) i dostava kupcu.

Internetska trgovina kategorizira proizvode i
opisuje ih pomodu slika i teksta, Cesto koristeci
multimedijske tehnike. Prednost pred klasicnhom
trgovinom mnostvo je informacija, ali je nedo-
statak u tome Sto kupac nema izravan dozivljaj
proizvoda prije same kupovine.

No, mogucnosti dodatne prodaje povezanih
proizvoda vece su nego u “stvarnim” trgovinama.
Uz to, odrzavanje internetskih trgovina (detaljni
opisi, kvaliteta slika itd.) zahtijeva mnogo veci
(marketindko-prodajni) angazman nego u trgo-
vini u kojoj nedostatak informacija o proizvodu
nadoknaduje trgovac.

Razli¢iti web ducani imaju razliCite koncepte do-
stave, koji ovise i 0 vrstama proizvoda — tako se
digitalni proizvodi (npr. softver, filmovi ili glazba)
mogu koristiti odmah nakon placanja (npr. kupnja
informacija) il preuzeti za kasniju uporabu. Mnogi
od tih proizvoda, npr. softver ili informacije nemaju
ekvivalent u stvarnom svijetu, ali web ducani koji
prodaju “stvarne” proizvode nastojat ¢e imitirati
“stvarne” trgovine. Neki prodavatelji koji prodaju
proizvode putem interneta imaju outlete u kojima
kupci mogu isprobati proizvode prije nego Sto
ih kupe putem interneta.

Proizvod se moZe dostaviti na adresu kupca
(putem poste ili izravnom dostavom), ali to

ne mora obavljati sam prodavatelj — proizvodac
to moze uciniti izravno. Proizvodi kupljeni putem

interneta takoder se mogu preuzeti u fizickoj
trgovini (model koji koristi britanski lanac Argos)
ili npr. kada su u pitanju karte, one se mogu
jednostavno tiskati na pisacu kupca.

Internetska trgovina otvorena je 24 sata na dan
i dostupna je u cijelom svijetu. Ako prodajete
proizvode koji su od globalnog interesa i mo-
zete osigurati logistiku (dostavu), tada nema
prepreka za prosirenje trzista. Medutim, ovdje
su internetske trgovine uglavnom usmjerene na
lokalnu prodaju te stoga njihov potencijal nije
u potpunosti iskoristen. Putem web ducana
moguce je jednostavno pratiti navike kupaca i
prilagodavati ponude ili marketinske

sadrzaje njima. Uz to, vazan element koji pomaze
u prodaiji jesu preporuke korisnika.

Internetska prodaja vrlo je djelotvoran nacin
dolazenja do kupaca i mora biti integrirana s
drugim sustavima u poduzecu kako bi se kup-
cima osigurala to¢nost informacija i brza usluga.
Povezanost web trgovine s ostalim sustavima
preduvjet je za automatizaciju poslovanja: racuni
i potvrde o placdanju dostavljaju se izravno na
raCunovodstveni softver, skladiSnice i dostavnice
Salju se na skladiSne sustave, a stanje skladisnih
jedinica provjerava se prije potvrde kupnje.

Placanje se obi¢no provodi elektronicki (kredit-
nim/debitnim karticama), pouzec¢em ili fakturom.

Pogodnosti web duc¢ana
Neke od pogodnosti koje web ducan pruza su:

Mogucnost zastupljenosti na Sirokom podrudju,
¢ak i globalnu prisutnost te zasigurno dodatni
jednostavan prodajni kanal koji moZe donijeti
osjetne financijske rezultate uz relativno mala
ulaganja.

Internetska trgovina otvorena je 24 sata na dan
i dostupna je u cijelom svijetu. To vam daje
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prednost pred konkurencijom koja ne nudi svoje
proizvode na internetu.

Ako prodajete proizvode od globalnog interesa i
mozete osigurati logistiku (dostavu), nema prepre-
ka za prosirenje trzista. Medutim, u Hrvatskoj su
internetske trgovine Cesto usmjerene na lokalnu
prodaju, Sto onemogucuje potpuno ostvarenje
njihova potencijala.

Putem web trgovine moguce je pratiti navike ku-
pacai prilagoditi ponudu il marketinSke sadrzaje
njima na vrlo jednostavan nadin. Vasa trgovina
moze postati internetski katalog. Preporuke ko-
risnika jo$ su jedan vazan element koji pomaze
povecati prodaju.

Va$e poslovanje moze znatno sniziti troSkove —
troSkovi otvaranja, upravljanja trgovinom i tros-
kovi obrade narudzbe nizi su nego za “stvarnu”
trgovinu.

Web trgovina - dostava

Uza sve ostale zadatke vezano za otvaranje web
ducéana, morat Cete rieSavati i druga pitanja:

Najvaznija je stvar osigurati da se vasi proizvodi
i usluge dostavljaju na nacin na koji to kupac
zeli. Veliki potencijalni problem za korisnike web
trgovine jest u tome da web stranica funkcionira
jako dobro, proizvod se Cini priviatnim i jeftinim, ali
jedina stvar koja pode po krivu jest zavrSna faza
(koja se ne odvija putem interneta) — dostava —
koju Gesto izravno ne kontrolira viasnik internetskih
stranica. Ako imate malo poduzede, vjerojatno
Cete zeljeti koristiti usluge drugog poduzeca za
dostavu, ali morate pronaci pouzdanog partnera.
Kako god organizirate dostavu, da biste osigurali
njenu valjanost, morat ¢ete uciniti sliedece:

e osigurati da va$ sustav pravilno prepoznaje
svaku pojedinu stavku
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e pratiti fazu dostave (status) i obavjeStavati
kupca

® brzo dostavljati

e osigurati da imate dovoljno sredstava u
poduzecu kako biste zadovoljili potraznju

e osigurati da ambalaza omogucuje sigurnu
dostavu — ali ambalaza je i prilika za daljnju
promidzbu vaseg poduzeda.

Osim dostave morate imati sustav za osigurava-
nje placanja i sigurnosti te se pobrinuti da kupci
mogu s vama stupiti u kontakt.

Integracija web ducana u ostale sustave tvrtke
preduvijet je za poslovnu automatizaciju.



Organizacija internetske prodaje i distribucije

Cilj: razumijeti kako prodaja putem interneta
treba biti povezana sa sustavom dostave

Naglasiti: Ako imate atraktivne internetske
stranice, ali nemate ucinkovit sustav dostave,

e-poslovanje je neuspjesno!

Sada ¢emo detaljno pogledati kako organizirati
internetsku prodaju i distribuciju.

() Najjednostavniji sustav je onaj u kojem su svi
proizvodi na jednome mijestu, pri c¢emu web
ducan ima vlastitu organizaciju ili distributera
koji vodi brigu 0 svim proizvodima, a svi procesi
obavljaju se ru¢no. U ovom slucaju, ako se stavka
skine sa zaliha, informacije se moraju zasebno
unijeti na internetske stranice. Ovo je najjedno-
stavnije rieSenje za tvrtke koje imaju web ducan,
ali nemaju automatizirano poslovanje koje pruza
ERP sustav.

(i) Ovo je jedan bolji jednostavni sustav, tj. gdje
Su proizvodi na jednom mjestu. U ovom slu-
¢aju tvrtka ima ERP softver koji je povezan s
web duc¢anom, tako da se internetske stranice
automatski azuriraju kad se proizvod ukloni iz
skladista i to se evidentira u ERP sustavu.

Slozeni sustavi uklju€uju proizvode na razlicitim
lokacijama.

(i) U ovom slucaju roba se drzi na razli¢itim
lokacijama, ali se prikuplja na jednome mjestu s
kojeg se zatim dostavlja kupcu. Ovo je najbolje
rieSenje za veliku tvrtku s vlastitom logistikom
koja moZze preuzimati robu tako da je jedini troSak
konac¢na isporuka kupcu. Ako bi manje tvrtke
bez logistickin kapaciteta koristile ovaj sustav,
morale bi placati za uklanjanje proizvoda s razli-
¢itih skladista te izvrsiti kona¢nu isporuku kupcu.

(iv) Ovo je jednako kao i kod (iii), osim §to nema
srediSnje logistiCke toCke — roba se dostavija
izravno s razliCitin skladista kupcu.
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Koji su uobicajeni operativni i
distribucijski problemi?

Uobicajeni problemi za male, jednostavne su-
stave — (i) gore:

e obi¢no nema komunikacije izmedu web
trgovine i pohrane podataka

e spora komunikacija izmedu kupca i prodavaca

Uobi€ajeni problemi za male, napredne sustave
— (i) gore:

e klju¢ je u jasnodi i ispravnosti podataka
pohranjenih u ERP-u / centralnom sustavu

e ako internetska prodaja nije osnovna djelatnost
tvrtke, tada nema osobe/zaposlenika za
obradu narudzbi (to je obic¢no “sporedni
zadatak”)

Uobi¢ajeni problemi za slozene sustave, tip A:
e troSak za prikupljanje i centralizaciju proizvoda

e jedno rjeSenje jest koriStenje postojece
distribucijske mreze tvrtke te tako smanijiti
troSak prikupljanja

e druga mogucnost je koriStenje vanjske
dostavne sluzbe za prikupljanje i distribuciju
proizvoda. Ovo rjeSenje je uglavnom bolje/
brze, ali skuplje.

UobicCajeni problemi za slozene sustave, tip B:

e ovaj sustav je dovoljno dobar do trenutka
kada svi naruCeni proizvodi nisu dostupni u
istom skladistu.

Za distribuciju proizvoda u svim ovim sustavima
moguce je koristiti:
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e postojecu distribucijsku mrezu tvrtke (ako je
primjen;jivo)

e vanjsku dostavnu (distribucijsku) sluzbu

U praksi, ako tvrtka zahtijeva Cestu i brzu dostavu
proizvoda na svim podrudjima drzave, tada je
vanjska dostavna sluzba bolje rieSenje.

Elementi zadovoljstva korisnika

Sustav opisan gore trebao bi osigurati zado-
voljstvo kupaca — u trenutku kada je kupac u
interakciji s web du¢anom (input), dok su pro-
izvodi u obradi (hoce li kupac dobiti ono sto je
naruceno?) te u trenutku dostave (dostavlieno u
dogovorenom vremenu).

Pravna pitanja

Ako provodite prodaju putem interneta, uz pridr-
zavanje standardnog trgovackog prava, postoje
jos i posebna pravila povezana s e-poslovanjem.
Za viSe informacije o zakonima pogledajte pod
“Pravni aspekti”), poglavlje 2.1. gore. Konkretno,
sliedeci pravni aspekti odnose se na web ducane:

Internetske stranice moraju sadrzavati:

¢ informacije o vaSem poduzecu (ime, adresu,
OIB, telefon, odgovornu osobu)

e upute o koristenju stranice

e upute za narucivanje

e upute za povrat proizvoda i plac¢enog iznosa
e upute i cijene dostave

e jasno definiranu maloprodajnu cijenu
(veleprodajna cijena + PDV) u B2B sustavima
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Ako niste dobili dopustenje korisnika:

¢ Ne smijete posjedovati/pohranjivati/koristiti
privatne informacije korisnikal

e Ne Saljite nikakve promotivne poruke!

Sve transakcije koje sadrze povjerljive podatke
moraju biti Sifrirane — npr. karti¢ni podaci / in-
ternetska obrada plac¢anja.

Klju¢ni je cilj pobrinuti se da kupci mogu pronadi
vase internetske stranice. Ta tema je najvise
obradena u sliedec¢em poglaviju o marketingu
(8.3) — optimizacija trazilica, internetsko ogla-
Savanje, marketing putem e-poste te koristenje
drustvenih mreza / medija.
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Kako postaviti internetsko plac¢anje?

Cilj: razumieti razliCite naCine podeSavanja
placanja za robe i usluge koje se prodaju pu-
tem interneta

Uvod: zamolite polaznike da iznesu svoja
iskustva kupovine putem internetskih trgovina
— kako je radio sustav placanja

Savjet: moze biti korisno pozvati predstavnika
bake koji ¢e objasniti u sklopu ovog poglavija
kako funkcioniraju internetski servisi za placa-
nje (eng. payment gateway)

Tradicionalni sustavi placanja ukljuCuju avansno
gotovinsko pla¢anje, plac¢anje po fakturi, goto-
vinsko placanje pouzec¢em ili plac¢anje kreditnom
karticom

Sustavi za internetsko placanje
kredithom karticom

Jedna od pogodnosti e-poslovanja ako imate
vlastitu web stranicu jest da mozete poceti primati
uplate putem interneta, ¢ime céete izbjedi rizik
od neplacanja ili potrebe da kupac i dobavljac
budu na istom mjestu kako bi se placanje moglo
provesti.

Prednost je ove mogucénosti da internetsko placa-
nje ne zahtijeva vase sudjelovanje i stoga je jeftinije
i ne oduzima vam mnogo vremena. No izrada
web stranice koja moZe obradivati internetska
placanja skupa je i obi¢no ¢e od vas zahtijevati
trgovacki racun (eng. merchant account) kod
pruzatelja usluga placanja karticama koji ¢e
vam omoguciti primanje uplata putem kreditnih
kartica. Ima dva nedostatka:

e relativno je skupo (viSe u Hrvatskoj nego u
Zapadnoj Europi)

e kupci jo$ uviiek nevoliko povjeravaju svoje
kreditne kartice internetskim prodavateljima
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(i opet CeSce u Hrvatskoj nego u zapadnoj
Europi), ali uporaba ovakvog nacina plac¢anja
u stalnom je porastu.

Funkcionira na ovaj nacin:

temelji se na sustavu internetskih servisa za
placanje (eng. payment gateway) koji provode
uslugu autoriziranja plac¢anja kreditnim karticama
u stvarnom vremenu — internetski ekvivalent POS
uredaja u fiziCkoj trgovini.

Internetski servis za placanje funkcionira kao
veza izmedu kupca koji unosi kartiCne podatke
na vasim web stranicama i vase banke, koja
odobrava (ili odbija) plac¢anje na osnovi podataka
koji prolaze kroz navedeni servis.

Veliki domadi pruzatelji usluge placanja:
* Webteh

e T-com PayWay

¢ RBA e-ToMiTrebal!

e PBZ card

e Quroboros

e \WSPay

Ovo morate provjeriti kod svakog pruza-
telja usluge pla¢anja putem interneta:

e postoji li naknada za spajanje na sustav
(jednokratna naknada)?

e postoji li naknada za koriStenje sustava?
e postojili naknada po transakciji (PG + bankal)?
e koje kreditne kartice su podrzane?

e postoji li naknada za PG integraciju na vasu
web stranicu (jednokratna naknada) ?
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KoriStenje sustava plac¢anja putem
trece osobe, poput sustava PayPal

Koristenje sustava placanja putem trece osobe,
poput sustava PayPal, jednostavnije je i jeftinije.
To znaci da ne morate imati slozenu web stranicu
koja mora biti integrirana s vaSim pruzateljem
usluga kreditnih kartica. Stovige, uopée ne morate
imati svoju web stranicu ako prodajete putem
servisa kao §to je eBay ili Amazon.

Kako koristiti usluge PayPala?

PayPal je tvrtka (pruzatelj usluga) koja omogu-
éuje placanja i doznake novca putem interneta.
Internetske doznake novca alternativa su tradi-
cionalnim papirnatim metodama poput ¢ekova
i platnih naloga.

Ako primite uplatu putem sustava PayPal, mo-
zete zatraziti ek od njih, uspostaviti PayPal
depozitni racun ili zatraziti prijenos sredstava
na va$ bankovni racun. Vasi kupci mogu uplatiti
novac pomocu elektroniCke debitne kartice svog
bankovnog racuna ili kreditnom karticom.

PayPal obraduje plac¢anje za internetske trgovce,
aukcijske stranice i ostale poslovne korisnike, za
Sto naplacuje naknadu, no obicno je besplatno
za vaSe kupce.

PayPal vam omogucuje prihvacanje uplata ako
prodajete na eBayu. Umjesto toga mozete pri-
hvatiti uplate putem elektroniCke poste: Saljete
elektroniCku postu kupcima, a oni plac¢aju klikom
na PayPal tipku u elektroniCkoj posti. Takoder
mozete imati PayPal tipku na svojoj web stranici
—to je jednostavan nacin primanja uplata ako po-
sjedujete web stranicu (troskovi prijenosa iznose
izmedu 2,4% i 3,4%, uvecano za 35 eurocenta
po transakciji, bez mjesec¢ne naknade), a koristi
kreditne kartice za prihvacanje uplata.
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Mobilno racunalstvo - prodaja

Na kraju, vazno je procijeniti utjecaj mobilnog
raCunalstva na prodaju putem interneta. Brzi
rast u koriStenju pametnih telefona Cini ovo sve
vaznijim — CISCO procjenjuje da ¢e 788 milijuna
ljudi iskljucivo koristiti telefon za pregledavanje
weba do 2015. godine. Klju¢ne toCke za raz-
matranje su:

e Posebno ¢e za B2C tvrtke (ij. one na trzistu
maloprodaje) biti nuzno imati verziju svoje web
stranice dizajnirane za jednostavnu navigaciju
za pametne telefone i tablete — vrlo je tesko
Citati, a posebno interaktivno koristiti web
stranicu dizajniranu za PC ako koristite mobilni
ureda.

e Danas je dostupan c&itav niz mogucnosti
kupcima za plac¢anje putem mobilnih uredaja.
Nacini pla¢anja ukljucuju naplatu digitainog
sadrzaja putem racuna za mobilne usluge
korisnika i pretvaranje pretvara pametnog
telefona u “lisnicu” tako $to se korisnicima
omoguduje koriStenje pametnog telefona za
karti¢na plac¢anja — Starbucks ima takav sustav
za svoje poslovnice, a primjer generickog
sustava je www.techpay.mobi.

« Cinjenica da korisnici pametnih telefona
otkrivaju svoje geografske lokacije daje
tvrtkama mogucnost da prodaju kupcima
koji su fiziCki blizu, npr. u kaficima, restoranima.

e KoriStenje bezicne komunikacije za mobilno
raCunalstvo otvara niz novih sigurnosnih
pitanja.
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Pitanja o prodaji putem interneta

Trebate li uvesti prodaju putem interneta
- web duéan u vasu tvrtku? Zasto?

Koji su glavni problemi oko uvodenja
prodaje putem interneta u malo poduze-
¢e? Kako biste ih rijesili?



3.3. Internetski marketing

Ciljevi poglavlja 3.3.: shvatiti da postoji cijeli
niz alata dostupnih za internetski marketing

Sto je internetski marketing i od
kojih se elemenata sastoji?

Internetski marketing je marketing “novog doba”,
usmjeren na internet kao medij koji ukljucuje
sliedece elemente koji Ce biti detaljnije istrazeni
u tekstu koiji slijedi:

SEM - Oglasavanje putem traZilica
SEO - Optimizacija za trazilice
SMM - Oglasavanje putem drustvenih medija

OglaSavanije putem e-poste — marketing putem
e-letaka (eng. newsletter)

OglaSavanje putem bannera

blogiranje — pisanje na forumima — komentiranje
Clanaka...

razmjena reklama
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Programi lojalnosti kupaca
| programi rasta prometa

Dva glavna marketinSka programa
- lojalnost kupaca i promet

Prije nego Sto prijedemo na alate internetskog
marketinga,vazno je spomenuti i dva suprot-
stavliena marketinSka programa koji se koriste
za marketing, a imaju razliCite ciljeve. To su
stari programi, koji se odnose na cjelokupni
marketing, a ne samo internetski marketing, ali
vecina internetskog marketinga povezana je s
jednim ili drugim.

Program lojalnosti kupaca

Program nagradivanja koji tvrtke nude redovitim
kupcima. Program lojalnosti moze osigurati kupcu
bolji pristup novim proizvodima, posebne kupone
za kupnju po snizenim cijenama ili besplatnu
robu. Kupci obi¢no daju tvrtki svoje osobne
podatke te dobiju jedinstveni identifikator, kao Sto
su numericka ili Clanska iskaznica, koju koriste
prilikom kupnje. Programi lojalnosti osiguravaju
dvije klju€ne funkcije: daju kupcima nagrade za
lojalnost robnoj marki istodobno dajuci tvrtki
vrijedne informacije o potrosacu. Dok tvrtke ne
mogu ocijeniti anonimno kupovanje, koristenje
programa lojalnosti daje im dodatne informacije
o vrsti proizvoda koji se mogu kupovati zajedno
te jesu li pojedini kuponi ucinkovitiji od drugih.

Tipi¢an su primjer programa lojalnosti u e-po-
slovanju programi ¢estog letenja avionom. Avi-
okompanije poti€u kupce da se prikljuce tim
programima — ¢lanovi skupljaju bodove koji
smanjuju troskove bududih letova.

Supermarketi koriste sli¢an model. Primjer je
Konzum Multiplus Card. Vidi http:/www.konzum.
hr/Usluge-kupcima/MultiPlusCard.

http://www.lyoness.net joS je jedan primjer pro-
grama lojalnosti s tisu¢éama poslovnica, koji je
dostupan u Hrvatsko.
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Program rasta prometa

Marketing je klju¢ za povecanje stope prometa
inventara. Kao i kod svih drugih marketinskih
strategija, povecanje prometa asortimana pocinje
s razvojem proizvoda. Prilagodavanje vasih pro-
izvoda ili usluga zeljama kupaca moze povecati
potraznju za vasim proizvodima kroz redovite
kupnje i oglasavanjem putem usmene predaje.
Prodajne promocije joS su jedan alat koji se koristi
da se poveca promet asortimana. Proizvodadi,
distributeri i trgovci stvaraju i potiCu potraznju
za raspolozivim proizvodima nudedi neodoljive
popuste za kupnju pojedinacnih proizvoda ili
paketa kako bi povecali promet za odredene
linije proizvoda ili Citave trgovine. Brz promet je
pozeljan jer znaci da inventar ne stoji na polica-
ma predugo. Kljucna rije¢ kod programa rasta
prometa su popusti.

Primjer programa rasta prometa na internetu je
groupon.com, koji omogucuije kupcima da kupuju
usluge jeftinije kupnjom certifikata s popustom
od prodavaca usluga. Hrvatske web stranice koje
rade na sli¢an nacin su kupime.hr, ponudadana.
hr i crnojaje.hr
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Marketinski alati - oglasavanje

Cilj: shvatiti na koji nacin Kkoristiti niz marke-
tinskih alata kako bi povecali promet na vasim
internetskim stranicama

Naglasiti: Na koji god nacin tvrtka koristi
marketinSke alate kako bi privukla pozornost

na svoju web stranicu, kvalitetan sadrzaj je joS
uvijek najvazniji za uspjeh

Nije vazno koju vrstu web stranice posje-
dujete: “Sadrzaj je kralj”

Optimizacija za trazilice
“Ako vas nema u trazilicama - ne postojite!”

e Sadrzaj vas predstavija

e Sadrzaj vas promicCe ili degradira

e Sadrzaj vas pozicionira u internetskim
trazilicama

Kada se vaSa web stranica otvori za poslovanje,
bit ¢e beskorisna ako je potencijalni kupci ne
budu posjecivali — vecina ljudi dolazi na stranice
posredstvom trazilice koja omogucuie korisnicima
pronalazenje informacija na mrezi.

Zbog toga je Google najposjecenija web stranica
na svijetu.

Otuda proizlazi vaznost marketinga pomocu
internetskih trazilica (,search engine marketing®
— SEM), koji dovodi mrezne korisnike na vasu
stranicu.

U najjednostavnijem obliku postoje dvije vrste
SEM-a;

e Ona ,besplatna“ (osim sto cete za uspjeh
morati kupiti softver i/ili platiti strucnjake),
odnosno optimizacija web stranica za trazilice
(,search engine optimization* — SEO).
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e Druga je ona koju morate platiti — oglasavanje
na internetu (poput ,plati po kliku“, odnosno
spay-per-click” — PPC). No Cak i ako dovedete
posjetitelje na svoju stranicu, oni mozda nece
na njoj ostati ako je dosadna ili se teSko koristi.

Optimizacija trazilica
Optimizacija trazilica (Search Engine Optimisa-
tion, eng. SEQ)

SEO se temelji na koristenju klju¢nih rijeci i fraza
na vasoj stranici i stvaranju dobrog sadrzaja na
koji e druge web stranice zeljeti staviti poveznice
(drugim rijeCima — zelite navesti druga e-poduzeca
da misle kako ¢e njihove stranice biti bolje ako
omoguce ljudima da posjete vasu stranicu). Rije¢
je o povecanju vase vidljivosti na mrezi.

O SEO optimizaciji napisane su brojne knjige, no
nekoliko je jednostavnih nacela nuzno da bi ona
funkcionirala, kao i nekoliko uvjeta koji trebaju biti
ispunjeni da bi SEO optimizacija imala smisla.

Zapamtite - prvi je uvjet kvalitetan sadrzaj!

Internetsko oglasavanje (pla¢anje
po kliku - pay-per-click)

U internetskom oglaSavanju posebno je ucinkovita
metoda placanja po kliku (eng. Pay-per-Click)
— odnosno kupovanje sponzoriranih reklama
na stranicama rezultata pretrage u trazilici (na
Googleu se reklame pojavljuju desno od ,besplat-
nih“ rezultata pretrage koje je Google generirao).

To se isplati jer morate platiti samo kad posijetitelj
klikne na reklamu kako bi doSao na vasu stranicu.

Google Adwords na https:/adwords.google.
com — najpopularniji oglasivacki servis, omo-
gucuje jednostavno oglasavanje namijenjeno
odredenoj ciljanoj publici na temelju rezultata
iz trazilica (SEM), po klju¢nim rijecima na web

stranicama itd. (u nastavku teksta nalazi se viSe
informacija o usluzi Google Adwords).

Takoder mozete koristiti oglasavanije placanjem po
kliku (eng. Cost-per-Click) ako ciljate na odredeni
profil korisnika.

Primjerice, ako ciljate na mlade ljude, mozda je
oglasavanje na Facebooku dobraideja (iako svoje
poduzece na Facebooku mozete promovirati i
besplatno — vidi odjeljak o Facebooku).

Cost per mille (CPM), nazvan i troSak %o i
trosak na tisucéu (CPT) (na latinskom mille znadi
tisucu), Cesto je koriStena mjera u oglasavanju.
Ona omogucuije kupovanje reklama na radiju, te-
leviziji, u novinama, ¢asopisima, javnom prostoru
i na internetu na osnovi iznosa koji je potrebno
platiti da bi se reklama prikazala jednoj tisuci
gledatelja. U marketingu se koristi kao referentna
vrijednost za izraCunavanje relativnog troska
oglasivacke kampanije ili promidzbene poruke
u danom mediju.

Umjesto apsolutnog troska CPM procjenjuje
troSak za 1000 pregleda reklame. Taj tradicionalni
oblik mjerenja uspjeha u oglaSavanju takoder se
moze koristiti u kombinaciji s modelima zasno-
vanim na ucinku, poput postotka od prodaje ili
troska po konverziji (CPA).
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Primjer izraduna CPM-a:

1. Ukupan trosak objavljivanja reklame je 15.000
USD.

2. Ukupna publika je 2,400.000 ljudi.

3. CPM se raduna kao CPM =
(15.000USD/2,400.000)*1000 = 6,25 USD

U internetskom oglaSavanju, ako web stranica
prodaje reklame za CPM od 20 dolara, to znadi
da prikazivanje reklame pri 1000 pregleda stra-
nice stoji 20 dolara.

Cost Per Action - trosak po radniji ili CPA
(katkad zvan i Pay Per Action ili PPA) model
je odredivanja cijene u internetskom oglasava-
nju u kojem oglasiva¢ placa za svaki odredeni
postupak (kupnju, predavanje formulara itd.)
vezan za reklamu.
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Google Adwords

Kako poceti oglasavati putem
Google AdWordsa?

Kreirajte korisnicki racun

Posjetite AdWords pocetnu stranicu na adresi
https://adwords.google.com, a zatim kliknite
Get started now.

Napravite Google racun

Sada ¢ete morati odabrati korisni¢ko ime i lozinku
(password) za AdWords rac¢un. Da biste to ucinili,
mozete upotrijebiti ve¢ postojeci Google racun
ili kreirati novi.

Ako ved imate Google racun, upisite adresu e-po-
Ste koju koristite i dovrsite korake. Ako ga nemate
ili niste sigurni, mozete izraditi novi Google racun
prilikom izrade AdWords korisniCkog racuna.

Odaberite valutu

Odaberite valutu koju cete koristiti za placanje
Googleu za troSkove oglasavanja. Uplate ¢e se
zahtijevati i primati samo u valuti koju odaberete.
Necete biti u mogucénosti promijeniti svoju valutu
plac¢anja naknadno, stoga izaberite paZljivo.

Potvrdite svoj racun

Ako ste koristili postojec¢i Google racun za stva-
ranje AdWords korisni¢kog raCuna, sada se
mozete prijaviti na svoj AdWords racun na https:/
adwords.google.com. Ako ste stvorili novi Google
racun za koriStenje AdWordsa, primit Cete e-mail
s molbom da potvrdite navedenu adresu e-poste.
Kliknite vezu u toj poruci i potom se prijavite na
svoj AdWords korisnicki racun s e-poste i zaporke
koju ste nedavno izabrali.
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Potvrdite podatke o pla¢anju

Va$ korisniCki racun je vidljiv, ali nece biti akti-
van i vasi se oglasi nece prikazivati sve dok ne
navedete pojedinosti o naplati.

Kreirajte oglasnu kampanju

Napravite kampaniju i oglas koji ¢e promovirati
vase poslovanje. U svom korisnickom racunu
kliknite na “Create your first campaign”.

Nakon pod&etnih podeSavanja, mozete se vratiti
bilo kada te prilagoditi postavke ili promijeniti

svoje oglase i klju¢ne rijeCi. Ovdje su neke po-
stavke koje ¢ete morati definirati za svoje oglasne
kampanije:

Postavke kampanje
Opcéenito

Ime kampanje, Vrsta (Standard — Keyword-tar-
geted text ads for Search and Display Networks
or All Features)

Mreze

Odaberite gdje zelite da se vas oglas pojavi; samo
na Googleovim rezultatima pretrazivanja ili i na
Googleovim partnerskim web lokacijama. Inici-
jalne Ce postavke prikazivati va$ oglas u najSirem
podrucju, i na Googleu i na Googleovoj mrezi.
Sve mreze su odabrane automatski — mozemo
ih kasnije promijeniti ako zelimo.

Stolna racunala, prijenosna rac¢unala,
mobilni uredaji i tableti

Oglasi ¢e se automatski prikazivati na svim
vrstama uredaja.
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Lokacije i jezici

Odaberite jezik vaseg oglasa te lokaciju svojih
potencijalnih klijenata. Ove postavke odreduju
jezike i zemljopisne lokacije ljudi koji ¢e vidjeti
vaSe oglase. Pobrinite se da vasa kampanija cilja
na jezik na kojem ste napisali svoj oglas i na jezik
kojim govore vas$i potencijalni klijenti.

Nadmetanje i budzet

Odaberite iznos koji ste prosje¢no spremni po-
trositi dnevno za svoju oglasnu kampanju. Pro-
racun ¢e vam pomodi odrediti koliko se puta vas
oglas moze prikazati svaki dan. Proracun koji
odaberete ovisi u potpunosti o vama, a mozete
ga naknadno prilagoditi u bilo kojem trenutku.
Na primjer, mozete zapoceti s proracunom od
20,00 kn po danu, a zatim provjeriti kako se vasi
oglasi plasiraju nakon nekoliko dana. Mozda ¢ete
htjeti ili povecati svoj proracun

ili poboljSati svoje oglase i klju¢ne rijeCi kako biste
smanjili troSkove. Navedeno mozete nastaviti
prilagodavati tijekom vremena dok ne postignete
pravu ravnotezu.

Ad extensions

Mozete koristiti ovu dodatnu opciju kako biste
ukljucili vazne poslovne informacije u svoj oglas.

Save and Continue

Ako ste zaboravili unijeti podatke u vazne po-
stavke, Google ¢e vas podsijetiti prije nego Sto
krenete na slijededi korak.

Sliedece Sto morate napraviti je izabrati grupu
oglasa za vasu novu kampaniju.

Oglasi

Vas tekstualni oglas sadrzi naslov, dva retka
opisnog teksta, URL za prikaz naziva vase web
stranice i odredisni URL koji odreduje koju ¢e
stranicu vas korisnik posjetiti nakon klika na oglas.

Kljuéne rijeci

Vase klju¢ne rijedi su rijedi ili fraze koje ¢e poten-
cijalni klijent koristiti za trazenje vaseg proizvoda
ili usluge na Googleu. Klju¢ne rijeci odreduju koje
ée pretrage rezultirati prikazom vaseg oglasa,
stoga unesite klju¢ne rijeci koje precizno opisuju
vas$ proizvod ili uslugu.

Ova stranica zavrSava klju¢nim rijeCima, nudedi
opcije:

Prvi izbor - Save and continue to billing
- vodi na postavljanje rac¢una za naplatu
(Billing Account)

1. Odaberite zemlju ili lokaciju na kojoj se nalazi
vaSa adresa za naplatu

2. Kreirajte svoj profil za naplatu (billing profile)

Nakon $to pritisnete tipku za nastavak rada (Con-
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tinue), morate unijeti podatke vase kreditne kartice
te odabrati naCin plac¢anja (automatski ili ruc¢no)

Imate li promotivni kod, potrebno ga je unijeti
kako bi bio dodan vasem racunu. Nakon §to
ste unijeli podatke s vase kreditne kartice, po-
trebno je pristati na uvjete Googlea i gotovi ste
s uredivanjem postavki.

Vas AdWords korisnicki racun sada je aktivan

Za neke korisniCke racune oglasi ¢e se poceti
pojavljivati na Googleu odmah nakon unosa
podataka o naplati. Za neke, pak, moze potrajati
i do tjedan dana prije nego $to se oglasi pocnu
prikazivati. To ovisi o vrsti naplate koju ste oda-
brali. Najbrzi ¢ete biti ako odaberete placanje
kredithom karticom.

Od ¢ega se sastoji Google
AdWords korisni¢ki racun?

Postoji Sest glavnih kartica u AdWords korisnic-
kom racunu: Home, Campaigns, Opportunities,
Reporting, Billing i My Account. Svaka kartica
moze imati jednu ili viSe podstranica, koje mozete
pogledati klikom na karticu.




. Pocetna stranica (Home): Ova kartica nudi
uvid u kratki pregled racuna, gdje ¢ete lako
procCitati sazetak svih klju¢nih podataka.

. Kampanije (Campaigns): Ovdije Cete provesti
vecinu svog vremena prilikom upravljanja
svojim kampanjama. Naime, ovdje moZete
stvoriti i uredivati kampanje, oglase, klju¢ne
rijeCi i postavke kampanje. Nedavno je Google
azurirao Campaign Upgrade Centre koji omo-
gucuije jednostavno upravljanje kampanjama
za razliCite uredaje.

. Mogucnosti (Opportunities): Pronadite kljucne
rijeci, idealnu cijenu klika i proracun koji mogu
pomoci poboljSati vasu izvedbu. Uz to, ovdje
¢ete pronadi i razne alate koji vam mogu
pomoci u upravljanju i optimizaciji.

. Alati i analize (Tools and Analysis): Ako ste
pocetnik u radu s uslugom AdWords, na kartici
Kampanije pronaci ¢ete sve kljucne izvjestaje.
Za detaljnije izvjeStaje tu je Reporting kartica
koja ukljuCuje i Google Analytics.

. Naplata (Billing): Unesite i promijenite svoje
podatke o naplati, pogledajte cijelu povijest
naplate kao i ispis racuna.

. Mojracun (My account): Pregledajte i uprav-
liajte svojim osobnim podacima, kao $to su
podaci za prijavu i korisniCke postavke.

Struktura AdWords racuna

AdWords korisni¢ki racun sastoji se od tri razine:
Racun (Account), Kampanja (Campaign) i Grupa
oglasa (Ad group).

Kada stvorite svoj prvi AdWords oglas, korisnicki
ée racun sadrzavati samo jednu grupu za smjestaj
oglasa i klju¢nih rijeci.

Ako Zelite oglaSavati viSe proizvoda, usluga ili web
stranica, trebali biste kreirati nove kampanie i gru-
pe oglasa. Jednostavno kliknite na “Create new
campaign”. Cim kreirate novu kampanju i grupu
oglasa, vidjet ¢ete navigacijsko stablo na strani
vaseg racuna, a to ¢e vam omoguditi brz prelazak
s jedne kampanije ili grupe oglasa na drugu.

Podesavanje i postavljanje oglasa

Sadrzaj i cilianje mozda su najvaznije stvari pri-
likom postavljanja oglasa kako biste doprli do
potencijalnih kupaca. Oglasi koji su jasni, odre-
deni i snazni vrlo vierojatno ¢e uvjeriti ljude da
na njih i kliknu.

Vrste i komponente oglasa

Google je prosirio svoje oglasavanje na pet
glavnih oglasnih kategorija: Search Ads, Display
Ads, Video & YouTube Ads, TV Ads, Mobile Ads.

Sve kategorije oglasavanja su u porastu, ali najce-
8¢i i najpopularniji su jo$ uvijek tekstualni oglasi.
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Postoji nekoliko elemenata koji ¢ine svaki
oglas:

Naslov: U prvom retku oglasa djeluje kao link
na vaSe web stranice. Najbolji naslovi izravno
se odnose na klju¢ne rijeCi koje se pretrazuju
pa pokusajte ukljuciti jednu od svojih kljucnih
rijeci u naslov.

Dva retka teksta: Koristite ove dvije linije za opis
proizvoda ili usluge koju oglaSavate. Buduci da
je oglasni prostor ogranicen, pokusajte prenijeti
klju€ne detalje i pogodnosti vaseg proizvoda ili
usluge.

URL za prikaz: zadnji redak (tekst u zelenoj
boji) koristi se za prikaz URL-a web stranice koju
promovirate. Ukazuje posjetitelima na koju ¢e
stranicu biti prebaceni nakon klika.

Odredisni URL je to¢na stranica unutar vase
web lokacije na koju zelite poslati korisnike,
izravno iz svog oglasa. Odaberite stranicu na
vasoj internetskoj stranici koja je najrelevantnija
za proizvod ili uslugu opisanu u oglasu.

Gdje i kome se vas oglas moze
prikazati?

Mozete birati gdje ¢e se na webu pojaviti vas
oglas: samo na Googleovim stranicama s rezul-
tatima pretrazivanja ili i na ostalim relevantnim
web stranicama na Googleovoj mrezi. Osim
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toga, mozete kontrolirati tko Ce vidjeti vas oglas.
Mozete ciljati oglas prema publici putem klju¢nih
rijeCi, jezika, zemlje ili regije i dodatnih postavki.

Ciljanje kljuénim rije¢ima

KljuCne rijeCi su primaran nacin da se osigurate
kako bi se oglasi prikazivali potencijalnim klijenti-
ma. Stvaranjem visoko relevantnih kljuénih rijeCi
mozete odrediti koji tip publike ciljate, pazeci da
se oglasi prikazuju samo najzainteresiranijim
korisnicima. Relevantne i specificne kljucne rijeCi
zadrzat ¢e vaSu kampanju u pogonu te vam
pomocdi u odrzavanju niske cijene-po-kliku (CPC).

Ciljanje prema lokaciji i jeziku

Za svaku kampanju odaberite jezik (govorno
podrudje) i lokaciju svoje publike. Na primjer,
pekarnica u Parizu vjerojatno ¢e ciljati samo na
grad Pariz, dok ¢e prodavac rabljenih vozila u
Hrvatskoj vjerojatno zeljeti ciljati na cijelu Hrvat-
sku. Nakon §to ste postavili te opcije, AdWords
sustav zna kome treba distribuirati vase oglase,
a na temelju nekoliko ¢imbenika: korisnic¢ke Go-
ogle domene (kao Sto je www.google.hr ili www.
google.co.uk), njihov pojam za pretrazivanje te
korisnikove IP adrese.



Kako izabrati kvalitetne kljucne
rijeci?
1. Stvaranje poc¢etnog popisa

Prvo, provjerite svoje web stranice i identificirajte
izraze i pojmove koji opisuju glavne kategorije
vaSe djelatnosti. ZapiSite svaku relevantnu klju¢nu
rijeC ispod svake kategorije koje ste definirali.
Prosirite popis, ukljucujuci sve vaSe marke i nazive
proizvoda, kao i mnoZine i istoznacnice svake
rijeci ili fraze u vaSoj pocCetnoj listi. Isprobajte i
Googleov alat za kljucne rijeci https://adwords.
google.com/select/KeywordTool.

Svakako razmisljajte i kao Klijent: koje bi pojmove
i fraze upotrijebio klijent za opis vasih proizvoda
ili usluga?

2. Skupina sli¢nih kljuénih rijeci

Kljucne se rije¢i mogu grupirati na temelju proi-
zvoda i na temelju opisnih pojmova. Na primjer,
ako prodajete elektroniku, mozete odvajiti klju¢ne
rijeci za razliCite proizvode kao $to su kamere |
televizori te zasebne kljucne rijeci pomodu ra-
ZliGitih pojmova, npr. videokamere/kamkorderi.

Svaka skupina klju¢nih rijeci izravno bi se trebala
poklapati s tekstom oglasa. Kako biste to izveli,
Kreirajte zasebnu grupu oglasa za svaku temat-
sku grupu kljucnih rijeci. Zatim izradite oglas kaoji
posebno odgovara svakoj temi. MoZete stvoriti
viSe grupa oglasa tako da korisnici uvijek vide
tekst oglasa koji se specificno odnosi na one
klju¢ne rijeCi koje su trazili.

3. Usavrsite svoje klju¢ne rijeCi i dodajte
negativne klju¢ne rijeci

Kljucne rijeci koje su preopcenite mogu smanijiti
uspjeSnost kampanje prikupljanjem velikog broja
prikazivanja oglasa, ali s malo klikova. Kako biste

to izbjegli, obrisite uopcene kljucne rijeci s popisa
koje se mogu odnositi na Sirok spektar proizvoda
ili usluga. Osim toga, dodajte i negativne klju¢ne
rijeCi. Negativne klju¢ne rijeci sprjeCavaju prikazi-
vanje oglasa kada korisnik upiSe navedenu rije¢
ili frazu prilikom pretrazivanja. Na primjer, ako
navedete “-besplatno” kao negativnu klju¢nu rijec
(s crticom ispred pojma), oglas se nece pojaviti u
pretrazivanjima koja ukljuCuju pojam “besplatno”.

Osnovni pojmovi

Bilo da ste novi u online oglasavaniju il samo novi
u AdWordsima, postoje neki izrazi s kojima ste
mozda ve¢ upoznati. Ako niste, ovdje su neki od
najcescih pojmova s kojima ¢ete se susretati:

Kljuéna rije¢ (Keyword) — Klju¢ne rijeCi su nazivi
ili fraze koje zelite da budu “okida&” za prikaz
vasSeg oglasa. Na primjer, ako se bavite auto-
mobilima, mozete koristiti “prodaja auta” kao
klju€nu rije¢ u vasoj AdWords kampaniji. Kada
Googleov korisnik

upiSe “prodaja auta” u Google pretrazivac, vas
ée se oglas pojaviti pored rezultata pretrazivanja.

Kampanja i grupa oglasa (Campaign & ad
group) — AdWords raCuni su organizirani u kam-
panje i grupe oglasa. MoZete poceti s jednom
kampanjom, koja ima svoj dnevni proracun i
cilianu publiku. Naknadno mozete dodati viSe
kampanja ili grupa oglasa koje ¢ine skup po-
vezanih oglasa, klju¢nih rijeci unutar kampanije.
Na primjer, mozete odabrati hocete li napraviti
po jednu kampanju za svaki proizvod ili uslugu
koju zelite oglasavati.

Click - Ako kupac vidi vas oglas i klikne na njega
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(jer zeli saznati viSe o detaljima navedenima u
oglasu), to je zabiliezeno na raCunu kao 1 Klik.
1 Klik je zapravo 1 posjet vasoj web stranici
generiran putem Googleovog oglasa.

Cijena-po-kliku (CPC - cost per click) — Cijenu
po kliku (CPC) placate samo kada netko klikne
na vas oglas. AdWords vam nudi automatsko
upravljanje CPC-om, ali moZete odabrati i mak-
simalan CPC po vlastitom izboru. Iznos koji
definirate odredit ¢e koliko Cesto ¢e se vas oglas
pojaviti u rezultatima pretrazivanja kao i njegov
rang na stranici.

Prikazivanje (Impression) — Broj prikazivanja je
broj puta koliko je oglas bio prikazan na Googleu
ili u Googleovoj mrezi.

Klikovni postotak (CTR) — Klikovni postotak
(CTR) broj je klikova na vas oglas podijelien s
brojem puta koliko je va$ oglas bio prikazan.
CTR pojedine klju¢ne rijeci snazan je pokazatel]
relevantnosti i ukupnog uspjeha te kljucne rijeci.
Sto se vige vase kljuéne rijei i oglasi medusobno
podudaraju, to je vjerojatnije da ¢e korisnik kliknuti
na vas oglas, pa ¢e i CTR biti vedi.

Mreze (Networks) — Mozete odabrati gdje na
internetu Zelite da se vasi oglasi pojavijuju. Oglasi
se mogu prikazati na Googleovoj pretrazivackoj
mrezi (Search network), na Display Network ili
na oboje. Search Network ukljuCuje Google i
druge pretrazivacke web stranice. Oglasi se
mogu pojaviti pored ili iznad rezultata pretra-
zivanja klju¢nih rijecCi koje ste odabrali. Display
Network ukljucuje zbirku web stranica koje imaju
partnerskom suradnju s Googleom: YouTube |
ostala specifi¢na web mjesta.
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Facebook oglasi

Druga mocdnost oglaSavanja na internetu su
Facebook oglasi. Slijedi kratak uvod.

Ovdije Cete pronaci vodiC koji korak po korak
objasnjava kako koristiti Facebook oglase:

Kako kreirati Facebook oglas?

Facebook oglas mozete kreirati putem adrese
http://www.facebook.com/ads/create. Za to ¢e
vam trebati jos i Facebook korisniCki racun, pa
ako ga ve¢ nemate, otvorite ga. Oglas se sastoji
od naslova, opisa i slike te URL-a, tj. odrediSne
adrese na koju ¢e ljudi oti¢i nakon sto kliknu na
va$ oglas.

Korak 1 - Prijavite se

Posjetite http://www.facebook.com/ads/create
prijavljeni sa svojim korisnickim podacima.

Korak 2 - odrediste oglasa — Destination
URL

e Pod ,Destination URL" upisite web adresu na
koju Zelite da se vas oglas povezuje. To moze
biti npr. internetska adresa vaSe korporativhe
stranice ili organizacije/proizvoda, ali isto tako
to moze biti i vasa Facebook adresa.

e Pod ,Headline” upiite naslov vaseg oglasa.
Naslov treba biti dojmljiv i primamljiv za klik.
Ne smije biti dulji od 18 znakova.

e Text” — unutar 90 znakova morate opisati
prednosti vaseg proizvoda ili usluge. Ako
zelite da ljudi kliknu na vas oglas, budite $to
precizniji, jezgrovitiji i jednostavniji s porukom.
ViSe informacija ponudite na svojoj stranici.

e “Image” - slike ne bi smjela biti manja od 154
x 154 px.

e Postavite samo jasne slike, bez previse detalja,
koncentrirajte se na ono $to oglasavate.
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e Nakon §to ste unijeli sve podatke, mozete
vidjeti kako ¢e vas oglas izgledati u teku¢im
vijestima (News Feed) i desnom stupcu (Right
Column).

Korak 3 - izaberite svoju ciljanu publiku

Kako bi vas oglas bio $to uspjesniji, vazno je
da ga usmijerite iskljuc¢ivo na onu publiku kojoj
je namijenjen. Svoju cilianu publiku mozete
profilirati prema:

e |okaciji: prema gradu, drzavi...
e po dobi: odaberite dob ciljane publike
e po spolu: muskarci, zene, svi

Ovo su najosnovnije opcije. Klikom na opcije
za detaljniji izbor ciliane publike (Advanced
targeting options) otvorit ¢e vam se detaljnije
postavke za izbor:

Kao $to mozete vidjeti, postoji niz ponudenih
opcija kako biste svoj oglas maksimalno prila-
godili ciljanoj publici.

Korak 4 - naziv kampanje i financijski pa-
rametri

Kampanja - Campaign

Kampanja je oglas ili grupa oglasa koji dijele
dnevni proracun i raspored prikazivanja. Nakon
kreiranja prvog oglasa mozete kreirati dodatne
oglase za istu kampanju ili kreirati potpuno nove
kampanje.

Prorac¢un kampanje — Campaign Budget

Cijena po kliku (Cost Per Click — CPC) tip je
kampanje u kojoj plac¢ate samo neciji klik. Ovo
je najbolji tip kampanija kada Zelite dovesti ljude
na svoju stranicu. Cijena po tisucéu prikaza (Cost
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Per Thousand Impressions — CPM) tip je kam-
panje u kojoj placate prikazivanja svog oglasa
bez obzira na to je li netko kliknuo na njega ili
ne. Ovo je najbolji tip kampanije Zelite li podignuti
svijest o postojanju vase stranice ili proizvoda.

Dnevni proracun - Daily budget

Maksimalan iznos novca koji ste spremni potrositi
na pojedinu kampanju po danu. Ne zaboravite
da je ukupan iznos koji ¢e Facebook potrositi
na kampanju onaj koji mnozi dnevni proracun s
definiranim brojem dana prikazivanja. Primjerice,
ako ukupno Zelite na kampanju potrositi u 10
dana 100 kn, tada je va$ dnevni proracun 10
kn (10 dana x 10 kn = 100 kn). Ni u kom slu¢aju
necete platiti viSe od iznosa koji ste definirali.

Ukupan proracun - Lifetime budget

Proracun koji funkcionira sli¢no kao i dnevni
proracun, ali se odnosi na ukupan trosak kam-
panje za vrijeme njenog cijelog trajanja — ne na
dnevnoj razini.

Maksimalan ulog - Max bid

Najvisi iznos koji ste spremni platiti za jedan klik
na vas oglas ili za tisuc¢u njegovih prikazivanja,
ovisno o tome jeste li izabrali CPC ili CPM tip
kampanje.

Pracenje konverzija - Conversion Tracking
- vrlo vazan korak — trebate dobiti pracenje
aktivnosti ljudi na vasim stranicama. Ovdje se
nalazi poveznica “Get started now” koja sadrzi
pomoc i savjete za postavljanje cilieva pracenja.

Optimizacija — Optimisation — Dva osnovna

izbora — optimizirati za klikove (automatsko ili
rucno) i optimizirati za prikaze. U vedini slu€ajeva
bolje je optimizirati za klikove. Ako odaberete
ru¢nu optimizaciju, moZete unijeti cijenu za CPC.

Korak 5 - pregledajte i aktivirajte svoj oglas

Kako biste prekontrolirali svoj oglas prije objav-
livanja, kliknite na ,Review Ad®. Ako trebate
promijeniti neki parametar, kliknite na ,,Edit Ad*.
Mozete promijeniti naslov, opis, sliku ili destinacij-
ski link. Kada ste zadovoljni sa svim parametrima
i oglasom u cijelosti, upiSite svoje detalje placanja
i kliknite na ,Place Order”

Ako ste dosli do ove toCke, a nemate otvoren
korisni¢ki racun, Facebook ¢e vas voditi kroz
proces. Kasnije koristite to korisni¢ko ime kako
biste imali uvid u svoje oglase i mogli ih editirati
ili kreirati nove.

Kako profitirati od koristenja
Facebooka?

1. ViSe od 1,12 milijardi korisnika

ViSe od pola ih je zaposleno, $to znaci da imaju
novac koji zele potrositi. NajviSe je korisnika u
dobnoj skupini od 18 do 24 godine. Glavno je
obiliezje ove skupine da jo$ nemaju nikakvih ,zi-
votnih“ obveza, pa su samim tim znatno podlozniji
LpotroSackom zivotnom stilu”.

2. Facebook demografija

Izuzetna popularnost Facebooka omogucu-
je odli¢an uvid u demografiju svojih korisnika.
Stranica na kojoj mozete dobiti precizan uvid
situacije je www.checkfacebook.com. Cini se
da Facebook sve viSe postaje globalno trziste,
a ne samo drustvena mreza.
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3. Facebook kao zivotni stil

Facebook iz dana u dan koristi sve vise kori-
snika, i to na dnevnoj razini. Mnogi provjeravaju
svoje korisniCke racune vise puta na dan, Sto
iziednaCava vaznost s npr. provjerom privatnih
e-mailova. Navedeno znadi da prilikom kreiranja
marketindkih kampanja viSe ne trebate samo vi
traziti cilianu publiku, vec¢ i ona trazi vas.

4. Ciljana publika

Ako se odlucite na oglasavanje, Facebook nudi
vrlo precizan odabir demografskih skupina.
Koristed¢i navedeno, ali i dodatne oglasne ala-
te, do svojih ciljanih skupina mozete dodi vrlo
jednostavno.

5. Smanjenje troskova klasiénog oglasa-
vanja

Sve viSe i viSe ljudi diliem svijeta postaju korisnici
interneta i drustvenih mreza. Samim time svoje
marketinSke proracune trebate sve viSe preba-
civati u online domenu, na Stetu ostalih poput
tiska, radija ili televizije. Online oglaSavanje osim
Sto je preciznije, ono je i puno jeftinije.

Vjezba
Trajanje: 5 minuta

Upoznaijte se sa Facebook oglasima
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CPC kampanje

Google Adwords & Facebook Ads su primjeri
CPC alata — ali MSP mora odluciti kakva CPC
kampanja mu je potrebna.

UkljuCuje li velik broj prikaza i nizak CTR (click-
through rate)? Ovo je pogodno za brendiranje,
zadrzavanje stalne prisutnosti te srednjoroCno i
dugoroc¢no oglasavanje.

lli treba ukljucivati mali broj prikaza i visok CTR,
koji je prikladan za dobivanje brze reakcije, brz
pristup ciljanoj skupini te srednjoro¢no i kratko-
ro¢no oglasavanje.

Ako odaberete CPC tip kampanije, onda placate
samo za klikove. No, nekad je bolje imati Sto manje
tih klikova i imati $to je vise moguce pregleda
vaSeg oglasa. Zasto? Jer ¢e vaSa kampanja dulje
biti prisutna na internetu za manje novca. Ovo je
teSko postici jer ako vasa oglasna kampanja ima
prenizak klikovni postotak, Google i Facebook
¢e vas kazniti podizanjem cijene za klik te, u
konacnici, prekidom vase kampanje. Dakle, ako
pokusate kreirati i odrzavati ovu vrstu kampanije,
stalno morate biti na oprezu ili zaposliti stru¢njaka
da to radi umjesto vas.
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Oglasavanje putem bannera

Ovaj oblik internetskog oglasavanja povlaci ugrad-
nju oglasa na web stranicu. Namjena mu je
privuci promet na internetsku stranicu davanjem
poveznice na stranice oglasivaca.

Na kraju, neki savjeti koje vrijedi zapamtiti:
e pobrinite se da se vase poduzece nalazi u

internetskim katalozima poduzeca

e pobrinite se da vasa web adresa bude
navedena u svakoj poruci e-poste, dopisu, na
sluzbenim vozilima (i, dakako, posjetnicama).
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3.4. Koristenje internetskih komunikacijskih
kanala za marketinske svrhe

Cilj poglavlja 3.4.: razumijeti kako Koristiti in-
ternet (posebice stranice drustvenih mreza) za
promidzbu vasih proizvoda/usluga

Naglasiti: Internet vam pruza mnostvo mar-
ketinskin mogucnosti kao i prilika za oglasa-

vanje, posebno viralni marketing te koristen;
drustvenih mreza kao Sto je npr. Facebook.

Drustveno umrezavanje - trgovina
putem drustvenih mreza

Trgovina putem drustvenih mreza odnosi se na
poticanje korisnika da stavljaju viastiti sadrzaj
vezan uz vase proizvode na vasu web stranicu.
Amazon.com bio je pionir u tome $to je dao (i jos
uvijek daje) korisnicima mogucénost objavljivanja
vlastitin recenzija knjiga koje se prodaju na stra-
nici — i tako dodaje jo$ promidzbenog materijala.
Mozete dodati ovu funkciju viastitoj web stranici
ako prodajete potroSacke proizvode.

Stranice za drustveno umrezavanje mogu vam
pomodi da prosirite svoju poruku medu kupcima.

Na primjer, “virali” su elektroniCka posta, do-
kumenti, slike ili videoisjecci koji se odnose na
vaSe poslovanje. To je veoma vazno jer koristi
internetske druStvene mreze na kojima prijatelji
razmjenjuju ogromne koliine informacija — uk-
ljuCujuci i informacije o proizvodima i uslugama
koje su koristili. To znadi da korisnici internetskih
stranica poput Facebooka i Youtubea besplatno
prenose vase poruke! Ako je dobro izveden,
Cesto rezultira dobrim odnosima s javnoScu.
Medutim, zahtijeva puno kreativnosti, $to je
obi¢no skupo. Uc&inak bi trebao biti pozitivan
za brendiranje proizvoda, ali najvjerojatnije nije
najbolji nacin za izravno

povecanje prodaje. Jedan veoma poznati primjer,
jo$ uvijek dostupan na Youtubeu (http:/www.
youtube.com/watch?v=g1kfXmk20VY), koji na
komi&an nacin prikazuje probleme upotrebe

pisacih potrepstina i koji je izvorno sadrzavao
poveznicu na Microsoftovu web stranicu. To je
bio nadin poboljSavanja Microsoftova imidza.

Drugi primjer je instruktor voznje u Irskoj koji je
na YouTubeu objavio svoju snimku na kojoj daje
upute za voznju po snijegu. Neko vrijeme je bila
vrlo popularna.

Osim &aljivih videozapisa, postoji mogucénost da
ée potrosadi slati elektroniCku postu i o vaSem
proizvodu jedni drugima — ovo se obi¢no veze
uz popust koji ¢e vasi klijenti pozelieti podijeliti sa
svojim prijateljima. Viralni marketing daje dojam
spontanog entuzijazma prenosenja informacija
,0d usta do usta“.

143



*

*
Poslovanje * Priruénik za trenere

Facebook

Najveci su doseg drustvene trgovine internetske
drustvene mreze, od kojih je najbolji primjer Face-
book, trenutno druga najpopularnija web stranica
na svijetu nakon Googlea. Na Facebooku je je-
dini sadrzaj onaj koji proizvode korisnici — nema
proizvoda kao takvog, ili bolje reCeno, proizvod
je sposobnost koristenja stranice za povezivanje
s prijateljima (upotreba Facebooka je besplatna,
a prihod ostvaruje oglasavanjem na stranici).

Vecina velikih poduzeda sada ima Facebook
stranicu, Sto je dobar (i besplatan) nacin pro-
midzbe njihovih robnih marki i rieSavanja kori-
sni¢kih problema. Pogledajte na primjer http:/
www.facebook.com/MarksandSpencer. Mala
poduzeca takoder mogu koristiti Facebook za
promidzbu svojih proizvoda, npr. irski pubovi i
klubovi koriste ga za reklamiranje jeftinin pica
itd. Jednako tako i vase poduzece moze biti na
internetu (putem Facebook stranice),

a da uopce nema vlastitu web stranicul Poduzeca
koriste Twitter iz istog razloga.

VaSe poduzece moze takoder koristiti specijalizi-
rane web stranice i forume kako bi se oglaSavala
ili mozete pisati blog (vrsta osobnog newslettera
objavljenog na internetu) — ali sve to zahtijeva
vrijeme i trud.

Slijedi vodi¢ koji objasnjava korak po ko-
rak kako koristiti Facebook

Facebook je drustvena mreza u privatnom via-
sniStvu tvrtke Facebook Inc, osnivaca Marka
Zuckerberga. Pokrenuta je 2004. godine, a
broji vise od 1,1 milijardu (ozujak 2013.) aktivnih
korisnika. Ukratko, putem Facebooka korisnici
mogu otvoriti svoj osobni profil, dodati ostale
korisnike kao prijatelje, razmjenjivati poruke te
se pridruziti skupinama zajednickih ili slicnih
interesa bez obzira na lokaciju. Facebook smiju
koristiti osobe starije od 13 godina.
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Kako koristiti Facebook?

Korak 1 - kreirajte svoj korisni¢ki racun

Idite na www.facebook.com, ispunite sva polja
i kliknite na “Sign Up”. Nuzno je imati valjanu
adresu e-poste.

Korak 2 - potvrdite svoju adresu e-poste

Facebook ¢e na vasu adresu e-poste koju ste
koristili prilikom registracijskog procesa poslati
poruku za potvrdivanje registracije. Provjerite
svoju e-postu, pronadite tu poruku i u njoj kli-
knite na poveznicu koja ¢e vas odvesti na vas
Facebook profil.

Korak 3 - pronadite prijatelje (zapravo,
Facebook ovaj dio naziva “korak 1” ©)

Facebook ¢e vam ponuditi da pregleda vas popis
kontakata e-poste te provjeri tko s njega ve¢ ima
otvoren korisnicki racun na Facebooku kako bi
vam mogao postati prijatelj. Po unosu adrese
e-poste i lozinke Facebook ¢e potraziti vase
prijatelje koji ve¢ koriste Facebook. Odaberite
one koje zelite dodati i zatim kliknite na ,add to
friends". Nakon toga moci ¢ete odabrati prijatelie
s vaSeg popisa kontakata koji nisu na Facelbooku
te ¢e im biti poslana poruka s pozivom da vam
se pridruze. Mozete preskoditi ovaj i sliede¢a dva
koraka te im se vratiti kasnije u svojim postavkama
profila (profile settings).

Korak 4 - Informacije na vasem profilu

Mozda cete htjeti unijeti neke vase osobne po-
datke, o vaSem obrazovanju, zanimanju, mjestu
stanovanja itd. Za svaku postavku moZete odrediti
tko ¢e ju modi vidjeti, u rasponu od svih posijetitelja
profila pa do iskljuCivo vas.

Korak 5 - Slika profila

|zaberite svoju sliku profila koja Ce biti prikazana
na Facebooku uz vase ime. Sliku mozete pro-
mijeniti kada god to zelite.

Korak 6 — Podesite svoj korisnicki profil

Klikom na ,My profile” vidjet ¢ete da su neke
sekcije prazne. UpiSite one podatke koje zelite i
postavite svoju sliku. Sto éete vise podataka o
sebi upisati, bit ¢e vas lakse putem Facebooka
pronaci. Sve ono sto upisete bit ¢e vidljivo vasim
prijateljima.
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Pojedinosti koje je dobro znati

Razmislite o porukama koje namjeravate
objaviti na svom profilu. Osim toga, razmislite
0 grupama kojima namjeravate pristupiti
prije nego to ucCinite. Koje posliedice mozete
zbog toga imati? Naime, vasem profilu mogu
pristupiti svi kojima to dopustite, na Facebooku
je privatnost vrlo ograni¢ena.

Nemojte dodavati za prijatelja nikoga tko vam
nije prijatelj. Ako to uCinite, riskirate da ¢e vase
privatne detalje i informacije znati netko za
koga ne Zelite da ih zna.

Provjerite da ste svoj profil postavili tako da ga
mogu vidjeti samo vasi prijatelji. Ako dopustite
da ga vide svi, riskirate da vas kontaktiraju
potencijalno problemati¢ne osobe.

Ako imate privatni korisniCki racun, nemojte
upisivati svoju adresu stanovanja ili privatni broj
telefona. Ta vas informacija doista moze koStati
problema ako ih se domogne nepoznata vam
osoba ili osoba od nepovjerenja.

Ako ste zaposleni, a posao ili okruzenje u
kojem radite vam se ba$ i ne svidaju, zadrzite
to za sebe. Kolege katkad takve informacije
mogu protumaditi na vrlo negativan nacin,
pa vas navedeno moze dovesti u neugodne
probleme.
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Google+

Google+ je jos jedan komunikacijski kanal, slican
Facebook-u (SB 103). Slijiede neke informacije
o toj usluzi

Google+ je visejeziCna usluga za drustveno
umrezavanje koju pruza tvrtka Google Inc. Radli
se o drugoj drustvenoj mrezi po veli€ini na svijetu,
nakon §to je pretekla Twitter u sijecnju 2013. Od
prosinca 2012. ima ukupno 500 milijuna regi-
striranih korisnika, medu kojima je 235 milijuna
aktivno u danom mjesecu. Google opisuje Go-
ogle+ kao “drustveni sloj” koji poboljSava mnoge
od njegovih internetskih znacajki, za razliku od
konvencionalnih drustvenih mreza na koje obi¢no
pristupa s jedne internetske stranice.

Registracija

Prvo, trebat Cete otvoriti Google raCun pomocu
kojeg Cete se prijaviti na http:/plus.google.com/.
Za pocetak koristenja usluge Google+ trebat ¢ete
navesti i ime, spol i datum rodenja, odabrati sliku
profila i kliknuti na gumb Nadogradi (Upgrade) u
donjem desnom kutu.

Povezivanje

Nakon toga, kao i kod Facebooka, mozete dodati
ljude koje poznajete, bilo po imenu ili tako Sto
Gete Googleu dati svoje korisni¢ko ime i lozinku za
usluge e-poste Yahoo! ili Hotmail. Zatim mozete
dodati interese koje zelite pratiti, npr. slavne osobe
ili omilienu vrstu rekreacije. MozZete i preskoditi sve
ovo te dovrsiti profil kasnije. U zadnjem koraku
trebat ¢ete navesti nesto o svom obrazovanju,
profesionalnoj karijeri i lokaciji i spremni se poceti
koristiti Google+.

Umrezavanje

Svi opceniti savjeti i preporuke koji vrijede za
Facebook vrijede i ovdje: pokuSajte se povezati s
ljudima koje znate, izbjegavajte one koje ne znate,
budite oprezni sa svojim privatnim informacijama
i pri odabiru s kim Cete ih dijeliti. Pazite Sto Cete
govoriti, da vam se ne osveti kad to najmanje
ocCekujete.
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Linkedin

LinkedIn je poslovna drustvena mreza koja se naj-
¢eSce koristi za drustveno umrezavanie strucnjaka

U 2012. godini imala je viSe od 150 milijuna
registriranih korisnika.

LinkedIn je najveca svjetska profesionalna mre-
7a s viSe od 225 milijuna &lanova, namijenjena
ponajviSe ljudima koji traze posao. Visokoteh-
noloske tvrtke kao $to su Google, Microsoft te
lovci na talente koriste LinkedIn kao glavni izvor
za pronalazenje zaposlenika. No, on je jos vise
od toga — preko LinkedIna moZzete pronadi tvrtke
i svakakve vijesti. Mozemo ga nazvati Faceboo-
kom za profesionalce...

Ako je to mreza za pojedince, kakvu ko-
rist imaju tvrtke?

Prvo, osigurava tvrtkama kvalitetnu, lako pre-
trazivu i besplatnu priliku za pronalaZenje novih
zaposlenika ili stru¢njaka/konzultanata.

Drugo, male konzultantske tvrtke mogu koristiti
LinkedIn za vlastitu promidzbu.

Trece, LinkedIn je potencijalan izvor korisnih
informacija vezanih za vaSu bransu zbog ¢ega
moze pomodi tvrtki ako je zaposlenici koriste.

Prvi korak je kreiranje racuna: idite na www.
linkedin.com
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KljuGan i daleko najvazniji korak je kreiranje kvalitet-
nog profila, kaji je prakticno vas zivotopis. Primjenjuju
seista pravila kao i kod pisanja Zivotopisa na papiru
—nemoijte ga zatrpavati nepotrebnim informacijama,
nemojte lagati — budite iskreni, fokusirajte se na
ono §to ste radili te postigli na svom prethodnom
poslu radije nego da navodite svoje odgovornosti.
Na primijer, nemojte samo navesti: “Bio sam odgo-
voran za Google AdWords kampanije” — 1o je lijgpo,
no ne govori nam nista o vasim sposobnostima.
“Kreirao sam i optimizirao GA kampanje te ucinio
ih XX% ucinkovitijima” zvuci puno bolje.

Na stranicama postoji ¢arobnjak koji vam po-
stavlja pitanja kako bi vam pomogao popuniti
vas profil:

Kvalitetan profil trebao bi sadrzavati sliku, saze-
tak, podatke o vasem obrazovanju i prijasnjim
iskustvima. Mozete dodati i projekte na kojima
ste radlili, preporuke, svoje sposobnosti i mozete
zamoliti ljude s kojima ste poslovno povezani pu-
tem LinkedIna da vas podupru (opcija “Endorse”).
Na dnu stranice vaseg profila ¢e biti navedeni svi
kontakti koji su vas poduprli za pojedine vjestine.

Mozete zamoliti ljude s kojima ste povezani pu-
tem Linkedlna da vas podupru (preporuce) za
odredene vjestine. Dobro je imati Sto viSe takvih
preporuka, iako to moze postati nevjerodostojno
(jer u samo nekoliko minuta mozete potvrditi velik
broj viestina s nekoliko klikova).

Kada ste zadovoljni izgledom svog profila, poc¢-
nite graditi svoju profesionalnu mrezu. (kartica
Network / Add Connections)

LinkedIn ¢e vam pomodi pretrazivanjem vasih
kontakata e-poste.
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LinkedIn ¢e vam predloziti ljude koje mozda po-
znate. Cilj je da pronadete ljude koje poznajete
ili s kojima ste radili, a na taj nacin ¢ete preko
veza vasih veza imati pristup stotinama tisucaili
milijuna ljudi s nekoliko stotina veza.

Postoji cijeli niz funkcionalnosti na LinkedInu,
jedna od njih je nadogradnja na Premium radun.
Ako to ucinite, dobit ¢ete pristup vec¢em broju
profila pri pretrazivanju, mogucnost slanja vise
poruka itd. To je relativno skupo (20-75 dolara
mjesecno). Korisno, no ne i nuzno.
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Twitter

Twitter svojim korisnicima nudi uslugu drustvenog
umrezavanja i tzv. mikroblogiranja slanjem tek-
stualnih poruka do 140 znakova te je vrlo dobar
nacin oglaSavanja vaseg poslovanja s obzirom
na to da ima vise od 170 milijuna korisnika koji
pretrazuju vise od 800.000 pojmova svaki dan.

Ovdje se nalazi vodic¢ za koriStenje Twittera:

Twitter je web stranica / servis otvoren 20086.
godine, a u vlasniStvu je tvrtke Twitter Inc. osni-
vacCa Jacka Dorseyja. Twitter svojim korisnicima
nudi uslugu drustvenog umrezavanja i tzv. mi-
kroblogiranja slanjem tekstualnih poruka do 140
znakova na svojim korisnickim profilima.

Korisnici se mogu pretplatiti na Citanje poruka
drugih primatelja. Poruke, j. tweetovi inicijalno su
vidljivi svima, ali moguce ih je ograniciti da budu
vidljivi samo pretplatnicima tzv. sliedbenicima.

Statistika za Twitter koju je objavila stranica
www.globalwebindex.net u svibnju 2013.:

e Twitterova popularnost konstantno raste — 44%
izmedu lipnja 2012. i ozujka 2013.

e 288 milijuna aktivnih korisnika mjesec¢no

e Toznali da 21% svjetske internetske populacije
koristi Twitter svaki mjesec

e Vise od 500 milijuna registriranih racuna

e Najbrze rastu¢a dobna skupina na Twitteru
0sobe suizmedu 55 i 64 godina starosti, kod
koje je zabiljezen porast aktivnih korisnika
od 79%
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Kako koristiti Twitter? Korak 3 - prvi koraci
Korak 1 - Uélanite se Nakon sto ste kreirali racun i prijavili se, vidjet
Cete ovo

Otvorite vas internetski preglednik i idite na http:/
www.twitter.com. Kliknite na “Sign Up

for Twitter”, na desnoj strani ekrana.

Klikom na Next modi ¢ete zapodeti tvitati za manje
od 60 sekundi slijedeci ove korake.

Korak 2 - Kreirajte svoj korisni¢ki racun

Kreirajte svoj Twitter racun popunjavanjem od-
govarajucih podataka te ih potvrdite klikom na
,Create my account”

Pronadite svoje pri-
jatelie na Twitteru
upisivanjem njiho-
vih adresa e-poste
ili jednostavno upi-
Site ime ili pojam
koji vas zanima u
polje “search”. Jed-
nostavnije je pustiti
Twitteru da to ucinit
za vas odabirom
Gmail, Yahoo,
Hotmail ili AOL ra-
cuna e-poste.
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Nakon toga trebate se opisati.

To je to, spremni ste za svoje prve tweetove!

Korak 4 - budite aktivni

Sada ste sluzbeno Clan Twitter-a s popisom
prijatelja i sliedbenika. Kako biste postali aktivni,
napisite sto radite, Cime se trenutno bavite i
komentirajte neki dogadaj.

“Tvitajte”. Na ovaj nacin mozete obavijestiti svoje
prijatelje i sliedbenike o svojim aktivnostima kada
god to zelite, pritiskom na plavu ikonu u gornjem
desnom kutu.

Pojavit ¢e se mali prozor s natpisom “What’s
happening”. On sadrzi i brojaC znakova; zapamtite
—vasa poruka moze sadrzavati do 140 znakova.

Sto je korisno znati?

1.

Uvijek je dobro prilagoditi svoju Twitter na-
slovnicu kao i profil. Popunjavajuci detalje
svog profila pomoci ¢ete ostalima da vas
lakSe pronadu. Ako ne navedete svoje pravo
ime, naziv tvrtke/organizacije, tesko da ce
vas netko pronaci.

. Ako zelite promijeniti svoje postavke, slike,

opise, lozinku ili napraviti neku drugu prila-
godbu, kliknite na “Settings” (ikona lijevo od
plave ikone za novi “tweet”).

. Svoj korisni€ki raCun mozete podesiti kao

privatni (vidljiv samo vasim prijateljima) ili javni
(vidljiv svima), takoder unutar opcije “Settings”.

. Osim ljudi, potrazite i svoje omiliene portale,

TV emisije, organizacije, tvrtke —i one sigurno
imaju otvorene Twitter raSune, pa na taj nadin
od njih moZzete dobivati valjane i trenutne
informacije. Ljude moZzete traziti pod “People”.
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Osnovna pravila pri koristenju
Twittera (u marketinske svrhe)

1. Ako Zelite oglaSavati svoje proizvode, usluge
ili tvrtku, Cinite to pametno i umjereno. Ne
namedite svoje poruke jednostrano — pitajte
druge Sto misle.

2. Ne silite svoje prijatelie i sliedbenike na kupnju.
Vasi sliedbenici su sami odabrali pratiti vase
tweetove; ako budete dosadivali, lako Ce se
odluciti prestati vas pratiti. Nitko se ne zeli
osjecati iskoristenim.

3. Nemojte slati osobne poruke potencijalnim
klijlentima ili internetskim posijetiteljima. To je
vrlo neprofesionalno. Napravite dva odvojena
korisniCka racuna: jedan za osobnu, a drugi
za poslovnu upotrebu.

4. Nemojte spamati. Spam je veliki prekrsa;
na svim drustvenim mrezama, pa tako i na
Twitteru. Postoji velika mogucnost da u tom
slu¢aju vas korisni¢ki racun bude zatvoren.
Nadalje, vase ime i prezime, web stranica i
proizvodi mogu stedi loSu reputaciju.

5. Kad Saljete tweetove, ubacite tu i tamo po-
veznice, ali nemojte pretjerivati. Bolje napisite
»Razvijamo novu uslugu® s nekoliko atraktivnih
klju¢nih rijeci, pa poveznicu na nju nego da
ubacite samo poveznicu.

6. Nemoijte slati tweetove kasno u nog, Cinite to
do nekog pristojnog vremena. Naime, vasi
prijatelji i sliedbenici mozda primaju obavijesti
o tweetovima na svoje mobilne telefone i mo-
guce je da ih zvucna obavijest probudi iz sna.

7. Zahvalite svima koji prate vaSe tweetove, ali
nemojte od toga raditi hvalospjeve. Samo
kulturno zahvalite.

8. Nemojte slati tweetove koji nemaju smisla,
pogotovo ne ucestalo jer Gete izgubiti sljed-
benike.
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9. Nikako ne pretjerujte s brojem poslanih tweetova
bez obzira na to koliko su kvalitetni, zanimljivi i
dobiri. Filtrirajte samo one najbolie. Naime, ako
pretjerujete s porukama, postoji velika moguc-
nost da ¢e vas sliedbenici iskljuCiti iz liste buduci
da od siline vasih poruka nece vidjeti ostale.

10.PokusSajte slati samo one tweetove koje nitko
drugi ne Salje i koji su zanimljivi vasim sljedbe-
nicima. Na Twitteru necete ostvariti rezultate
ako se obracate samom sebi.

Budite svjesni da Twitter funkcionira kao globalna
mreza “glasina” te moze imati direktan ucinak na
va$e poslovanje — npr. dionicama americke tvrtke J
C Penney pala je vrijednost za 14% u dva dana zbog
anonimnih objava na Twitteru koje su propitivale
solventnost tvrtke. Vidi: http:/www.northjersey.
com/news/228671661_J_C__Penney_parries_

Twitter_attacks_as_viability_questions_mount.html



Internetski video

koju mocC ima video isjeCak u praksi?

Naglasiti: Internetski video jos je jedna od

mogucnosti za promoviranje vasih proizvoda.

Kako napraviti i koristiti
videouradak?

1. RijeSite problem

Napravite videouradak posvecen rieSavanju
problema korisnika uz pomoc¢ vasih usluga i proi-
zvoda. Ne morate dobiti Oscara za to — pripremite
fotografije, grafikone i primjere te zaokruZite pricu
na kratak i jasan nad&in.

MozZete, alii ne morate zaposiliti spikera — imate i
osobu koja dobro izgleda i zvuci pred kamerom,
iskoristite to. Mozete, dakako, vjezbati koliko
god Zelite prije objave videa na internetu. Inace,
spiker, fotografije, grafikoni koje mozete posloziti
u PowerPointu bit ¢e dovoljni.

Premda je pozeljno imati dobru opremu, ona
nije presudna; kvalitetna web kamera solidan
je pocetak ili, jos bolje, digitalni fotoaparat s
mogucnosdéu snimanja videa, a najbolja opcija
je HD videokamera.

Budite fokusirani, nemojte biti prenapadni u
nagovaranju na kupnju te potaknite korisnike da
zatraze npr. besplatan izvjesta; ili nazovu vas ako
imaju dodatna pitanja.

2. Pokazite posten i prijateljski pristup

Iskoristite video kako biste svojoj tvrtki dali ljudsko
lice. Neka kupci ,upoznaju” ljude s kojima ¢e
suradivati. Ova tehnika je posebno ucinkovita ako
prodajete usluge ili skupe proizvode. Neka vasi
gledatelji — kupci osjete vasu osobnost, tako ¢e
vasem brandu pridodati ljudskost vaSe pojave.
Uostalom, video vrijedi tisucu rijeci.

Dobar primjer je jedan fithess studio, koji je napra-
vio stranice “Upoznajte svog trenera” koje su se

pokazale vrlo uspjesnima. Korisnici mogu kliknuti
na slike svih trenera i provijeriti njihovo iskustvo
i obrazovanje, proditati njihov blog i pogledati
informativni video. Korisnicima se to svidjelo i
vrlo su brzo dramati¢no porasle narudzbe za
0sobne trenere.

Pokazite Sto vas proizvod ili usluga nudi
Napravite video koji npr. demonstrira vas proizvod
u radu. Buduci da kod online kupnje ne mozete
korisniku dati da opipa proizvod, sliedeca najbolia
stvar nakon toga jest video s demonstracijom
rada proizvoda.

Jos je bolja ideja omoguciti kupcima da sami
snime prezentacijski video s vasim proizvodom.
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Prodajete li usluge koje se ne mogu snimiti, po-
kuSajte snimiti korisnika s njegovim iskustvima
prije i nakon kupnje vase usluge.

Pokazite da vam je stalo

Snimite video o povezanosti vase tvrtke s lo-
kalnom zajednicom, humanitarnim udrugama ili
sponzoriranim dogadajima. Donirate li sredstva
nekome, lokalnom nogometnom klubu ili sli¢no?
Pohvalite se nenametljivo jer korisnici kupuju robu
od ljudi, a ne od racunala.

Kako poéeti: Sto je dobro znati?

Korisnici ¢e radije pogledati video od minutu—dvije
nego Citati beskonacne koliCine teksta, ¢ak i kad
se radi o vrlo kvalitetnim recenzijama proizvoda.

Pocénite s jednostavnim sadrzajima

20-30 sekundi videosadrzaja dovoljno je za po-
Getak. Uz minimalna ulaganja video mozete sami
snimiti. No, niste li zadovoljni, mozete zaposliti
profesionalca da to ucini umjesto vas.

Razmislite o konceptu
Hocete li snimiti edukativan ili mozda zabavan
video? lli predstaviti proizvode?

Procijenite svoju opremu, budzet i resurse
Videokamera cijene oko 1000 kuna uz dovoljno
svjetla bit ¢e sasvim dovoljna za online videosadrzaj.

Napravite jednostavan studio
To moze biti i samo jedan mali kutak — tisina je
vrlo bitna, kao i vizualno Cista pozadina.

7 156

Fokusirajte se na prezentaciju
Bez obzira na to Sto predstavijate, spiker mora
biti razgovijetan te ugodan oku i uhu.

Napisite scenarij

Kratak, jasan. Nekoliko uvodnih reCenica te
vizualni prikaz proizvoda sasvim su dovoljni za
pocetak.

Ne zaboravite editiranje

Bez obzira na vjestinu snimatelja i spikera, edi-
tiranje sadrzaja bit ¢e nuzno. Dobra je vijest da
za to ne morate nuzno kupovati softver ve¢ u
Windowsima imate osnovni alat kojim mozete
viSe nego dobro editirati video. Bilo bi sjajno da
napravite i neku kratku uvodnu animaciju, koja
¢e s vremenom postati prepoznatljiva i pridonijeti
podizanju svijesti o vasem brandu/tvrtki.

Planirajte buduénost

Ako ste zadovoljni prvim videom, svakako na-
stavite. MoZete li sami proizvesti zadovoljavajucu
koli¢inu videosadrzaja il vam je potrebna pomod
profesionalca?

Kreirajte korisni¢ki racun na YouTubeu
Besplatan je, ima kvalitetno i jednostavno rijeSeno
prikazivanje videa na vasim stranicama ili bilo
kojim drugima. Nakon Sto napravite vas profil,
ucitavanje videosadrzaja traje minutu-dvije i vrlo
je jednostavno. Ako niste jo$ sigurni u kvalitetu
svog videouratka, ne brinite se — mozete ga
postaviti u privatnu zonu da ga ostali korisnici ne
vide. Neka vam prijatelji i djelatnici provjere video
prije ,pustanja“ u svijet. A postavljanje videa na
vase stranice takoder je vrlo jednostavno. Dobit
Cete kod koji je potrebno kopirati na stranice.



YouTube

Kako privucéi posjetitelje putem
YouTube videa?

YouTube je internetska stranica za dijeljenje
videosadrzaja. Korisnici mogu objavljivati, dije-
liti i gledati razliCite videosadrzaje. YouTube su
osmislila i vode tri bivsa zaposlenika od 2005.
godine. Kupio ga je Google 20086. po cijeni od
1,65 milijardi dolara.

Samo je Google veci od YouTubea po broju
pretrazivackih upita. To znaci da viSe korisnika
postavlja upite YouTubeu nego §to ih dobiva
Yahoo ili Bing! Nije li Steta propustiti takvu priliku
za oglasavanje?

Ipak, treba znati da upiti postavljeni YouTubeu
pretrazuju videosadrzaj, dakle nisu klasi¢ni,
opcenitog sadrzaja.

Svejedno, svatko bi trebao iskoristiti taj podatak,
jer promet na YouTubeu je velik.

Kako postic¢i da imate velik broj gledanja vaseg
promotivnog ili nekog drugog videosadrzaja?
Na vrlo sli¢an nacin kao da radite SEO za web
stranice. Vecina pravila klasi¢ne SEO optimizacije
vrijede i u ovom slucaju.

Jasno, nuzan preduvjet jest da ste prvo napra-
vili, optimizirali i ucitali po mogucnosti zanimljiv
video, relevantan za vasu tvrtku i/ili proizvode
koje prodajete.

Sljededi koraci pomodci ¢e da vas
video bude gledaniji:

Umetnite naziv svojih stranica u video

Bududi da vam je konacan cilj dovesti $to vedi
broj korisnika na svoje stranice, svakako umetnite
u video ime i URL svojih stranica. Watermark
poveznica na pocetku i kraju videa dobar je
nacin da to ucinite, i to tijekom produkcije i
obrade videomaterijala. Na taj nacin priviacite
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posjetitelje Cak i kad netko ugradi vas video na
svoje stranice.

Pazite na tehnicku kvalitetu videa

YouTube prikazuije vise formata, no dobar odabir
jest 320 x 240 uz kompresiju od 512 kbps. Zapam-
tite, bolja je niza rezolucija uz dobru kompresiju,
nego visa uz previse komprimiran videomaterijal.
Prevelika kompresija uzrokuje brojne artefakte
po ekranu, posebice u pokretnim kadrovima - to
svakako izbjegavajte.

Koristite relevantne klju€ne rijeci

Sasvim razumljivo: naslov, opis i tagovi videa
moraju sadrzavati vama relevantne kljucne rijeci,
kao Sto vrijedi i za web stranice.

Pomno odaberite kategoriju

Prodajete li racunala, nemojte video ucitati pod
kategorijom pod kulinarskih delicija...

Neka video bude zanimljiv

Zabavljajte se snimajuci: bude li vam zabavno
pri tome, bit ¢e i video zanimljiv. Nemojte raditi
dosadan video. Uostalom, kada ste zadnji put
odgledali video koji vam je ve¢ na pocetku bio
dosadan. Kada ste posliednji put pogledali video
do kraja koji vam je otpodetka bio dosadan?

Napokon, da biste shvatili koliko je Youtube
ucinkovit, razmislite o razlici izmedu Youtubea i
Amazona kao promotivnog alata — ovaj link na
Amazonu opisuje znacajke klavijatura Yama-
ha: htto://www.amazon.com/Yamaha-Series-
PSRS950-Portable-Keyboard/dp/BO092KJBRC/
ref=sr_1_12ie=UTF8&qid=1385654219&sr=8-
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1&keywords=PSR-S910%2F710+STYLE

Ovaj link vam omogucuje da Cujete kako zvuce:

htto:/www.youtube.com/watch?v=GOnnrwcQH2g

Koji je uéinkovitiji?

Zadatak
Trajanje: 15 minuta

Napravite videouradak - trajanje do 30
sekundi.

Uredite ga u Movie Makeru ili na
YouTubeu

Usnimite ga na YouTube

(pripazite da zadovoljite sve parametre)



Ostali kanali — marketing putem e-poste, My PR
Genie, Google Places, forumi itd.

Ostali marketinski kanali ukljuCuju oglasavanje
putem e-poste, oglasavanje putem bannera, pi-
sanje bloga / pisanje na forumima / komentiranje
Glanaka i razmjenu reklama.

Marketing putem elektronicke
poste — newsletteri

Oglasavanje putem elektroniCke poste — nakon
Sto ste sastavili bazu podataka s adresama
korisnika vase web stranice, mozete poceti slati
newslettere na oprezan, nenametljiv, tehnicki
ispravan i legalan nacin — ako ne odradite to
ispravno, vjerojatno cete zavrsiti u filtru za bez-
vrijednu postu ili s prijavom za slanje nezeliene
poste; ali ako to izvedete na ispravan nacin, imat
Gete izravan pristup poznatim korisnicima.

Ovo moze funkcionirati Cak i ako nemate vlastitu
web stranicu (iako ako imate stranicu, mozete
se pobrinuti da vasa elektroniCka posta sadrzi
poveznicu na stranicu s vise informacija o vasim
proizvodima).

Evo primjera:

e Priplac¢anju frizer je zamolio klijente da se upisu
na listu za primanje newslettera elektronicke
poste s obavijestima o posebnim ponudama
— u zamjenu je klijent dobio popust na iducu
frizuru.

e Mnogi Klijenti koji su tu bili prvi put postali su
stalni klijenti.

e Frizer je slao newslettere o novim proizvodima
rastucoj bazi podataka.

e Promotivna akcija “dovedi prijatelja” osigurala
je popuste klijentima.

Broj klijenata u bazi podataka nastavio je rasti.

Za sve ovo treba vam samo racunalo, racun elek-
troniCke poste i pretplata kod pruzatelja usluga
elektroniCke poste (specijalizirana web stranica
koja organizira vasSe podatke i nudi predloske
kako bi vasi newsletteri bili priviacni klijentu).

My PR Genie

MyPRGenie predstavlja sliedecu generaciju
marketinske platforme baziranu na poslovanju
u oblaku, odnosima s javnoSc¢u i drustvenim
mrezama.

Ujedinjuje globalnu medijsku bazu podataka s
uslugom distribucije priop¢enja za medije, kao
i aplikacije i alate za drustveno umrezavanje —
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kao Tweet Genie i Genie Monitoring — u jednu
marketinsku platformu koja je jednostavna za
koristenje.

Google mjesta za tvrtke (Google
Places)

Google Places pruza vam besplatnu mogucénost
da napiSete detaljan opis svoje tvrtke kao i njezi-
nu lokaciju tako da ¢e vasa tvrtka biti vidljiva na
Google kartama. Morat ¢ete potvrditi valjanost
svoje lokacije tako Sto ¢ete Googleu vratiti poruku
koju vam poSalju. Ovaj proces traje 2-3 tjedna.

Posjetite  https://support.google.com/
places/?hl=en za viSe detalja

| Forumi

Forumi su jos jedna prilika za promoviranje tvrtke
i njezinih proizvoda, usluga ili stru¢nih znanja.

Trebate se koncentrirati na one forume koji imaju
Sirok krug Citatelja. Na taj ¢ete nacin izgraditi svoju
reputaciju kao struénjak ili kompetentna osoba.
Morat Cete raditi na stjecanju povjerenja Citatelja.

Iskoristite priliku za izravnu interakciju s drugim
korisnicima.

Na sli¢an nacin mozete komentirati internetske
vijesti — zapamtite da novinski portali imaju veliku
pokrivenost. Komentari ¢esto mogu biti vazniji
od samih Clanaka.
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3.5. Potrosacki trendovi — kako potrosaci u
Hrvatskoj i EU-u reagiraju na poslovanje putem

interneta

Cilj poglavlja 3.5.: razumieti kako kupci rea-
giraju na e-poslovanje

Naglasiti: Nedavno se dogodio velik porast u
postotku kupaca koji kupuju stvari i usluge pu-

tem interneta te se taj trend i dalje nastavlja

Dogodio se velik porast u koristenju internet po-
slovanja —iza B2B i B2C sustave — u posljednjih
deset godina. Statistika iz EU-a pokazuije rast u
broju potroSaca koji kupuju na internetu — brojevi
oznacavaju postotak potrosaca po zemljama koji
su kupovali nainternetu u prethodna 3 mjeseca.

Ove brojke pokazuju da je kupovina putem
interneta u Ujedinjenom Kraljevstvu porasla 212
puta izmedu 2012. i 2013., te takoder nagli rast
kod novih Clanica EU-a, ukljuCujudi i Hrvatsku.

Informacije iz Konzuma pokazuju isti trend. Si-
rom svijeta upotreba interneta porasla je od 16
milijuna korisnika u 1995. na 2 milijarde u 2011.

Ove brojke pokazuju trend u Ujedinjenom Kraljev-
stvu, zemlji s najviSom stopom kupovine putem
interneta u EU-u.
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onzvnGODINA | aon> | auns o s awr uwo__auwo av0_ vt 212
28 36 38 44 49 58 60 64 64

Velika Britanija 24

Norvegka 24 3 35 47 48 46 54 53 57 62
Danska 16 22 26 31 43 47 50 54 57 60
Svedska 21 30 3 39 39 38 45 50 53 58
Luksemburg 18 32 31 35 37 36 46 47 52 57
gﬁ{gf‘uogiégos;?\%? 24 29 32 38 41 42 45 48 B4 55
Nizozemska 18 24 31 36 43 43 49 52 53 55
Finska 14 | 24 | 25 | 29 | 33 | 33 | 37 | 41 45 47
Francuska : : : 19 25 28 32 40 = 40 @ 42
Austriia 8 13 | 19 | 23 | 26 | 28 | 32 | 32 | 35 | 39
Malta : : 10 9 16 16 27 32 35 37

Europska unija 15 18 20 23 24 28 31 34 35

(27 drzava)

Irska 5 10 14 21 26 30 29 28 34 35
Island 20 25 28 31 32 32 27 29 31 35
Belgija 11 14 15 14 25 27 31 33
Slovacka 6 6] 7 10 13 16 19 23 30
Spanjolska 5 5 8 10 13 13 16 17 19 22
Slovenija 4 8 8 9 12 14 17 20 22
Poljska 3 5 9 11 12 18 20 20 21
Ceska 3 3 3 7 8 13 12 15 16 18
Latvija 2 3 5 6 10 8 8 10 18
Estonija 4 4 4 6 7 12 13 16 17
Cipar 3 4 5 8 7 13 14 16 17
Grcka 1 1 2 3 5 6 8 9 13 16
Hrvatska 5 5 6 9 11 16
Madarska : 2 5 5 7 8 9 10 13 15
Litva 1 1 1 2 4 4 6 7 11 14
Portugal 2 3 4 5 6 6 10 10 10 13
[talija 4 : 4 5 7 7 8 9 10 11
Bugarska : 1 2 2 2 3 3 5 6
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Kljuéni naglasci su:

povecani udio u koristenju pametnih telefona
za potrebe kupovine putem interneta — sugerira
da mobilno raCunalstvo mijenja prirodu
e-poslovanja

porast u broju kupaca koji koriste razlicite
kanale za obavljanje kupovine

uSteda vremena je velika motivacija za
obavljanje kupovine putem interneta

Ove brojke odnose se na nedavan, nagli porast
u koristenju interneta za obavljanje kupovine u
Hrvatskoj.

Kljuéni naglasci su:

60% Hrvata danas koristi internet
20% Hrvata koristi internet za kupovinu (2011.)

Najveca grupa ljudi koja kupuje putem internet
relativno je mlada -— 48% ljudi koji koriste
internet za kupovinu staro je izmedu 25 i 44
godine

Odjeca i obuca daleko su najpopularnija
kategorija kod kupovanja putem interneta
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Potrosacki trendovi — kako hrvatske
tvrtke koriste e-poslovanje?

Sliedece brojke pokazuju upotrebu interneta
od strane hrvatskih tvrtki (brojke iz 2012. do-
bivene od strane Hrvatskog zavoda za stati-
stiku — http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publicati-
on/2012/02-03-01_01_2012.htm):

® 97% poduzeca koristi raCunala, a 95% ima
pristup internetu

* 61% poduzeca ima web stranicu
* 63% poduzeca koristi e-servise javnih tijela
e 27% poduzeca kupuje online

e 25% poduzeca prodaje online

Istrazivanje provedeno u sklopu
projekta e-poslovanja

Tijekom jeseni 2013. provedeno je istrazivanje
u sklopu projekta e-poslovanja (2. faza) putem
interneta medu hrvatskim vlasnicima MSP-a kako
bi se saznalo viSe o njihovom pristupu e-poslo-
vanju. 63% sudionika ima 1 do 5 zaposlenika.
Ukupan broj sudionika je bio 275

Rezultati (Prosinac 2013.) ukljucuju slijedece:

e 75% tvrtki posjeduje web stranicu — 97,5% ju
koristi u promotivne svrhe, ali samo 17% za
prodaju putem interneta. 18,2% tvrtki koje
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koriste web stranicu za prodaju putem interneta
imaju usluge za narucivanje i placanje putem
interneta.

e Drustvene mreze su popularne, pri ¢emu je
Facebook na prvom mjestu — 87,7% sudionika
koristi Facebook za marketing i promociju,
slijedi ga Twitter s 21,6%.

e Mobilno racunalstvo je u porastu — 50,7%
sudionika koristi mobilne aplikacije u svrhu
marketinga i prodaje.

« Sto se ti¢e potreba za informiranjem i obukom
0 e-poslovanju, prodaja i marketing su
najpopularnija podrucja — 43,2% poduzeca
smatra da bi informacije o otvaranju internetskih
stranica bile vrlo korisne, nakon ¢ega slijede
tehnike internetskog marketinga (22,7%).

Ovo se podudara s podacima iz EU-a — Hrvatska
slijedi trendove prema npr. mobilnom racunalstvu,
ali dosta i zaostaje.

MSP-i u istrazivanju usmjereni su na prodaju
i marketing, a ne na alate za e-poslovanje koji
mogu pomodi u upravljanju poduzecem, Sto
pokazuje manjak svijesti o prilikama za kori-
Stenje e-poslovanja u cilju pojednostavljenja
racunovodstva i logistike, iako ta pitanja mogu
imati manju vaznost za vrlo mala poduzeca od
prodaje i marketinga, mozda zbog toga Sto vrlo
mala poduzedéa smatraju “manjak kupaca” puno
vaznijim problemom od, primjerice, neadekvatnih
financijskih podataka.
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3.6. Zaklju¢ak — Marketing — Novi stil protiv starog

Vecina gore navedenih marketinskih tehnika
uklapa se u novi stil marketinga koji e-poslova-
nje sa sobom donosi. U ovom odjeljku daje se
sazetak razlika izmedu novog stila marketinga
(ulazni) i starog stila (izlazni) te govori zasto je
vazno prijeci na ulazni marketing.

“Novi marketing” je oglasavanje koje se
oslanja na zasluzivanje, a ne kupovanje
interesa kupaca:

e Komunikacija je interaktivna i dvosmjerna

e Kupci dolaze vama (preko trazilica,
upucivanjem, putem drustvenih mrezaii sl.)

e Trgovci proizvode dodanu vrijednost i zele
zabaviti/educirati kupce

“Stari marketing” namece proizvode i
usluga kupcima:

e Komunikacija je jednosmjerna

e Kupce trgovac trazi sam (putem tiskanin medija,
televizije, radija, plakata, telemarketinga)

e Trgovac proizvodi malu ili nikakvu dodanu
vrijednost

e Trgovac rijetko zabavlja ili educira.

Pad izlaznog marketinga odgovor je na nove i
temeline promjene ponasanja potrosaca. Ljudi
imaju vecu kontrolu na informacijama koje pri-
maju, kao i nad na¢inom na koji ih primaju, kao
Sto pokazuje sliedeca statistika:

e 84% osoba u dobnoj skupini od 25 do 34
godine ne dolaze viSe na omilienu web stranicu
zbog nametiljivih ili nevaznih oglasa

e 200 milijuna Amerikanaca registriralo je svoje
telefonske brojeve na FTC-ov popis skrivenih
brojeva
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* 91% korisnika e-poste ispiSe se s liste primatelja
tvrtke kojoj su prethodno dali svoje adrese

e 44% izravne poste nikad se ne otvara.

Ulazni marketing fokusira se na to da kupci
pronalaze trgovce — sadrzajni marketing jedan
je vid toga — tvrtke izraduju bijele knjige, e-kniji-
ge, audiosadrzaje (podcast) i blogove kako bi
privukli kupce.

Kako se sadrzaj dijeli i Siri putem mreza kao
Sto je Facebook, njegov doseg raste vodedi
do povecanja svoje vidljivosti. Linkovi se tada
mogu izgraditi prema web stranicama tvrtki
koje na taj nacin mogu povecati svoju vidljivost
na trazilicama.

Neke tvrtke preusmijeravaju svoja sredstva prema
taktikama ulaznog marketinga:

Puno viSe trgovaca ¢e danas reci da je Facebook
vazan za njihovu tvrtku.

57% americkih tvrtki steklo je kupca putem
bloga svoje tvrtke

Ulazni marketing ima visok povrat ulaganja — ko-
Sta 62% manije od izlaznog marketinga i stvara
prihode, a ne samo potencijalne kupce.

TroSkovi ulaznog marketinga u pravilu su mani
od troSkova izlaznog marketinga

Evolucija poslovnog modela Searsa oslikava
novo internetsko poslovanje (Sears je krupan,
tradicionalni trgovacki lanac iz SAD-a).

Novi poslovni model Searsa umjesto “kupaca”
govori o0 “Clanovima” — razlika je u tome $to
tvrtka ima informacije o ¢lanovima i odnose s
njima. Povjeravanje poslova vanjskim tvrtkama
(outsourcing) takoder je vazan element modela,
bududi da umjesto vlastitih prodajnih lokacija
Sears koristi trgovine trecih osoba, $to dovodi
do smanjenja fiksnih troskova.
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Sto govore trzista?

Sliededi slajdovi pokazuju Sto trziSta govore o
novom marketinskom pristupu u pogledu rada
tvrtke (oni pokazuju kretanja cijena dionica prema
gore za tvrtke koje u srediStu imaju e-poslovanje,
kao sto je Amazon, Facebook i LinkedIn te rad
burzi kao §to je npr. NASDAQ).
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3.7. Studija slu¢aja za web trgovinu

Vjezba 1

Studija slu¢aja za web trgovinu —
Zlatno drvo d.o.o.

Opis tvrtke i poslovanja

Stjepan Petrovi¢ zapoceo je svoje poslovanje s
ruénom izradom drvenog namjeStaja 1993. te
je osnovao poduzece Zlatno drvo. Poslovanje je
zapocCeo restauriranjem i prodajom starog (anti-
knog) namjestaja. Kupci su mu bili u Hrvatskoj.
Medutim, poslovanje se nije pokazalo profitabilnim
(problem s nabavom starog namjestaja, puno
se vremena troSilo na pronalazenje komada) i
nakon dvije godine odluCuje promijeniti nacin
poslovanja te pocCinje izradivati replike starog
namjestaja, $to se pokazuje daleko uspjesnijim.
Sve viSe i sve uspjesnije namjestaj prodaje izrav-
no pojedinacnim kupcima, a u isto vrijeme mali
distributeri namjestaja pokazuiju sve vedi interes
za prodajom namjesStaja ovoga tipa.

Do sada je baza kupaca rasla jednostavno usme-
nom predajom, nema sustavnog ulaganja u
marketing jer smatra da je objavljivanje oglasa u
novinama preskupo uz ¢injenicu da vizualizacija
proizvoda nije adekvatna. Prodaja na takav nacin
nastavlja se do 2004., kada se trziSte bitno mi-
jenja i pojavljuju se nove tvrtke koje uvoze sli¢an
namjestaj. To je jos jednom natjeralo vlasnika na
promjene te pocinje proizvoditi namjesta] vlastitog
dizajna. Kroz ve¢ postojec¢u bazu kupaca dobiva
narudzbe za namjestaj po narudzbi.

Najveca prekretnica nastaje kada kupac iz Nje-
macke prepoznaje njegove proizvode i pocinje
ih prodavati na europskom trzistu. Postavljaju se
zahtjevi za novim kontaktnim informacijama — e-
mail, web adresa, dodatno radi bolieg kontakta
s kupcima razmatra nove opcije:

e kreiranje vlastite web stranice

e objavljivanje informacije o proizvodima na
postoje¢im komercijalnim web stranicama

e povezivanje sa stranicama lokalne zajednice.

Zbog kratkog vremena i nelikvidnosti te nedo-
voljno znanja odustaje se od izgradnje vlastitin
web stranica te se odluduju promovirati svoje
proizvode na zajedniCkim stranicama udruge
malih proizvodaca namjestaja. Proizvodi su foto-
grafirani i zajedno s opisom postali su dio online
kataloga, dodatno su tu i sve kontaktne infor-
macije tvrtke: telefon, faks, e-mail, adresa. Tako
da sada narudzbe dolaze e-postom ili faksom.

Kako se proizvodnja Siri, pokazuje se potreba
za boljom komunikacijom s kupcima te auto-
matizacija velikog dijela procesa koji se odnose
na komunikaciju s kupcima te se odlucuju na
kreiranje i izgradnju vlastitih web stranica.

Zadatak:

1. Identificirajte moguce probleme u postojecem
nacinu komunikacije s kupcima.

2. Diskutirajte o potrebama tvrtke.

3. PredloZite strukturu web stranica: koje sve
elemente mora sadrzavati takva web stranica?

4. Koje je poslovne procese moguce automa-
tizirati?

5. Koje je dodatne kanale promocije proizvoda
moguce koristiti — tko je u tom sluc¢aju ciljana
publika?

Upute za vodenje diskusije:

Prije same izrade web stranice u tvrtki nuzno
je odrediti i diskutirati potrebe firme kao $to je:

e reduciranje slanja mailova s katalozima
proizvoda potencijalnim kupcima te vizualna
prezentacija proizvoda
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e omoguciti nabavu nudeci online mogucénost
kupovine

e omoguciti odabir nekoliko valuta

e omoguciti zapis svih ,hitova“ s evidencijom
lokacija i narucivanih proizvoda.

Funkcionalnosti koje treba zadovoljavati
su sljedece:

e online katalog s vizualnom prezentacijom
proizvoda (3D, video)

® mogucnost odabira jedne od tri valute

¢ informacije o proizvodima po narudzbi kao sto
je npr. o&ekivano vrijeme isporuke

e individualni korisniCki racun s pregledom
prethodnih kupovina

e obavijesti u stvarnom vremenu koje govore o
odvijanju procesa isporuke

e baza podataka sa zapisima svih relevantnih
transakcija.

Dodatno se mora imati na umu da je web samo
dodatni kanal prodaje, primarni kanal prodaje i
dalje je u maloprodaji te je potrebno paziti da
se tim kanalom ne stvara konkurencija (svakom
kupcu se daje lokacija najblize maloprodajne
trgovine), naime, troSkovi online narudzbe zbog
drugih troskova (poStarina, prijevoz) mogu biti
VviSi nego u ducanima.

Ostala mogucéa pitanja za raspravu:

Koje su prednosti i nedostaci web trgovine u
usporedbi s tradicionalnim?

S obzirom na vaSe iskustvo kao kupca u web
trgovini, koje su glavne pogreske koje malopro-
dajne web stranice rade?
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Vjezba 2

Sto se moZe naugiti iz primjera
neuspjeha web ducana Boo.com

Ovo je studija slu¢aja koja ne ilustrira samo izazo-
ve u upravljanju web trgovine za prodaju odjece,
vec osvjetljava propuste u strategiji e-trgovanja
i upravljanju, a koji moze biti napravljen u bilo
kojoj organizaciji bez obzira na veli€inu. Slu¢aj je
dostupan na internetu na ovom linku http:/www.
smartinsights.com/digital-marketing-strategy/
online-marketing-mix/boo-com-case-study-a-
classic-example-of-failed-ebusiness-strategy/

Pitanja za raspravu:

1. Opisani slu¢aj govori o nizu propusta menad-
zmenta kompanije. Koje od komponenata su
najvise pridonijele propasti kompanije?

2. Na koje okolnosti menadzment nije obratio

pozornost?

3. Razmislite — koje su vjestine potrebne u slucaju
da zelite kreirati vlastiti web duc¢an?

4. Koje vjestine ved posjedujete? Ako ne po-
sjedujete sve potrebne vjestine, kako Cete
ih nadomijestiti?

5. O Cemu cete voditi rauna pri kreiranju via-
stitog web ducana?



Vjezba 3
Vjezba: Restoran Girica — integracija
Trajanje: 20 — 30 min

Opis slucaja

Restoran Girica ima 22 zaposlenika, a godisnji
prihodi prelaze 6 mil. kuna. Poslovanje raste
iznimno brzo te se pocinju javljati organizacijski
problemi. Isto tako uprava restorana Zeli omoguciti
rad od kuce, bolje upravljanje i dijelienje podataka
te brz pristup internetu. Koraljka Sepié, vlasnica
restorana, majka je malog djeteta, a i njezina
knjigovotkinja i voditeljica cateringa imaju malu
djecu. Ona je istaknula: “Moramo zaposlenicima
dati fleksibilnost da rade od kuce. Restoran Girica
zeli dobiti najbolje od svojih zaposlenika, ali isto
tako zeli privuci najbolje zaposlenike”

Restoran Girica trazi rieSenje koje ¢e pomodi u
upravljanju mrezom i omoguciti dijeljenje poda-
taka, a isto tako Zele unaprijediti to¢nost i ucin-
kovitost. Kao §to vlasnica naglasava: “RazliCita
raCunala imaju razliCitu verzije istih podataka te
se pravi podaci nalaze samo na jedno racunalu.
Zelimo da svi dijele iste podatke iz zajedni¢kog
izvora”. Isto tako zeli ubrzati brzinu tiskanja po-
trebnih materijala i izvjestaja.

Komunikacija faksom igra vrlo vaznu ulogu u
poslovanju Restorana Girica. Dnevni jelovnici
se faksiraju svim vaznim hotelima u Splitu, a
informacije o cateringu faksiraju se tvrtkama na
njihov upit.

Vlasnica restorana i njezini zaposlenici zainte-
resirani su za provjeru konkurenata i njihovih
web stranica te zele unaprijediti izgled i sadrzaj
na internetskim stranicama Restorana Girica.
Naglasak je na &istim i jednostavnim stranica-
ma, na kojima ¢e se dnevno objavljivati jelovnik,
catering informacije te ¢e isto tako imati kartu s

lokacijom gdje se nalazi restoran. Zeli se omo-
guditi jednostavna komunikacija s partnerima i
posjetiteliima — e-postom, broSurama.

1. ldentificirajte potrebe korisnika.

2. Zatim koristeci ove informacije definirajte
elemente e-poslovanja za koje smatrate da
bi bilo pozeljno implementirati.

3. Predlozite marketinski model koji bi bio najbolji
za ovaj sluca.

4. Uz Zelienu funkcionalnost web stranice mozete
li predloZiti jos neke funkcionalnosti?
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Cilj poglavlja 4.: razumijeti prilike za istrazivanje trziSta putem interneta

Naglasiti: Vazno je shvatiti da je veliki broj vrlo korisnih informacija besplatno dostupan

4.1. Uvod

Internet vam pruza razliCite prilike za istrazivanje
trZista, pracenje konkurencije i procjenu ucinka
vlastite tvrtke.

Ovo su nacini na koje Cete (besplatno) saznati
kako potencijalni kupci reagiraju na vas proizvod
ili uslugu:

1. Objavite oglas za va$ proizvod ili uslugu na
internetu — dobit Cete informacije poput broja
posjeta koje ste imali i u kojem razdoblju.

2. Postavite pitanje o vaSem proizvodu na fo-
rumima i druStvenim mrezama — dobit Cete
izravan odgovor.

3. Promovirajte svoj proizvod na internetskim
trgovackim centrima.

4. Objavite svoj proizvod na aukcijskim stranica-
ma po niskoj poCetnoj cijeni — kad nadmetanje
pocne, dobit Cete odgovor o realnoj il idealnoj
cijeni vaseg proizvoda (najveca ponuda).

5. Provjerite Google trendove — jesu li vase
klju¢ne poslovne rijeci u padu ili nisu?

6. Aktivirajte uslugu Google Alerts za vase kljuc-
ne rijeci kako biste pratili sve moguce teme.
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Internetski analiticki alati

Trebate imati mogucénost izmjeriti koliko su uspjes-
ne vase internetske stranice — bas kao $to biste
to ucinili i za bilo koji drugi segment svog poslo-
vanja. Trebate znati rade li vaSe stranice sporo,
odnosno rade li svi dijelovi ispravno. Trebate
znati i odredene stvari o posjetiteljima svojih
stranica: koliko ih je, s kojih stranica dolaze, na
koje stranice idu, koliko ostaju itd. To ¢e vam
dati vrijedne informacije o tome kako se vasi
kupci ponasaju.

Pruzatelji internetskih usluga nude alate za sve
gore navedeno, ili mozete koristiti besplatan alat
kao Sto je Google Analytics kako biste saznali
Sto rade vasi posjetitelji. Mozete koristiti i usluge
servisa Alexa kako biste vidjeli koliko su uspjesne
stranice vaSe konkurencije.

Morate biti sposobni procijeniti vasu marketinsku
aktivnost ili potencijalnu buducu marketinsku
aktivnost, ukljuCujudi ono Sto radite na internetu,
primjenom jednostavnih kriterija poput:

e Koliki je utjecaj na cjelokupno poslovanje?
Mali, srednji ili veliki?

e Koliki je utjecaj na poslovanje tijekom nekog
razdoblja? Mali, sredniji ili veliki?

e | akocaimplementacije — laka, trebam pomog,
preteska/preslozena?

Ako vase stranice imaju puno posijetitelja, ali
postizu slab uspjeh prema gore navedenim kri-
terijima, onda one ne doprinose vasim naporima.

Medutim, dobro je usporediti tradicionalne mar-
ketinSke alate s nekim internetskim rieSenjima. Na
primjer, ako zelite oglaSavati proizvod na vasem
lokalnom podrucju, mozete to uciniti objavom
oglasa u novinama, dostavom promidzbenih
materijala u domove ili mozete koristiti vasu
Facebook stranicu za oglaSavanje proizvoda.
Koristenje Facebooka moze ili ne mora imati

vidljiv utjecaj na vase poslovanie, ali je svakako
laksSe i, u krajnjoj liniji, besplatno!

Koristite li analiticke alate u poslovanju i
ako da, koje?
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4.2. Google Analytics

Google Analytics je besplatan program za pra-
¢enje prometa i statistiCku analizu internetskih
stranica. Google Analytics je vodedi na trziStu
na ovom podrucju, kao Sto je Google medu
internetskim trazilicama. Google Analytics je
neiscrpan izvor informacija o dostupnim inter-
netskim stranicama te je prezentiran na razumljiv
nacin za pocetnike.

Koje informacije mozemo dobiti?
e Broj posjetitelja

e Koje stranice najviSe pregledavaju

e Nacin na koji posijetitelji dolaze na stranice
e Koliko ostaju

e Koje pojmove za pretrazivanje koriste

e |joS puno toga...

Zasto koristiti Google Analytics?

e Bez podataka ste u mraku

e Upoznat ¢ete se s posjetiteljima vasih stranica

e Saznat ete Sto je vazno, a Sto nije

e Saznat Cete koliko ste ucinkoviti

e Saznat éete istinu u odnosu na vase mislienje
/ zelie

e Program je najbolje rjeSenje na trzistu i
besplatan je

Slijedi detaljni vodi¢ za koristenje alata Google
Analytics:

Google Analytics je besplatan alat za pracenje
prometa i statistiCcku analizu vasih stranica za
e-trgovinu, informativnih stranica ili bloga. Ono
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Sto je Google medu trazilicama, to je Google
Analytics na podrucju softvera za pracenje i
analizu statistike. Bez obzira na to hocete li ju
koristiti tek za analizu prometa vaseg bloga, ili
u promotivne svrhe vasih stranica, GA statistika
je apsolutno nuzna.

Uz pomo¢ Google Analyticsa dobit ¢ete uvid ne
samo u broj posjetitelja, nego i preko kojih su
poveznica i klju¢nih rijeCi dosli na vase stranice,
koje Clanke i koliko njih su procitali, odlaze li Cesto
nakon samo jedne procitane stranice, pa ¢ak i
njihovo demografsko podrijetlo.

Pogledajmo neke od najvaznijih
podataka za pojedine vrste
stranica.

Blog — ako pisete blog, vjerojatno se vise ne ogra-
niCavate samo na osobne informacije (danas je to
zadada Facebooka), ved pisete o neCem Sto vam
je poznato i $to vas zanima. Automobili, televizori,
racunala, poslovanje — bilo Sto. No, zelite stedi
ugled i pristojan broj Citatelja. Pratite vasu optimi-
zaciju trazilica (SEO) — sasvim sigurno niste jedina
osoba koja pise 0 odredenoj temi, tako da je vazno



biti solidno pozicioniran na Googleu. Provjerite
putem kojih kljuénih rijeci vasi posjetitelji dolaze
na vase stranice, provjerite kako ste rangirani za
te kljuéne rijecdi te, u konacnici, provijerite jesu li to
kljucne rijecCi po kojima zelite biti poznati. Pratite
i broj posjecenih stranica: ako je on mali — ispod
2 ili 3 — to znaci da niste dovoljino zainteresirali
posjetitelia da dalje istrazuje vase stranice. Veci
broj poveznica, bolja navigacija i poveznice na
Slanke slicne tematike su neki od nacina da dulie
zadrzite posjetitelie na vasim stranicama.

A ako su vec stigli, dobro je da se Sto dulje zadrze.
Dvije minute je solidna brojka za informativnu
stranicu s osnovnim informacijama, a vise je,
naravno, bolje.

Stopa napustanja stranica (eng. bounce
rate) slican je pokazatel|. To je postotak Citatelja
koji su napustili vase web stranice pogledavsi
samo jednu. U pravilu to znadi da su dosli na
vaSe stranice pogreskom i/ili da ih ne zanima
Sto nudite. Za stranice namijenjene e-trgovini,
dobar rezultat za ovu stopu je ispod 40%, a
kod informativnih ovaj rezultat umnogome ovisi
o njihovom sadrzaju i namjeni. Vazno je da ona
bude Sto niza. Stopa napustanja stranica obic-
no je povezana s drugim parametrima — visoka
stopa napustanja znaci da cete imati mali broj
prosjecnih pregleda stranice i da Ce Citatelji ostati
na vasim stranicama relativno kratko.

Analiza sadrzaja takoder je vazna. Provijerite
koje su vam najposjecenije stranice (tekstovi,
informacije, Clanci); mogli biste se iznenaditi.
Jesu li u skladu s vasim ocekivanjima i tematikom
stranica? Ako nisu, privlacite krivu publiku.

S druge strane, stranice posvecene e-trgovini
temelje se na nesto drukdijoj filozofiji. Nije toliko
vazno koliko dugo ¢e posijetitelji ostati na vasim
stranicama, nego koliko prometa ostvaruju.

Pratite kljuéne rijedi koje posjetitelji koriste da bi
dosli na vase stranice, posebice ako oglasavate
na internetu ili ako imate aktivnu PPC kampanju.
Koja vam je stopa konverzije — koliki postotak
Citatelja/posietitelja kupi nesto? Uz to, vrlo je bitno
znati i s kojih stranica obi¢no odlaze; ako je to,
primjerice, stranica za registraciju pri kupnji, to
je dobar pokazatelj da nesto s njom nije u redu.
Komplicirana registracija? Programska pogreska?
Nerazumljiva navigacija? Niste naveli sve uvjete?
Razloga moze biti nekoliko, ali ovako ¢ete barem
vidjeti u Eemu je problem.

Evo kako mozete poceti koristiti Google Analytics:

Registracija i instalacija koda

Da bi Google Analytics mogao detalino pratiti pro-
met vasih stranica, potrebno je da se registrirate
(www.google.com/analytics) i integrirate njihov
kod na svoje stranice. To je zapravo jedini korak
koji zahtijeva nesto znanja o strukturi i HTML kodu
vasih stranica. Nakon $to se registrirate (sign up
now — enter your site’s www address — create a
new account), dobit ¢ete nekoliko redaka koda.
Kopirajte kod — bez njega Analytics nece raditi — i
postavite ga na svoje stranice. Koristite li Wordpre-
ss, najbolje je koristiti plug-in, npr. “WP Google
Analytics”, kako biste postavili kod za pracenje na
pravo mjesto. Vjerojatno je i da ¢e vam neka bolja
tema omoguciti da ucinite isto na njenoj nadzornoj
ploci (eng. dashboard). Na primjer, ovako:
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Ako morate, modificirajte datoteku teme header.
php i zalijepite kod odmah ispred zavréne oznake
</head>. Mozete to uciniti ru¢no (kopirati preko
FTP-a, urediti header.php, vratiti ga na server i
prebrisati staru datoteku) ili jos lak3e — koristedi
WP izbornik.

Udite u administraciju WP stranica, kliknite na
Editor, pronadite datoteku header.php i kopirajte
GA kod. To izgleda ovako:

Zalijepite GA kod na kraju datoteke footer.php
iznad oznake </head>.

Ovim postupkom integrirali ste GA kod na svoje
stranice i spremni ste za koristenje alata Google
Analytics. U pravilu je potrebno 24 sata da Go-
ogle Analytics poCne pokazivati tocne podatke.

Osnove Google Analyticsa

Nakon Sto se prijavite na GA, vidjet ¢ete izbornik
poput ovog, gdje mozete odabrati koje stranice
zelite analizirati (mozete imati viSe stranica ili
samo jednu).
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Ako kliknete na “Show Metrics”, ovdje Cete vidjeti
kratak sazetak cjelokupnog prometa vasih web
stranica za posljednji mjesec — broj posjeta,
prosjecno trajanje posjeta, stopu napustanja
(postotak posjetitelja koji odlaze pogledavsi samo
jednu stranicu) te stopu konverzije. Po odabiru
stranica za koje trebate statistiku, dobit cete
prikaz koji izgleda ovako:

Krenimo od pocetka, od lijevog izbornika “My
stuff”.



Dashboards (“nadzorne plo¢e”) omogucava
vam da vidite vizualizacije grupnih podataka i
sazetke onako kako ih naj¢eSce koristite.

Shortcuts (“precaci”) pamti vasSe postavke
tako da ne morate rekonfigurirati izvieS¢e svaki
put kad ga otvorite. Svaka postavka koju primi-
jenite na izvieScée, poput dodavanja naprednog
segmenta ili nove metrike, ostaje primijenjena u
precacu sve dok ru¢no ne izmijenite postavke.

Intelligence Events (“izvjeStavanje o doga-
dajima”) daje vam dnevna, tjedna i mjesecna
izviesca o razli€itim dogadajima na stranicama.
Mozete postaviti da vam se Salju obavijesti putem
e-poste kad se nesto dogodi, bilo to dobro ili loSe.

Nakon toga mozete vidjeti popis standardnih
alata za izvjeStavanje:

Real Time (“statistika u stvarnom vreme-
nu”) omogucava vam da vidite statistiku posjeta
gotovo u stvarnom vremenu u razmaku od samo
nekoliko sekundi do 25 minuta.

Audience (“publika”) sadrzi izvjeS¢a o demo-
grafskim podacima korisnika, njihovom ponasanju
i tehnologiji.

Traffic Sources (“izvori prometa”) pruzainforma-
cije o tome kako posjetitelji dolaze na vaSe stranice i
omogucava vam balansiranje troSkova oglasavanija,
kao i pregled drustvenih medija i SEO-a.

Content (“sadrzaj”) — daje podatke o radu
vasih stranica, poput najposjecenijin sadrza-
ja, brzine ucitavanja, pojmova pretrazivanja na
stranicama itd.

Conversions (“konverzije”) — sadrzi izvieS¢a o
cilievima, uc¢inku e-trgovine te redoslijedu stranica
kojim korisnici idu do postizanja cilja.

Slijedi detaljniji pregled podizbornika i objasnjenja
njihovog stvarnog znacCaja u praksi:

Kalendar

Ako vas ne zanimaju podaci iz prethodnog mje-
seca, kliknite na kalendar i odaberite zeljeno vre-
mensko razdoblje. Kalendar zavrSava juCerasnjim
datumom, ali mozete odabrati i danasnji datum
te pogledati najnovije, nepotpune podatke. Za
toCniji pregled koristite izvieStavanje u stvarnom
vremenu.

Kalendar je uvijek dostupan, bez obzira na to
koji izbornik trenutno gledate.

Audience - prikaz publike

Ovo je zadani prikaz koji vam Google Analytics
daje kad odaberete stranice. Njime dobivate
detaljan uvid u broj jedinstvenih posietitelja, broj
posjeta i druge podatke o posjetiteljima. Ako
pokuSavate prodati oglasni prostor na svojim
stranicama, potreban vam je broj pregleda stra-
nice, apsolutno jedinstvenih posjetitelja i posjeta.
Zapamtite: velike tvrtke oglasavaju preko agen-
cija, 90% marketinSkog novca ide u ruke 10%
najposjecenijin stranica u Hrvatskoj. Dakle, nas
cilj je privudi sto viSe posijetitelja na nase stranice.
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Traffic Sources - izvori prometa

Osnovni izbornik izgleda ovako. Pogledajmo
podatke koji nam govore odakle nasi posjetitelji
dolaze (Audience Overview).

U gornjem primjeru mozemo vidjeti da je u pret-
hodnom mjesecu bilo 17.963 posjeta. U prosjeku
su posijetitelji otvorili 2,06 stranica, proveli 2.00
minute na stranicama, bilo je 71,26% novih posje-
titelja, a stopa napustanja je iznosila 70,53 posto.
Dakako, htjeli bismo da nasSi posjetitelji ostaju na
stranicama Sto dulje i pregledaju Sto viSe stranica,
Sto bi znacilo da je sadrzaj koji nudite zanimljiv.
Ovo se moze iskoristiti i za procjenu kvalitete
individualnih izvora. Pogledajmo posijetitelje koji
su dosli preko Googlea: prosjec¢no su se zadrza-
vali na stranicama 2 i pol minute i pogledali 2,3
stranice, dok u oni koji su dosli preko stranice
forum.hr ostali samo 26 sekundi i prosje€¢no
pogledali 1,11 stranica. Dakle, Google u ovom
sluéaju doveo “kvalitetnije” posjetitelie. Mozete
takoder pregledati informacije o posjetima po
izvoru. Na primjer, kliknite na Google/Organic.
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Dakle, najvise posjetitelja pronaslo je stranice
putem Googlea, nakon Cega slijede linkeri.com,
izravan pristup (unosom adrese stranica ili putem
bookmarka), clanci.com, forum.hr, Facebook...

Ovo je vrlo vazan izbornik jer tu mozete lako vi-
djeti udinke i pratiti ne samo putem kojih stranica
posjetitelji dolaze nego i koje kljucne rijeci koriste.

Isto se moze primijeniti i na posjetitelje koji su
dosli upisom odredenih kljucnih rijeci u Google-
ovu trazilicu.

Kliknite na Search, zatim Overview u lijevom iz-

borniku i onda “Primary Dimension > Keywords”
na vrhu tablice:




Ako, primjerice, odaberete “Samsung Galaxy
S4” s popisa, dobit ¢ete detaljniji analitiCki prikaz
podataka o posjetiteljima koji su dosli na vase
stranice koristeci tu klju¢nu rijec:

Map Overlay - prikaz karte

Zelite li znati dolaze li vam posietitelji iz cijelog svi-
jeta il samo iz vase zemlje? Kliknite na Audience
> Demographics > Location u lijevom izborniku
i dobit Cete prikaz karte svijeta:

Zanimaju li vas detalji o posjetiteljima iz Hrvatske,

kliknite na Hrvatsku:

A mozete vidjeti i jo§ detaljnije podatke, za po-

jedine gradove. Na primjer, Zagreb:
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Content - sadrzaj

Zanima li vas Sto najvise priviaci posjetitelje,
kliknite na Content > Overview.

Site Content > All Pages - Page Title dono-
si prikaz najposjecenijin stranica po naslovima
stranica:
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Jo§ jedan zanimljiv novitet je In-Page Analytics,
koji ¢e vam prikazati stranice i postotke klikova
na pojedine poveznice.

Ovime smo obradili osnove alata Google Analytics.
Program je slozen, ali lako razumiljiv i intuitivan
te pruza velike koliCine informacija potrebnih za
daljnji razvoj i podeSavanije vasih stranica.

Bududi da je besplatan i lak za koriStenje, ne
zahtijeva nikakva posebna znanja i prakticki je
standard za mjerenje prometa internetskih stra-
nica koji koriste ¢ak i najvece tvrtke, pa nema
razloga zasto ga ne biste koristili i vi. Cak i ako
piSete blog sa 100 posjeta mjesecno.

Vjezba

Trajanje: 5 minuta

Upoznajte se s programom Google
Analytics



4.3. Alexa

Uvijek je dobro znati $to rade vasi konkurenti,
bez obzira na to je li va$ internetski projekt tek
u zaCetku ili je vec¢ etabliran.

Alexa je izvrstan alat koji moze pruziti osnovne,
ali vrijedne informacije o internetskim stranicama.

Kakve informacije mozemo dobiti?
¢ Rang vase stranice u odnosu na druge

e O posjetitelima

e O pregledanim stranicama

e O vezanim stranicama i linkovima

¢ O nacinu odlaska i dolaska na stranicu

e O vremenu zadrzavanja

e O pojmovima pretrazivanja

Zasto koristiti Alexu?

Alexa nudi informacije ne samo o vasim vec¢ i o
tudim stranicama.

Upoznat Cete se s posjetiteljima stranica.

NAPOMENA: Alexa koristi samo podatke koje
prikupi instalirana alatna traka Alexa. Dakle,
vjerodostojnost je ograniCena, pa podatke treba
tumaciti oprezno.

Nema preduvjeta za koriStenje alata Alexa, ali
je korisnije ako se instalira alatna traka Alexa.
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Slijedi detaljni vodi¢ za koriStenje
alata Alexa:

Alexa.com

Alexa je odli¢an alat koji vam moze pruziti osnov-
ne, ali zlata vrijedne informacije o internetskim
stranicama. Nadalje, Alexa vam moze osigurati
ne samo informacije o vasoj konkurenciji vec¢ i
informacije o vasim posjetiteljima: koje stranice
korisnici pregledavaju prije odlaska, $to mozete
uciniti da ih zadrzite, kakvog su demografskog
profila, pregledavaju li stranice od kuce ili s posla,
koje su struéne spreme itd.

Kako koristiti Alexa.com?
Korak 1 - posjetite internetsku stranicu

|dite na www.alexa.com i upiSite ime zeljene
domene u polje “Search” pri vrhu stranice. Oda-
berite zelienu stranicu i kliknite na “Get Details”.
Trebate znati da rezultati vjerojatno dolaze od
pretraga koje provode pojedinci s instaliranom
alatnom trakom Alexa na svojim racunalima, stoga
podatke treba uzeti s dozom opreza.

Korak 2 - obratite pozornost na klju¢éne
parametre

Nakon Sto vam se prikaze set podataka o stranici
koju ste odabrali, obratite pozornost na

“Alexa Traffic Rank” (Sto je vedi, to je l0Siji i obrat-
no) koji prikazuje kako je rangirana stranica u
odnosu na ostale stranice na svijetu i u zemlji iz
koje potjeCe. Osim toga, bitan je podatak koliko
ostalih stranica sadrzi poveznice prema doti¢naoj.
Naravno, §to viSe to bolje.
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Korak 3 - statistika prometa

Klikom na izbornik “Traffic Stats”, otvara se podiz-
bornik s detaljnijim uvidom u rang stranice, njen
doseg, broj pregledanih stranica, stopu napusta-
nja (Sto je manja, to bolje), vrijieme zadrzavanja.

Korak 4 - analitika pretrazivanja

Klikom na izbornik “Search Analytics” dobivate
uvid u glavne pojmove pretrazivanja koji generi-
raju promet prema web stranicama, kao i popis
klju¢nih rijeci s odgovaraju¢om metrikom utjecaja
svake kljucne rijeci koja vodi do stranica.




Korak 5 - demografija

Izbornik “Audience” nudi uvid u demografske
parametre posjetitelja internetskih stranica; od
dobi, spola i obrazovanja do nacionalnosti i
financijskih primanja.

Korak 6 - kontaktne i povezane informacije

“Contact Info” nudi uvid u informacije o inter-
netskim stranicama, a “Reviews” u misljenja
korisnika. “Related Links” pronalazi stranice
slicnog sadrzaja.

Korak 7 - Clickstream

Izbornik “Clickstream” nudi uvid u stranice na
koje posijetitelji idu neposredno prije i nakon
posjeta doti¢noj stranici.

Kako instalirati alatnu traku Alexa?

Korak 1

Preuzmite alatnu traku Alexa s njihovih stranica
na www.alexa.com. Klikom na izbornik “Toolbar”
otvorit ete stanicu s osnovnim informacijama o
preuzimanju alatne trake Alexa.

Korak 2

S desne strane, kliknite na “Install Alexa Tool-
bar”. Ako ta opcija nije vidljiva, to znaci da vas
preglednik ne podrzava alatnu traku Alexa. Po-
krenite neki drugi preglednik; Internet Explorer
ili Mozilla Firefox uvijek su dobar izbor.
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Korak 3

Nakon Sto kliknete na “Install Alexa Toolbar”,
trebate prihvatiti uvjete koriStenja te e vam se
otvoriti prozor koji vas obavjeStava o preuzimanju
datoteke. Slijedite upute.

Vjezba
Trajanje: 5 minuta

Upoznaijte se s alatom Alexa
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4.4. Druge aplikacije za istrazivanje trzista

Google Page Rank

PageRank je algoritam za analiziranje kvalitete
internetskih poveznica (eng. link) koji Google
trazilica koristi za dodjelu numericke vrijednosti
svakoj internetskoj poveznici za svrhe utvrdi-
vanja relativnog znacaja internetskih stranica.
PageRank je zasti¢ena robna marka Googlea, a
proces utvrdivanja ranga stranica je patentiran.

PageRank je rezultat glasovanja svih drugih web
stranica na temu “koliko vazna je ova stranica”.
Poveznica s jedne web stranice na drugu racuna
se kao glas “za”. One stranice koje dobiju najvise
“glasova” od drugih “znacajnih” stranica visoko
ée kotirati prema PageRanku.

Dmoz.org

Open Directory Project (ODP), poznat i
kao DMOZ (skraceno od directory.mozilla.org,
Sto je izvorni naziv domene projekta), viSeje-
ziCna je mapa otvorenog sadrzaja koja sadrzi
poveznice svjetske mreze (eng. World Wide
Web). U vlasniStvu je tvrtke AOL, ali ga razvija i
odrzava zajednica urednika volontera.

Wholinks2me.com

Ovo je internetska usluga koja vam daje jedno-
stavne, ali korisne informacije o vasim stranicama,
posebice 0 tome tko postavlja poveznice za njih.
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Druge korisne Google aplikacije:

GOOGLE TRENDS - javna je internetska usluga
tvrtke Google Inc., temeljena na Google trazilici,
a pokazuije koliko se Cesto pojedini trazeni pojam
unosi u odnosu na ukupnu koli¢inu pretraziva-
nja po razliCitim regijama svijeta i na razlicitim
jezicima.

GOOGLE INSIGHTS -bila je usluga sli¢na uslu-
zi Google Trends, a pruzala je uvide u pojmove
koje ljudi unose u Google trazilicu. Za razliku od
Google trendova, Google Insights for Search
davala je vizualni prikaz interesa po regijama
na karti drzave. Radilo se o dobrom polazistu
za koriStenje razli¢itih usluga Googlea (danas je
spojena s uslugom Google Trends).

GOOGLE KEYWORD TOOL - ovu uslugu prije
svega koriste oglasivaci kako bi saznali koje kljuc-
ne rijeci potroSaci traze za pronalazenje odredenih
proizvoda. Oglasivadi tako mogu strateski koristiti
te rijeCi na svojim web stranicama ili adresama
u cilju povecanja posje¢enosti.

GOOGLE AD PLANNER alat je za istrazivanje
i medijsko planiranje koji spaja oglaSivace i iz-
davace. Pri koristenju alata Google Ad Planner,
jednostavno unesite demografske podatke i web
stranice koji se odnose na vasu ciljanu publiku, a
alat ¢e dati odgovor u obliku informacija o web
stranicama (unutar i izvan mreze Google sadrzaja)
koje ¢e vasa publika najvjerojatnije posjecivati.

7188

Vjezba

Trajanje: 5 minuta

Upoznajte se s ovim stranicama:
www.checkpagerank.net
www.dmoz.org
www.wholinks2me.com

www.google.com/trends



Trazilice

Glavne traZilice - Google, Yahoo & Bing

Glavne ¢injenice o pretrazivanju interneta:
e Svaka rijeC je bitna
e Pretraga ne razlikuje velika i mala slova

e Interpunkcije se ignoriraju

Razli¢iti nacini pretrazivanja:

klju¢na rije¢ = Siroko podudaranje
“kljuéna rije¢” = odgovara to¢noj frazi
[Kljucna rije€] = to¢no podudaranje pojma

-klju¢na rije¢ = iskljuCuje navedeni pojam iz
pretrage

+klju¢na rije¢ = Siroko podudaranije viSe pojmova.
Dobit éete Sire podudaranje pojmova pomocu
kojih pretrazujete.

ViSe ideja za pretrazivanje mozete pronaci na:
http:/www.google.com/insidesearch/tipstricks/
all.html

Vjezba
Trajanje: 2 minuta
Morate analizirati internetsku stranicu po
svom izboru i prezentirati svoje zakljucke
0 hjoj:
Koristite komparativne podatke na www.
Alexa.com

Provjerite PageRank — www.checkpage-
rank.net

Provijerite broj poveznica prema stranici —
www.wholinks2me.com

Provjerite adresu na dmoz.org

Provjerite koliCinu i kvalitetu informacija na
trazilicama
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4.5. Aukcije - svjetski lanac nabave - prilika za
plasman proizvoda

Cilj: razumijeti kako koristiti aukcijske stranice
za ispitivanje trzista

Uvod: pitajte polaznike kupuiju li na aukcijskim
stranicama — kakva su njihova iskustva?

Naglasiti: Aukcijske stranice su prilika za
prodaju roba bez vlastitih internetskih stranica

WlE

Aukcijske stranice pruzaju vam priliku za ispiti-
vanje trzista bez problema i troSkova otvaranja
vlastitih web stranica.

Alibaba.com je globalna stranica koja pruza
upravo ovakvu priliku. Alibaba je najvec¢a svjetska
internetska platforma za trgovinu u sektoru MSP-
a. Ovaj internetski servis dizajniran je kao lanac
nabave koji povezuje prodavatelje (proizvodace,
distributere) i kupce. Postoji od 1999. godine, a
trenutno zaposljava vise od 22.000 ljudi.

Zasto koristiti stranice Alibaba.com?
¢ Velik izbor dobavljaca diliem svijeta

e |zravna komunikacija s dobavlja¢ima

e Vise od 450.000 proizvoda svih vrsta

e Mogucnost plasmana vlastitih proizvoda na
velikom trzistu

e Mogucnost istrazivanja velikog broja proizvoda
i usluga

Slijedi vodi¢ za koristenje hrvatskih auk-
cijskih stranica:

Internetske aukcijske stranice opéenito omogucuju
korisnicima da putem interneta ponude proizvod
na prodaju drugim korisnicima, koji se potom za
njih nadmedu unutar odredenog vremenskog
okvira. Svaka nova ponuda povisuje cijenu po-
nudene stavke, a posliednji i pobjedniCki ponu-
da¢ obavezan je kupiti tu stavku. U Hrvatskoj su
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tek odnedavno prisutne web stranice koje nude
internetske aukcije (npr. www.aukcije.hr ili www.
aukcija24.com). Aukcije.hr najveca je i najvaznija
domaca aukcijska web stranica s velikim brojem
korisnika i Sirokim izborom stavki na raspolaganju.

lako se uglavnom smatra da aukcijske stranice
koriste samo pojedinci, mnoga poduzeda izra-
duju svoje profile i koriste tu uslugu za prodaju
svojih proizvoda uz razmjerno malen trosak,
koji ukljuCuje postotak isplacen aukcijskoj tvrtki
(prodavatelj obi¢no placa izmedu 2% i 5% cijene
koja je postignuta nadmetanjem).

Otvaranje korisni¢kog racuna je besplatno, tako
da poduzeca izraduju svoje profile i nude razliCite
proizvode. Pritomm mogu izabrati izmedu opcije
nadmetanja u kojoj pobjeduje najviSa ponuda ili
opcije postavljanja fiksne cijene i prodaje pro-
izvoda prvom ponudacu koji ponudi taj iznos.
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Koraci koje MSP treba slijediti kako bi
se pocelo koristiti internetske aukcije
(www.aukcije.hr) za prodaju proizvoda:

1. Registrirajte se kao pojedinac ili poduzece
tako da unesete naziv poduzeca, OIB, adresu
elektroniCke poste, zelieno korisnicko ime i
lozinku

2. Kad registracija zavrsi, prijavite se na stranicu

3. Kiliknite na naslov SELL (PRODAJ) na gornjoj
lijevoj strani zaslona i slijedite Carobnjaka koji
¢e vam pomodi opisati proizvod koji nudite.
MoZete ga besplatno ponuditi na najvise 1000
aukcija odjednom!

4. Moguce je postaviti rezervnu cijenu, pomocu
koje vlasnik zadrzava pravo da odbije prodati
proizvod najvisem ponudadu ako odredena
cijena nije postignuta. Bez rezervne cijene
poduzece MORA prodati proizvod pobjedniku
bez obzira na postignutu cijenu.

5. Moguce je izabrati hoce li dostavu platiti
kupac ili prodavatelj.

6. Treba odrediti nadine placanja za proizvod.
Mogucnosti ukljucuju pouzece, Cekove, in-
ternetsko bankarstvo, kreditne kartice, servis
MoneyBookers itd.

7. Prodavatelj mora odrediti datume isporuke
za placeni proizvod.

8. Da bi prodavatelj privukao viSe zainteresiranih
kupaca, moze dodatno platiti kako bi se opis
proizvoda prikazao masnim, kosim ili obojenim
slovima.

9. Nakon $to aukcija zapocCne, treba priCekati
da proces nadmetanja zavrsi.

10.U slu€aju da nitko ne kupi proizvod, prodava-
telj nema nikakvih troskova prema aukcijskoj
stranici.
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11. U slu€aju uspjeSne prodaje, poduzece mora

aukcijskoj stranici isplatiti malu naknadu u
iznosu izmedu 2% i 5% prodajne cijene.

12.Kupac mora platiti prodavatelju unutar odre-

denog vremenskog okvira, a prodavatelj moze
zapodeti proces isporuke nakon primitka
novca.

13.Kupac potom vrednuije iskustvo s prodava-

teliem kroz kratak upitnik na temelju kojega
prodavatelj dobiva ocjenu. Ocjene podizu
imidz prodavatelja u o&ima drugih buducih
ponudaca jer ukazuju na ozbiljnost njegova
pristupa i njegovu profesionalnost. Treba
napomenuti da je kvaliteta takvih ocjena
najveca prednost na aukcijskim stranicama
i moze osjetno podici stopu uspjeha.



5.

Upravljanje
sadrzajem
Internetskih
stranica - CMS
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Cilj poglavlja 5.: razumijeti koje korake morate napraviti za otvaranje internetskih stranica te kako
upravljati i nadopunjavati postojece stranice

U ovom poglavlju podrobnije se govori 0 upravljanju sadrzajem vasih internetskih stranica, ali prvo
morate imati ime domene za svoju stranicu, za koju je potrebno zakupiti internetski posluzitelj (ho-
sting) s kojeg ¢e biti ostupna.

5.1. Nazivi domena

Odredeni elementi globalnog informacijskog pro-
stora, primjerice neki internetski posluzitelji, poje-
dinaCna racunala ili osobe prepoznatljivi su danas
na internetu po svom imenu (npr. www.carnet.hr)
ili elektronickoj adresi (npr. ivan.horvat@carnet.
hr). Glavni dio svakog takvog imena ili adrese je
internetska domena (na primjer, carnet.hr).

Kako mozete kupiti/registrirati
naziv domene?

Sljedece tvrtke nude ovu uslugu za hr-
vatske domene:

www.dns.hr — besplatne .hr domene za tvrtke /
obrte / projekte...

Komercijalne .com.hr i .hr domene:
Amis Telekom d.o.o. — http:/amis.hr/

Avalon d.o.0. — http://www.avalon.hr
Infonet d.o.o. — http://www.infoit.hr
I.T. Plus d.o.o. — http://www.plus.hr

Logomedia d.o.o. — http:/www.logomedia.hr

Novi Kod d.o.o. — http://www.inside.hr

Orbis d.o.o. — http://www.orbis.hr

Pondi d.o.o. — http://www.pondi.hr

POSLuH d.o.o. — http://www.posluh.hr
REGica.NET d.o.o. — http://www.regica.hr
S.H.O.P. Centar d.o.o. - http://www.shopcentar.hr

Sayber d.o.o. — http://www.sayber.hr
Softnet d.o.o. — http://www.softnet.hr/

Sustavi za mrezno udomljavanje 90 d.0.0. — www.
hosting90-systems.hr

Tomsoft d.o.0. — http:/www.tomsoft.hr
WMD d.o.0. — http://www.wmd.hr
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Kako kupiti strano ime domene:

Postoji velik broj stranih registara domena, poput:
www.godaddy.com
www.land1.com

www.dreamhost.com

Najpopularnije:
.com

. net

. org

. me

Druge, manje popularne:
. biz

.info ...

Mozete provijeriti i tko je vlasnik
domene:

Vlasnicki i drugi podaci o domenama mogu se
pronaci na:

Domace domene (.com, .com.hr ...):
www.dns.hr (Carnet)

whois.com.hr

Strane domene (.com,. net,. org, .eu ...):
www.whois.sc
www.wholinks2me.com

www.eurid.eu (EU domena)
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Vlasnik domene moze biti fiziCka ili pravna osoba.
Vlasnik domene moze sakriti svoje podatke od
javnosti. Duljina razdoblja tijekom kojeg je domena
u necijem vlasnistvu govori o ozbiljinosti projekta
— kao i redovito obnavljanje kupnje imena.

Kako mozete kupiti domenu koja
vec¢ ima vlasnika?

e Saznajte tko je vlasnik domene

e Kontaktirajte vlasnika s ponudom putem
e-poste/telefona

e Unajmite internetskog brokera

Sedo.com

Sedo (kratica za Search Engine for Domain
Offers) trznica je naziva domena i internetskih
stranica te servis za parkiranje domena sa sje-
distem u Cambridgeu (Massachusetts, SAD) i
KdéInu (Njemacka). Tvrtka, koja je podruznica
njiemackog koncerna United Internet, ima viSe
od 16 milijuna naziva domena raspolozivih za
kupoprodaju na svojim internetskim stranicama.

Sedo nudi usluge posredovanja za domene
u obliku zastupanja prodavatelja ili pruzanja
pomodi pri kupnji domena. Prodavatelj moze
unajmiti jednog od Sedovih brokera besplatno,
pod uvjetom da je njegova prijava prinvacena te
on potpisuje ugovor o ekskluzivnosti.

Vjezba
Trajanje: 10 minuta

Vjezba o nazivima domena
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Web hosting - gdje i kako unajmiti internetski

prostor?

Web hosting je najam posluZitelja na kojem
¢e se nalaziti vaSe internetske stranice. Obi¢no
se iznajmljuje na razdoblje od godinu dana, pri
¢emu se cijena osnovnog paketa krec¢e od 200
kuna naviSe. Zauzvrat dobivate odredenu koli¢inu
prostora na posluzitelju, odreden broj adresa e-
poste koje mozZete kreirati, maksimalni mjesecni
limit prometa itd.

Potrebno je napomenuti i da postoje internetske
stranice koje nude besplatan hosting (npr. http://
www.absolutely-free-hosting.com/), ali s raznim
ogranienjima, iritantnim reklamama i adresama
koje obi¢no imaju oblik kao u ovom primjeru:
www.free-web-hosting-company/your-domain-
name.com.

S obzirom na to da cijene hostinga nisu preskupe,
bolje je koristiti “prave” pruzatelje usluga hostin-
ga. Dobra ideja je i zaposliti hrvatsku tvrtku za
hosting s kvalitetnom korisni¢kom podrskom.
S druge strane, mogli biste proci jeftinije kod
stranih tvrtki.

Preporucujemo vam da odaberete vecu tvrtku
koja nudi telefonsku podrSku 24 sata, 7 dana u
tjednu, posebice ako namjeravate otvoriti stranice
za e-trgovinu (tj. web ducan).

Da biste se lakSe odlucili koji hosting servis Cete
koristiti, ovdje mozete saznati tko pruza usluge
hostinga za koje stranice: http://www.whoisho-
stingthis.com/
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5.2. Sustavi za upravljanje sadrzajem

Nakon §to registrirate naziv domene i unajmite
prostor za vase internetske stranice, trebat ¢ete
upravljati svojim internetskim sadrzajima. Sustavi
za upravljanje sadrzajima (eng. Content Manage-
ment Systems — CMS) softver su koji omogucuje
osobama koje nisu strucnjaci na podrucju IT-a
kreiranje, uredivanje i upravljanje sadrzajima
internetskih stranica. CMS treba svesti na mi-
nimum vase potrebe za ICT osobliem. U svom
najjednostavnijem obliku, CSM ¢e vam samo
omoguciti upravljanje tekstualnim sadrzajima,
ali ova vrsta sustava moze upravljati i slikovnim
i videosadrzajima. Postoje razliite verzije CMS-
a — softver otvorenog koda obi¢no je besplatan
za koristenje, iako razliCiti dodaci (eng. add-ons)
mogu zahtijevati trosak i otezati koriStenje vaseg
odabranog sustava. Umjesto toga mozete platiti
licencu za vlastiti CMS, prilagoden vasim potre-
bama, ali to moze biti skupo. Druga mogucénost
je CMS u oblaku (vidi poglavlje o racunalstvu u
oblaku) — ovaj sustav se nalazi na internetu, a
ne na vasim racunalima — §to moze biti odrzivo
rieSenje za mala poduzeca, bududi da zahtijeva
manije tehnicke podrske nego koristenje lokalno
instaliranog softvera.

Vecina sustava za upravljanje sadrzajem podr-
zavaju ekstenzije (module, widgete, dodatke,
aplikacije...) koje proSiruju njihove moguénostii uz
objavu HTML sadrzaja omogucuju i objavljivanje
slozenih novinskih struktura, pristup arhivama,
foto galerije, blogove, komentare, web ducane,
obrasce za kontaktiranje, newslettere itd. Njihov
vizualni izgled moze se lako modificirati prema
zahtjevima korisnika.

TroSkovi implementacije CMS sustava krecu se
od osnovnih troskova (hosting i sl. za nekoliko
eura mjeseCno) do tisuca eura za licence velikih
sustava koji omogucuju brojnim korisnicima
upravljanje slozenim sadrzajima. Obuka i cer-
tifikacija uklju€eni su u cijenu takvih sustava, a
u nekim slucajevima potrebni su specijalizirani
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programeri za svrhe odrzavanja.

Primjeri CMS softvera otvorenog koda su
WordPress, DotNetNuke, Joomla, Drupal, Ken-
tico, MVCMS, Oxcyte...



5.3. Wordpress

WordPress je popularan softver otvorenog koda
koji kombinira web dizajn s CMS-om te je relativ-
no lak za koriStenje nakon Sto kupite svoj naziv
domene i odabere tvrtku za web hosting. Vasa
odabrana tvrtka moZze instalirati WordPress umje-
sto vas, obi¢no bez ikakvog dodatnog troska.

Potrebno je imati u vidu i nedostatke WordPre-
ssa. Radi se o “otvorenom kodu” te je stoga
razina sigurnosti niza. Ima velik broj dodatnih
priklju¢aka (eng. plug-ins) Cije se porijeklo ne
moze provjeriti. Ipak, WordPress je besplatan
i lak za koriStenje. Velik broj priklju¢aka nudi i
velike mogucénosti izbora.

Sto nam je potrebno za izradu WP
stranice?

Internetska domena:
www.primjer.hr
www.primjer.com
www.primjer.com.hr
www.primjer.org

www.primjer.net

Web Hosting:
www.wmd.hr
www.plus.hr

www.avalon.hr

Instaliran WordPress...
Mozete ga instalirati sami

Mozete traziti tvrtku za web hosting da ga in-
stalira za vas
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Gdje pronacdi odgovarajuci dizajn/
temu?

Besplatne teme:
http://wordpress.org/extend/themes/
http:/www.elegantwpthemes.com/

http://www.bestwpthemes.com/

Komercijalne teme:
www.elegantthemes.com

http:/themeforest.net/

Google:

PotraZite pojmove “WordPress teme” ili “besplatne
WordPress teme”

Upravljanje WordPressom

Slijede upute kako mozete upraviljati
WordPressom:

e Postavljanje i uredivanje kategorija
e Postavljanje i uredivanje sadrzaja
e Ucitavanje materijala

e |nstaliranje tema/dizajna

e |nstaliranje prikljuCaka/widgeta

Slijedi praktiCan vodi¢ za koristenje WordPressa,
ukljuCujudi upute za izbor naziva domene i web
hosting:

Koristenje WordPress-a

Izrada web stranica moze biti jednostavna. Cak
i ako nemate iskustva s time — korisnicima prila-
goden CMS softver poput WordPressa ¢e vam
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omoguciti da napravite vlastite web stranice u
samo dva-tri dana, od ideje do realizacije, uz
pretpostavku da imate minimum znanja o ra-
Sunalima opdéenito, no ne nuzno i o tome kako
internet funkcionira, a jo§ manje o programiranju.

Niste webmajstor? Ne znate $to je sve potrebno
za izradu internetskih stranica niti uopce odakle
poceti? Nije bitno, izrada internetskih stranica
visoke kvalitete pomocu sustava WordPress nije
nimalo zahtjevna ili komplicirana.

Iskustva korisnika pokazuju da d¢ete najvise
vremena potroSiti na odabir dizajna izmedu vise
desetaka tisuca besplatnih tema te na Cekanje
da vaSa domena postane aktivnha nakon kupnije,
Sto traje dan ili dva. Dizajn moZzete brzo odabrati,
ali aktivacija domene proces je koji ne mozete
ubrzati.

Sto je WordPress?

WordPress je danas daleko najpopularnija plat-
forma za izradu web stranica i blogova. Sustav je
potpuno besplatan za krajnjeg korisnika, a osim
izrade web stranica omogucuje vam jednostavno
dodavanje novih Clanaka te modifikaciju gotovo
svih parametara vasih internetskih stranica, putem
sucelja iizbornika. Taj pristup svodi na minimum
potrebu za znanjem korisnika o programiranju i
izradi web stranica te mozete izraditi, odrzavati i
razvijati internetske stranice profesionalne kvali-
tete bez potrebe da zalazite pod ,haubu” sustava
i prckate po PHP ili HTML kodu.

@ WORDPRESS.ORG

WordPress je projekt otvorenog koda koji je
zapocCet 2008. godine, od kada je dozivio brojna
poboliSanja i nadogradnije. To znaci da ga razvijaju

stotine ljudi iz Citavog svijeta.

WordPress pogoni desetak milijuna web stranica,
a zbog svoje popularnosti i svima dostupnog
koda postoji i obilie prikljuCaka (eng. plug-in).
Drugim rije€ima, gotovo sve Sto Zelite napraviti
na svojim web stranicama netko je ve¢ napravio
i objavio u obliku priklju¢ka, a njihov broj se mijeri
u tisu¢ama.

Zelite dodati anketu na vade stranice? lli arhivu,
galeriju fotografija, reklame u obliku bannera ili
Google Adsense koda? lli atraktivno formatiranje
teksta, istaknute dijelove u oblacima, ocjene u
obliku zvjezdica? Postoje deseci dodataka koji
vam nude gotovo rieSenje za sve 1o i jo§ mnogo
drugih stvari, Cak i kompleksnih poput recimo
dodavanja foruma. Naravno, sve je besplatno.

Druga izvrsna znacajka je to Sto vrlo jednostavno
mozete izmijeniti izgled vasih stranica. Svida vam
se neka druga tema? lli desetak njih? Nema
problema: preuzmite ih sve, spremite ih na svoj
server i jednim klikom miSa mozete vidjeti kako
¢e vaSe postojece stranice izgledati s potpuno
drukcijim temama. Promjena izgleda vasih web
stranica nikad nije bila jednostavnija i brza.

Koji su nedostaci WordPressa?

Ako je WordPress tako dobar, zasto ga svi ne
koriste? Opcenito, WordPress moze posluziti za
izradu doslovno svih vrsta internetskih stranica:
od jednostavnog bloga, preko miniweba manje
tvrtke s nekoliko stranica sadrzaja, do web du-
¢ana i velikih korporativnih stranica.

No, kompleksnost velikin sustava traZi brojne
modifikacije, pa je katkad isplativije od nule
izraditi vlastiti CMS (eng. Content Management
System — sustav upravljanja sadrzajem), tocno
prilagoden potrebama velikih tvrtki. Osim toga,
takvi sustavi su — uz uvjet da ih rade kvalitetni
programeri — i sigurniji. Naime, svima dostupan
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kod WordPressa olakSava hakerima probijanje
zastite. No, isto tako, to se brzo uodi i ispravija.
WordPress otprilike jednom mjesecno donosi
manje sigurnosne nadogradnje; instalirajte ih i
sigurnost vasih stranica je i viSe nego zadovo-
ljavajuc¢a. Naravno, redovita pohrana rezervnih
kopija podataka se podrazumijeva.

Pod nedostatak, uvjetno reCeno, moze se uzeti
i brojnost dodataka. Naime, iza njih stoji tisuc¢e
autora s razlicitim znanjima i nacinu programiranja
(prikljucci, tj. plug-inovi zapravo su miniprogrami
koji odraduju neki posao). Katkad se dogodi da
neki priklju¢ak ne radi dobro s vasim stranicama
te uzrokuje pogreske i slicno. Stoga kod instali-
ranja pogledajte ocjene prikljucaka i komentare
korisnika. Praksa pokazuje da od dvadesetak
dodataka jedan mozda stvara probleme. No,
dovoljno je odabrati dodatak drugog autora iste
vrste (primjerice, dodatak za anketu) i problem
Ce biti rijesen.

Ukratko: za izradu internetskih stranica
manje i srednje veli¢ine WordPress je
viSe nego dovoljan u 99% slucajeva.

Prakti¢ni nedostaci za poCetnike? Zapravo ne
postoje, dok su koristi brojne. Zapravo, vedinu
Cete otkriti tek kad sami krenete s izradom stra-
nica. U ovom slucCaju iznenadenja ¢e biti ugodna
— WP sustav i njegovi prikljucci razvili su se do
neslucenih granica.

Sto nam treba za izradu WP
stranica?

Kao i za izradu bilo koje internetske stranice
potrebno je osigurati:

e domenu

e web hosting
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Odabir domene i hostinga

Domena je vasa internetska adresa na kojoj ¢ete
smjestiti svoje stranice. Za razliku od adrese e-
poste, zakup domene se placa — 70 kn godisnje,
a minimalno mozete zakupiti domenu na godinu
dana. Domena na kojoj ¢e se nalaziti vase stranice
ili blog moze imati razliCite nastavke (nastavci su
slova na kraju naziva domene koja ozna&avaju
vrstu domene, npr. .com, .info, .biz. ili nastavci
koji oznaCavaju zemlju, kao npr. .hr za Hrvatsku
ili .be za Belgiju). Cijena od 70 kuna vrijedi za
sve, osim za .hr domenu koju su donedavno
mogle zakupiti samo tvrtke. Danas mozete kupiti
i .hr domenu, no to ¢e vas kostati oko 500 kn +
PDV godisnje. Naravno, da bi ste mogli zakupiti
domenu, ona mora biti slobodna.

Kako provijeriti je li neka domena slobodna? U
pravilu, tvrtke koje nude web hosting omogucuju
vam da kod njih registrirate domenu. Za to je
nuzno imati provjeru dostupnosti, $to omogu-
Suje svaki pruzatelj usluga hostinga, primjerice
www.vmd.hr.

Primjeri nekih naziva domena:
www.primjer.hr

www.primjer.com
www.primjer.com.hr
www.primjer.org

www.primjer.net

www.primjer.biz

Dakle, prvi korak je osmisliti naziv domene,
provijeriti je li slobodna i uplatiti registraciju na
svoje ime. Najbolje je to napraviti kod tvrtke koja
istodobno nudi i web hosting, tj. zakup servera
na kojem Ce se nalaziti vaSe web stranice, no
nije nuzno.



lako izgleda nevazno, pazite kakav Cete naziv
domene odabrati. Neka bude povezana sa sa-
drzajem vasih stranica, izbjegavajte hrvatske di-
jakriticke znakove te duge nazive domena, poput
www.tvrtkazaizradunamjestaja.com. Idealno bi
bilo da je naziv domene kratak i lako pamtljiv te
da se sastoji od jedne ili najvise dvije rije&i. Dobri
primjeri su recimo www.posao.hr, www.knjiga.
hr, www.oglasnik.hr — lako pamtljivi i povezani
sa sadrzajem. Los primjer je

recimo www.nekretnine-hrvatska.com.hr. Druga
rije¢ u nazivu (Hrvatska) nije zapravo bitna jer io-
nako 95% oglasai Citatelja i jest iz Hrvatske, a sve
je dodatno zakomplicirano koritenjem .com.hr
domene, koju izbjegavajte — bolji je odabir .comiili
.hr. Uz to, u ovom sluc¢aju postoji konkurencija na
adresi www.nekretnine-hrvatska.com. Naravno,
sukladno Pravilniku 0 domenama mozete imati
samo jednu besplatnu domenu istog imena kao i
vas obrt ili tvrtka, ali imate pravo kupiti joS devet
.hr domena il neogranic¢en broj .com.hr domena
po komercijalinim cijenama.

Web hosting je najam posluZitelja na kojem ¢e
se nalaziti vase web stranice. Naj¢eScée se radina
godiSnjoj razini, a osnovni paketi krec¢u se od oko
200 kuna naviSe. Za to dobivate odreden prostor
na disku, odreden broj adresa e-poste koje mo-
zete kreirati, maksimalan mjeseCni promet itd.

Potrebno je napomenuti i da postoje internetske
stranice koje nude besplatan hosting (npr. http://
www.absolutely-free-hosting.com/), ali s raznim
ograni¢enjima, iritantnim reklamama i adresama
koje obi¢no imaju oblik kao u ovom primjeru:
www.free-web-hosting-company/your-domain-
name.com. S obzirom na to da cijene hostinga
nisu preskupe, bolje je koristiti “prave” pruzatelie
usluga hostinga.

Dobra ideja je i zaposiliti hrvatsku tvrtku za hosting
s kvalitetnom korisnickom podr§kom. S druge
strane, mogli biste prodi jeftinije kod stranih tvrtki.

Preporucujemo vam da odaberete vecu tvrtku
koja nudi telefonsku podrsku 24 sata, 7 dana u
tjednu, posebice ako namjeravate otvoriti stranice
za e-trgovinu (tj. web ducan).

Vazno je da prije zakupa hostinga provijerite
podrzava li njihov sustav WordPress. S obzirom
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na popularnost platforme, mala je vjerojatnost
da cete pronadi hosting koji nije kompatibilan s
WordPress sustavom.

Uz to, vedina tvrtki za hosting vam ponudit ¢e
predinstalaciju WordPress sustava na njihove
servere, to u pravilu nude besplatno. Zelite |i
to sami odraditi, procitajte ovdje (http://codex.
wordpress.org/Installing_WordPress) sto
morate napraviti, a ovdje (http://wordpress.
org/about/requirements/) koji su minimalni
uvjeti koje moraju zadovoljavati serveri tvrtke
koja nudi hosting (to vam vjerojatno nece trebati
jer tvrtke to znaju...).

Ukratko: najbolje (najbrze i najjednostavnije) jest
odabrati hosting kod tvrtke koja nudi i registraciju
domene, kvalitetnu podrSku 24 sata dnevno,
svaki dan u tjednu te koja ve¢ ima ili besplatno
obavlja predinstalaciju WordPress CMS-a.

Nakon Sto odradite ove korake, dobit ¢ete slie-
dece podatke:

DNS PODACI
IP: 83.91.73.232
DNS1 nameserver: ns5.fdhost.net

DNS6 nameserver: nsb.fdhost.net

Pristup cPanelu

Vasi pristupni podaci su sliededi:
http://www.example.com/cpanel
Korisni¢ko ime: primjer

Lozinka: sifra
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FTP pristup

Vasi pristupni podaci su sliededi:
ftp.primjer.com

Korisni¢ko ime: primjer2

Lozinka: sifra2

Savjetujemo vam da koristite neki FTP klijent,
poput Filezille (http:/filezilla-project.org/), jer ¢e
vam to uvelike olaksati rad (FTP klijent je softver
koji vam omogucuje ucitavanje materijala na vasu
internetsku stranicu).

Jedna od ¢esc¢ih upravijackih ploc¢a na poslu-
zitelju, pomodu koje ¢ete spremati rezervne
kopije podataka (eng. backup), kreirati e-postu,
odrzavati bazu podataka i obavljati druge poslove,
izgleda ovako:

No, viSe vremena Gete provoditi s Filezillom. Ako
je WP sustav ispravno instaliran, struktura mapa
izgledat ¢e ovako:




Ovo je dosta vazno jer kad odlucite promijeniti
temu (dizajn) svojih stranica, trebate samo kopirati
temu (koju ste preuzeli ili kupil) u mapu tema
(themes). Mozete ih imati neograni¢en broj. U
ovom primjeru tema se zove DelicateNews.

Odabir WP tema i prikljucaka

Instalacijom WordPressa dobit ¢ete osnove za
pocetak rada, ali zadana tema nije ba$ kvalitetna.
Srec¢om, postoji mnostvo kvalitetnih besplatnin
tema.

Dovoljno je upisati WP themes u Google i dobit
¢ete materijala za nekoliko dana proucavanja.
Neke od boljih adresa za odabir besplatnih
tema su:

http://wordpress.org/extend/themes/
http:/www.elegantwpthemes.com/

http://www.bestwpthemes.com/

Zelite li kvalitetnu podrgku, vrhunski dizajn i sjajan
omijer cijene i kvalitete, pogledajte

www.elegantthemes.com

http://themeforest.net/

Cijene se krecu od 40 americkih dolara za paket
od 50 viSe tema pa do 75 dolara (ili vise u nekim
slu¢ajevima) za samo jednu temu.

Instalacija teme je najlaksi dio: jednostavno ko-
pirajte mapu s temom u “themes” na vasem
posluzitelju. No, vecinu tema mozete instalirati
preko upravljacke ploce WP sustava, o ¢emu
e biti viSe rijeCi kasnije.

Kako odabrati kvalitetnu temu?

e Postoji iznimno velik broj tema, stoga pripazite
da ne gubite vrijeme na njihovo skidanje i
isprobavanje (5-50 MB), od kojih dobar dio
mozda nece niti raditi. Naime, trenutno je
aktualna WordPress verzija 3.52; stoga, ako
je tema kreirana 2008. i nije osvjezena, lako je
moguce da Cete imati problema. Osim toga, to
vam je izvrstan pokazatelj da je podrska slaba
ili nepostojec¢a. Tema mora biti kompatibilna s
najnovijom verzijom WordPressa — ovo shvatite
kao eliminacijski faktor.

e Teme su podijeliene prema vrsti sadrzaja.
Korporativne stranice, blogovi, e-trgovina,
magazini, vijesti, video sadrzaji, fotografije...
Odaberite temu prema sadrzaju svojih stranica.

e Kvalitetna tema ima mogucénost pregleda
“uzivo”, gdje mozete vidjeti kako izgleda i radi
WP stranica, Sto je izvrstan nacin da procijenite
odgovara li vam dizajn i funkcionalnost.

¢ Najbolje teme kostaju i do 75 $. Za taj novac
dobijete obilie mogucénosti, obi¢no i dodatnu
upravljacku plocu, izvrsnu podrsku i olakSane
mogucnosti prilagodbe za vaSe potrebe.
Medutim, ¢ak niti cijena nije jamstvo kvalitete.
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Ako kupujete temu, mozete pronaci iskustva
korisnika putem Googlea.

¢ Ne nasjedajte na Sarenilo boja. Kvalitetna tema
moze izgledati sjajno ¢ak kad ju pregledavate
prije kupnje jer je popunjena savr$enim
fotografijama, dok bi s vasim fotografijama
mogla izgledati ¢ak i ruzno.

e Ako se ne mozete odluciti za jednu temu,
uzmite ih sve — one koje vam se svidaju,
naravno. Mozete jednostavno i brzo isprobati
kako ¢e vaSe stranice izgledati s pojedinom
temom.

e Podrska je bitna. MoZzda ne odmah, ali kad-tad
Cete zazeljeti nesto promijeniti — bio to format
datuma, raspored i/ili broj vijesti na naslovnoj
stranici; ako niste programer, bez podrSke
autora teme mogli biste imati problema.

e Potrudite se oko pocCetnog odabira teme.
lako je instalacija vrlo jednostavna, potrajat
¢e dok stranicu ne popunite sadrzajem i ne
prilagodite temu svojim potrebama. Osim toga,
tema definira dizajn i funkcionalnost. Ne zelite
se utopiti u moru prosjeénosti, bez obzira na
to kakvu vrstu stranica izradujete.

Odabir prikljucaka (“plug-inova”)
izuzetno je vazan

Mozete isprobati puno prikljuGaka, ali savjetujemo
vam da koristite samo one koji su vam potrebni.
Stranice WordPressa lako se preopterete ako
koristite previse prikljuCaka, rade sporije i postaju
vece. To, naravno, iritira krajnje korisnike.

Koje prikljuCke koristiti? Za neke je poznato da
su uvijek korisni, bez obzira na namjenu stranice,
poput ovih s popisa. Da biste ih instalirali, oda-
berite dodavanje novog (“add new”) i pretrazujte
prikljucke po imenu.
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All in One SEO Pack - jedan od najboljih
prikljuCaka za optimizaciju trazilica (SEO),
zasluzan za dobro pozicioniranje na trazilicama
(prvenstveno Google). Jednostavno ga je
koristiti — u nova polja dodat ¢ete naziv i opis
¢lanka te Kkljucne rijedi.

Google XML Sitemaps - prikljuc¢ak koji
automatski kreira mape stranica (eng. sitemap)
za Google i druge trazilice te ih Salje pri svakoj
izmjeni sadrzaja.

WordPress Database Backup - samo ime
prikljucka sve govori

WP-ContactForm - rijesit ¢e vas spama i
olakSati vaSu komunikaciju s posjetiteljima

WP-Cumulus - oblak tagova je nuzan
za dobru optimizaciju traZilica, ali ne mora
izgledati dosadno; s ovim priklju¢kom postat
Ce interaktivan i animiran.

WP Super Cache - priklju¢ak koji sprema
sadrzaj vasih stranica za brz dohvat. Drasti¢no
skracuje vrijeme ucitavanja stranica, posebice
ako je na njima puno sadrzaja.

Social Profiles Sidebar Widget - widget
koji podrzava sve popularne i manje popularne
drustvene mreze te vam omogucuje njihovu
elegantnu implementaciju na vasim stranicama.



Prikljucke, kao i teme, mozete dodavati putem
glavne upravijacke ploce WordPressa. Ne pre-
tjerujte, instalirajte ih kad vidite da vam nesto
nedostaje. Iznimka su prvi plug-inovi s gornjeg
popisa; njih slobodno instalirajte odmah. No,
ako ne namjeravate postavljati videosadrzaje s
YouTubea, ne treba vam taj prikljuc¢ak. Vedina
¢e se prikljuCaka pojaviti nakon instalacije u
postavkama (settings), pa provjerite kako su
inicijalno podeseni.

Upozorenje! Losi priklju¢ci mogu srusiti vase web
stranice te dovesti do toga da se na njih ne mozete
prijaviti Cak ni kao administrator. U tom slucaju
trebat ¢e vam pomoc vase tvrtke za hosting. U
nekim slu¢ajevima i neaktivni prikljucci koji se
nalaze na vasem posluzitelju mogu uzrokovati
probleme. Najbolie je izbrisati neaktivne prikljucke
ako ih ne koristite.

Izrada internetske stranice

Dakle, zakupili smo domenu i hosting, instalirali
WordPress i odabranu temu na posluzitelj; sad
je vrijieme da se pozabavimo izradom samih
stranica.

Nadzorna plo¢a gdje Cete provesti najvise vre-
mena izgleda ovako:

Prije poCetka rada morate odrediti koje stranice
¢e sadrzavati vas web. Primjerice: O nama, Kon-
takt, Vijesti itd. Te stranice kreirajte u izborniku
“Stranice” (engl. “Pages”).

Nakon toga napravite kategorije sadrzaja koji ¢e
i¢i na pojedine stranice i pridruzite stranicama
kategorije. Ovo moze biti pomalo zbunjujuce, no
za pocetak dajte kategorijama ista imena kao
i stranicama; tako ¢ete kod upisivanja novog
sadrzaja odabirom kategorije moci odrediti gdje
ée se pojaviti nova vijest (post).
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Kao sto mozete vidjeti na slikama gore, Nadzorna
plo¢a omogucuje vam dodavanje i uredivanje
novih sadrzaja (Postovi), Medija (ucitavanje foto-
grafija, videa i dokumenata), Poveznica (linkova
koje zelite objaviti na vasim stranicama), Stranica
(kreiranje glavnih stranica), Komentara (mozete
odrediti tko moze komentirati i pod kojim uvjetima),
Izgled (teme, widgeti, izbornici itd.), PrikljuCaka,
Korisnika (definiranje administratorskih prava) i
Postavki (konfiguriranje stranica i prikljucaka).

U Postavkama moZzete unijeti i osnovne informa-
cije o vasim stranicama, na primjer: opis, ime,
adresa e-poste vlasnika i sl.

Widgeti

Vazno je spomenuti i osnovnu strukturu WP
internetskih stranica, koja se sastoji od zaglavlja
(Header), podnozja (Footer) i srediSnjeg dijela
sa sadrzajima. Ovisno o temi, izbornici i wid-
geti mogu se nalaziti na lijevoj ili desnoj strani;
sadrzaji se mogu organizirati u jedan, dva ili tri
stupca itd. Widgeti su priklju¢ci koji vam pomazu
definirati izgled i funkcionalnost stranica na vrlo
jednostavan nacin.

U izborniku Izgled — Widgeti:
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Jednostavnim potezom misem (drag&drop) mo-
zete odabrati Zeljene widgete s popisa dostupnih
widgeta (lijevo) i odvudi ih na desnu stranu. U
gornjem primjeru mozete vidjeti popis aktivnin
widgeta u desnom stupcu — svi su smjesteni u
sporednu traku (sidebar), dok na drugim mjestima
nema aktivnih widgeta.

Pazite i na redoslijed kojim povlacCite widgete,
imajuci na umu da ¢e se vase stranice dinamicki
azurirati u stvarnom vremenu &im odvucete
widget u desni stupac.

Vecina widgeta nude i dodatne opcije podesa-
vanja, Sto izgleda ovako:

Prilikom instalacije WordPress dolazi s desetak
osnovnih widgeta, sto je sasvim dovoljno za
pocetak. Naravno, trebate li neku funkcionalnost
koju osnovni widgeti ne nude, instalirajte nove
(Dodaci — Dodaj novi).

Oblak tagova svakako stavite, jer je vazan za
optimizaciju trazilica (SEQO). No, slobodno ga



stavite kao zadnji widget; tako ¢e manje naru-
Savati izgled stranica.

Koje widgete odabrati? To morate sami odgovoriti,
no dobro je imati arhivu, komentare, socijalne
medije (ako ih Kkoristite, naravno) te, na primjer,
najpopularnije Clanke.

Nakon §to ste kreirali kategorije, stranice, sre-
dili izgled izbornika, naslovne stranice, dodali
i podesili widgete, vrijeme je da napiSete prvi
Clanak/vijest.

Unos sadrzaja

Dodavanjem postova punite sadrzaj web stra-
nice. Kliknite na Postovi — Dodaj novi. Mozete
dodati tekst izravno u polje, formatirati ga po
zelji, dodavati poveznice, fotografije, tabove,
H1,H2,H3... tagove — vrlo sli¢no kao i Wordu. No,
radije napisite sadrzaj u Wordu, pa kopirajte u
ovaj prozor — da nesto ne pode po zlu. Pritome
pripazite da ne pokupite nezeljeno formatiranje
iz Worda: kopirajte sadrzaj u polje, ali prije toga
kliknite na HTML, te se nakon

kopiranja vratite na Vizualno. Tim postupkom
Cete izgubiti formatiranje iz Worda (podebljani
tekst, fontovi itd.), no osigurat Cete i jednolikost
izgleda vasih web stranica — da se ne dogodi da
svaki ¢lanak ima svoj font, recimo.

Dodavanje fotografija je jednostavno. Prvo
trebate uditati fotografiju s vaseg racunala, kliknite
na ikonu Dodaj medije kod unosa posta.

Odaberite datoteku fotografije za ucitavanje na
posluzitelj ili Knjiznicu medija (Media Library) ako
ste ve¢ uditali fotografije. Nakon ucitavanja nove
fotografije pojavit ¢e se sliedeci izbornik:

Gotovo sve teme automatski kreiraju sliCicu
(thumbnail) koja se prikazuje uz Clanak, pa ne
morate brinuti oko veliCine fotografije (ipak, manja
je bolja).
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Da biste neku fotografiju upotrijebili kao naslovnu,
kliknite na Upotrijebi kao istaknutu sliku. Osim
toga, fotografije moZete umetati izravno u sadrzaj
posta — Umetni u post, gdje mozete birati izmedu
tri veli¢ine umetnute fotografije.

Pri tome pripazite: velika vecina WP tema Ce se
poremetiti ako se umetne u post fotografija pune
veliCine veca od 580 pikselal

Nakon Sto unesete sadrzaj (tekst, fotografije),
popunite polja za prikljucak All in One SEO Pack
(ili unesite podatke za neki drugi SEO prikljucak
— ovisno o tome koji ste instalirali), dizajnirajte
tagove i objavite vijest/Clanak.

Prije objavljivanja mozete pogledati kako izgleda
vas$ novi post (kliknite na Pregledaj Post).
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5.4. Formati teksta, slika i videa za internetske

stranice

Uz sadrzaj trebate odabrati i odgovarajuce for-
mate teksta, slika i videa.

www.fotolia.com je

¢ |egalan nacin dolaska do fotografija i ilustracija
po prihvatljivoj cijeni

e podize opdi dojam vasih internetskih stranica

e nudi profesionalnu kvalitetu

Koji su odgovarajuéi formati slika za web?
GIF — idealan za grafiku — ikone/crteze...
PNG - idealan za prozirnost

JPEG - idealan za vede slike

Kod svih formata treba paziti na:
e veliCinu slike

e broj zastuplienih boja (boje za internetsko
okruzenje)

e kompresiju/kvalitetu i veliCinu datoteka
fotografija

e prozirnost
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Kako formatirati tekst na web
stranicama

Zapamtite da ljudi sadrzaj na internetu pregle-
davaju letimicno, rijetko kad &itaju u potpunostil

Prijedlozi za formatiranje teksta:
Naslov teksta — koristite “Heading 1”
Tekst definiran u paragrafima — paragraph
Citati istaknuti drukgijim stilom (Style)

Naglasiti kljucne rijeci podebljanim slovima (Bold)

Ako nemate gotov tekst pri izradi dizajna i kon-
cepta stranice, mozete koristiti ove generatore
besmislenog teksta:

www.lipsum.com

http://generator.lorem-ipsum.info/

Ovo su videoformati koje mozete
koristiti:

avi
WMy

fv

Sto ako vam zatreba pomoé bilo
koje vrste?

Freelancer.com je internetska burza rada koja
omogucuje poslodavcima i slobodnim surad-
nicima suradnju na obostranu korist. Pojedinci
i poduzeca u potrazi za kvalificiranom radnom
snagom za kratkoro¢ne ili dugoro¢ne projekte
mogu objavljivati ove poslove, a slobodni surad-
nici mogu davati ponude za njihovo izvrSenje.
Za poslodavce ili kupce usluga Freelancer.com
osigurava izravan pristup tisu¢ama neovisnih
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izvrsitelja poslova razliCitih specifi¢nih vjestina,
bez potrebe za oglaSavanjem radnog mijesta,
fizickog radnog prostora, osiguranja itd. Za slo-
bodne suradnike Freelancer.com nudi nepresusan
izvor prilika za honorarne ili stalne poslove, bez
muka i troSkova oglaSavanja i samopromidzbe.

Freelancer vam moze pomodi da postavite vlastite
web stranice!



Viesba
Trajanje: 30 minuta

Zadatak grupe je objaviti tekst i slike na
predinstaliranoj verziji WordPress-a. Za ovo
je potreban prostor na stranicama projekta

Moguca pitanja/teme za raspravu (inter-
netski marketing)

1. Koji su najvazniji elementi internetskog mar-
ketinga?

2. Koji alati internetskog marketinga bi bili vazni
za vasu tvrtku i zasto?

3. Po vasem iskustvu kao korisnika internetskih
stranica, koje su najceSce pogreske na koje
nailazite na njima?

4. Podijelite se u grupe od 3 do 4 osobe |
osmislite marketinsku strategiju za Clana vase

grupe
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6.

Upravljanje rizikom -
Sigurnost podataka i
pohrana sigurnosnih kopija



Cilj poglavlja 6.: razumieti rizike e-poslovanja i kako se nositi s njima

Uvod: trazite od polaznika da iznesu svoja iskustva s problemima sigurnosti (spam i sl.)

Naglasiti: Internetsko poslovanje moze biti sigurno kao i fizicko poslovanije — to je pitanje paznje i

poduzimanija pravin mjera opreza

Da bi vaSe e-poslovanie bilo uspjesSno, postoje joS dva kljuéna podrudja koja je potrebno razmotriti — si-
gurnost vaseg poslovanja i briga o tome da se podaci ne izgube (zastita sigurnosnih kopija, eng. backup).

6.1. Internetska
sigurnost

Jednostavne mjere opreza mogu uvelike smaniiti
rizik od gubljenja novca ili podataka zbog prije-
vare, ali vec¢ina malih poduzeca o ovoj ¢e se temi
trebati posavjetovati s kvalificiranim strucnjacima.
Osnovni naglasci su sliededi:

Zapamtite da vaSu sigurnost moze kompromitirati
i prijevara koja nije visokotehnoloSke prirode —
velik broj internetskih prijevara dogodi se kad
kriminalci obmanom navedu zaposlenike na
otkrivanje lozinki poduzeca.

Lozinke za raCunala trebalo bi biti teSko pogoditi
(najbolja je kombinacija razli¢itin vrsta znakova) i
trebaju sadrzavati najmanje 8 znakova. Trebalo bi ih
redovito mijenjati jer bi u suprotnome osobe izvana
i bivsi zaposlenici lako mogli pristupiti sustavu.

Zastitite svoje podatke koriStenjem uredaja za
pohranu rezervnih kopija (backup) i ograniCava-
njem pristupa osobnim racunalima sredstvima
poput USB uredaja koji se mogu lako koristiti za
kopiranje velike koli¢ine podataka.

Stitite podatke na svojim posluZiteljima i osobnim
racunalima koriStenjem i azuriranjem antiviru-
shog i antimalware softvera. Za zastitu jednog
racunala dostatna su besplatna rieSenja poput
programa AVG. Zastitite svoj sustav od hakera
instaliranjem i koriStenjem vatrozida (samostalna
osobna racunala obi¢no imaju vatrozide ugradene
u operativni sustav koji osigurava ispravan rad
osobnog racunala).

Pobrinite se da ste i vi i vaSe osoblje svjesni
rizika od obmana koje vas navode da predate
podatke ili pristup podacima (,phishing”) — jedna
od tipi¢nih podvala je uvjerljiv e-mail s povezni-
com na laznu internetsku stranicu (npr. banke)
koja od vas trazi da unesete lozinke. Drugi je
telefonski poziv osobe koja se lazno predstavija
kao zaposlenik ili suradnik vaseg poduzeda i trazi
povijerljive informacije kao $to su lozinke.

Na ovom slajdu prikazana je tipi¢na podvala —
pokazuje da je poruku poslao poznati posiljatelj
(LinkedIn), predmet i sadrzaj poruke nisu sumnjivi.
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Ako dodete miSem iznad poveznice s tekstom
“Adjust your message settings” dobit Cete loka-
ciju http:/linkedin.com, ali ako pogledate stvarni
status poveznice u donjem lijevom kutu vidjet Cete
stvarnu adresu na koju ta poveznica vodi. Dakle,
ako Kkliknete na tu poruku bit ¢ete preusmijereni
na potpuno drugu adresu umjesto na LinkedIn.

Mozda Cete trebati Sifrirati svoj promet elektro-
nickom postom (ij. Sifrirati ga u trenutku slanja)
pomocu dostupnog softvera. Signal vaSe beZi¢ne
mreze takoder treba biti Sifriran jer je inace vasu
komunikaciju lako presresti.
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6.2. Pohrana sigurnosnih kopija (eng. backup)

Dodatan i nuzan nacin zastite podataka jest
pohrana sigurnosnih kopija podataka.

To znacCi da se podatke kopira na odgovarajuce
medije poput CD-a, DVD-aili prijenosnog tvrdog
diska, tako da je mogu¢ oporavak podataka u
slu¢aju ostecenja tvrdog diska.

Potrebno je ustanoviti postupke za redovitu
pohranu sigurnosnih kopija (npr. svakodnevno,
tjedno ili mjesecno), ovisno o vaznosti podataka.
U pravilu se podatke spremljene na ovaj nacin
(na razli¢itim medijima) treba drzati na drugim
lokacijama u odnosu na onu na kojoj se izvorni
podaci nalaze.

Nadalje, korisnicima se danas preporucuje pohra-
na podataka izradom rezervnih kopija “u oblaku”
(racunalstvo u oblaku). Pohrana sigurnosnih
podataka na internetu (eng. online backup) vrlo je
jednostavna i automatska, ne zahtijeva posebnu
disciplinu niti sudjelovanje korisnika za pokretanje.
Ispunjava uvjet da se podatke treba Cuvati na
drugoj lokaciji. Poznata rjeSenja s ograni¢enim
koli¢inama besplatnog prostora su Dropbox,
Google Disk i SkyDrive. Google Disk nudi 15
GB prostora za korisnike pojedince.

U Hrvatskoj postoji niz tvrtki koje nude ovu uslugu,
npr. http:/drivebackup.weebly.com/online-bac-
kup.html i http://www.callidus.hr/online_backup.

php
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7.

Planiranje i
implementiranje
SEEEWERL
e-poslovanje



Cilj poglavlja 7.: detaljnije se upoznati s planiranjem implementacije e-poslovanja u poduzecu

7.1. Kako se
e-poslovanje integrira u
poslovni plan

Sada ¢emo se vratiti procesu poslovnog plani-
ranja s kojim smo se ve¢ upoznali u odjeliku 1.3,
kroz proces koji se sastoji od dvije faze. Prva se
odnosi na proces pruzanja pomocdi poduzedu
pri utvrdivanju koje aspekte e-poslovanja treba
usvojiti, a druga na pruzanje pomoci poduzecu

u procesu planiranja za lakSu implementaciju
e-poslovanja.

Sada biste trebali imati sliku o tome kako se
e-poslovanje uklapa u razliCite aspekte poslo-
vanja koje pokriva poslovni plan (prema formatu
predstavlienom u odjeliku 1.3.4.). Evo nekoliko
primjera:

Segment poslovnog plana RjesSenja e-poslovanja

Upravljanje odnosima s kupcima — CRM, koriStenje
Kupci Facebooka za dobivanje povratnih informacija od
kupaca; bilteni e-poste

Ispitivanje trziSta koristenjem usluga Alibaba.com;

TrziSte i konkurencija Alexa; Google Analytics

CRM, marketing putem drustvenih medija, Google

Marketing P

. . Zastita podataka, sigurnosne kopije, upravijanje lancem
Poslovne aktivnosti nabave — SCM
Prodaja Web ducani, CRM, SCM

Financije Planiranje resursa poduzeca — ERP, e-racun, e-porezna
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7.2. Koje su vase potrebe na podrucju
e-poslovanja?

Prvi korak za MSP koji razmatra uvodenije e-po-
slovanja jest ocijeniti kako se moguca rieSenja
e-poslovanja uklapaju u cilieve poduzeca prema
njegovom poslovnom planu — a poduzece uvijek
ima plan, ¢ak i ako nije zapisan. Dakle, za svaki
od elemenata u poslovhom planu potrebno je
utvrditi tekuce probleme i moguca rieSenja iz
domene e-poslovanja. Evo primjera kako to uginiti:

Segment

Poslovni problemi Podrucja e-poslovanja
poslovnog plana

Potrebno viSe kupaca; kupci nemaju

gl dovoljno informacija

CRM, prisutnost na internetu

TrziSte i konkurencija Konkurencija preuzima poslove ISTEERENE [SUIET IS, WE

stranice
, Potrebno boljie razumijevanje potreba .
Marketing kupaca Web stranice
Poslovne aktivhosti  Problemi s ispunjavanjem narudzbi Integracija sa sustavima partnera
Prodaja Zelja za prosirenjem trzigta web stranice
Financie Uskladivanije s fiskalizacijom; ERP

neadekvatne financijske informacije

Uporaba popisa problema olaksat ¢e utvrdivanje
aspekata e-poslovanja koji ¢e pomodi poduzedu:

Koristenje e-poslovanja kao
podrske racunovodstvu,
financijama, logistici

Ako je vecina dolie navedenog vazna za va$
posao, trebate razmotriti neka od rieSenja o
kojima se govori u poglaviju 2. priru¢nika, kao
Sto su DMS i ERP sustavi:

e Racunovodstvo treba biti uCinkovitije

e Potrebno je uskladiti se s raCunovodstvenim
zahtjevima viade

e Tvrtka prodaje na internetu, ali i dalje koristi
manualne sustave

e Problemi s pracenjem poSiliki

e Problemi s fakturiranjem
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Prisutnost na internetu

Ako se sliedece stavke odnose na vas, trebate
razmotriti neki oblik prisutnosti na internetu, bilo
putem Facebooka ili obi¢nih web stranica, kako
je opisano u poglavlju 3. priru¢nika, posebice u
odjelicima 3.1., 3.3 3.4.:

e Konkurencija ima internetske stranice
e Trebam se prosiriti na druga trzista

e Trebam pruziti kupcima kvalitetnije informacije
0 svojim proizvodima

e Trebam bolje marketinske strategije

Internetska prodaja — web ducan
(B2C)

Ako se na vas odnosi sliedece, trebate razmo-
triti otvaranje web ducana, kako je opisano u
poglaviju 3. priru¢nika, posebice u odjeliku 3.2.
(Internetska prodaja):

e Postojeci i potencijalni kupci zele kupovati
na internetu

e Konkurencija prodaje na internetu

e Zelim izadi izvan svog lokalnog trzista

Internetska prodaja - integracija
sustava prodavatelja i kupaca
(B2B)

Ako vam je vazno sliedece, trebate razmotriti
ERP i SCM sustave, opisane u odjelicima 2.3,
2.4.12.5. priru¢nika:

e Vasi kupci Zele od vas da se integrirate s

njihovim sustavima nabave putem interneta
e Vasi dobavljaCiimaju mogucénosti e-poslovanja
Razmatranje ovih pitanja trebalo bi vam za po-
Setak pomodi pri identificiranju podrudja e-po-
slovanja koja trebate razvijati.
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7.3. Sto vam je potrebno za implementaciju
e-poslovanja?

Nakon §to utvrdite podrucja e-poslovanja re-
levantna za vase poduzece, trebate proci kroz
proces koji vodi do implementacije:

1.Istrazivanje

Istrazujte putem interneta podrucja koja vas za-
nimaju, posebice Sto radi konkurencija (poglavlie
4. priru¢nika trebalo bi vam u tome pomodi).

2.0dredite koju vrstu rjeSenja
trebate

Odredite koju vrstu specificnih alata e-poslovanja
trebate za svoje poduzedce.

3.Razmotrite mogucnosti

Razmotrite mogucnosti o kojima se govori u
prirucniku:

e Ako vasSe poduzede treba sustave za
e-poslovanje, hoce li kupiti potreban softver i
hardver ili usvajiti rieSenje bazirano na tehnologiji
oblaka (vidi odjelike 1.2 o racunalstvu u oblaku
i 2.3 o0 planiranju resursa poduzeca te 2.6 o
upravljanju odnosima s kupcima)?

e U kojoj ¢ete mijeri koristiti usluge vanjskih
struénjaka (vidi odjeljak 3.1 priruénika o
zaposljavanju vanjskih stru¢njaka)?

4.Utvrdite Sto vam toc¢no treba -
softver, hardver, stru¢na znanja,
obuka osoblja

Kao i kod nabave hardvera i softvera, vierojatno ¢e
vam trebati konzultantska podrska. VaSe osoblie
ée trebati obuku o koriStenju novog sustava —
nju moze besplatno osigurati dobavlja¢ sustav
ili Cete morati za nju posebno platiti.
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5.Troskovi implementacije
e-poslovanja

Trebate razmotriti troSkove implementacije e-
poslovanja. Slijedi primjer tablice prema kojemu
mozete izracunati okvirne troskove nekih aspekata
e-spolovanja u Hrvatskoj:

Komponenta e-poslovanja Raspon troskova (u HRK)

Hardver — racunalni sustavi, periferija (pisadi itd.)

Softver (npr. CRM, DMS)

Ugovor o odrzavanju na poziv

Pruzatelj internetskih usluga (ISP)

Izrada internetskih stranica

Web ducan — ukljuéujuci procese odabira proizvoda i placanja
Stvaranje sadrzaja, npr. slike i tekst za web

Odrzavanje i azuriranje stranica

Registracija naziva domene

Web hosting

6.1zradite plan aktivnosti

U konacnici, trebate izraditi plan aktivnosti za
implementaciju u kojem ce biti navedeno tko je
odgovoran za koju aktivnost i rokovi za njihovu
provedbu.
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Vjezba za male grupe

Podijelite polaznike u grupe od po 3 osobe,
odaberite poduzece jednog od ¢lanova
grupe i provedite sljedecu aktivnost za
to poduzece, koristeéi smjernice iz ovog
poglavlja:

Utvrdite koja glavna podrucja e-poslovanja
poduzece trebai zasto

Koristite gornji kontrolni popis da biste
utvrdili koja konkretna rjeSenja su potrebna

Pripremite prezentaciju za druge grupe u
kojoj ¢ete objasniti rjeSenja e-poslovanja
koja tvrtka treba i razloge njihovog odabira

Ako tijekom radionice bude vremena, ko-
ristite neke od vjezbi i analiza sluc¢aja iz
poglavlja 8. u nastavku prirucnika.
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8.

Grupne vjezbe i
analize slucaja iz
e-poslovanja
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Vjezba 1

Grupna vjezba za utvrdivanje
prednosti e-poslovanja u vasem
poduzecéu

L. &

@ Poslovanje

Vj ezba 1 Pove!ati
konkurentnost tvrtke
e-Poslovanjem

Prednosti Nedostaci

g g
coooo

1. Potrebno je identificirati prednosti koje e-po-
slovanje donosi za poduzece (pozeljno viastito).

2. Podijelite sudionike u grupe po troje (pozelino je
da u grupama ne budu osobe iz istog poduzeca),
podijeliti po jedan veliki plakat i flomastere u boji
u svakoj grupi.

3. Na plakatu grupe upisuiju $to oni smatraju koja
je prednost usvajanja e-poslovanja, odnosno koji
su nedostaci (prepreke) u usvajanju e-poslovanja.

4. Plakati se stavljaju na zid.

5. Svaka grupa ide od plakata do plakata i do-
pisuje primjedbe.

6. Po zavrSetku pisanja primjedbi grupa — autori
plakata — stoji ispred svog plakata i odgovara na
napisane primjedbe.
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Vjezba 2
Grupna vjezba o implementaciji
e-poslovanja u poduzecu

Podijelite se u grupe od po tri osobe i napravite
jednostavan plan za implementaciju e-poslovanja
u poduzedu.



Vjezba 3
Protivljenje e-poslovanju

Vjezba
1. Podijeliti polaznike u grupe po Cetvero

2. Nacrtajte sljedecu tablicu na svaki komad
papira

Tko? Zasto?

Uprava

Prodaja, nabava, marketing

Financije

Proizvodnja

3. Sudionici trebaju identificirati tko bi se mogao
protiviti uvodenju e-poslovanja unutar navedenih
funkcija i zasto

4. Rasprava

Analize slu¢aja

Vjezba 2 Povelati
konkurentnost tvrtke

e-Poslovanjem

Specifilni cilj 1 Specifini cilj 2
Aktivnosti Aktivnosti
Potrebni resursi Potrebni resursi
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1. Podijelite sudionike u grupe od po troje.

2. Svakoj grupi dodijelite jedan od slucajeva koji
se nalaze u prilogu ili, ako imaju vlastito poduzece
(pozelino), neka opis poduzeda iznesu ostalima
u grupi.

3. Glavni je cilj povecanje konkurentnosti zada-
ne tvrtke e-poslovanjem tako da se primjenjuju
spoznaje dobivene prethodni(h) dan(a).

4. Potrebno je definirati specifi¢ne ciljeve u okviru
glavnog cilja npr. prosirenje trzista, unaprjedenje
timskog rada, bolji nadzor nad poslovnim pro-
cesima u prodaji...

5. Za svaki od specificnih ciljeva potrebno je
predvidjeti aktivnosti te resurse koji su potrebni
za te aktivnosti.

Analize slucaja za koristenje:
1. Reklamna agencija
2. SuperPet

3. Povezivanjem do vece prodaje jedinstvenih
darova

4. Proizvodnja donjeg rublja
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1. slucaj
Reklamna agencija

Marija i lvana vlasnice su reklamne agencije. One
suisto tako majke i supruge. Kao majke zele osigu-
rati dobar Zivot svojoj djeci sa svim emocionalnimi
fiziCkim potrebama koje je potrebno zadovoljiti. Kao
supruge Zele se brinuti o svom bracnom drugu te
isto tako sudjelovati u financijskoj potpori obitelji.

Kao vlasnice tvrtke Zele kreirati povoljnu okolinu
za svoje zaposlene, pridonijeti uspjehu klijenata,
uspostaviti financijski zdravu tvrtku te zaraditi
odgovarajucu placu za sebe.

U reklamnoj agenciji su osim Marije i lvane za-
poslene joS tri osobe te prema potrebi posla an-
gaziraju se vanjski suradnici (dva stalna). Nemaju
stalno zaposlenu osobu koja vodi administraciju
ve¢ im knjigovodstvo vodi knjigovodstveni servis.

Suraduju s dvije velike tvrtke koje im donose naj-
vedi dio prihoda, dok su ostali poslovi vremenski
ograniCeni i uglavnom s manjim tvrtkama.

Glavna konkurencija su im dvije velike svjetske tvrtke.

Dodatna pojasnjenja

Kako bi ispunile svaku od svojih uloga, postavile
su cilieve. Jedan od poslovnih cilieva je promet
od 200.000 € za tekucu godinu te povecanje
broja zaposlenih. Isto tako smatraju da treba
osvojiti dva ili tri nova veca klijenta kako bi se
poslovanje stabiliziralo.

lzazovi s kojima se suoéavaju:

e vrlo Cesto imaju problema s likvidnoScu

e postoje problemi u pracenju dokumentacije
i projekata

e postoje problemi u komunikaciji

e postoje problemi u pracenju izvrSavanja rokova.

Oprema:

U tvrtki je pet umrezenih racunala koja se koriste
za pisanje dopisa, slanje i primanje e-poste.



2. slucaj
SuperPet

Prodavaonica kuénih ljubimaca moze biti kaoti¢no
mjesto. Psi laju, ptice krijeSte, a nije neobic¢no
vidjeti hréka negdje na podu kako pretréava. Ivan
i Gordana Mazuk vlasnici su ove prodavaonice.

SuperPet je nacionalni lanac u procesu rasta,
vecina prodavaonica je franSiza.

Nastoji sebe izdvoijiti od ostalih sli¢nih proda-
vaonica kucénih ljubimaca koncentrirajuci se na
moto “Kupac je uvijek u pravu”. Za SuperPet to
znaci imati uvijek najbolju hranu za ljubimce te
ostalu potrebnu opremu na skladiStu kako bi se
uvijek izaslo ususret kupcima.

Kada su otvorili tvrtku, poslovanie je bilo u kaosu.
Mazukovi trebaju putokaz (u¢inkovitu organizaciju)
kako upravljati svojom tvrtkom.

Vecina kupaca dolazi iz Cetvrti u kojoj se nalazi
prodavaonica. Glavni konkurent im je ve¢ posto-
jeca tvrtka u Cetvrti za koju svi znaju, medutim s
vrlo ograni¢enom ponudom proizvoda.

Dodatna pojasnjenja

e U tvrtki su postavili operativne ciljeve da se
maksimalno poveca rast i prodajni potencijal
svake prodavaonice.

e Ciljevi za svaku franSiznu prodavaonicu jesu
udvostruciti rast prodaje i profita, zadovoljstvo
zaposlenih te kontinuirano pronalazenje novih
i uinkovitijih nadina zadovoljavanja oCekivanja
kupaca.

lzazov

Mazukovi znaju da moraju biti najbolji kada otva-
raju franSizu u Cetvrti koju su odabrali. U istoj
Cetvrti posluje vec jedan lanac du¢ana s hranom
i opremom za ljubimce pa SuperPet mora stvoriti
dobar dojam kako bi privukao kupce od konku-
rencije te pridobio nove. Potrebno je brzo izgraditi
reputaciju — izvrsni proizvodi po povoljinoj cijeni
i odli¢noj usluzi. Sto im je od opreme potrebno
u ovom trenutku — ne znaju. Znaju samo da ¢e
imati izmedu 6 i 20 zaposlenih.

Oprema

U tvrtki je jedan POS te joS dva racunala — sve
umrezeno. Racunala se koriste za pisanje dopisa,
slanje i primanje e-poste te povremeno za dizajn
newslettera.
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3. sluéaj
Povezivanjem do vece prodaje
unikatnih darova

Tvrtka “Pelar” proizvodi ambalazu za darove
i darove od prirodnih materijala. Tvrtka “Svit”
izraduje vrhunske keramicke predmete, a “Ku-
har” izraduje Cipku. Te su se tri tvrtke na vlastitu
inicijativu povezale u klaster pod hazivom “Mo-
zaik poklon” tijekom proSle godine. Pri tome
ih je vodila zelja da na podrudju tzv. darovnog
inZenjeringa razviju novi prodajni program koji
bi u cijelosti zadovoljavao potrebe za velikim
spektrom razli¢itih kupaca.

Tijekom godine su tvrtke izdale zajedniCki katalog
te postavile i organizirale stalnu izloZzbu svojih
proizvoda. Povezali su se sa struCnjacima za
prodaju te pohadali radionicu na kojoj su sa-
znali nesto o prodajnim (trziSnim strategijama),
razvijanju novih proizvoda i patentnim pravima.

Isto tako klaster poziva nove ¢lanove da im se pri-
druze kako bi prosirili ponudu te u program darova
ukljugili i proizvode od meda, dzemove, vina itd.

Dodatna pojasnjenja

U tvrtki “Kuhar” zaposlene su tri osobe, u tvrtki
“Pelar” zaposleno je deset osoba, dok je u tvrtki
“Svit” zaposleno dvanaest osoba. U zadnjih
Sest mjeseci sve su tri tvrtke povecale prinode
od prodaje:

e tyrtka “Kuhar” s 27.000 € na 30.000 €
e tyrtka “Pelar” s 210.000 € na 240.000 €
e tvrtka “Svit” s 300.000 € na 350.000 €
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Sve su tri tvrtke za mjerenje ucinkovitosti po-
slovne aktivnosti postavile konkretne ciljeve.
Do kraja 2005.:

e povecati dodanu vrijednost po zaposlenom
za 25%

e 0svojiti najmanje 30% trziSta darovima u
Hrvatskoj te

e svake godine imati u ponudi 20-30 novih
proizvoda

lzazovi

Kako klaster jo$ uviiek nema formalno-pravne
organizacijske oblike, sve se temelji na dobro-
volinom radu ¢lanova, a u skladu s time naisli
Su na izazove koje treba previadati:

e nepostivanje zajednickih dogovora
e komunikacija (pomanjkanje vremena, stres)

e kreiranje cijene za programe zajednickih
proizvoda

e nastup na trzistu

Oprema

Tvrtka “Kuhar” ima jedno racunalo koje uglav-
nom sluzi za slanje i primanje e-poste. U tvrtki
“Pelar” tri su umrezena racunala koja se koriste
za pisanje dopisa, slanje i primanje e-poste te
izradu dizajna ambalaze. U tvrtki “Svit” su dva
umrezena racunala koja se koriste za pisanje
dopisa, slanje i primanije e-poste te izradu dizajna.



4. slucaj
Proizvodnja donjeg rublja

Petra Z. je vlasnica i direktorica male tvrtke
“MMK” d.o.0. za proizvodnju muskog i zenskog
donjeg rublja. Proizvodni pogon nalazi se u
malom pitoresknom mjestu nedaleko od velikog
gradskog sredista.

Tvrtka je osnovana prije pet godina s pet zaposle-
nih i do danas je narasla u tvrtku s 30 zaposlenih.

Suraduju s dva dizajnera (vanjski suradnici) zadnje
dvije goding, a tkaninu i opremu za donje rublje
uglavnom nabavljaju s Dalekog istoka.

Sa svojim proizvodima fokusirani su na ekskluziv-
nije prodavaonice donjeg rublja i velike trgovacke
robne centre.

Izdaju svoj katalog proizvoda dva puta godisnje
te su prije godinu dana otvorili novi kanal prodaje
(i reklame) — web stranice i online narucivanje.
Isto tako sa svojim proizvodima nastupaju na
modnim revijama.

Prije godinu dana Petrin suprug izgubio je posao
(gradevinski inzenjer) zbog ste€aja tvrtke u kojoj
je radio te je trenutno nezaposlen.

Dodatna pojasnjenja

Ciljevi

Cilj vlasnice je povecanje prometa s 500.000 €
na 700.000 € te da po¢nu izvoziti svoje proizvode
na nacin da se poveze s dva do tri velika inter-
nacionalna trgovacka lanca. Jedan od cilieva je

da zaposli supruga u tvrtki, ali jos ne zna to bi
on mogao raditi.

lzazovi

e utvrtki osjecaju da postaji joS prilika, medutim
zbog loSe organizacije bave se samo gorucim

problemima
e suogavaju se povremeno s nelikvidnoséu

e industrija tekstila na ovim je prostorima u krizi
zbog velike (i jeftine) konkurencije s Dalekog
istoka

Oprema

U tvrtki je pet umrezenih racunala koja se koriste
za pisanje dopisa, slanje i primanje e-poste te
jo$ dva raCunala koja se koriste u proizvodnji.

231



*

*
Poslovanje * Priruénik za trenere

Dodaci

DODATAK 1 - Popis resursa potrebnih za radionice

Sudionici
Broj sudionika

Struktura sudionika

Oprema

Kartice s imenima
Projektor

Zaslon za projektor
Prijenosno raCunalo
Produzni kabel
Zvuenici

Stoperica
Prezentacijski (flipchart) blokovi i stalci, papir
Krep traka/pribadace
Patafiks liepilo
Markeri u boji

A4 papir

A3 papir

Nagrade za kviz (npr. Cokolada)

Materijali

PowerPoint prezentacija

Plan predavanja

Evaluacijski obrasci

PriruCnik za trenere

Kopije za sudionike

Kopije evaluacijskih obrazaca

Primjerci analiza sluajeva i viezbi
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DODATAK 2 - Pojmovnik

API - aplikacijsko
programsko sucelie je
softverski program koji
olaksava interakciju s drugim
softverskim programima.

Baza podataka -
organiziran skup povezanih
informacija

B2B (eng. Business-to-
Business) — poslovanje
izmedu poduzeca

B2C (eng. Business-to-
Consumer) — poslovanje
izmedu poduzeca i
potro3aca

B2G (eng. Business-to-
Government) — poslovni
model u kojem poduzeda
prodaju proizvode, usluge ili
informacije drzavnim tijelima
ili agencijama. B2G se naziva
i marketingom u javnom
sektoru.

Blog — internetski dnevnik

ili druge redovito azurirane
informacije/mislienja koja na
internetu objavljuje pojedinac
ili organizacija.

CPC (cijena po kliku, eng.
Cost Per Click) — iznos koji
oglasiva¢ placa pruzatelju
usluga pretrazivanja interneta
ili drugim internetskim
izdavacima svaki put kad
posijetitel] klikne na poveznicu
u sklopu prikazanog oglasa.

CPI (cijena po prikazu,
eng. Cost Per Impression)
— odnosi se na iznos koji je
oglasiva¢ pristao platiti za
1000 prikaza odredenog
oglasa. Kod stranica koje
prikazuju oglase na osnovu
CPl-ja korisnik ne mora
kliknuti na oglas — svaki put
kad se oglas pojavi pred
korisnikom racuna se kao
jedan prikaz.

CRM (upravljanje odnosima
s kupcima, eng. Customer
Relationship Management) —
sveobuhvatan pristup razvoju
i odrzavanju dugorocnih
odnosa s kupcima.

DMS (sustav za upravljanje
dokumentacijom, eng.
Document Management
System) — sustav za pohranu,
katalogiziranje i pretrazivanje
dokumenata u elektronickom
obliku.

Digitalni potpis — digitalni
potpis je elektroniCki potpis
koji se koristi za odobrenje
identiteta posiljatelja poruke
ili osobe koja potpisuje
dokument te, prema
potrebi, osigurava da je
dokument poruke koji se
Salje nepromijenjen. Skup
podataka u elektroni¢kom
obliku koji su pridruzeni ili
su logicki povezani s drugim
podacima u elektronickom
obliku i koji sluze za

identifikaciju potpisnika i
vjerodostojnosti potpisanoga
elektroniCkog dokumenta.

DrusStvena mreza —
internetska usluga koja
pomaze ljudima da razviju
odnose na osnovi zajednickih
interesa (npr. prijateljstvo,
poslovni kontakti) — primjeri
su Facebook, Twitter i (za
poslovno umrezavanie)
LinkedIn.

E-trgovina — sve aktivnosti
vezane uz elektroniCke
transakcije izmedu
organizacije i kupca/
korisnika, npr. kupoprodaja
putem interneta.

E-poslovanje — svi
elektronicki alati / metode
koji podrzavaju poslovne
aktivnosti poduzeca (bilo
Sto, od mobitela do potpuno
funkcionalnih internetskih
stranica).

ERP (planiranje resursa
poduzeca, eng. Enterprise
Resource Planning) —
sveobuhvatan elektronicCki
sustav koji se koristi za
upravijanje informacijama o
organizaciji (npr. materijali,
proizvodi/usluge, zaposlenici)
kako bi ona mogla isporucivati
proizvode i/ili usluge.
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Hardver- fiziCki predmeti
koji podrzavaju e-poslovanje
(npr. raCunala, internetski
posluZitelji, kabeli).

ICT (informacijska i
komunikacijska tehnologija,
eng. information and
communication technology)
— softver, hardver i
komunikacijski sustavi koji
podrzavaju e-poslovanje.

Internet — globalni sustav
medusobno povezanih
racunalnih mreza koje

SuU povezane nizom
elektroniCkih, bezicnih i
optickih mreznih tehnologija i
koje sluze korisnicima diliem
svijeta.

Intranet — mreza slicna
internetu, ali dostupna
iskljuCivo korisnicima unutar
jedne organizacije.

Mobilno plaéanje - Mobilno
pla¢anje odnosi se na usluge
pladanja putem mobilnog
uredaja.

Napredni elektronicki
potpis — Napredni
elektronicki potpis reguliran
je Zakonom o elektronickom
potpisu. Ako je izraden u
skladu s odredbama Zakona,
ima istu pravnu snagu i
zamjenjuje vlastoruéni potpis
i otisak peCata. Potpuno
zamjenjuje potpis na papiru.
Njegovim koriStenjem uz
autentiCnost i integritet
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osiguravate i neporecivost
dokumenta, a to znadi

da posiljatelj ne moze
opovrgnuti, odnosno poreci
potpisano.

Posluzitelj (ili server) —
uredaj na kojem se nalaze
i s kojeg su dostupne
internetske stranice.

Preglednici — alati za
jednostavna pristup
internetskim stranicama (npr.
Microsoft Internet Explorer,
Mozilla Firefox, Google
Chrome).

SEM - (eng. Search engine
marketing) je oblik Internet
marketinga koji ukljuCuje
promociju web stranica
povecanjem njihove vidljivosti
u rezultatima pretraga kroz
optimizacije i oglasavanje.

SEO (optimizacija trazilica,
eng. Search Engine
Optimisation) — tehnika
koja olakSava korisnicima
trazilica pronalazenje vasih
internetskih stranica.

Softver - instrukcije koje
upravljaju racunalnim
sustavima, u obliku programa
(npr. Word, Excel)

Spyware je infiltracijski
softver koji tajno prati
korisnike bez njihovog
znanja. Moze omoguciti
hakeru dolazak posjed
osjetljivin informacija

Trazilice — internetske
stranice koje se koriste za
pretrazivanje informacija na
svjetskoj mrezi uporabom
klju¢nih rijeci.

SCM (upravljanje lancem
nabave, eng. Supply Chain
Management) — koordiniranje
svih aktivnosti nabave
poduzeca od njegovih
dobavljaa do njegovih
kupaca.

Viralni marketing — proces
u kojem pojedinci prenose
marketinSke poruke jedni
drugima (internetska inacica
marketinga “usmenom
predajom”).

VOIP (Voice Over IP) — teh-
nologija za telefonske pozive
putem Interneta, u pravilu jef-
tinija od klasi¢nih telefonskih
poziva (Skype je najpoznatiji
primjer programa koji se te-
melji na VOIP tehnologiji).

World Wide Web (svjetska
mreza, engl. skr. WWW) —
najrasprostranjeniji sustav za
objavljivanje informacija na
internetu kojem se pristupa
putem preglednika.

Otvoreni kod (eng. Open
Source) — filozofija koja
promiCe besplatan pristup

i distribuciju gotovog
proizvoda, obi¢no softvera
ili programa, iako se moze
proSiriti i na implementaciju i
dizajn drugih predmeta.



.NET - okvir za razvoj
softvera koji dolazi

iz Microsofta. Pruza
kontrolirano okruzenje za
programiranje u kojem
se softver moze razvijati,
instalirati i koristiti na
operativnim sustavima iz
serije Windows.

SQL (strukturirani jezik za
upite, eng. Structured Query
Language) — standardni
raCunalni jezik za upravljanje
relacijskim bazama podataka
i baratanje podacima. SQL
se koristi za ispitivanje, unos,
azuriranje i modificiranje
podataka.

SEM (oglasavanje na
trazilicama, eng. Search
Engine Marketing) — proces
u kojem se koristi nekoliko
metoda za povecanje
vidljivosti i izlozenosti robne
marke, proizvoda ili usluge
na trzistu. Mehanizmi
SEM-a ukljuéuju optimizaciju
trazilica (SEQ), drustvene
mreze, aukcije, oglaSavanje
pla¢anjem po Kliku (pay-per-
click — PPC), kontekstualno
oglasavanje, pla¢eno
ukljuGivanje u rezultate
pretrazivanja, geomapiranije,
AdSense i AdWords,

kao i razliCite medijske
formate, poput YouTube-a i
geospecifitnog marketinga,
npr. Foursquare.

Oglasavanje na
drustvenim mrezama

— odnosi se na tehnike u
kojima se drustvene mreze
i aplikacije koriste za Sirenje
svijesti o robnim markama
(brandovima) ili promidzbu
pojedinih proizvoda.

Mobilna e-trgovina
(m-trgovina) — pojam koji
opisuje kupoprodaju putem
interneta pri kojoj se koriste
beziCni elektroniCki uredaiji
poput tableta, mobitela ili
prijenosnih racunala.

Mobilno plaé¢anje odnosi
se na usluge plac¢anja koje se
obavljaju prema financijskim
propisima s ili putem
mobilnog uredaja.

ebXML (Electronic Business
XML) — skup standarda
temeljenih na programskom
jeziku XML ¢ija je svrha
omoguciti sigurnu razmjenu
podataka svim trgovackim
partnerima u e-poslovanju.

EDI (elektroniCka razmjena
podataka, eng. Electronic
Data Interchange) - prijenos
podataka izmedu razlicitih po-
duzeca uporabom mreza (uk-
juCujuci internet) — vrlo vierojat-
no ¢e ga zamijeniti ebXML.

Vatrozid (eng. firewall) —
sustav koji stiti podatke
pojedinca ili organizacije
od neovlastenog pristupa
vanjskih osoba.
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e-Poslovanje

Centri izvrsnosti za poslovnu podrsku

Poduzetnic¢ki inkubator BIOS
Kontakt osoba: Bela Ikoti¢
Strossmayerova 341, 31000 Osijek
Tel: +385 (0) 31 209 955

E-mail: uprava@inkubator.hr

Web: www.inkubator.hr

CTR - Centar za tehnoloski razvoj
Kontakt osoba: Damir Mirkovié

P.P. 214, Trg pobjede 26a, Zgrada Projektbiro,
35000 Slavonski Brod

Tel: +385 (0)35 441 604

E-mail: ctr@ctr.hr

Web: www.ctr.hr

IDA - Istarska razvojna agencija
Kontakt osoba: Boris Sabatti
Mietacka 12/1V, 52100 Pula

Tel: +385 (0)52 381 900

E-mail: ida-uprava@ida.hr

Web: www.ida.hr

PCP - Poduzetnic¢ki centar Pakrac
Kontakt osoba: Darian Husko

Zona male privrede 5, 34550 Pakrac
Tel: +385 (0)34 290 650

E-mail: pcp@pc-pakrac.biz

Web: www.pc-pakrac.hr

PORA - Razvojna agencija
Podravine i Prigorja

Kontakt osoba: Gordana Kotars¢ak
Florijanski trg 4, 48000 Koprivnica
Tel: +385 (0)48 621 978

E-mail: info@pora.com.hr

Web: www.pora.com.hr

PORIN - Regionalna razvojna agencija
Kontakt osoba: Ivana Paviek

Ciottina 17b, 51000 Rijeka

Tel: +385 (0)51 634 330

E-mail: rraporin@porin.hr

Web: www.porin.hr
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REDEA - Regionalna razvojna
agencija Medimurje

Kontakt osoba: Ivan Placko

Bana Josipa Jelagi¢a 22, 40000 Cakovec
Tel: + 385 (0)40 395 560

E-mail: redea@redea.hr

Web: www.redea.hr

SI-MO-RA - Razvojna agencija
Sisacko-moslavacke zupanije
Kontakt osoba: Kristina Bozi¢

S. i A. Radi¢a 8a, 44000 Sisak
Tel: +385 (0)44 544 204

E-mail: simora@simora.hr

Web: www.simora.hr

RAZA-TPZ

Razvojna agencija Zagreb - TPZ
Kontakt osoba: Sasa Grozdanic¢

D. Golika 63, 10000 Zagreb

Tel: +385 (0)1 3667 101

E-mail: info@raza.hr

Web: www.raza-tpz.hr

ZADRA - Razvojna agencija
Zadarske zZupanije

Kontakt osoba: Vedrana Kevri¢
Grgura Budislavi¢a 99, 23000 Zadar
Tel: +385 (0)23 312 245

E-mail: zadra@zadra.hr

Web: www.zadra.hr

LIRA - Razvojna agencija
Licko-senjske zupanije
Kontakt osoba: Andrija Brkljagi¢
Budacka 12, 53 000 Gospi¢
Tel: +385 (0)53 658 006

E-mail: lira@gs.t-com.hr

Web: www.Isz-lira.hr

JU - Razvojna agencija
Sibensko-kninske zupanije

Kontakt osoba: Sandra Dubravica Buri¢
Prilaz tvornici 39, 22 000 Sibenik

Tel: +385 (0)22 217 113

E-mail: rra@rra-sibenik.hr

Web: www.rra-sibenik.hr



JU RERA S.D. za koordinaciju i razvoj
Splitsko-dalmatinske zupanije

Kontakt osoba: Marina Mladineo Bartulovi¢
Domovinskog rata 2, 21 000 Split

Tel: +385 (0)21 599 990

E-mail: info@rera.hr

Web: www.rera.hr

DURA d.o.o. - Razvojna

agencija grada Dubrovnika

Kontakt osoba: Ena Soprano

Branitelja Dubrovnika 15, 20 000 Dubrovnik
Tel: +385 (0)20 638 236

E-mail: info@dura.hr

Web: www.dura.hr

KARLA d.o.o. - Razvojna agencija
Karlovacke zupanije

Kontakt osoba: Danijela Peris

Jurja Haulika 14, 47 000 Karlovac

Tel: +385 (0)47 612 800

E-mail: info@ra-kazup.hr

Web: www.ra-kazup.hr

Zagorska razvojna agencija d.o.o.
Kontakt osoba: Karolina Barilar

Frana Galovi¢a 1b, 49 000 Krapina
Tel: +385 (0)49 373 161

E-mail: zara@zara.hr

Web: www.zara.hr

LORA d.o.o. - Lokalna razvojna agencija
Poslovni park Bjelovar

Kontakt osoba: Adela Zobundzija

Trg Eugena Kvaternika 6, 43 000 Bjelovar
Tel: +385 (0)43 221 590

E-mail: bjelovar@poslovni-park.hr

Web: poslovni-park.hr

VIDRA - Agencija za regionalni razvoj
Viroviticko-podravske Zupanije
Kontakt osoba: Sven Jasenkovi¢
Augusta Senoe 1, 33 000 Virovitica

Tel: +385 (0)33 722 043

E-mail: info@ravidra.hr

Web: www.ravidra.hr

HRAST d.o.o. - Agencija za razvoj
Vukovarsko-srijemske Zzupanije
Kontakt osoba: lvan Ambros

Antuna AkSamovié¢a 31, 32 100 Vinkovci
Tel: +385 (0)32 339 993

E-mail: ar-hrast@ar-hrast.hr

Web: www.ar-hrast.hr

Varazdin - partnerstvo:

Razvojna agencija Sjever-Dan d.o.o.
Kontakt osoba: Marin Sipek

Trg bana Josipa JelaCic¢a 17, 42 000 Varazdin
Tel: +385 (0)42 213 700

E-mail: varazdin@dan.hr

Web: www.dan.hr

Partner:

Tehnoloski park Varazdin d.o.o.
Kontakt osoba: Karlo Kukec
Zagrebacka 89, 42 000 Varazdin
Tel: +385 (0)42 500 050

E-mail: info@tp-vz.hr

Web: www.tp-vz.hr

e-Poslovanje

Poboljsanje poslovne konkurentnosti
putem elektroni¢ckog poslovanja
Ministarstvo poduzetniStva i obrta

Direktor projekta:

Radoslaw Piontek, ECORYS Polska
Voditelj projekta:

Vlatko Martinovi¢, MINPO

Voditelj tima:

Leszek Jakubowski, ECORYS Polska

Adresa projekta:

Savska cesta 41, 6. kat, 10000 Zagreb
Tel: +385 (0)99 6577 476

E-mail: info@eposlovanje.eu

Web: www.eposlovanje.eu
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