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U organizaciji ¢asopisa poslouni savjetnik i Tomislava Bekeca

‘k~r

SUPERPRODAVAC

Cjelodnevna konferencija za prodajno osoblje-¢clanovi uprave za prodaju,
direktori prodaije, voditelji prodaje, prodavaci i trgovci

18.11.2010. (Eetvrtak), Zagreb, hotel Westin, Kristalna dvorana

PRUAVNICA ZA KONFERENCUU  SUPERPRODAVAC” | = razloga zasto doéi na

Superprodavaé konferenciju?

Naziv tvrtke: 1 17 radionica i seminara iz podru&ja prodaje
2 10 vrhunskih predavaéa, isklju¢ivo prakticari
OIB: 3 Poslovni kontakti s prodajnom strukom
Ime i prezime osobe/osoba: 4  Okrugli stol iz podrugja prodaje uz renomirane
govornike
5 Svakom polazniku knjiga ,Trgovina i zastita
potroada (zbirka izabranih propisa)“-gratis!
~
. —vone®
Naziv dva mini treninga na koje se prijavljujem/o: SI'O cete nauvciti na

Superprodavaé konferenciji?

® Gdje pronadi nove klijente
® Kako prodavati u vrijeme krize
® Kako uginkovito reagirati na prigovore
Adresa: ® Kako naplatiti potrazivanja
® Kako do zadovoljnog kupca
) ® Kako izgraditi jak temelj za uspjeh u prodaiji
Telefon: Fax: E-mail: ® Kako prodafi sebe
Potpisi i pecat: ® Povjerenje i prodaja
® Kako raditi s velikim klijentima
® Kako zadrzati najbolje ljude
Molimo da ispunjenu prijavnicu posaliete na fax: 01/49 21 743 ili e-mail: poslovnisavietnik@ripup.hr ¢ Mml rud!on!ca: V'oden|e: uspiesne prodaje
postom na adresu: CENTAR ZA MANAGEMENT | SAVJETOVANJE d.o.o., Zagreb, Dragutina Golika 109. ® Mini radionica: Tipologija kupaca
\ J ® Mini radionica: Kako prodavati putem telefona
...i jo§ puno togal
KAKO SE PRIJAVITIe POPUST ZA VECI BROJ POLAZNIKA (IZ JEDNE TVRTKE):
. Svoje sudjelovanje mozete prijaviti na e mail adresu: poslovnisavietnik@ripup.hr . Od 2 do 4 polaznika 10% (na osnovnu cijenu kotizacije)
ili na fax. 01/49 21 743, tel. 01/49 21 742 (gda. Lidija Prskalo, gda. Sanja . Od 5 do 9 polaznika 15% (na osnovnu cijenu kotizacije)
Skender). Broj mijesta je ogranicen. . Vide od 10 polaznika 20% (na osnovnu cijenu kotizacije)
Osnovna cijena jedne kotizacije iznosi 1.390,00 kn POPUSTI
(] N 30108 + PDV) o 10% popusta za ranu prijavu (od 1.9. do 30.9.2010.)
. 5% za pretplatnike Poslovnog savjetnika

Cijena za ranu prijavu: 1.251,00 (1.017,07 + PDV)

U cijenu jedne kotizacije uradunata su predavanja prema programu organizatora, ruéak, osviezavajuéi napitci (kava, voda), knjiga
LIrgovina i zadtita potro$aca (zbirka izabranih propisa)”, radni materijali (blok, kemijska olovkal).

ISKORISTITE POPUST OD 10% NA RANU PRIJAVU DO 30.9.2010.

Zahvaljujemo Zahvaljujemo medijskim pokroviteljima: ME=0HINRO D.0.0.
pOKrOVitteU: A INFD:I&%IIOKOLISU

sbosioml posao. hr
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PROGRAM KONFERENCIJE SUPERPRODAVAC
HOTEL WESTIN, ZAGREB, 18.11.2010. OD 9 DO 18.30 SATI

DVORANA 1
PREDAVANJA

DVORANA 2

PREDAVANJA
Moderatorica: Marina Kili¢

Vrijeme DVORANA 3

PREDAVANJA
Moderatorica: Aleksandra

DVORANA 4
MINI TRENINZI

Moderatorica: Sanja Hrvojevi¢

Milkovié¢

08:00 — 09:00 | REGISTRACIJA SUDIONIKA
(Radi ogranic¢enog broja mjesta potrebno je prijaviti se na maks. dva mini treninga koji se odrzavaju od 15h, pisanim putem prilikom
ispunjavanja prijavnice za konferenciju)
09:00
& v
Sandra Mihel¢ic i
Tomislav Bekec
Otvaranje konferencije
09:00 - 09:30 Sasa Karlovéan:
Rezultati istraziva-
nja Poslovnog sa-
vjetnika i Proaga:
,Sto su uspjesne
tvrtke promijenile
u svom prodajnom
pristupu u krizi?“
09:30 - 10:15 | Okrugli stol
Kako postati superprodavac i
super prodajna organizacija?
10:15 - 10:30 | Poslovni ,Speed date“ — upoznajte nove potencijalne kupce, dobavljace, kolege...
10:30 — 11:00 | PAUZA ZA NETWORKING
11:00 - 12:00 | Danijel Bi¢anic: Sasa Petar: Vanja Kokanovi¢:
~ Hrvatski komer- Kako prodati Telefon — alat za
| cijalist — dobar, sebe? povecanje prodaje
10§, zao... (Kako
stvoriti dobrog, ali
i loSeg komercijali- ‘
stu u Hrvatskoj)
12:00 - 13:00 Davor Bilman: Alan Rami¢: Mladen Jancié:
UspjesSna obrada Povjerenje i StrateSko pregova-
prigovora u prodaji prodaja — mogu li ranje i mapiranje
zajedno? donositelja odluka
(Trust based
selling) r
13:00 - 14:00
14:00 - 15:00 Jerneja Agic: Gordan Horbec: - Zvonimir Pavlek:
Ucinkovit image Prodaj sad — na- Kako i zasto
prodavaca = ucin- plati nikad! Kako ) zadrzati i motivirati
kovita prodaja naplatiti potrazi- L ~ najbolje ljude?
vanja?
DVORANA 1 MINI TRENINZI DVORANA 3 MINI TRENINZI DVORANA 4 MINI TRENINZI
15:00 - 16:30 Davor Bilman: Vanja Kokanovic: Miaden Janci¢: Alan Ramic:
Insights: tipologija Dogovaranje sa- Prodajna prezenta- Prodajni proces
kupaca stanaka — master cija u 20 minuta. baziran na izgrad-
disciplina telefon- Zasto bas mi? nji povjerenja
ske prodaje
16:30 — 16:45
16:45 - 18:15 Davor Bilman: Vanja Kokanovi¢: Miaden Jancié: Alan Rami¢:
Insights: tipologija Dogovaranje sa- Prodajna prezenta- Prodajni proces
kupaca stanaka — master cija u 20 minuta. baziran na izgrad-
disciplina telefon- Zasto bas mi? nji povjerenja
ske prodaje
18:15 - 18:30 | ZATVARANJE KONFERENCIJE

Napomena: Organizator zadrZava pravo promjene programa. Radi ograni¢enog broja mjesta potrebno je unaprijed prijaviti se na maks. dva mini treninga koji se odrzavaju od 15h..
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NAJCITANIJI POSLOVNI MJESECNIK za managere i poduzetnike

NAKLADNIK: Centar za management i savjetovanje d.o.o.
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WE SUPPORT V -

Dragutina Golika 109, 10 000 Zagreb, OIB: 60842328628

kunski Ziro racun: 2340009-1110312376 kod Privredne banke d.d.
kunski Ziro racun: 2360000-1101696781 kod Zagrebacke banke d.d.
devizni racun: 2100268567 kod Zagrebacke banke d.d.

GLAVNA UREDNICA | DIREKTORICA:
mr. Sandra MIHELCIC, dipl. oec., smihelcic@ripup.hr

VODITELJ UREDNISTVA:
Igor MILINOVIC, dipl. oec., igor@ripup.hr

POMOCNICE GLAVNE UREDNICE:
Marina KILIC, dipl. novinar, marina@ripup.hr, tel. 01 - 36 90 900
Maja JURKOVIC, maja@ripup.hr

STALNI SURADNICI:

dr. sc. Pasko ANIGC-ANTIC, Sanja AKRAR dipl. oec., mr. sc. Zdravko BAICA, Zdravka BARAC, dipl.
oec., Tomislav BEKEC, dipl. oec., Jasna BELAMARIC, dipl. psiholog, Danijel BICANIC, Jasmina
BJELICA, dipl. oec., Valentina BOCAK, dipl. oec, Andelko BREZOVNJACKI, dipl. novinar, Nadina
CVETKO BOROTA, dipl. oec., Elena CVJETKOVIC mr. sc., Biserka CONKAS, Krunoslav COSIC, dipl.
ing., mr. Marko DAGELIC, Mirjana FIJOLIC, dipl. politolog i novinar, Milivoj FRIGANOVIC, dipl. oec.,
Jelena GAJSEK, dipl. oec., vona GAZDIC, Ana GRUBANOVIC, dipl. novinar, Alen JASARBASIC, Damir
JUGO, dipl. novinar, mr. sc. Goran Jungvirth, mr. sc. Ratka JURKOVIC, mr. sc. Vesna JURKOVIC,
Goran KAUZLARIC, dipl. novinar, Zoran KORDA, dipl. oec., lvana KOMSIC, dipl. psiholog., mr. sc.
Marinko KOVACIC, prof., Ana-Maria KRUPIC, Milena KUPRESAK, dipl. oec., Zlatko KURTOVIC,
dipl. oec., Alen MAJER, dipl. oec., mr. sc. Andreja MARCETIC, Boris MASNJAK, dipl. oec., Alenka
MESTROVIC, dipl. soc. radnik i novinar, Drago MUNJIZA dipl. oec., Vladimir MRVOS, dipl. iur., mr.
sc. Marija NOVAK-ISTOK, dr. sc. Mislav Ante OMAZIC, mr. sc. Eduard OSREDECKI, Olinka PAVIC
PEROVIC, dipl. oec., prof. dr. sc. Zvonimir PAVLEK, mr. sc. Branko PAVLOVIC, dr. sc. Davor PERKOV,
dr. sc. Sasa PETAR, Zdenka POGARCIC, dipl. iur., Martina POZGAJ, Bozo PRELEVIC dipl. iur., dr.
sc. Majda RIJAVEC, Valerija RODEK, dipl. pedagog, Silvija ROGINEK, Barbara RUZIC, prof. psih.,
dr. sc. Natasa RUPCIC, Renata TAKAC PEJNOVIC, dr. sc. Jasminka SAMARDZIJA, prof. , mr. sc.
Darko SAMBOL, Daniel SEVER, dipl. iur., prof. dr. Velimir SRICA, mr. sc. Zoran STAMENIC, Gordan
SKORIC, dipl. oec., mr. sc. Lana SKVORC, Olga STAJDOHAR - PABEN, dipl. ing., Boze TOKIC, dipl.
ing., Dalibor TOTH, MBA, Zvonimir TRAMPUS, dipl. iur., Sandra TRIPOVIC, Ivana UROIC, dipl. oec.,
Goran TUDOR, mr. sc. Martin VALEK, Robert VRGOC, dipl. oec., Anamarija VUJAKLIJA, Goran
VRHOVEC, dipl. novinar, Dragan ZLATOVIC, Antonio ZRILIC, dipl. iur., Alan ZEPEC

VODITELJI MARKETINGA:

Aleksandra MILKOVIC, dipl. nov., aleksandra@ripup.hr, tel. 01 - 36 90 839
Lidija NEJEDLY, dipl. ing., lidija@ripup.hr, tel. 01 - 49 21 736

Svjetlana PECINAR, prof., svjetlana@ripup.hr, tel. 01 - 36 90 834

Zlata RADOVIC, zlata@ripup.hr, tel. 01 - 48 36 006

Sanja SKENDER, sanja@ripup.hr, tel. 01 - 49 21 737

TAJNISTVO | PRETPLATA:
Lidija PRSKALO, poslovnisavjetnik@ripup.hr, tel. 01 - 49 21 742, faks: 01 - 49 21 743

| Korana BORKO |

GRAFICKA PRIPREMA | DIZAJN:
Krunoslav VILCEK, studio@ripup.hr, tel. 01 - 30 77 054
Dizajn studio RINGEIS d.o.0., tel. 01 - 65 71 246, www.ringeis.hr

NASLOVNICA: MARSEL ZAPNERA (PROMO)

TELEFONSKI SAVJETI SAMO ZA PRETPLATNIKE:*
Svakim radnim danom od 9 do 13 sati, tel: 01 - 48 36 106 (putem PIN-a)
Savjeti su u suradnji s Centrom za racunovodstvo i financije

REALIZACLJA TISKA: "ZINA"
TISAK: Rotacija Grafickog zavoda Hrvatske, POSLOVNI SAVIETNIK SE TISKA NA EKOLOSKOM PAPIRU
DISTRIBUCIJA: Hrvatske poste, Tisak, Distri press

FOTOGRAFLJE:
SHUTTERSTOCK, Inc. New York, www.shutterstock.com, fotografi: Irena Sinkovic, Marin Levaj i viastita arhiva

Casopis izlazi mjesecno, pocetkom mjeseca. Za ¢lanke, crteZe i oblikovanja objavijena u ovom
Casopisu sva su prava pridrZzana. NedopusStena je objava, preslika, reproduciranje, umnozavanje,
imitiranje i drugi nacin prenoSenja u bilo kojem obliku ukljucivo Internet, bez pismene suglasnosti
nakladnika. Svim komentarima na sadrZaj casopisa posvetit cemo punu pozornost. Jedinicna
cijena ¢asopisa u kunama iznosi 39,50 kn. Jedinicna cijena ¢asopisa u eurima iznosi 5,00 eur.
Pretplata na 12 brojeva (godiSnja pretplata) na ¢asopis poslovni savjeik iznosi 395,00 kn (PDV
uracunat). Ako se pretplata na asopis ne otkaze pismeno najkasnije 10 dana prije isteka roka
pretplate smatra se da je pretplata produzena.

posiouni savietnik Clan je BUSBNESS

MEDIAVGROUP *Po izvrSenoj uplati godiSnje pret-
plate svaki pretplatnik dobiva svoj
jedinstveni tajni PIN temeljem ko-
jeg se moze koristiti telefonskim
savjetima

INTERNET: www.business-media-group.com

POSLJEDNJI POZDRAYV

KORANI BORKO (rod. Cirkveni)
12.12.1980. - 27.08.2010.

Draga nasa Korana,
ne postoji ta rije¢ koja bi mogla opisati nevjericu svih
nas o tvom preranom odlasku s ovoga svijeta i to
bas u danima kada smo svi s nestrpljenjem i$¢ekivali
vijest da je Bruno konac¢no uzeo svoj prvi dah.
No tmina koja se nadvila nad sudbom vasom
uklesala je u nasim srcima samo neopisivu bol i tugu.
Veé nam sad svima nedostaje tvoj krasni 1 iskreni
osmijeh, prijateljski pozdrav i entuzijasticki duh —
odlike koje krase rijetke, a uveseljavaju mnoge.
Svojim postojanjem ostavila si neizbrisiv trag
u nasim zivotima kao prijateljica, radna kolegica i
nadasve osoba.
Obeéavamo ti da te nikada neéemo zaboraviti —
spominjat ¢emo te samo s osmijehom na licu i sjecati
se tvog Zivota s veseljem.

Iskrenu suéut izrazavamo svim tvojim bliZnjima.

Tvoje kolege




Liburnia Riviera Hoteli Opatija

Odmorite se od visokih cijena!

* last minute tijekom rujna
hoteli 3* od 220 kn, 4* od 315 kn, 5% od 430 kn -

N LIBURNIA RIVIERA HOTELI
S OPATIJA/HRVATSKA

KVARNER T. 051 710 444 e info@liburnia.hr o wwwliburnia.hr e www.visitopatija.net -
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Marsel Zanpera
generalni direktor ALD
Automotive

12 Top 10 zlatnih savjeta

INTERVJUI

20

Suzana Marié
predsjednica Uprave

Zdenko Duka
predsjednik HND-a

Lloyd Anderson

americki psiholog

Hotela Dubrovnik
Zagreb

Tomislav Ricov
organizator i direktor
Weekend Media
Festivala

54

Branimir Brkljac¢
predsjednik i
suustanovitelj Studio
Moderna Grupe

133

Milja Biondic¢
direktorica direkcije
podrske izravhom
bankarstvu

ISTRAZIVANJA

58
93

Koje medije najviSe pratimo
U koja osiguranja ulazemo

130 Koriste li hrvatski poslovnjaci usluge internet

bankarstva

SPECLJALNI PRILOZI

RUBRIKE

6 Impressum

16 Tribina Poslovhog savjetnika

17 Na vasa pitanja odgovara Dragan Munjiza

34 Uspjesni Hrvati u svijetu

36 Saznajemo

37 EU vijesti

38 Kolumna Zvonimira Pavleka

40 Poslovni aforizmi

42 Prodajne price za laku no¢

43 PR Report

44 Na vasa pitanja odgovara life coach Jasmina Bjelica

70 Gerila marketing akademija - Na vasa pitanja
odgovara Orhan Lujinovi¢

71 Tajni kupac

72 Mala Skola uspjesSne prodaje
Zakljucivanje predstavlja jednu od najmanje shvacenih faza
prodajnog razgovora. Mnogi prodavaci uistinu ne razumiju §to
znaci zakljuciti prodaju i kako se to radi! Razlog je u tome §to ne
uspijevaju razlikovati uzrok od posljedice

73 Sajmovi u Europi i svijetu u listopadu 2010.

74 Zanimanja
Slobodni maser

75 Poslovna literatura

109 Za i protiv

112 Investicijski barometar

120 Kadrovska krizaljka

124 Nepoznato o poznatome

128 Odgovori na vasa pitanja

142 Korporativni protokoli

143 Satovi

144 Njega muske kose

147 Rekreacija
Kriket

148 HKultura

150 Putovanje jednog managera
Uzbudljiva turistiCka avantura zvana Katalonija

152 Automobili

154 Vikend vodi¢ za managere

49 Media vodic
Poslovni savjetnik medijski je prijatelj na ovogodiSnjem trecem
po redu Weekend Media Festivalu koji se od 23. do 25. rujna
odrzava u Rovinju

8 rujan 2010. poslouni savjetnik




WE THINK YOU ARE WORTH GOLD

Uclanite se u World Class tijekom rujna i pozlatite svoje kilograme. Za svaki

kilogram vase tezine darujemo vam jedan dan gratis vjezbanja u World Class-u.
Vasi kilogrami konacno zlata vrijede!

\
THE WESTIN & HypoGroup

WorldCliss

ALPE ADRIA CENTAR H EAI-TH A[A D EMY

Za vide informacija posjetite www.worldclass.hr ili nam se obratite putem sljedecih brojeva telefona:
01/6110 055 (World Class Hypo centar} 1 01/5633 455 {World Class W

d5s VVestin
fa vrijedl za oba Warld Class kiuba. Ponuda

n druaom World
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TEMA BROJA

94 Hrvatsko trziSte osiguranja u prvih Sest mjeseci
2010.: Pad premije osiguranja sporiji od pada
drustvenog proizvoda
Globalna i domaca financijska kriza utjeCe na poslovanje
hrvatskih osiguratelja tako da usporen, odnosno negativan
ekonomski rast dovodi do smanjenja premijskih prihoda. Zbroj
iznosa Steta i troSkova vecine hrvatskih osiguratelja — kombinirani
indeks — trajno se krece oko 100 pa utjeCe na nisku profitabilnost
djelatnosti

98 Nazire li se oporavak osiguranja u Hrvatskoj

99 Zdravstveno osiguranje: Novi izazovi pred hrvatskim
osigurateljima

100 Osiguranje imovine: Smanjena premija osiguranja od
pozZara i elementarnih Steta

101 Putno osiguranje: Kriza uzela danak i na putovanjima
hrvatskih gradana

102 Zivotno osiguranje: U osiguranju Zivota ponovno je

smanjena koncentracija

Osiguranje Zivota je u razvijenim zemljama vazan ¢imbenik
socijalne sigurnosti i predstavlja viSe od polovine ukupne premije.
U Hrvatskoj se u proteklim godinama to osiguranje razvijalo brze
od nezivotnih osiguranja, ali je kriza taj trend zaustavila

103 Osiguravateljske police kao garancija sigurnog
poslovhog pothvata
104 Pitali smo hrvatske managere

MANAGEMENT

18 Vrijeme novih pocetaka

22 Tri slike promjena

24 12 znacajki uspjesSnog vode - rjeSavanje problema

26 Leadership vs management - zablude i mitovi
Leadership i management za osobu koja nije usla dublje u polje
upravljanjem ljudskim potencijalima na prvu ruku bi se Cinili
kao sinonimi. No, rijeci i njihovo znacenje u nekim aspektima je
slicno, a u nekima razli¢ito. To su dva izuzetno vazna pojma, koji
danas viSe nego ikad proZimaju i utjeCu na poslovne kulture Sirom
svijeta. Vodstvo, vodenje ili leadership i management

29 Provjetravanje trzista od gubitasa bez zaposlenih
30 Licnost tvrtke je njezina sudbina
32 PoduzetnisStvo u kulturi - tek u povojima

MARKETING

68 PPC oglasavanje - prilika za dodatnu zaradu,

prijevaru i nove poreze

lako je svim web oglasivacima jasno kako je PPC najisplativiji
nacin oglasavanja, postoji i druga strana price: visoki standardi
kompanija koje pruzaju PPC usluge, mogucnost prijevare, pa cak i
novih poreza

T Trwrre
POSLOVNA EDUKACILJA

76 Online obrazovanje za poboljSanje poslovanja
Prakticno ucenje koje ne ovisi o mjestu, vremenu ili tempu rada
i u Hrvatskoj danas nalazi svoju primjenu. Takvo obrazovanje
sve viSe postaje standard obrazovanja i u bliskoj buducnosti ce
biti dominantno. To je svakako dobra vijest za sve prezaposlene
managere koji nemaju vremena prilagoditi se klasicnoj dinamici
ucenja

78 Novo upisno razdoblje u Skolama stranih jezika: Cime
se izdvojiti i privuéi polaznike

TRGOVINA

86 lzvrsnost u trgovini: kupac je na prvom, drugom i
treéem mjestu
88 Marketing za suvremenu knjizaru

FINANCIJE | POREZI

106 Povrat PDV-a iz inozemstva
108 Znacajne promjene u racunovodstvenom tretmanu
leasinga

LJUDSKI POTENCILJALI

114 Mobbing - jedan od najtezih oblika radnog stresa
116 Kako upravljati dojmovima koje ostavljate na druge
118 Headhunting u Hrvatskoj: ,Lovci na glave®

PROPISIL.HR

122 Kontrola opravdanosti bolovanja: Kako provjeriti je li
radnik zaista bolestan

126 Sve sto trebate znati o novim pravilima provedbe
ovrhe na novéanim sredstvima

IT/MULTIMEDIA

130 Online bankarstvo u Hrvatskoj: Iz godine u godinu
sve veci broj korisnika
134 Buducéi razvoj e-bankarstva

138 iPad u biznisu
Apple iPad je uredaj za zabavu ili ipak i za posao? Istrazili smo
Sto sve nudi, $to mu nedostaje, te moze li kupnja iPada biti i
dobar poslovni potez. Moze li se na njemu zaraditi

140 Prijenosno ili stolno racunalo

POSLOVNI STIL
146 Bizparty bez posljedica

10 rujan 2010. poslovni savjetnik



30.JESENSKI

medunarodni zagrebacki

VELESAJAM

KINA - zemlja partner
R - SRR

- Kolektivni nastupi stranih zemalja

- Energetika - Contech

- Dani mode - Siroka potro$nja i maloprodaja
- Glazba i multimedija - Mystic

Na ovogodisnjem 86. Jesenskom medunarodnom zagrebackom velesajmu u okviru sajmske
teme Energetika - Ekologija - Promet i logistika predstaviti Ce se i podruznice Zagrebackog
holdinga pod zajednickim nazivom “Zagrebacki holding za odrzivi urbani razvoj”
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PREMA IZBORU GLAUNE UREDNICE SANDRE MIHELGIC

Oprez s alkoholom na poslovnim
eventima!

Za _neke ljude osnovni kriterij za odlican
probod na eventu, poslovnom ili privatnom,
s fragmentarna sjecanja na sam dogadaj.
UZivajte i zabavite se na eventima, ali
zapamtite, da premda alkohol u malim
kolicinama ima pozitivan utjecaj na
organizam, njegova pretjerana konzumacija
Stetna je za zdravlje... a moZe biti loSa i za
vasu karijeru.

Promovirajte svoju web trgovinu -
besplatno!

Jeftifta promocija web trgovine vrlo je jednostavna:
dozvolitg posjetiteljima da vas sami besplatno
reklapdiraju na Facebooku, Tivitteru i drugim
ouline drustvenim mreZama. Radi se o
jednostavnom i popularnom viralnom marketingu
putem interneta, a ni vi, ni vasa tvrtka uopée ne
morate imati ni Facebook, ni Tivitter korisnicki
racun da bi sve funkcioniralo za vas biznis. Vas
je posao imati kvalitetne proizvode i prihvatiti
Cinjenicu da je internet korisniji nego Sto vam se do
sada Cinilo.

Suocite se sa svojim problemima!

Ne dopustite da vam vasi problemi postanu
problem. Mjera uspjeha nije teZak problem koji
motate rijesiti, nego je li to isti problem koji ste
imali prosle godine. Pravi vode ne zadrZavaju se
samo na postavljanju pravih pitanja i prikupljanja
(injenica. Probleme je nemogude rijesiti tamo gdje
su nastali. Uspjesni vode spremni su na izazove.
10 je jedna od stvari koja dijeli pobjednike od
gubitnika.

»Ugrabite“ taj iPad!

Sto je f@)tako priviatno u Appleovom proizvodu
iPad/a da pritom ne govorimo o tehnoloski vrlo
naprednom uredaju? Ocigledno nekakva magija
postafi. Ako uzmemo u obzir podatak kako iPad
nena fizicku tipkovnicu, nema USB i nema
opticki pogon (DVD), kako je moguce da su
ljudi doslovce poludjeli za njime? U ovom broju
otkrivamo sve prednosti ovog novog tehnoloskog
uda.

»Okrenite novi list“ ve¢ ove jeseni!
Iako je ngva godina vel uvrijeZeno vrijeme za
dénoSenje odluka, dolazak jeseni nas takoder
desto potice na promjene. 10 je period kojeg
kagakteriziraju mnogi Zivotni poceci koje smo svi
intenzivno proZivljavali — prvi vrticki, Skolski i
Aakultetski dani. I u ,,odraslom svijetu® prvi radni
dani nakon povratka s godisnjih odmora su takoder
svojevrsni poceci. Iskoristite ih za neke kvalitetne
odluke i promjene u svom Zivotu.

Ucite online!

Prakticno ucenje koje ne ovisi o mjestu, vremenu
ili tempu rada i u Hrvatskoj danas nalazi svoju
primjenu. Takvo obrazovanje sve vise postaje
standard obrazovanja i u bliskoj buducnosti ée
biti dominantno. To je svakako dobra vijest za
sve prezaposlene managere koji nemaju vremena
prilagoditi se klasicnoj dinamici ucenja. Jeste li
jedan od njih?

Online bankarstvo vam je nadohvat
ruke - koristite ga!

E-poslovanje nuZan je preduvjet za sudjelovanje
hrvatskog gospodarstva na globalnim trZistima.
Takoder, u prakticnom Zivotu podrazumijeva
jednostavnije i prakticnije ophodenje s vlastitim
novcem i racunima. Nemojte zaostajati, nego
prihwatite sve prednosti ove vrste poslovanja.
Otkrivamo kako.

Neka ,bolovanje“ u tvrtki zaista i
znaci bolovanje!

Privremena nesposobnost za rad radnika, ima
znatne posljedice za radnika i poslodavca. Radniku
naravno narusava zdravlje i smanjuje radnu
sposobnost, Sto utjece i na njegov materijalni status.
Za poslodavca to znaci probleme u organizacijsko-
tehnickom smislu. Nitko to ne Zeli, pa se pobrinite
da kada se u vasoj firmi uzima bolovanje, to zaista
i misli.

Posjetite Weekend Media Festival!
Pozivamo vas na ovogodisnji treci po redu
Weekend Meida Festival gdje je Poslovni savjetnik
medijski prijatelj ovog ve¢ tradicionalnog druZenja
medijskil i marketinskih strucnjaka. Ovaj
jedinstven spoj predavanja, rasprava i zabave
odlicna je pozivnica. Vidimo se u Rovinju 237 24.
i 25. rujna!

Osigurajte svoje mjesto na
konferenciji Superprodavac!

Jos jedna konferencija u organizaciji Posloynog
savjetnika Ceka vas ove godine, a prijave su )
punom jeku. Radi ogranicenog broja mjesta,
osigurajte vec sada svoje mjesto na dnevfioj
konferenciji za prodavace i trgovce koja'se odrZava
18. studenog u hotelu Westin. Prijavnicu za

konferenciju potraZite na strani 4.

12 rujan 2010. poslouni savjetnik



Poslovni paketi

Izazovima posia lakse je
svakodnevno odgovarati uz pravog
partnera. Za vas smo kreirali

palete financijskih alata ovisno

O tome da li tek pocinjete svoje
prve poduzetnitke korake ij vec
nayeliko razvijate svoj posao.
Prltpm Smo vodili brigu da vam uz
br'ome. pPogodnosti, ustede i bonuse
priustimo i dovoljno slobodnog ,
vrémena za vase najdraze.

Societe Generale-Splitska banka d.d. s posebnom se paznjom prilagodava rastu¢im
individualnim Zeljama i potrebama svakog poduzetnika i obrtnika. Diljem Republike
Hrvatske poslujemo u 20 regionalnih poduzetniCkih i obrtnickih centara. S nama je
vec 22.000 malih poduzetnika i obrtnika. Provijerite i vi zasto.

T ako lako.

S ITSKA
BANKA 0800 21 00 21

SOCIETE GENERALE GROUP www.splitskabanka.hr
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INTERVIJU

Jedna od najveéih europskih

Kriza je osjetno manja -« - o

motive, pocetkom lipnja u bli-

. — zini zagrebackog naselja Buzin
a Imate “a IteI“ predstavila je novi poslovni cen-

tar i jedinstvenu uslugu na hr-

- = vatskom trziStu - ALD Carmar-
I IO'aIne k“nce ket, prodaju rablienih vozila iz
vlastitog portfelja. Vise o plano-
vima same tvrtke saznali smo

ALD od generalnog direktora Marse-
Automotive la Zanpere.

Obzirom na (& ALD Automotive je multi-brand
specifiénost leasing tvrtka koja nudi globalna
mobilna i optimalno prilagodljiva
rjeSenja za svaku tvrtku na
podrucju upravljanja voznim
parkom za osobna i laka

naseg proizvoda
utjecaj krize je daleko
manji nego na ostale

tvrtke iz auto i gospodarska vozila do 3,5 tona

»leasing® industrije. nosivosti. Koje sve proizvode i

usluge nudite?

- ,Full service leasing” je nas osnovni
proizvod koji predstavlja operativni leasing
s ukljué¢enim svim troskovima vezanim uz
koristenje vorila, financiranje vozila, re-
dovno 1 izvanredno odrzavanje, zamjenska
vozila, zamjena 1 skladitenje pneumatika,
ALD asistencija, gorivo, osiguranje. Oda-
birom ,full service leasing” proizvoda kli-
jent u cijelosti prebacuje sve rizike na ALD
Automotive, s naglaskom na rizike odr-
Zavanja vozila 1 potencijalnih izvanrednih
kvarova te kalkuliranog ostatka vrijedno-
sti. Klijent placa ugovorenu mjese¢nu cije-
nu najma s unaprijed definiranim usluga-
ma tijekom ugovornog razdoblja te nakon
istcka perioda leasinga vraca vozila u po-
sjed ALD Automotive. Za vrijeme traja-
nja najma redovito se analiziraju ugovorni
parametri 1 klijentu se predlazu usklade-
nja pojedina¢nih ugovora kako bi se 1 tije-
kom najma mogle napraviti ustede 1 sma-
njiti troskovi mjese¢nog najma. Cesto se
susreemo sa situacijama da tvrtka ima vo-
zni park u vlasnistvu ili je financiran pre-
ko druge leasing tvrtke. U tim slucajevi-
ma nudimo svoj proizvod ,Sale and lease
back” gdje otkupljujemo vozila od tvrtke, a
ista vozila ponovno dajemo u najam klijen-
tu s prethodno opisanim uslugama. ,Sale
and lease back® usluga je uvelike zastuplje-
na u nasem portfelju i svakako je pridoni-
jela naSem brzom rastu broja vozila. Atrak-
tivnost ove usluge je iznimno porasla kako
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su aktualizirani problemi s likvidnos¢u, jer
se pokazala kao jednostavan nacin ,,poprav-
ljanja“ likvidnosti uz rje$avanje problema
upravljanja voznim parkom.

[{ Je li kriza i u kojoj mjeri
utjecala na Vase poslovanje u
Hrvatskoj?

- Obzirom na specifi¢nost naseg pro-
izvoda utjecaj krize je daleko manji nego
na ostale tvrtke iz auto i ,leasing® industri-
je. Svakako tome pridonose tri vazna fakto-
ra, a to su struktura nasih klijenata, dugo-
godisnje iskustvo osnivaca 1 proizvod koji
nudimo. Kada smo krenuli s aktivnos$éu
na hrvatskom trziStu na$ cilj nije bio rast
pod bilo koju cijenu, ve¢ rast koji se teme-
ljio na kvaliteti i snazi nasih klijenata. Takav
pristup pokazuje svoje prednosti jer nam
omogucava da lak$e prolazimo kroz krizu
zajedno s nasim klijentima.

Obzirom na specifi¢nost proizvoda i
naslanjanje na upravljanje velikim voznim
parkovima tvrtki, ne osje¢amo tako veli-
ki udar krize kao $to bi bila situacija da se
bavimo pojedina¢nim financiranjem vozi-
la. Nasa velika snaga je naravno i dugogo-
disnje iskustvo nase tvrtke koja posluje u
40 zemalja 1 upravlja s preko 800.000 vozi-
la u istom programu. Od 2005. godine kada
je ALD Automotive krenuo sa svojom ak-
tivnos¢u u Hrvatskoj, izrasli smo u tvrtku
koja trenutno u svom portfelju ima vise od
3000 vozila u programu ,full service lea-
singa“ 1 30 zaposlenih djelatnika.

[ Otvaranjem novog poslovnog
centra zapoceli ste novu fazu
svog razvoja u sklopu kojega je
otvoren i najveci salon rabljenih
vozila u Hrvatskoj. Koji su razlozi
njegova otvaranja i koji su Vasi
daljnji planovi u novom posiovhom
centru?

- Projekt preseljenja u novi poslovni
centar pokrenuli smo prije tri godine kako
bismo spremno docekali o¢ekivanu fazu
razvoja tvrtke. Obzirom na specifi¢nost na-
Seg proizvoda i strukturu klijenata smatra-
li smo kako je vrlo vazno nasoj organizaciji
dati i vizualizirani oblik te i na taj nacin po-
kazati na$§im partnerima kako je ALD Auto-
motive siguran partner koji je spreman is-
puniti njihova o¢ekivanja na visokoj razini.
Novi poslovni centar izgraden je na nacin
da u potpunosti zadovoljava nase osnovne
aktivnosti s naglaskom na nasu novu aktiv-
nost prodaje rabljenih vozila. Naime, jedan
od razloga otvaranja novog poslovnog cen-

ALD

Automotive

tra je 1 mogucnost profesionalnog pristupa
prodaji rabljenih vozila iz naSeg portfelja.
Nakon isteka ugovora o leasingu, vozila se
vracaju u posjed ALD Automotive koji ih
prodaje na trzistu rabljenih vozila. Kako bi-
smo novu aktivnost obavljali na istoj razini
kvalitete, na vrijeme smo krenuli s projek-
tom novog centra u sklopu kojeg imamo
ekskluzivan prodajni salon rabljenih vozila
pod okriljem naseg branda za rabljena vo-
zila - ALD carmarket, za koji o¢ekujemo
da ée postati srediSte prodaje rabljenih vo-
zila za cijelu regiju. ALD Carmarket pred-
stavlja brend za rabljena vozila ALD Au-
tomotive 1 ima definirane standarde koji
oznacavaju kvalitetu vozila koja se mogu
nuditi pod tim brandom. Osnovni razli-
kovni element u odnosu na konkurenciju
je svakako sigurnost i provjerena kvaliteta
koju mozemo ponuditi nasim kupcima ra-
bljenih vozila. Kao $to sam ve¢ naveo, nasa
osnovna djelatnost je ,full service leasing”
§to podrazumijeva da je svako vozilo iz na-
Seg portfelja kupljeno od ovlastenog distri-
butera u Hrvatskoj 1 tijekom cijelog traja-
nja najma redovno odrzavano iskljucivo u
ovla$tenim servisnim centrima. Za svako
vozilo iz naseg portfelja imamo sve podat-
ke o svim aktivnostima koje su napravljene
tijekom trajanja ugovora u najmu i poslje-
di¢no moZemo garantirati za nasa rabljena
vozila. Rabljena vozila pod brendom ALD

Management

Carmarket imaju produljenu garanciju i
pomo¢ na cesti. Sve navedeno, uz profesio-
nalni pristup prodaji rabljenih vozila, sigur-
no ¢e nam osigurati konkurentnu prednost
na trzistu rabljenih vozila u Hrvatskoj.

[ Tko su Vasi najve¢i klijenti i
kakve klijente namjeravate
privuéi?

- Nasi klijenti su prvenstveno velike 1
snazne domace te internacionalne kompa-
nije koje posluju na podru¢ju Hrvatske i ci-
jele regije. Svakako, veliki dio naseg portfe-
lja su internacionalne tvrtke s kojima ALD
Automotive ima ugovore i poslovnu su-
radnju na globalnom nivou, a posljedi¢no
upravljamo s voznim parkovima navedenih
tvrtki diljem svijeta. Naravno, imamo ra-
zvijen program za male i srednje tvrtke, ali
iskustvo je pokazalo da je isplativost za kli-
jenta veca ako se radi o veéim voznim par-
kovima jer u tim slucajevima tvrtke ostva-
ruju znatne u$tede u nekoliko segmenata
(troskovi financiranja, smanjenje angazma-
na djelatnika za navedeni dio aktivnosti,
orijentiranost na osnovnu djelatnost tvrtke,
smanjenje rizika izvanrednih kvarova i po-
vezanih troskova, jednostavno planiranje
troskova 1 izdataka 1 rizika vlasni$tva).

[ Na koji naé¢in poticete primjenu
“ekoloski odgovornih” politika
voznih parkova?

- ALD Automotive kao jednu od svo-
jih smjernica i ciljeva ima poticanje klijena-
ta na koristenje ekoloski prihvatljivih vozila
u sklopu svog programa ,Blue fleet®, gdje
klijentima predlazemo ekoloski najprihvat-
ljivija vozila u dijelu omjera potro$nje go-
riva, emisije CO2 i samog troska koristenja
vozila. Nase analize trzista i prijedlozi kli-
jentima su bazirane na pristupu ,CO —
Total cost of ownership*, gdje klijent dobi-
va ukupnu informaciju o trosku koristenja
vozilaiemisije CO2. U zadnje dvije godine
primjecujemo kako 1 nasi klijenti prilikom
definiranja standarda za svoj vozni park ve-
liku paznju pridaju upravo CO2 emisiji kao
jednom od glavnih faktora prilikom odabi-
ra vozila za svoje djelatnike.

[{ 1 za kraj, koja je tajna Vaseg
uspjeha?

- Tajna naSeg uspjeha ocituje se u sa-
mom zadovoljstvu nasih klijenata, odno-
sno kvalitetne isporuke ugovorenih usluga.
A sve to ne bi bilo ostvarivo bez kvalitete i
timskog rada mojih suradnika.

Sanja Hrvojevi¢

www.poslovni-savjetnik.com
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TRIBINA POSLOVNOG SAVJETNIKA

Jesenski upisi su poceli. Kao zemlja znanja Sirimo svoje vidike, ali i obrazovne institucije s raznim edukativnim programima,
nastavnim planovima i strategijama. Je li obrazovanje u privatnim, odnosno visoko poslovnim Skolama garancija uspjeha?

dr. sc. Gordana Nikoli¢, direktorica
Poslovna Akademija Rijeka (PA.R. d.o.0.)

Na hrvatskom trziStu primjecuje se znatno pove-

¢anje potraznje za privatnim poslovhim Skolama
u zadnjih par godina (tri do Cetiri). Poslovna Akademija Rijeka ima dualni
nacin studiranja, odnosno ucenje uz praksu. Na taj nacin se izbjegne Sok
pri uhodavanju i uklapanju u poslovno okruzenje, diplomirani mladi ljudi
odmah preuzimaju strucne i rukovodece poslove. Mogu reci da kvaliteta
odgovara cijeni Sto potvrduju sljedeci argumenti: predavanja su koncipirana
u grupama ne vecim od 15 do 20 studenata (individualni pristup), svi mate-
rijali su na portalu, dakle nema potrebe kupovanja knjiga ili kopiranja istih,
uvijek se moze dogovoriti termin sa profesorom ako se nesto nije shvatilo,
nema potrebe za dodatnim instrukcijama i uce se prakticha znanja. U nasu
Skolu, a vjerujem i ostale privatne poslovne Skole, upisuju se mladi ljudi koji
vide buduénost u radu, sportasi jer na taj nacin se mogu baviti sportom i
studirati u isto vrijeme i naravno, ve¢ zaposlene mlade osobe kojima treba
visa diploma i nova znanja da bi napredovali u hijerarhiji. Ne smijemo go-
voriti u ime svih, ali Poslovha Akademija Rijeka direktno suraduje s medu-
narodnim institucijama u provodenju njihovih programa te je na taj nacin
pokrenula prvi medunarodni struéni trogodisnji studij u Rijeci, iz podrucja
poslovnog upravljanja.

| — AR
=T\
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prof. dr. sc. Boris Vukonié, suosnivac Visoke
poslovne Skole UTILUS

Ono sto je sigurno, to je da se iz godine u godinu
povecava broj privatnih poslovnih Skola. Medu-
tim, kakva je kvaliteta nastave u tim skolama, a
to je jedini pravi pokazatelj kvalitete jedne obrazovne institucije, tesko je
reci ¢ak i za prosjek stanja u Hrvatskoj. U svakom sluéaju, ono Sto je sasvim
sigurno to je nedovoljan broj kvalitetnih nastavnika u cjelokupnom obrazov-
nom sustavu Hrvatske. Zato mogu reci da je vjerojatnije pretpostaviti da je
kvalitet nastave na privatnim Skolama, kao i u drzavnom sustavu prije slab
nego zadovoljavajuéi. Manji broj studenata, veéa mogucnost individualnog
rada, prednosti koje nosi maniji fizicki ambijent u kojem se odvija nastava,
jednostavnost kontakta - sve su to razlozi zasto studirati na privatnim in-
stitucijama. Buducnost visokih poslovnih Skola u Hrvatskoj odgovarat ¢e
razvoju visokih poslovnih Skola u Europi. Jasno je vidljivo da visoko Skolstvo
orijentirano na znanstveni studij nije i ne moze vise biti prioritetno u razvoju
nekog drustva. TraZe se ,Zivotni“ programi, traZze se programi prakti¢ne pri-
rode, a znanost ipak ostaje ,rezervirana“ za relativno maniji broj studenata.
U takvom trendu privatne poslovne Skole lakSe se adaptiraju promjenama
i ako ¢e se Skole u svojoj poslovnoj politici voditi nacelom kvalitete, takva
poslovna Skola ¢e sigurno imati dobru buduénost.
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prof. dr. sc. Dusko Pavlovi¢, dekan Visoke
poslovne Skole Libertas

-—'-':' J Visoke poslovne Skole upisuju studenti koji se
Zele Sto brze i kvalitetnije osposobiti za obavlja-
k ! nje konkretnih poslova u poduzec¢ima, bankama,
: osiguravateljskim drustvima i sl. Glavni zadatak
visokih poslovnih Skola jest da, uz prenosenje odredenih teorijskih znanja,
strucno osposobe studente za svijet rada i tome su prilagodeni i obrazovni
programi, a u skladu s tim su birani i nastavnici koji te programe izvode.
Tako npr. na VPS Libertas niti jedan strucni predmet ne predaje profesor
koji nema dugogodisnje radno iskustvo na kljucénim pozicijama u najzna-
€ajnijim poslovnim subjektima u Hrvatskoj, a neki i u inozemstvu. Uz to, rad
u malim grupama, sto nije slucaj na velikom broju fakulteta, omogucava
bolji prijenos znanja te brzi i uspjesniji zavrsSetak studija. To su prepoznali i
studenti i njihovi roditelji, pa danas na visokim poslovnim Skolama i veleu-
cilistima studira svaki Sesti student u Hrvatskoj. Mogu naglasiti da za iducu
akademsku godinu imamo vise upisanih studenata nego $to smo imali u
isto vrijeme prosle godine. Kvalitetu obrazovanja prepoznali su i poslodavci,
i ¢ini se da osobe koje su zavrsile visoke poslovne Skole brze od drugih
dolaze do posla.

prof. dr. sc. Jasmina Havranek, ravnateljica
Agencije za znanost i visoko obrazovanje

Snazna privatna inicijativa u visokom obrazova-

nju pracena naglim porastom broja privatnih viso-

kih uciliSta posebice dolazi do izrazaja posljednjih
pet godina, a prema posljednjim podacima u Republici Hrvatskoj postoje
24 privatne visoke Skole. Povecana potraznja za visokim obrazovanjem (tzv.
»,masifikacija“ visokog obrazovanja koja se javlja posljednjih desetljeca 20.
st.) utjecala je na porast broja visokoobrazovnih institucija u svijetu. | dok
se broj javnih visokoobrazovnih institucija uglavnom ne mijenja, broj privat-
nih institucija kontinuirano raste i procjenjuje se da ¢e se taj trend nastaviti
i dalje. Pri tome treba imati na umu UNESCO-ova upozorenja da mnoge pri-
vatne visokoobrazovne institucije u svijetu imaju nedostatne materijalne i
intelektualne resurse. Pritisak trzista i kompeticija dodatno umanjuju njiho-
vu usmjerenost na standarde kvalitete. Stoga je od iznimne vaznosti ustra-
jati na uspostavi i provodenju postupaka vanjskog osiguravanja kvalitete
kojim trebaju biti obuhvaéene i javne i privatne visokoobrazovne institucije.
Privatna visoka uciliSta relativno su mlade institucije koje, nakon sto su
oshovane, jos nijednom nisu prosle postupak vanjskog vrednovanja kvalite-
te i ucinkovitosti svoga rada. Agencija za znanost i visoko obrazovanje sto-
ga ¢e u akademskoj godini 2010./2011. zapoceti postupak reakreditacije,
kako javnih tako i privatnih visokih ugéiliSta u Republici Hrvatskoj, a suklad-
no Zakonu o osiguravanju kvalitete u znanosti i visokom obrazovanju.

Marina Kilié
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NA VASA PITANJA ODGOVARA DRAGAN MUNJIZA

Najbolji restorani diljem svijeta

Sigurno ste posjetili dosta restorana di-
liem svijeta. Za koje moZete reci da su
najbolji?

T.M., Rijeka

Dragan Munjiza: Kada govorimo o resto-
ranima, govorimo o mozda najbitnijem di-
jelu turisticke ponude neke zemlje. Narav-
no da sam posjetio veliki broj restorana u
Hrvatskoj 1 u svijetu, ali nekolicina mi je
ostala zauvijek u sjecanju. To naravno ne
znaci da su to najbolji restorani, nego je je-
dan mix atmosfere 1 trenutka, kao 1 objek-
tivne kvalitete presudio. Zadnji restoran
koji mi je ostao u sjecanju je Stua di Mi-
chil, smjesten u Corvari In Badia, central-
nome myjestu doline Alta Badia, jedne od
4 doline u Sudtirolu, autonomnoj pokraji-
ni na sjeveru Italije. Ova pokrajina je troje-
zi¢na pokrajina, tu se ispreplecu talijanski,
austrijski 1 ladinski utjecaji. Ladini su Reto-
romani, dakle potomci starth Rimljana, ali
su se tijekom povijesti priklonili Austriji. I
bas taj mix kultura i utjecaja, ¢ini Ladaniju
(Alto Adige-Sudtirol) posebnim. I taj utje-
caj je mogude osjetiti 1 u najboljem resto-
ranu u Coravri, Stui (§to u biti na ladin-
skome jeziku znadi - living room, odnosno
dnevna soba, jedina soba koja je bila grija-
na u proslosti...), restoranu koji ima jednu
Michelinovu zvjezdicu. Spoj tradicije, lo-
kaliteta 1 modernih utjecaja Europe se su-
sre¢u u sada talijanskim Alpama.

ZADOVOLIJITI KRITERIJE ZA
USPJESNI MANAGEMENT KROZ
GODINE

Antony Borden je, pored toga $to je kuhar i
voditelj emisije na Discovery Travel&Living
chanellu, a i sam je napisao dvije knjige o
restoranima, Sefovima kuhinja, te o tome
biznisu, u kome mnogi propadaju. Propa-
daju, jer nije lako sloziti vinsku kartu, mi-
jenjati menije, drzati kvalitetu i prebroditi
novelty efekt. Jako malo restorana uspije-
va zadovoljiti kriterije koji su potrebni za
uspjes$ni management kroz godine, pogo-
diti omjer cijene i usluge, biti inovativan i
kvalitetan. Svatko tko je procitao Antoni-

Najomiljeniji restoran za mene
je onaj iz Assisa, grada u Umbri-
ji, gdje je Sveti Franjo osnovao
red franjevaca. Nakon posjeta
bazilici, najljepse je otici, pose-
bice zimi, u restoran Stala (La
stalla), koji je jeftin i namije-
njen hodocasnicima.

jeve knjige ili gledao emisije, moze shvati-
ti koliko je kompleksan biznis restorana, i
koliko ih propada. Medutim, uspjesni re-
storani nevjerojatno doprinose kvaliteti de-
stinacije!

Sljededi restoran koji mi je ostao u sje-
¢anju je restoran iz Katalonije, Barcelone.
Iznad Bacelone nalazi se brdo Tidibado, sa
kojega se pruza pogled na cijelu Barcelonu,
najljepsi i najkreativniji grad u Europi! Spe-
cijalitet restorana je janjetina (sa medom!),
a pored toga moguce je okusiti 1 katalonske
krvavice, 1 ne ba$ previse drugoga. Medu-
tim, ambijent Case Rovinalte,predivnoga
zdanja 1 pogleda na Barcelonu, te kvalite-

te dva-tri jela koja se nude ¢ine El Asador
d’Aranda nezaboravnim doZivljajem.

Be¢ je omiljena destinacija za Hrvate
1 ¢esto mjesto za poslovne sastanke. Stei-
rreck im Stadtpark je obiteljski, ali pochy re-
storan, sa moZzda najboljom uslugom koju
sam dozivio, a pokazuje kako izgleda vr-
hunski restoran u Austriji, koji bi mogao
biti kulisa za neki od 007 filmova. Uslu-
ga je nezaboravna 1 restoran vrijedi svako-
ga centa - 1 zbog atmosfere 1 zbog kvalite-
te hrane.

OD PRAGA DO UMBRUJE

Ceska Republika ima grad Prag, najljep-
81 grad slavenskih naroda zapadno orijen-
tiranih. I ovdje je na Maloj strani restoran
koji je vrijedan Bela Lugosi filmova - moze
biti paravan za filmove iz vremena Zeljezne
zavjese, ali i dana$njih $pijunskih pertur-
bacija - Palifty palace, restoran smjesten u
stanu, koji kao da je pozornica gotickih fil-
mova strave.

Cipriani je institucija Italije 1 pozorni-
ca filma “Smrt u Veneciji”. Pored hotela u
Veneciji, postoji depadansa u gradu Asolu,
kao i restoran na otoku Torcelu, najudalje-
nijem otoku u venecijanskoj laguni. Locan-
da Cirpiani, do koje se dolazi nakon 40-tak
minuta voznje vodenim taksijem iz Vene-
cije, zorno pokazuje kako bi mogla izgleda-
ti Venecija bez horda turista i kako u stvari
zive ljudi u toj prelijepoj laguni. Jo$ jedna
destinacija mi je ostala u sjecanju, a to je re-
storan Falconiere (Sokolar na hrvatskome),
na samome rubu Toskane, u mjestu Corto-
na. Il Falconire je spoj toskanske kuhinje i
ambijenta koji daje pogled na najljepsu po-
krajinu u Italiji, Toskanu.

Medutim, najomiljeniji restoran za
mene je onaj iz Assisa, grada u Umbriji,
gdje je Sveti Franjo osnovao red franjeva-
ca. Nakon posjeta bazilici, najljepse je otidéi,
posebice zimi, u restoran Stala (La stalla),
koji je jeftin i namijenjen hodocasnicima.
Tesko je potrositi vise od 25 eura po osobi,
ali dozivjeti Stalu je neprocjenjivo — i zbog
kvalitete kuhinje 1 zbog atmosfere Asiza,
grada ekumene i prekrasne bazilike.  [#

Imate poslovnu situaciju za koju niste sigurni kako je rijesiti?

Na najzanimljivije poslovne izazove nas autor Dragan Munjiza dat ée vam odgovor. E-mail: poslovnisavjetnik@ripup.hr

www.poslovni-savjetnik.com
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Vrijeme novih pocetaka

lako je nova godina ve¢ uvrijeZeno vrijeme za donoSenje odluka, dolazak
jeseni nas takoder Cesto potice na promjene. To je period kojeg karakte-
riziraju mnogi Zivotni poCeci koje smo svi intenzivno proZivljavali — prvi vr-
ticki, Skolski i fakultetski dani. | u ,odraslom svijetu“ prvi radni dani na-
kon povratka s godisSnjih odmora su takoder svojevrsni poceci.

Iako moZzda nismo for-
malno zbrojili poslovne
dobitke 1 gubitke te pod-
vukli crtu, vedina nas se
na neko vrijeme odmakla
ili barem nastojala odma-
knuti od posla te posveti-
ti sebi, odmoru, obitelji,
prijateljima, putovanjima,
¢itanju, gledanju filmova, sunc¢anju, moru,
isl., a sve kako bismo se opet svjezi i napu-
njenih baterija vratili uobi¢ajenim izazovi-
ma. Ono §to je vrlo esto posljedica takve
promjene konteksta (laickim rje¢nikom re-
¢eno iz ureda na plazu®), pogotovo kada
uklju¢uje opustanje tijela, duha 1 uma, jest

Martina Trboglav, prof.
psihologije

1 spontano promisljanje o tome §to Zelimo
drugacije i bolje u svom svakodnevnom Zi-
votu i radu. I, ukoliko smo uistinu ima-
li priliku posvetiti se sebi 1 odmoriti, vrlo
vjerojatan rezultat tog ,ljetnog ¢iséenja“ su
probudena energija i entuzijazam.

Bez sumnje, rijec¢ je o prekrasnom pe-
riodu. Periodu kojeg, unato¢ tome $to je 1
dalje prisutna jednaka koli¢ina (poslovne 1
Zivotne) neizvjesnosti kao 1 pred ljeto, ka-
rakteriziraju polet, Zelja za kreiranjem 1 re-
alizacijom novih ideja, osjecaj svjezine i uz-
budenosti zbog novih izazova. Svakako je
vazno iskoristiti taj probudeni impuls, kao
i uZivati u njemu. No, svima koji misle da
¢e takvo stanje samo po sebi trajati dovoljno

ramiro

Saujeti Poslovnog savjetnika

B Da bi uistinu zazivjela, svaka
promjena u svrhu osobnog i
profesionalnog razvoja zahtijeva
predanost i disciplinu u
provodenju Zeljenog.

B Umjesto da troSite energiju
na ponasanja koja vas Cine
nezadovoljnima sobom, budite
disciplinirani u svakodnevhom
ulaganju energije u ono Sto Zelite.

B Pratite sebe i svoju razinu
entuzijazma te identificirajte
situacije u kojima vam je tesko
odrzati potrebnu razinu energije.

B Ukoliko primijetite da vam
nedostaje energije, priustite si
aktivnosti koje vam pomazu da se
revitalizirate i ,osvjezite“.

dugo kako bi uistinu potaknulo znacajni-
je promjene u Zivotu, samo mogu zazelje-
ti srecu. Jer na Zalost, na taj nacin, samo po
sebi — u pravilu nece potrajati. Zbog toga,
najvaznije pitanje koje se postavlja jest —
kako tu probudenu energiju i entuzijazam
yodrzati na Zivotu“ i uistinu udiniti izvo-
rom novih pothvata i rezultata?

PRINCIP ODRZIVOSTI

Vodeni kulturom koja promovira brzo-
potezni uspjeh te preplavljeni obecanjima
o vjeStinama koje se usvajaju u nekoliko
dana, malo po malo smo zaboravili na staro
pravilo koje kaze da pravo majstorstvo pro-
izlazi iz vjezbe. To ne znaci da promjene
nisu brze — dapace, teorija 1 iskustvo poka-
zuju da se onaj ,klik“ koji donosi uvid $to
i kako Zelimo drugacije dogada kao kvan-
tni skok, metaforicki re¢eno ,preko noéi“.
A okolnosti koje poti¢u taj kvantni skok su
upravo promjena perspektive (,,iz ureda na
plazu®), te opustanje tijela i uma — u ovom
sluc¢aju godi$nji odmor. I taj novostvore-
ni impuls, s kojim se mnogi od nas vra-
te u svakodnevnicu, nuzno je potreban da
bismo uistinu bili dovoljno hrabri krenu-
ti u promjenu. Istovremeno, provodenje te
promjene u djelo odnosno stvarna zamjena
starih navika i obrazaca novim ponasanji-
ma, trazi da se zadovolji tzv. princip odrZivo-
sti. Drugim rije¢ima, da bi neka promjena
opstala 1 uistinu zazivjela u svakodnevnom
Zivotu, potrebno je imati dugoroc¢an pogled
1 predanost vlastitoj ideji $to 1 kako Zelimo
drugacije. Pojednostavljeno receno — po-
trebna je disciplina.

18 rujan 2010. poslouni savjetnik



SVAKODNEVNA DISCIPLINA
Iako ¢e vjerojatno mnogi od nas s negodo-
vanjem reagirati na rije¢ disciplina (najce-
$¢e jer nas podsjeca na ne uvijek ugodna
sjecanja iz djetinjstva), u ovom slucaju nije
rije¢ o ni¢emu vise od jednostavnog i svje-
snog ulaganja energije u ono $to Zelimo od
sebe, na svakodnevnoj razini, kako bismo
odrzali onu razinu entuzijazma koji se ja-
vio kao prirodna posljedica novih odluka 1
pocetaka. I ponekad se to ¢ini jako teskim.
Ono $to pritom Cesto zaboravljamo jest da
yodrzavanje na zivotu“ starih obrazaca i po-
nasanja (koje Zelimo promijeniti) takoder
zahtijeva ulaganje energije. Samo je po-
trebno sjetiti se koliko potroseno i iscrplje-
no se osje¢amo kad u¢inimo nesto ¢ime ni-
smo zadovoljni. Nazalost, takvo ponasanje
nam je poznatije i uhodanije, pa smo sklo-
niji to izabrati, nego tu istu energiju uloZi-
ti u ono $to zelimo od sebe. Stoga, pitanje
koje bismo si iz dana u dan trebali postav-
ljati je — u $to danas Zelim uloziti sebe 1 svoj
trud?

Ukoliko otkrijete da ste spremni reali-
zirati impuls promjene koji vas je obuzeo
kad ste spoznali §to Zelite od sebe 1 svog Zi-

Management

Uz pregrst korisnih informacija koje obogacuju svakodnevno poslo-
vanje, Poslovni savjetnik jedna je od rijetkih tiskovina koja me ra-
zveseli sa svakim novim brojem koji dospije do mog radnog stola.
Osim pravodobne informacije u danasnjem se poslovnom okruzenju,
kako zbog zasicenosti raznim informacijama, tako i zbog velike kon-
kurentnosti, neprestano traze dodatna znanja i vrijednosti koje mogu
unaprijediti struku, kao i nove kreativne ideje. Zahvaljujuci strucnim
Clancima i uvijek atraktivnim temama obradenim na jednostavan i
svakome dostupan nacin, Poslovni savjetnik nudi niz korisnih infor-

macija i savjeta za optimalan rad jednog poslovnog okruzenja. S obzirom na posao koji
radim, posebnu paznju posvecujem rubrikama iz podrucja marketinga, poslovne edukaci-
je i svakog oblika komunikacije. Stoga slobodno mogu reci da je Poslovni savjetnik viSe
od magazina. To je kvalitetan i uvijek dobrodoSao poslovni prirucnik.

Anita Merkl Bognar
PR Manager, Agencija Akter Public

vota, imajte na umu da vas ¢eka rad, uspo-
ni 1 padovi te stalno samomotiviranje, kako
biste zadrzali disciplinu posvecivanja va-
Sem cilju. Istovremeno, imajte na umu da
vas Ceka Zivljenje punim pluéima — Zivot
kojeg vi kreirate. A dok krocite tim putem,
pozorno pratite sebe i na vrijeme uocite
pad potrebne energije 1 entuzijazma. To je

upravo trenutak u kojem mozete iskoristi-
ti ono $to se na godi$njem odmoru poka-
zalo najboljim na¢inom punjenja baterija
— razgovor s najmilijima, odlazak na kon-
cert, pjevanje, plesanje, ¢itanje dobre knji-
ge, opustanje u vodi, Setanje prirodom ili
bungee-jumping. Vi ¢ete znati najbolje.
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Rezervirajte na www.austrian.com - ukljucuje povratne letove i sve pristojbe.
Preko Beca - najbrZzeg europskog transfernog aerodroma.

T

- |

rErE = =

We (ly (or your smile.

Austrian
_;_

\\\\‘VIQ Vienna S jte milje u Miles&More programu.
Airport Cijene se odnose na povratne karte, uklju¢uju aerodromske i druge pristojbe i podlijeZu posebnim
Open For New Horizons.  uvjetima primjene. Informacije i rezervacije na www.austrian.com ili kod Vase putnicke agencije.

‘ A STAR ALLIANCE MEMBER Y::"



Management

INTERVJU

Suzana Mari¢, predsjednica Uprave Hotela Dubrovnik Zagreb

Hotel Dubrovnik
novom ruhu do kraja 2011.

postojece visoke ),l )
Standarde dignuti na jednu’

[

Hotel u srcu Zagreba, koji je prosle godine proslavio osamdeseti ro-
dendan, a ujedno je i jedan od najbolje popunjenih hotela u gradu, do-
bio je novu predsjednicu Uprave, gdu Suzanu Marié. Prilika da iz prve
ruke saznamo nove poslovne planove - Sto ¢e sve dogadati u Hotelu
Dubrovnik ve¢ ove jeseni, ali i Sto nas ocekuje i iduce godine.

[ Hotel Dubrovnik u samom
centru grada simbol je turisticke
ponude glavnog grada s viSe od
80 godina tradicije. Kako sacuvati
ugled tako dugi niz godina?

- Prije svega treba re¢i da je Hotel Du-
brovnik hotel s najboljom lokacijom od svih
hotela u gradu Zagrebu. Lokacija je velika
prednost kod poslovanja jednog hotela, ali
isto tako i velika obaveza. Hotel Dubrovnik

je zivio i zivi u zizi svih zbivanja u gradu, ali
1 u drzavi. Ispred hotela su se odvijala veli-
ka povijesna dogadanja, veselilo se i plaka-
lo, slavila su se velika dostignuca. Narav-
no da je hotel Dubrovnik imao za zadacu
predstavljati svojim gradanima i turistima
imidZ grada Zagreba. Kavana Dubrovnik je
i danas prepoznatljivo okupljaliste mnogih
poznatih Zagrep&ana, ali i gostiju grada Za-
greba. U hotelu su odsjedali gosti iz svih

drustvenih sfera — npr. osobni tajnik Pape
Ivana Pavla II Sodano Prodi, pa Jiri Men-
zel, poznati sportasi i glazbenici, umjetni-
ci — Dragutin Tadijanovi¢, Boris Dvornik,
Stefan Milenkovié...

Hotel Dubrovnik je 2009. godine pro-
slavio svoj osamdeseti rodendan i sukladno
tome odluceno je da ¢e hotel Dubrovnik
uloziti znacajnija sredstva u preuredenje
interijera hotela, soba i apartmana, te ure-
denje kongresno — banketnog centra u naj-
moderniji centar za potrebe odrzavanja
poslovnih skupova, svadbi, privatnih pro-
slava, kongresa i slicnog. Takoder, prije tri-
desetak godina, hotel Dubrovnik je dobio
svoj ,novi“ dio osmisljen od strane profe-
sora Nikole Filipoviéa, dr. sc. arh., koji
je vjesto 1 znalacki stopio art deco stil s tren-
dovima stakla 1 aluminija osamdesetih go-
dina dvadesetog stolje¢a. Danas je nuzno
obnoviti staklenu fasadu 1 pristup recepci-
ji hotela kao 1 prostor lobbya i lobby bara. To
su vedi zahvati koje hotel namjerava svojim
gostima do kraja 2011. godine predstaviti u
novom ruhu. Danas je nuZzno ugoditi go-
stima, ne samo osnovnim uslugama i sadr-
Zajima, nego 1 ambijentalnim doZivljajem,
percepcijom 1 osjecajima.

[&] Buduéi da ste od nedavno
preuzeli poziciju predsjednice
Uprave, koji su planovi za
buduénosti?

- Prije svega Zelim nastaviti s ostvari-
vanjem dobrih financijskih i poslovnih re-
zultata. Drugo, Zelim poboljsati postojeée
rezultate poslovanja i to kroz nekoliko se-
gmenata; usavr$avanje kadrova kroz dodat-
nu edukaciju, standardizaciju radnih pro-
cesa 1 individualno usavr$avanje. Dakle,
pronadi ono najbolje u svakome kako bi se
pojedinac sa svojom individualnoséu $to
bolje uklopio u tim.

[ Na koji na¢in Hotel Dubrovnik
pridonosi pobolj$Sanju kongresnog
turizma?

- Upravo u tom segmentu poslovanja
namjeravamo napraviti i najveée pomake.
Krajem godine kre¢emo u kompletnu re-
konstrukciju postojecih kapaciteta kako bi
ih u potpunosti prilagodili poslovnim iza-
zovima koji su pred nama. Gostima ¢e biti
na raspolaganju 9 multifunkcionalnih dvo-
rana opremljenih najsuvremenijim tch-
ni¢kim pomagalima, kojima ¢e se dvorane
svojim kapacitetom i opremom u trenu pri-
lagoditi zahtjevnosti dogadanja. Tako ¢emo
veé postojece visoke standarde dignuti na
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Danas je nuzno ugoditi gostima, ne samo osnovnim uslugama i sadr-
Zajima, nego i ambijentalnim dozivljajem, percepcijom i osje¢ajima.

jednu novu dimenziju, te ¢emo u srcu gra-
da imati jedinstveni kongresni prostor gdje
e se modi organizirati najzahtjevnija kon-
gresna, multimedijalna i ostala dogadanja.

[ Sve je vise turista i na
kontinentu. Koji su gosti
najbrojniji u hotelu?

- Hotel Dubrovnik je jedan od najbo-
lje popunjenih hotela u gradu Zagrebu.
Radimo sa zavidnom prosje¢nom godis-
njom popunjeno$éu i visokom prosje¢nom
ostvarenom cijenom. Grad Zagreb je po-
stao zadnjih godina vrlo prepoznatljiv i za-
nimljiv za turiste grada Zagreba, bilo da su
samo jedan dan ili vi§e dana u posjetu. Naj-
vise borave gosti iz SAD-a, Kanade 1 Au-
stralije, zatim Njemacke 1 Italije, a sve vise
dolaze turisti iz Japana i Spanjolske.

[ Posebne ponude dio su i vaseg
aranZmana - sto spremate za
jesen?

- Osim novo uredenih, velikih 1 lijepo
uredenih soba koje ¢e znacajnije obogatiti
nasu ponudu u hotelu, za jesen spremamo
¢itav niz novih ponuda u Kavani-bistrou
hotela Dubrovnik. Nudit ée se zdrava hra-
na i napitci, svjeze cijedeni prirodni soko-
vi od voca 1 povrca, tematski gastronomski
tjedni, primjerice Dani kestena, gljiva i sli¢-
no. Cilj nam je privudi i mladu ciljnu gru-
pu gostiju.

{1 Kolika je prednost to sto se
hotel nalazi u samom centru
grada? Ima li prostora za
prosirenjem hotelskog sadrzaja, a
mozda i za dodavanje jos jedne
zvjezdice pored imena hotela?

- Kao $to sam veé rekla, nasa lokacija je
ogromna prednost, jer nasi gosti imaju je-
dinstvenu prigodu promatrati kroz prozor
svoje sobe kako grad Zivi, kako dise, za tili
Cas se ukljuditi u Zivot i opet se za tren vra-
titi u mir i komfor koji im je na raspola-
ganju. Nasu ponudu nastojim konstantno
obogacivati, tako da ¢e mnogi biti ugod-
no iznenadeni brojnim promjenama koje
spremamo u narednih godinu dana. Za
sada nemamo u planu dodavati jo§ jednu
zvjezdicu, jer to u ovo doba recesije niti
nije financijski isplativo, ali ono §to nam
je prioritet 1 osnovna zadaca jest to da nasa
cjelokupna usluga mora kompletno biti
ocijenjena s 5 zvjezdica jer je to ono §to ova
kuca i ovaj grad zaista zasluzuju.

Marina Kilié

www.poslovni-savjetnik.com
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Kako sve mozemo dozi-
vjeti promjene? Kada vi-
zualiziramo  upravljanje
promjenama, pred sobom
vidimo tri slike: vrt, pje-
$¢ani dvorac i planinu.

dr. sc. Sasa Petar

VRT

Prva slika promjena je vrt.
Vrt zahtijeva stalnu brigu i rad, ili, ako pre-
stanete s brigom, dobijete zemlju obraslu
korovom. Svaki vrtlar ¢e vam reéi da je to
istina. Iza svakog prekrasnog vrta ,skriva”
se iznenadujuca kolic¢ina teskog rada: sad-
nja, gnojidba i beskrajno ¢upanje korova.
Svaki dobar vrtlar uvijek razmislja kako po-
boljsati vrt. On ili ona periodi¢no mijenja-
ju izgled 1 sadrzaj vrta, stalno se brine oko
biljaka, uvode¢i nove, i birajuci ono najbo-
lje od starih.

Dvije klju¢ne tocke mozemo naglasiti.
Prvo, vrt oko kojeg se nitko ne brine vrlo
brzo iz predivnog zemljiSta obraslog cvije-
¢em i grmljem postaje $ikara ispunjena ko-
rovom. Drugo, kad vrt uzvrati vrtlaru ulo-
zeni trud, vrtlar se moze dobro osjecati 1
imati poticaje za nova pobolj$anja i pro-
mjene u vrtu.

Kako se trziSta razvijaju i mijenja-
ju, proizvodi i usluge koji se ne mijenja-
ju, prilagodavaju 1 poboljSavaju brzo gube
na profitabilnosti i potencijalu. Oni mora-
ju biti o¢idc¢eni od korova, u nasem sluca-
ju od nepotrebnih troskova. Jedino ako je
ovaj proces ¢upanja korova konstanta, te-
kudi, sastavni dio poslovanja tvrtke, moZze-
mo govoriti o visokom potencijalu novih
Inicijativa.

Neuspjeh ¢upanja korova dovodi do
stanja u kojem je 30 do 40% poslovanja
tvrtke neprofitabilno i pretvara se u stalan,
esto nepotreban trosak.

PJESCANI DVORAC

Druga slika koju mozemo zamisliti je pje-
$¢ani dvorac na nekoj plazi. Ako kao dijete
niste gradili dvorce u pijesku, razmislite o
procesu njihove izgradnje. Prvo trebate na-
gomilati pijesak. Svaki put, kako hrpa pi-
jeska raste, neki dijelovi ruse se. Vi ih di-
Zete, pa one ponovno preuzimaju bezli¢ni
oblik i tako opet. Ipak, nakon nekog vre-

ri slike promjena

Upravljanje promjenama
proces je koji zapocinje
prikupljanjem misljenja
sudionika procesa
promjena. Nakon toga,
predloZzene promjene
prolaze kroz proces
odobravanja. Potom
odobrene ideje idu na
implementaciju koju
obavljaju kvalificirani
djelatnici. Odbijene ideje
pak zavrSavaju u nekom
kosSu za smece, da bi
se, cesto, nakon
vremena pojavile
izmijenjenom obli

mena 1 puno truda, pje$¢ani dvorac popri-
ma oblik.

Tako je i s poslom: vodite tvrtku i radi-
te u tvrtki u kojoj se vasi napori esto ruse
poput dvorca u pijesku, pa ith vi ulazete
ponovno, pa opet dozivljavate neuspjche,
no ako ste uporni, vi éete na kraju dovrsi-
ti dvorac. U redu, takav dvorac je neotpo-
ran na vodu ili vjetar, ali nista nije savr$eno.
Na kraju, ipak imate stari, dobar, nesavrse-
ni pjes¢ani dvorac.

Kona¢ni oblik dvorca moze biti vrlo
razli¢it od vase pocetne ideje, s kojom ste
poceli gradnju, jer ste morali promijeniti
svoju viziju onoga $to bi izgledalo kao od-
govor na ono $to se dogodilo tijekom pro-
cesa gradnje, kako bi konac¢na verzija staja-
la bez osipavanja. Ipak, dvorac je sagraden

1 na vama je da ga udvrstite prije naredne
plime.

Thomas Alva Edison je uspio pro-
izvesti zarulju nakon vise od tisu¢u neu-
spjesnih pokusaja. Njegov kona¢ni komen-
tar, kada je napokon uspio, bio je: ,,Nisam
pogrijesio tisu¢u puta. Samo sam otkrio
vise od tisu¢u nacina ¢ijim se postupkom
zarulja ne moze proizvesti.” Nekoliko de-
setaka godina kasnije Andy Warhall je re-
kao: ,Moje slike nikad ne ispadnu kao $to
sam ocekivao, no dobro je $to nikad time
nisam iznenaden.” U neizvjesnim trzisnim
situacijama, nuzno je stalno prilagodavanje
promjenama na trzistu i u¢enje u hodu. U
stvari, najvaznije je kako se brzo 1 efikasno
mozZete promijeniti i prilagoditi promjena-
ma na trzistu.

Vecina promjena spada u kategoriju cupanja korova (da bi postojece stanje bilo poboljSano i nadopunje-
no), upornu gradnju dvorca od pijeska (u kojem konacna verzija ne mora odgovarati pocetnoj zamisli, ali
dovodi do krajnjeg cilja) ili velikih organizacijskih promjena (koje moraju biti uskladene i obavljene na
nekoliko razina da bi bile uspjesne). Sve tri vrste inicijativa promjena su neophodne, a zajedno omogucuju
efikasnu prilagodbu tvrtke na promjene unutar i izvan nje.
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Organizacijska promjena ce uspjeti samo ako je svi zaposlenici podrze i ,,zagriju“ se za nove strategije.
Potpora i razumijevanje zaposlenika je od presudne vaznosti za izgradnju snaznih timova, osnazivanje trzis-
ne konkurentnosti, povecanje opsega prodaje i profitabilnosti, te pruzanje kvalitetnije usluge kupcima.

PLANINA

Na trecoj slici promjena je planina. Raz-
mislite o penjanju na vrlo visoku planinu.
Najvazniji dio je proces uspostave odrzivog
skupa baza kampova duZ ruta uspona. Ovo
ukljucuje identificiranje pravilnih lokaci-
ja, organiziranje i koordiniranje logistike,
osiguravanje dovoljno pomagala ne samo
za uspon nego 1 za silazak, vrijeme prila-
nih ruta izmedu osnovnog logora i drugih
baza, tako da penjac¢i mogu reagirati na pro-
mjenu uvjeta penjanja.

Nasuprot tome, mnoge velike promje-
ne upravljanja procesima u poduzeéima
usredotocuju se u prvom redu na ciljeve 1
koristi, ne razmisljaju¢i dovoljno o procesu
dolaska do rezultata. Neki pojedinci i gru-
pe pokusat ée doc¢i do krajnjeg cilja promje-
nama koje ¢e se ostvariti u samo jednom
koraku radije nego da cijeli proces podijele
na razine 1, simboli¢no re¢eno, postave lo-
gore za odmor i sakupljanje snage na sva-
koj od tih razina. Promjene u jednom ko-
raku nisu pozeljne niti izvedive. Uvijek je
bolje promjene definirati u razinama, kako
biste mogli testirati 1 analizirati postignute
rezultate prije nego $to prijedete na sljede-
¢u razinu. Znadi, i promjena moze biti po-
bolj$ana promjenom.

Razli¢ite poslovne funkcije tvrtke mi-
jenjaju se razli¢itim brzinama, pa je dobro
ustanoviti ,,logore za odmor” kako bi oni
slabiji 1 sporiji dostigli one jace 1 brze. Tek
kada se dostignu, govorimo o promjenama
koje znace razvoj. U protivnom, brzi ra-
zvoj jednog dijela tvrtke od druge znaci da
¢ete uskoro imati problem neuskladenosti
odjela.

Povezimo sliku vrta i planine, pa zami-
slimo onda sliku golf igralista. Da biste po-
stigli izgled trave koji privlaci golfere (zele-
na, kratko posisana, odli¢na) travu morate
zalijevati i kositi svakoga dana. I tako 365
dana u godini. I dobit éete predivnu povr-
Sinu za igru. MozZete i drukéije. Nemojte
mjesec dana zalijevati 1 kositi travu, a onda
istu koli¢inu vode iskrcajte na veé suhu ze-
mlju i gledajte $to ¢ete dobiti. Gomilu bla-
ta s hrpama korova. Umjesto da ste do svog
cilja dosli ,izgradnjom” svakodnevnih lo-
gora na dnevnoj razini, vi ste promjenu
odradili u jednom koraku. I promjena je
dovela do tesko popravljive Stete.

POTICANIJE LJUDI NA PROMIJENE
Jedan od najteZih problema rukovodenja u
razdoblju promjena je potaknuti ljude da
razmisljaju o tome za$to su promjene nuz-
ne. Klju¢ za rjeSenje ovog problema je ko-
munikacijski sustav koji omogucuje sva-
kodnevno razmjenjivanje informacija tako
da je svima jasno $to se dogada, $to rukovo-
dediljudi Zele 1 kako Ce se to odraziti na po-
sao svakog zaposlenika.

Ako glavnim ljudima nije potpuno ja-
sno u kojem smjeru idu i kamo ¢ée ih pro-
myjena odvesti, naravno da to ne mogu ja-
sno prenijeti ostalima u organizaciji. Stoga
je prvi korak u provodenju promjena jasna
strategija. Kod donoSenja strategije potreb-
no je biti fleksibilan jer se okolnosti u su-
vremenom svijetu stalno mijenjaju. Tako-
der je potrebno ukljuditi sve vazne ljude
u donosenje strategije jer ¢e to pridonije-
ti njihovoj posveéenosti provodenju pro-
mjene.

Provodenje promjena zahtijeva pove-
¢ani angazman svih zaposlenih, a mnogi
od njih se boje da nece biti dorasli zahtjevi-
ma. No, promjena moze biti i vrlo uzbud-
ljivo iskustvo jer nam omogucuje da ucini-
mo nesto $to nikad prije nismo radili i da
vidimo da moZemo vise nego $to smo bili
svjesni.

Provodenje promjena zahtijeva veli-
ku energiju, entuzijazam i upornost $to na
duzi rok moze biti vrlo iscrpljujuce pa ¢ak
1 opasno po zdravlje. Najuspje$niji mana-
geri u upravljanju promjenama bili su oni
koji su znali dobro upravljati svojim vre-
menom, uspjesno delegirati, napraviti rav-
notezu izmedu posla i privatnog Zzivota i
uskladiti tempo promjena s tempom koji
zaposlenici mogu podnijeti.

Promjene treba sustavno planirati i nji-
ma upravljati kroz najvisu moguéu razinu
komunikacije s zaposlenicima. Naime, ¢ak
80% organizacijskih promjena ne postigne
ocekivane rezultate, a 60% svih tehnolos-
kih inovacija propadne, jer u svim tim slu-
¢ajevima nije prepoznata presudna vaznost
ljudske sastavnice, niti je njome upravlja-
no.

Najuspjes$nije  organizacije  shvaca-
ju moguéi utjecaj promjene na ljude pa
upravljaju procesima tako da mogu ste-
& konkurentsku prednost. Tako su u sve
veéem broju poduzeca primjetni razliciti

oblici 1 programi suptilne motivacije, koji
su opéenito usmjereni na vrijednosti zapo-
slenika 1 ostvarenje njihova zadovoljstva.

KAKO USPOSTAVITI EFIKASNU |
MOTIVIRAJUCU KOMUNIKACIJU SA
ZAPOSLENICIMA

Prvo, informaciju o konkurentnosti tvrt-
ke trebaju upotrijebite kako bi izazvali ra-
spravu s djelatnicima o tekuéim i buduéim
problemima. Manageri ¢esto ne razumiju
zasto djelatnike ne zabrinjava niza produk-
tivnost, razina pruzene usluge kupcima ili
skok troskova. To se precesto dogada zato
$to su rukovoditelji propustili obavijestiti
djelatnike o vaznim podacima iz poslova-
nja tvrtke. U nedostatku takvih informaci-
ja, doima se da je sve u redu 1 zaposlenici
poslu pristupaju samozadovoljno.

Drugo, trebaju pruziti moguénost za-
poslenicima da obavijeste rukovodstvo o
nezadovoljstvu 1 problemima s kojima se
susreu. Nerazumno kaznjavanje nosite-
lja losih vijesti ¢esto dovodi to situacije u
kojima manageri nisu upoznato sa slabosti-
ma poslovanja ili nadolazeéim prijetnjama,
problemima koje zaposlenici s operativne
razine razumiju kroz svakodnevno isku-
stvo u tvornickoj hali ili u izravnom kon-
taktu s kupcima, jer se ljudi boje ili nisu
motivirani ,,debeloj guski mazati vrat®.

Treée, manageri trebaju potaknite di-
jalog o podacima. Pribavljanje podataka je
jedno, a poticanje rasprave o tim podaci-
ma je nesto posve drugo i mnogo produk-
tivnije. Cilj dijaloga trebao bi biti zajednic-
ko razumijevanje problema tvrtke. Dijalog
je sredstvo pomocu kojega 1 rukovodstvo
1 djelatnici mogu jedni druge upoznati sa
svojim pretpostavkama i dijagnozama.

Cetvrto, manageri moraju postavite vi-
soke standarde 1 omoguéiti, ali 1 ocekivati
od ljudi da ih dostignu. Visoki se standardi
postavljaju zato da bi stvorili konstruktivno
nezadovoljstvo postoje¢om razinom djelo-
vanja i stvorila pretpostavka za pokretanje
inovacija 1 promjena.

Manageri koji promjenu pretvaraju u
konkurentsku prednost shvacaju njene po-
tencijalne ucinke na zaposlenike. Procese
upravljanja definiraju tako da poti¢u moral,
te podizu razinu zadovoljstva ljudi i njiho-
VO povjerenje u zacrtanu viziju tvrtke.

P§|
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12 znacajki uspjesSnog vode

Rjesavanje problema

Ne dopustite da vam vasi problemi postanu problem. Mjera uspje-
ha nije tezak problem koji morate rijesSiti, nego je li to isti problem
koji ste imali proSle godine. Uspjesni vode spremni su na izazove.
To je jedna od stvari koja dijeli pobjednike od gubitnika.

Svaki voda nailazi na pro-
bleme. Oni su neizbjezni
iz tri razloga. Prvo, Zivimo
u sve raznolikijem svijetu.
Drugo, poslujemo s ljudi-
ma. I tree, ne mozemo
kontrolirati sve situacije
u kojima se nademo. Pro-
blemi se neprestano po-
javljuju na poslu, kod kuée 1 opéenito u zi-
votu. Uglavnom ne volimo probleme, brzo
se zbog njih iscrpljujemo i ¢inimo gotovo
sve da od njih pobjegnemo.

Na vjestini rjeSavanja problema stalno
treba raditi 1 usavrsavati je jer ¢e ljudi uvijek
imati problema. A kad se problemi pojave
ljudi se najéesce obracaju ¢lanovima obite-
1ji, prijateljima, Sefu ili poslodavcu, profesi-
onalnom savjetniku da im pomognu rijesiti
problem. Svi smo mi skloni Zeljeti cijelo-
ga Zivota zivjeti bez problema i odgovorno-
sti. Medutim, prepreka ili problem uvjet je
uspjeha. Zivot bez prepreka i poteskoéa sve
bi mogucénosti i snage sveo na nulu. Otklo-
nite sve probleme i Zivot gubi svoju stvara-
lacku napetost. Ako Zelite dugu, morate se
pomiriti s malo kise.

Inga Lali¢

BITNA JE REAKCIJA NA DOGADAIJE
Velika je razlika izmedu vode koji ima ve-
liki problem i vode koji problem ¢ini veli-
kim. Njihovi problemi nisu njihovi stvarni
problemi. Problem je u tome $to pogres-
no reagiraju na probleme 1 stoga od problema
prave stvarne probleme. Ono $to je uisti-
nu vazno nije ono $to se dogada, nego kako
vode reagiraju na te dogadaje. Postoji samo
onaj problem, kojemu zbog svoje pogres-
ne reakcije dopustite da postane problem.
Problemi vas mogu zaustaviti samo privre-
meno, a vi ste jedina osoba koja to moze
udiniti trajno. Veli¢ina osobe mnogo je vaz-
nija od veli¢ine problema. Problemi djelu-
ju vedi ili manji prema tome je li voda veli-
ka ili mala osoba.

Vode koji imaju sposobnost uspjesnog
rjeSavanja problema imaju pet kvaliteta:

Predvidaju probleme - problemi
su neizbjezni, pa ih dobri vode predvida-
ju. Svatko tko ocekuje lagan put stalno ée
nailaziti na probleme. Pozitivan stav i pla-
niranje najgoreg dati ée vam snagu za rje-
Savanje svakog problema koji vam se nade
na putu.

Prihvaéaju istinu - [judi na nekoliko
nacina odgovaraju na probleme: odbijaju ih
prihvatiti, prihvacaju ih ili ih prihvacaju i
pokuSavaju ih rijesiti. Uspje$ni vode ¢ine
ovo zadnje. Uspje$ni vode suocavaju se sa
situacijom ma kakva god ona bila.

Vide veliku sliku — uspjesni vode
moraju vidjeti veliku sliku. Ne smiju si do-
pustiti da ih preplave emocije niti da se tako
izgube u pojedinostima da iz vida izgube
ono $to je vazno. Vecina ljudi vidi prepre-
ke, malo ih vidi ciljeve.

Rjesavaju jedno po jedno - ne po-
kuSavajte rjeSavati sve probleme odjedan-
put, poredajte ih po vaznosti 1 hitnosti i rje-
Savajte ih jedan po jedan.

Ne odustaju od glavnog cilja — ni-
kada ne ispustaju svoj cilj iz vida

Kako vi reagirate na probleme?

Zanemarujete li ih i vjerujete da ¢e
nestati?

Osjecate li se nemoc¢no pred njima?

Imate li loSa iskustva iz prosSlosti?

NA GRESKAMA SE UCI
Sposobnost  rjeSavanja  problema = stje-
e se iskustvom. Svaki put kada rjesite je-
dan problem osjecate se bolje pred sljede-
¢im. Sa svakim problemom uéite ponesto o
sebi. Pokazuje kako razmisljate i od ¢ega ste
nacinjeni. No, ako nikada niste ni pokusa-
li, gubili, radili greske, pokusavali ponovo,
necete niti nauciti.

Rjesavanje problema mora zauzeti prvo
mjesto u vaSem rasporedu, ali na rjeSavanje

problema nikada ne biste smjeli potrositi
najvedi dio svoga vremena. Problemi nika-
da ne prestaju, ali vode su ti koji ih mogu
zaustaviti. Odvojite vrijeme za rad sa svo-
jim ljudima. Oni vode koji nikad ne odvoje
vrijeme za rad sa svojim ljudima, prisiljeni
su odvojiti vrijeme da bi rjeSavali probleme
svojih ljudi. Zbog toga nemojte rjeSavati
njihove probleme nego ga rjesavajte zajed-
no 1 poducite tog suradnika. Pokazete vla-
stitim primjerom kako se to radi.

Dvije stvari odreduju $to ¢ete udiniti s
problemom. Jedna je, nacin na koji razmi-
$ljate o problemu, a druga je ono $to osje-
¢ate o tom problemu. Najbolja stvar koju
mozete uciniti za svoje ljude jest da im po-
mognete da promjene stajalita 1 uvjerenja,
ane probleme. Pozitivno misljenje ne moze
promijeniti okolnosti, ali moZe promijeni-
ti na¢in na koji oni gledaju na te okolno-
sti. Ve¢ina problema nije takva kakva se ¢ini
na prvi pogled. Pravi vode ne zadrzavaju se
samo na postavljanju pravih pitanja i pri-
kupljanja ¢injenica. Probleme je nemoguce
rjesiti tamo gdje su nastali. Potrebno je iza-
¢i s razine problema jer samo tako se mogu
sagledati sve opcije 1 pronaci najbolji nacin
za rjeSavanje problema.

Kako biste bili bolji u
rjesavanju problema
napravite slijedece:

Potrazite probleme. Ako stalno zaobi-
lazite probleme, sada je vrijeme da ih
potraZite. Postati cete bolji samo ako

steknete iskustvo. Pronadite situacije u
kojima trebate neSto popraviti i osmisli-
te nekoliko rieSenja.

Naucite metodu, tehniku rieSavanja pro-
blema:

vrijeme - odredite vrijeme koje cete pro-
vesti istrazujuci o cemu je stvar,
otkrivanje — otkrijte §to su drugi napravi-
li u slicnoj situaciji,

podrska — neka vas tim prouci problem
iz svih kutova,

kreativnost — iznesite brojna rieSenja,
izbor — odaberite najbolje rieSenje.
Okruzite se ljudima koji rjeSavaju svoje
probleme, ukljucite ih u svoj tim.
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Lloyd Anderson, americki psiholog

Management
INTERVIJU

Hrvatske tvrtke su poput Trtanika —
brodovi bez kapetana za kormilom

,Uz kvalitetnu podrsku svatko moze doci do Zeljenog uspjeha, s druge
strane ostvarenje uspjeha moze biti mukotrpno ako ste prepusteni sami
sebi“, porucuje Lloyd Anderson, americki psiholog s kojim smo razgova-
rali uoGi njegovog seminara pod nazivom “Kako isplanirati uspjeh” koji
¢e se odrzati 25. rujna u Kulturno informativnom centru u Zagrebu.

1] Opisite nam ukratko ¢ime se
bavite i na koji nac¢in pomazete
ljudima kako bi postali uspjesni.

- Diplomirao sam klini¢ku psihologi-
ju, a profesionalno se time bavim od 1996.
Podrugja koja me prvenstveno zanimaju su
poslovna psihologija, motivacijski treninzi
1 govornistvo. Okusao sam se i u poduzet-
nistvu, bio sam direktor dvaju tvrtki, imam
22 godine radnog iskustva. Trenutno Zivim
u Zagrebu. Lani sam odrZao Cetiri semina-
ra u suradnji s Hrvatskim zavodom za za-
posljavanje. Posjetioci su kona¢no dobi-
li tako dugo ocekivane savjete. Motiviram
pojedince kako bi dali najbolje od sebe, bilo
da rade za poslodavca ili samostalno. To ¢i-
nim pomocu nacela koje nazivam ,I'SD*
(Think it, Say it, Do it). Nazalost, ljudi ga
uglavnom primjenjuju negativno. Zajed-
ni¢kim snagama negativni TSD pretvara-
mo u pozitivni, $to je prvi i temeljni korak
na putu prema uspjehu.

[ Kako zadrzati optimizam kada
je ekonomska situacija svakim
danom sve gora i kada je zaista
tesko zadrzati odnosno pronaci
posao?

- Ne treba gubiti optimizam ¢ak i u ova-
kvim prilikama. Prvi korak prema uspjehu
je program , T'SD* jer je nuzno promijeniti
nacin razmisljanja kada se radi o uspje$no-
sti. Prestanite se brinuti o ,,opéoj ckonomi-
ji“ te se fokusirajte na“ vlastitu ckonomiju®.
Vasi prihodi bi trebali biti toliki da ne ovisi-
te ni o ¢ijoj pomodi i da se moZete brinuti o
sebi samima. Pojedinci su ti koji sa¢injava-
ju gospodarstvo, oni su u stanju i poboljsati
ga. Drugim rije¢ima, ako se pobolj$a osob-
na eckonomija svakog pojedinca, ujedno ée
se popraviti ¢jelokupna ekonomija, otvorit
¢e se nova radna mjesta. Moj savjet nezapo-

Svaki pojedinac pod uspjehom po-
drazumijeva nesto drugo, to je vrlo

individualno. Smatram da je uspjeh ako
¢ovjek ima dovoljno novca da ¢ini Sto
zeli i kada on to Zeli, ako moze otici
kamo god pozeli, ne brineéi ni u kom
trenutku o novcu. To je covjek koji
upravlja svojim vremenom.

slenima — stvorite vlastiti posao. Jednostav-
nije je nego $to mislite.

[{ Sto bi trebala ¢initi poduzeéa
kako bi prezivjela ovu krizu?

- Moraju izraditi dugoro¢ne poslovne
planove, usavr$avati svoje proizvode, pru-
Zati kvalitetnije usluge, zaposljavati pamet-
nije ljude. Usudio bih se usporediti mnoge
tvrtke u Hrvatskoj s Titanikom. To su gi-
gantski brodovi koji plove u tami, bez ka-
petana za kormilom. Samo je pitanje vre-
mena kada ¢e se sudariti s ledenom santom.
To je moguée izbjedi jedino ako unaprijede
svoje upravljacke sposobnosti. ,Leadership
training® (LT) je iznimno vazan u ovakvim
vremenima. U svojim radionicama namije-
njenima upravo ovome dajem savjete kako

zaposliti najbolje radnike, gdje ih pronaéi i
kako ih motivirati za rad 1 uspjeh tvrtke.

[ U Zagrebu éete u rujnu ove
godine odrzati seminar na temu
»Kako isplanirati uspjeh“. O
kakvom seminaru je rije¢ i kome
je namijenjen?

- Seminar daje odgovor na pitanje kako
isplanirati osobni uspjeh 1 osigurati finan-
cijsku stabilnost, te jos Sest pitanja presud-
nih za ostvarenje uspjecha. Namijenjen je
svima koji Zele postati i/ili ostati uspje$-
ni u onome ¢ime se bave. Uspjeh dolazi u
mnogim oblicima, no samo je jedan pra-
vi uspjeh — onaj financijski. Polaznicima
¢u pokazati kako e zaraditi 1 uStediti vise
novca. Svojim klijentima obi¢avam govo-
riti da uspjeh nije povezan s teZim nego s
pametnijim radom, te im demonstriram
kako mogu manje raditi, a istodobno vise
zaraditi. Jedini je uvjet kreativno razmislja-
nje. Mnogi bi Zeljeli postati uspjesni, ja im
mogu pokazati kako. Pomogao sam mno-
gim drZavljanima SAD-a, ali i Hrvatima.
Svjestan sam da u Hrvatskoj postoje mno-
ge teskoce za uspjesno poslovanje, no one
se mogu savladati.

(& Po éemu se vas seminar
razlikuje od mnogih sli¢nih
seminara?

- Za razliku od sli¢nih seminara gdje
govornik obi¢no dijeli savjete, priru¢nike 1
CD-e¢ te vas $alje kudi da sve nauceno pri-
mjenite sami, svaki polaznik ovog semina-
ra e dobiti ,Success service plan® (SSP),
koji ¢e mu pruziti kontinuiranu podriku
1 motivaciju na putu do uspjeha. Svaki ée
polaznik uz moju pomo¢ izraditi svoj vla-
stiti ,Personal success plan® (PSP), koji ée
primjenivati narednih 7 dana. Zatim se po-
novno sastajemo kako bismo revidirali na-
predak. Izmedu pet razli¢itih SSP-a pola-
znici Ce izabrati onaj koji najvise odgovara
njihovom Zivotnom i poslovnom stilu. Se-
minar je na engleskom jeziku i u trajanju
od dva sata. Psiholoska motivacija i pripre-
ma je temelj svakog uspjeha.

www.poslovni-savjetnik.com
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Management

Leadership vs management
— ZABLUDE | MITOVI

Leadership i management za osobu koja nije usla dublje u polje upravljanjem ljudskim potencijalima
na prvu ruku bi se Cinili kao sinonimi. No, rijeCi i njihovo znacenje u nekim aspektima je slicno, a u
nekima razlic¢ito. To su dva izuzetno vazna pojma, koji danas viSe nego ikad proZzimaju i utjeCu na po-
slovne kulture Sirom svijeta. Vodstvo, vodenije ili leadership i management.

MIT PRVI: VODENJE JE JEDNA FUNKCLJA
UNUTAR MANAGEMENTA
To je netocno. U filozofiji znanosti postoji trenu-
tak kada se odredene discipline razdvajaju i na-
staju nove grane u znanosti. Taj trenutak je onda
kada koli¢ina znanja u odredenoj disciplini ne
- moze vise stati u samo jedan um Covjeka (znan-
Dejan fovat. unvspec. stvenika), nego je potreban vei broj znanstvenika
da bi se zatvorila cjelina. Sa evolucijom manage-
menta, leadership je dosao do te razine da se izdvojio i djeluje kao
zasebna disciplina.

Postoji viSe razina gdje nailazimo na razlike na relacije leaders-
hip-management. Krenimo prvo od etimologije rije¢i. Rije¢ “ma-
nager” dolazi od engl. rije¢i “to manage - upravljati, (ruko)voditi;
dok rije¢ “leader” dolazi od engl. rijec¢i “to lead ”- i¢1 prvi, prednja-
¢iti. Sama etimologija rije¢i nam govori prvu osnovnu razliku, a to
je na¢in djelovanja managera i leadera. U dana$njem globalnom
svijetu ekonomije procesi se odvijaju puno brze nego li su se od-

vijali prije desetak godina. Poduzeca koja se ne prilagodavaju za-
htjevima trzista gube u trzi$noj utakmici i propadaju. Unutar sva-
kodnevnog rada pojavljuje se sve vise problema 1/ili izazova na koje
poduzece treba reagirati, a mnogi od tih problema su situacije gdje
krivi potez moze uzrokovati velike gubitke za poduzede.

U takvom poslovanju manageri upravljaju i (ruko)vode ljudi-
ma, tj. $alju svoje ljude na prvu crtu bojisnice; leaderi to ne rade,
kao §to sama rije¢ kaZze oni idu prvi, prednjace u susretu sa nepo-
znatim. Takvom demonstracijom hrabrosti i upornosti daju svojim
sljedbenicima do znanja da su im tudi ,,zivoti“ vazniji nego vlastiti,
i time dobivaju vecu privrzenost kod svojih sljedbenika.

MIT DRUGI: SVI MANAGERI SU LIDERI

To je neto¢no. Biti manager ne znadi ujedno biti i lider. Mana-
ger ima formalno-pravnu poziciju. Tu se odnosi u poslovnoj oko-
lini svode na odnos podredeni 1 nadredeni. Podredeni izvrSavaju
naredbe 1 zadatke zato $to je to njihova poslovna obveza, a ne ne-
kakav zov duse. U leadershipu su drugaciji odnosi, imamo odnos

Manageri upravljaju i (ruko)vode ljudima, tj. salju svoje ljude na prvu crtu bojiSnice; leaderi to ne rade,
kao sto sama rijec kaze oni idu prvi, prednjace u susretu sa nepoznatim. Takvom demonstracijom hra-
brosti i upornosti daju svojim sljedbenicima do znanja da su im tudi ,zZivoti“ vazniji nego vlastiti, i time

dobivaju veéu privrzenost kod svojih sljedbenika.
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lider i sljedbenik. Sljedbenici slijede lidere ne iz obveze ve¢ iz vla-
stitih Zelja 1 motiva.

Zanimljivo je da u engleskom jeziku postoji samo rije¢ ,leader”
koja istovremeno oznac¢ava osobu Zenskog 1 muskog spola, tako i u
hrvatskom jeziku postoji samo rije¢ ,,voda“. To nam govori da lea-
dership ne poznaje granice, vec¢ ih brise na nacin da na ljude ne gle-
da kroz njihovu nacionalnost, rasu ili spol, nego se spusta do razine
bi¢a gdje smo svi jednaki. Lider u heterogenosti nasega svijeta, ve-
likom broju razlika koje nas udaljavaju, treba djelovati integrativno
na nacin da svoje sljedbenike svodi na zajednic¢ku osobinu, misiju,

ZABLUDA PRVA: NEMOGUCE JE STVORITI HOMOGENU
CJELINU

Ako uzmemo slucajan skup ljudi, na prvi pogled mozda zaista 1
je tako. Da bi uopée mogli govoriti o sli¢nostima i razlikama oso-
ba, prvo moramo upoznati osobu. Lider treba izadi iz igre poslov-
nih uloga i spustiti se na razinu osobe sa svojim sljedbenicima, tako
da bi mogao spoznati njihove misli, stavove, vrijednosti 1 osjecaje.
Ovo je dug proces upoznavanja, zato treba imati strpljenja. Moze
se stvarno dogoditi da u odredenoj skupini i nakon procesa upo-
znavanja, nemamo zajednickog svojstva za sli¢nost. Lider tada dje-
luje integrativno i stvara novo svojstvo, po sadrzaju blisko sljed-
benicima 1 na tom novom svojstvu temelji stvaranje homogene
gjeline. Svojstvo moze biti jednakost u stavovima, vrijednostima,
mislima, osjecajima, zajednicka vizija 1 misija, jednako poimanje
ljudskih vrlina i sl.

To je ujedno 1 vje¢ni paradoks teorije managementa, gdje se
dovode u pitanje temeljne funkcije u managementu. Jedna od njih
je upravo management ljudskih potencijala, gdje je jedna od zada-
¢a - analiza posla 1 selekcija. U analizi posla mi ustvari pridonosi-
mo heterogenosti sustava, stvarajuci veliki broj razli¢iti uloga i rad-
nih mjesta. Normalno je, da veliki sustavi ne bi mogli opstati bez
podjele rada i specijalizacije 1 to je nuzno s obzirom na veliki broj
zaposlenih, ali postavlja se pitanje kako ostvariti organizacijsku ho-
mogenost misije, vizije, ciljeva i zadataka nasuprot heterogenosti
razli¢itih opisa radnih mjesta. Gledano u vremenu, kada organiza-
cijska homogenost raste po nizoj stopi od heterogenosti organiza-
cijske strukture moze doéi do stagnacije poduzeca. U svim podu-
zedima postoje manageri i lideri, rijetko se dogada da u osobi koja
je manager u poduzeéu mozemo nadi i lik lidera. Manageri su za-
duzeni, formalno, za postojanost organizacijske strukture, tako da
oni mogu doprinositi heterogenosti. Lideri djeluju tako da pospje-
$uju organizacijsku homogenost. Razlog tome je razli¢ito mjesto
djelovanja. Manageri djeluju vise u poslovnoj dimenziji, upravlja-
nju sustavima i radnih mjesta, dok lideri djeluju u ljudskoj dimen-
ziji, oni nas doti¢u na razini osobe.

Kod zaposlenih veca je vjerojatnost da ée se podiéi radna efika-
snost u slucaju da su okruZzeni osobama sa kojim vole raditi, nego
da su na Zeljenom mjestu rada. U kratkom roku, mjesto i veca pla-
¢a vas mozda 1 moze zadovoljiti, ali u dugom roku ako nemate do-
bru radnu atmosferu moze djelovati jako demotivirajuce. Takve si-
tuacije nisu dobre za poduzece ni za samog zaposlenog. Tako da je
bitno u poslovnim organizacijama razlikovati dvije sfere rada: po-
slovna 1 ljudska (osobna). Da bi organizacija bila uspje$na potreb-
no je imati optimalni odnos poslovne i meduljudske sfere. Stoga je
potrebno imati dovoljan broj managera i lidera u poslovnom su-
stavu.

www.poslovni-savjetnik.com

FALKENSTEINER

Residences
Senia

Vas najbolji put do luksuznog
apartmana direktno uz more-
jednostavan i siguran nacin do
VasSeg drugog doma.

it cete u sjajnamypogledu ali i izvr
moguénostima. Masa posebr

ponuda vrijedi
samo U Hrvatsko)

icija na www.punta-skala.com/hr

Nas lokalni partner:
agreb d.o.o.
trg 5, Zagreb
51 4572 105, + 385 1 4572 106
greb.hr, www.kastel-zagreb'hr

== KASTEL




Management

Suradnici

Leadership Management

Sljedbenici Podredeni

Poslovni  savjetnik

0Odnosi u poslovnoj okolini

Na razini osobe Na razini posla

kao vodeci poslovni

Doprinos organizacijskoj strukturi

Homogenost Heterogenost

mjesecnik za mana-

Organizacijsko djelovanje

Stvaranje novih sustava Odrzavanje postojecih sustava

gere i poduzetnike

pruza mi korisne in- Okolina djelovanja

Neizvjesnost Rizik (srednji i mali)

formacije primjenji- Vrijeme djelovanja

Kriza Normalno stanje privrede

ve u svakodnevnom

Dominanto podrucje djelovanja

Misija i vizija Ciljevi i zadaci

radu. Tekstovi pre-
L poznatljive kvalitete
struc¢no obraduju vrlo interesantne teme

Leader Manager

Stvara misiju - smisao djelovanja

Stvara sustav koji ostvaruje smisao djelovanja

i pokrivaju sva podrucja bliska radu ma-
nagera. Intervjui, reportaze i istraZivanja

Stvara viziju - sliku buducnosti

Stvara ciljeve koji integrativno tvore viziju
buduénosti

samo su dio sadrZaja koji Cine svaki broj

Ostvaruje poslovni i osobni odnos

Ostvaruje poslovni odnos sa zaposlenima

Poslovnog savjetnika. Smatram da sva-
ki poslovni ¢ovjek u Poslovnom savjetni-

Koristi slobodno vrijeme za osobno upoznavanje

Koristi slobodno vrijeme za podizanje
efikasnosti

ku moze pronaci nesto za sebe ¢ime ce

Intrinzicno motivira zaposlene

Ekstrinzicno motivira zaposlene

obogatiti svoje znanje, a samim time i
olaksati si svakodnevne radne zadatke.

Vodi ljude i dopusta da bude voden

Upravlja sa zaposlenima i ne izlazi iz igre
poslovnih uloga

Nikolina Dezmari¢-Krofak

Otvoren je uvijek za tuda misljenja

Nije uvijek otvoren za tuda misSljenja

izvrSna direktorica poslovnog

Dopusta drugima da donose bitne odluke

Ne dopusta drugima da donose bitne odluke

podrucja Trgovina

Vjeruje u svoje zaposlene

Vjeruje u zaposlene, ali uz sustav kontrole

Varteks d.d.

Uvijek je eti¢an i pravedan

Uvijek je pravican i radi prema propisima

Stvara nove leadere

Ne stvara nove managere

ZABLUDA DRUGA: MANAGEMENT JE IZNAD
LEADERSHIPA

U ovoj usporedbi managementa i leadershipa nismo pokusali ista-
knuti da je leadership superiorniji od managementa ili obrnuto.
Management je neophodan za funkcioniranje organizacija, razlika
je samo u tome §to se te dvije doktrine koriste u razli¢itim stadijima
organizacije i ovisno u kakvoj se okolini organizacija nalazi. Ako je
okolina mirna i nema znacajnijih promjena, praksa je bila dosada
da se koriste managerski sustavi koji odrzavaju postojecu situaciju

vjesna, vise do izraZaja dolaze lideri. Jednostavno, jedno ne moze
bez drugoga, jedno prozima drugo.

Da li ste vi lider ili manager, na to pitanje si ne moZete sami
odgovoriti. Odgovor na to moZete potraziti u svojoj okolini, da li
slijedite ili vas slijede 1 da li organizirate ili inovirate. Jeste li vise
usmjereni na poslovnu ili osobnu razinu, a to ¢e vam dati odgo-
vor jeste li percipirani kao manager ili lider. I jedno i drugo je izvr-
sno 1 prihvatljivo, bitno je §to vi Zelite od sebe u Zivotu. Vasa uloga
definira vase djelovanje i vase djelovanje definira vasu ulogu. Iz-

optimalnom. U nepovoljnim vremenima, kada je buduénost neiz-

bor je samo vas. P§|

POD MEDIJSKIM POKROVITELJSKOM POSLOVNOG SAVJETNIKA
POSLOVNA UCINKOVITOST organizira specijalisticku edukaciju ,,SKOLA KONTROLINGA“

Nakon iznimnog zadovoljstva polaznika prvog ciklusa izvodenja specijalisticke edukacije ,Skola kontrolinga“, Poslovna
ucinkovitost odlucila je uciniti dostupnom ovu edukaciju u trajanju od Cetiri dana u Cetiri hrvatska grada.

POSLOVNA UCINKOVITOST
za poslovni wuspjeh

RIJEKA 13.09. - 16.09.2010., Hotel Jadran

OSIJEK 20.9. - 23. 09.2010., Hotel Waldinger
SPLIT 27.09. - 30.09.2010. Hotel Le Méridien Lav

ZAGREB 04.10. - 07.10.2010. Hotel Sheraton Zagreb

Kvaliteta i posebnost ovog edukacijskog programa je osigurana kritiCkim
odabirom najznacajnijih tema iz podrucja kontrolinga, koje mogu dopri-
nijeti oCuvanju odnosno povecanju postojece vrijednosti poslovanja, a koje
prezentiraju vodecéi struc¢njaci iz hrvatske poslovne prakse.

Teme: Uvodenje i organizacija kontrolinga u poduzecu, Poslovno planiranje,
Instrumenti strategijskog kontrolinga, Instrumenti operativnog kontrolinga,
Zahtijevani profil kontrolera, Projektni kontroling, MenadZerski izvjeStaji u
kontrolingu, Racunovodstvo u kontrolingu, Investicijski kontroling i Praktic-
na radionica — primjena excela u kontrolingu.

Predavaci: mr. sc. Mladen Meter, Jelena Zelenbrz, prof. psih., dr. sc. Marko
Loncarevi¢, mr. sc. Tanja Rukavina, mr. sc. DuSan Banovi¢, Renata Fijan,
prof., Tonéi Jeli¢, dipl. ing. i Boris Balent, prof. psih.

Pretplatnici Poslovnog savjetnika ostvaruju popust na osnovnu cijenu edu-
kacije od 10%, a viSe informacija 0 samom sadrzaju i rasporedu odrzZa-
vanja Skole kontrolinga mozete pronadi na internet stranici organizatora:
www.poslovnhaucinkovitost.hr.
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AKTUALNO

Provjetravanje trzista od
gubitasa bez zaposlenih

Prema prijedlogu Zakona o izmjeni dopunama Stecajnog zakona, kojeg je
Vlada RH uputila Hrvatskom saboru, svaki gospodarski subjekt s manje
od pet zaposlenih, a racun mu je blokiran duze od 60 dana, i¢i ¢e u ubr-
zani stecajni postupak, koji ¢e pokretati Porezna uprava.

rzava na ovaj nacin Zeli $to brze
1 efikasnije rijesiti problem tr-
govackih drustava koja su naj-
veéim dijelom osnovana samo
radi izbjegavanja placanja dugo-
va. No, pokretanje ste¢ajnog po-
stupka je iznimno skupo 1 ako
postoji automatizam koji se pokrece slije-
dom slova zakona, kao $to je to predvide-
no Zakonom o platnom prometu te ako se
smanje troskovi postupka, to bi trebala biti
dobra vijest za mikro poduzetnike u pro-
blemima, pri¢a nam Drazen Sudinec di-
rektor tvrtke Intellectus PM d.o.o0. Do-
daje kako bi se novim Zakonom svi oni koji
su bili vjesti u izbjegavanju izvrSenja svo-
jih obveza, na ovaj na¢in uklonili s trzita.
Nikola Mihaljevié, direktor Unime-
dia produkcije pak isti¢e kako je to samo
jos§ jedna u nizu polu promisljenih odluka
s kojom se nije uslo u srz problema. Upo-
zorava da se krece od kraja, a ne od pocet-
ka, $to znaci da se “rjeSavaju” posljedice, a
ne uzroci. Za primjer navodi grad/lokalnu
upravu koja duguje nevladinoj udruzi te-
meljem prihvadenog budzeta za 2010. go-
dinu. Ta ista nevladina udruga, nastavlja,
koja ima vaznu i potrebnu funkciju u lo-
kalnoj zajednici, nije u stanju podmiriti
svoja dugovanja prema poduzetniku. Po-
duzetnik je prema zakonu izdao R-1 racun
1 temeljem njega duguje Poreznoj upravi,
koja ga na osnovu toga i blokira. Kako Grad
kasni udruzi, udruga poduzetniku, rezime
price je problem koji ima poduzetnik. Nje-
gova tvrtka ima samo jednog zaposlenog,
a sve ostalo su vanjski suradnici. Stoga,
pita se Mihaljevi¢, koliko ima smisla tvrt-
ku tjerati u ste¢aj odlukom Porezne uprave
na temelju blokade Porezne uprave.“Je li to
anti poduzetnicka klima? Sto ¢e se dogo-
diti sa zaposlenikom nakon stecaja, na ¢iji
troSak ¢ée pasti te kako ¢e poduzetnik pod-
miriti svoja dugovanja?“, konkretan je Mi-
haljevié.

POSTUPAK CE PROVODITI SUDSKI
SAVIJETNICI DO KRAJA 2012.

U prijedlogu Zakona o izmjeni dopuna-
ma Stecajnog zakona stoji 1 da ako ¢lano-
vi uprave tvrtke nad kojom je pokrenut
ste¢aj u roku od 15 dana ne podnesu po-
pis imovine 1 ako u roku od 45 dana nije-
dan vjerovnik ne predloZi ste¢aj, nadlezni
trgovacki sud ¢e otvoriti 1 odmah zakljuci-
ti steCajni postupak te tako likvidirati tvrt-
ku duznika. Skraceni postupak provodit ée
sudski savjetnici najkasnije do kraja 2012.
godine. Sudinec tu odredbu smatra spor-
nom. “Presudno ¢e biti u tom slu¢aju hoce
li direktori/vlasnici takvih tvrtki na vrijeme
zaprimiti poziv na dostavu popisa imovine,
odnosno, bit ¢e zanimljivo vidjeti na koji
¢e se nadin to regulirati i evidentirati. Za-
nimljivo je da se novi Zakon o stecaju radi
zbog hitnosti rjeSavanja ste¢ajnih postupa-
ka, medutim i do sada je jedan od nacela
ste¢ajnih postupaka bio “hitnost”, upozo-
rava Sudinec. Vlada RH je izmjenom Ste-
¢ajnog zakona ovlastila 1 sudske savjetnike
za provodenje skraéenih ste¢ajnih postupa-
ka. Oni ¢e provoditi postupke 1 sastavlja-
ti prijedloge, na temelju kojih ¢e trgovacki
suci donositi kona¢ne odluke.

KRIZA NLJE UZROK

Kriza je samo potaknula i dodatno nagla-
sila loSe uvjete poslovanja, koji prvenstve-
no pogadaju poduzetnike pa se to reflekti-
ra i na zaposlenike, isti¢e Mihaljevié. Stoga,
kaze, stvari ne treba rjeSavati kratkoro¢no i
za potrebe jednog cilja, nego stvarati nove
vrijednosti 1 uvjete za razvoj poduzetnistva
koji povecavaju gospodarsku aktivnost i na
taj nacin pridonijeti promjeni ekonomske
klime u zemlji. Sudinec pak istice kako sta-
tistike pokazuju da se vlasnici mikro-podu-
zeca tesko odlu¢uju na pokretanje stecaja i
kada voda ve¢ dode “do grla” i zbog viso-
kih odvjetni¢kih tarifa za vodenje postupa-
ka. “Izmjenama Zakona Vlada o¢ito planira

Management

Drazen Sudinec,
direktor tvrtke
Intellectus PM d.o.o.

Pokretanje
steCajnog
postupka je
iznimno skupo i
ako postoji
automatizam koji se pokrece slije-
dom slova zakona, kao Sto je to
predvideno Zakonom o platnom
prometu te ako se smanje trosSkovi
postupka, to bi trebala biti dobra
vijest za mikro poduzetnike u proble-
mima.

Nikola Mihaljevi¢, direktor Unimedia produkcije

“ Kriza je samo potaknula i
dodatno naglasila loSe uvjete
poslovanja, koji prvenstveno pogadaju
poduzetnike pa se to reflektira i na
zaposlenike.

smanjiti sudske troskove ste¢ajnih postu-
paka i kona¢no potaknuti Poreznu upravu
da odraduje ono $to joj i Zakon o platnom
prometu nalaze. To, primjerice, nema veze
sa krizom, nego sa ncobavljenim poslom
Porezne uprave®, napominje Sudinec. Bez
velikih kritika, analiticari i Institucije do
sada su iznosili samo pozitivna misljenja
o Izmjenama Zakona o ste¢aju. Nasi su-
govornicl te izmjene smatraju prvim kora-
kom u dobrom smjeru. ”Prema statisti¢kim
podacima, s trzista bi se u kratkom vreme-
nu trebalo ukloniti 17.500 tisuéa subjekata
bez zaposlenih, koji ostvaruju tek oko 2 po-
sto prihoda ukupnog hrvatskog gospodar-
stva, ali gotovo 65 posto ukupno nepodmi-
renih dospjelih obveza pravnih osoba. Nije
li problem trebalo rijesiti 1 ranije?”, zaklju-
¢uje Sudinec.

Sanja Hrvojevi¢, magistrica novinarstva
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Profit, svrha i licnost tvrtke

Licnost turtke je njezina sudbina

Li¢nost tvrtke podrazumijeva skup njenih osnov-
nih vrijednosti na kojima se temelje njezin inte-
gritet, identitet i brend. A podrazumijeva 1 karak-
ter koji se moze usporediti s karakterom ljudske
osobe. U tom smislu mozemo, parafrazirajuci
Heraklitovu misao o karakteru, re¢i da je li¢nost
tvrtke njezina sudbina.

Ilatko Kurtovi¢, dipl. oec.

UNIVERZALNE OKOLNOSTI

Profit i svrha kao ciljevi tvrtke uklju¢uju, na neki nacin, sve njene
ciljeve. Kao $to su oba nezaobilazna i vazna, tako je vazno i odre-
divanje prednosti medu njima. Postavljanje profita na prvo mjesto
znadi, na¢elno, usmjeravanje ¢itavog poslovanja prema poduzetni-
ku — koji o¢ekuje ,plaéu za svoju poduzetnost®. S druge strane, po-
stavljanje svrhe na prvo mjesto usmyjerava ¢itavo poslovanje prema
kupcu - koji donosi odluku da i ée ,uplatiti novac za poduzetni-
kovu plac¢u®.

Ve¢ sama logika ukazuje, uz ovako promatrane ciljeve, na bo-
lji izbor. Na prioritet svrhe ukazuju i sva poslovna iskustva, a prije
spomenuto istrazivanje naglasava da je postavljanje profita iza svr-
he 1 - profitabilnije, te da su sve uspje$ne 1 dugovje¢ne tvrtke imale
vode koje su svrhu kompanije stavljale ispred njenog profita.

Naravno, svrha kao prioritet ne odreduje se jednokratnom od-
lukom 1 dekretom vode, ve¢ proizlazi iz licnosti tvrtke koja se iz-
graduje sustavno i ustrajno, da bi nakon toga njezin ,vlastiti unu-
tarnji kompas® osiguravao i kontinuitet takvog vodstva; Welch ,je
bio proizvod GE-a jednako toliko koliko je GE bio njegov proi-
zvod®.

Pritom tvrtka mora stvarati ono §to je ljudima potrebno i §to
ljudi preferiraju, uz uvjerenje da njezin profit ovisi o na¢inu kojim
ispunjava svoju svrhu. Emerson kaZe: ,Postani neophodan svije-
tu 1 Covjecanstvo Ce ti dati kruha®. Parafrazirajuci njegov naputak
mozemo reci da uz veéi napredak one proizvodnje koja je neop-
hodna trzistu uvijek ide 1 vedi profit.

Logika je vrlo jednostavna: najprije moramo proizvesti visoku
vrijednost da bi ostvarili visok profit. A mozemo i zamisliti kako bi
reagirali kupci kojima bi umjesto ljubaznog ukazivanja na njihovu
korist — koja zanima njih, neljubazno ukazivali na profit — koji za-
nima nas. Ako se pritom ponasamo prijetvorno prema njima, to se
na kraju uvijek obija o glavu nama.

Izgradnja li¢nosti tvrtke krece od vizije. Svrhovita vizija ima
dva vaZna elementa: osnovnu ideologiju koja je trajna i zamislje-
nu buducnost koja se mijenja. Osnovna ideologija takoder ima
dva elementa: osnovne vrijednosti i osnovnu svrhu. Kada se sve
ove komponente institucionaliziraju, kada se ugrade u samo tkivo
tvrtke, kada prozimaju svakog zaposlenika i svaki postupak tvrtke,

MozZemo reéi da Hrvatskoj danas trebaju jaki lide-
ri, jake licnosti koje ce graditi jake licnosti tvrtke,
primarno usmjerene na svrhu. Osobe s cCvrstim
karakterom koje ¢e razvijati tvrtke s ¢vrstim ka-
rakterom.

U nalazima opseznog i dubinskog istrazivanja J. C.
Collinsa i J. I. Porrasa o tajnama izvrsnosti i dugovjec-
nosti najboljin americkih kompanija, koje su proveli
koncem proslog stolje¢a, mogu se pronaci brojne po-
uke i poruke. No one bi se mogle i sublimirati, u slo-
bodnoj interpretaciji, u ovaj jedinstveni savjet: Ako Ze-
lite imati izvrsnu i dugovjecnu tvrtku morate izgraditi
njezinu odgovarajucéu licnost.

tek tada moZemo govoriti 0 njenoj li¢nosti.

Zaposlenici jednostavno Zive vrijednosti 1 svrhu svoje tvrtke, i
to prepoznaje njihovo trziste. Naravno, preko kvalitete svakog po-
stojeéeg 1 svakog novog proizvoda, uz stalno povjerenje. U tom
smislu ilustrativan je najnoviji primjer Toyote. Orijentirana na
kvalitetu i kupca ona je u prvoj dekadi ovog stoljec¢a povecala broj
zaposlenika, zbog velike potraznje njenih automobila, za oko 50
posto. Takav nagli rast najprije je uzdrmao njenu li¢nost, a potom
i kvalitetu njenih proizvoda, §to je rezultiralo planetarno poznatim
— 1 nimalo ponosnim — povlac¢enjem milijuna novih automobila.

Samo tako je mogucée biti stalno ,neophodan svijetu®, te pri-
tom stalno prodavati proizvode koji su potrebni trziStu 1 ubirati
plodove koji su potrebni tvrtki. ,Ovdje je Rod ovdje sko¢i!“ Uvi-
jek ovdje 1 uvijek sada. A tako skakati mogu i hrvatski ljudi, u sva-
kom sluc¢aju 1 u svakom pogledu. Kao $to su onomad poceli, reci-
mo, proizvoditi 1 prodavati vegetu.

HRVATSKE OKOLNOSTI

Dakle, 1 u ovom trenutku potpuno zaboravljamo na moguénost
alibija koji je uvijek spreman opravdati svaki na$ potez, kao i — ne-
potez. Recimo: ,Nama je mnogo teze nego njima“ ili ,,S nasim lju-
dima nije lako, a osobito s hrvatskim jalom®. U prvom se slucaju
dovoljno prisjetiti da je Ford u svojim pocecima bio ravnopravan
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stotinama drugih poduzetnika u istoj bransi, a u drugom procita-
ti Thackerayov Sajam tastine 1 uvjeriti se da Englezi nisu nista dru-
gadiji od nas. Ta napokon, Smithovo Bogatstvo nacija vrijede za sve
nacije.

No ipak, unutar univerzalnih uvjeta poslovanja postoje 1 lokal-
ni, oni koje odreduje lokalna povijest, kultura i podneblje. Tako
aktualni ekonomski problemi EU nastaju u ambijentu Meditera-
na, dok razlike izmedu sjevera i juga, koje na neki nacin oblikuju
poslovno okruzenje, mozemo ilustrirati odnosom roditelja prema
djeci kad navr$e 18 godina. Na sjeveru se u tim godinama djeca u
pravilu odvajaju od roditelja, a u Italiji, primjerice, jo§ dugo ostaju
uz brizne mame i blage tate.

Hrvatski poslovni karakter odreduju slavenski korijeni i medi-
teransko podneblje uz, naravno, globalne tehnoloske i drustvene
silnice. Njemu su, u odredenom smislu, vise odgovarale socijali-
sticke nego aktualne kapitalisticke tvrtke, viSe kolektivna sigurnost
nego individualna odgovornost. Mozda je i zbog toga Marksova
misao u proslom stolje¢u vise zahvatila slavensku nego, recimo,
skandinavsku dusu.

No vratimo se tvrtki kapitalizma; ona je neporecivo tu, i po-
vratka nema. Njenu licnost moramo oblikovati u gabaritima Smi-
tha, a ne Marksa. I naravno, uvaZzavati ¢injenicu da se kapitalisticka
tvrtka ne samo lako rada i lako umire, nego i da u novim, pos-
tmodernim okolnostima ona traZi i nov temelj i nov sadrZaj i nov
oblik.

To znadi, prije svega, da hrvatska tvrtka ne treba cekati ula-
zak u EU, u neke njezine gotove procese 1 sheme, neke njene ma-
nagerske ,steCevine®. Jer, toga naprosto nema i to se naprosto ne
moze docekati. Osim toga, i u toj spasonosnoj Europi postoje ra-
zli¢iti modeli i tradicije, uz prije spomenutu razliku izmedu sjeve-
ra 1 juga; primjerice izmedu skandinavskih 1 anglosaksonskih ze-
malja.

A Cekanje je dio naSeg karaktera, nase licnosti. Netko drugi
ima rjeSenje, netko drugi ¢e nas preuzeti 1 voditi. To ukazuje da
je nama — koji se nismo osobito iskazali u socijalizmu, i koji smo
ga dragovoljno napustili — potreban lider, voda, autoritet. On se
mora pojaviti, i on moze najbolje izgraditi optimalnu li¢nost hr-
vatske tvrtke.

Takoder, profit nikako ne moze biti na prvom mjestu. On je
samo plod svrhe koju tvrtka ispunjava. A plod uvijek dolazi kao
rezultat stvarnog rada, dakle uvijek nakon rada. I nikad ne slu-
Sa zelje, ve¢ uvijek nagraduje rad. Naravno, u normalnim okol-
nostima.

SAMI SEBI MORAMO POMOCI

Stablo tvrtke treba marljivo, odgovorno, kreativno 1 hrabro uzgaja-
ti. Primjerice, u otroj suprotnosti s prevladavaju¢om praksom tvrt-
ka HP se nije zaduZivala jer je vjerovala da bi dug narusavao njenu
poduzetni¢ku disciplinu. Ili, pri oseci posla ova je tvrtka skracivala
radno vrijeme i smanjivala place radije nego otpustala ljude. Drugi
to nisu ¢inili, a HP jest.

Sli¢no rjeSenje (novéana potpora za neradni petak) kod nas je
nedavno potaknula nasa Vlada, ali nije i8lo. A nije i8lo jednostavno
zato $to nitko izvana ne moze za tvrtku uéiniti ono §to ona moze
udiniti sama za sebe. Nitko izvan tvrtke, koja djeluje kao vrlo za-
tvoren 1 autonoman sustav, ne moze tako dobro kao ona sama
osjetiti problem, otkriti uzrok problema, a niti prona¢i lijek. Rje-
Senja tvrtke uvijek ovise o njenoj li¢nosti. A narodna izreka kaze da
nam niti Bog neée pomoc¢i ako sami sebi ne pomognemo. P§|
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iTarife

Internet, razgovori i poruke u
jednoj tarifi

Pristupajte internetu putem mobitela, razgovarajte i Salji-
te poruke - iTarife omogucéuju vam sve nacine poslovne
komunikacije!

ZASTO ODABRATI iTARIFU?

M Za prijenos podataka i pristup internetu viSe ne morate
svugdje sa sobom nositi prijenosno racunalo i traziti
slobodan pristup internetu. Za to vam je sada dovoljan vas
mobitel i iTarifa.

M iTarife osmiSljene su za sve ljude u pokretu koji u svakom
trenutku Zele biti informirani i dostupni putem interneta.

M 75,150, i300 ili i500 - odaberite iTarifu koja vam najvise
odgovara i uzivajte u svim oblicima komunikacije.

iTARIFE U SVOJIM MJESECNIM PAKETIMA OBJEDINJUJU

B Do 5 GB podatkovnog prijenosa za pristup internetu.

B Do 500 minuta za razgovore prema svim mreZzama u
Hrvatskoj.

W Do 300 SMS poruka.

PROVJERA STANJA USLUGA UKLJUCENIH U MJESECNU
NAKNADU

Tijekom mjeseca redovito mozete kontrolirati svoju potroSnju i
troskove slanjem SMS poruka STANJE na 0110.

Naravno, uz iTarifu trebat ¢e vam i novi smartphone, koji moZete nabavi-
ti povoljnije uz ugovor na 24 mjeseca - viSe o svim uredajima u ponudi
mozete doznati u najblizem T-Centru ili kod svog T prodajnog predstav-
nika, a sve dodatne informacije potrazite na www.t-mobile.hr ili pozivom
Sluzbi za poslovne korisnike na 098 1500.
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MOZE LI SE ZIVJETI
OD PODUZETNISTVA
U KULTURI?

Da, moze se, rekla nam
je Vitomira Loncar,
direktorica kazalista
»Mala scena“, ¢ije je po-
slovanje u velikoj mje-
ri prisutno 1 na medu-
narodnoj sceni. Medutim, kaze Loncar, u
inozemstvu gdje je cijeli kontekst drugaciji
pa je svaka usporedba sa svijetom — nemo-
gucéa. Njezino kazaliSte financira se iz tri
izvora: subvencija, sponzorstava i donacija
te tredeg 1 najvaznijeg, a ujedno 1 najveéeg,
vlastitog prihoda. No, sponzori su smanji-
li ta sredstva,donatora gotovo da i nema, a
subvencije su im u ovoj godini smanjene za
oko 26 posto, §to je napominje Loncar, ne-
shvatljivo i neizdrzivo s obzirom na rezul-
tate, kako u Hrvatskoj tako 1 u inozemstvu.
Boris Bakal iz Multimedijalne umjet-
nicke organizacije “Bacaci sjenki® isti-
e da, ako se pod poduzetnistvom podra-
zumijeva stvaranje uspje$nog proizvoda i
njegovo uspjesno plasiranje na trzistu, onda
je u odnosu na svijet, kod nas sve u povoji-
ma i jako daleko od jasnog vrednovanja po
kojim slozenim kriterijima nesto prolazi, a
Sto ne. S druge strane, ¢im se spomene kri-
za, zakljuCavaju se blagajne 1 smanjuje se
proizvodnja i razmjena, obja$njava Bakal i
dodaje kako u takvom ozradju svi koji po-
sluju su penalizirani. ,Nase poslovanje je
viSe trpilo na domadem nego na meduna-
rodnom trzitu, jer se nasi proizvodi (pred-
stave, multimedijalni projekti, predavanja i
interdisciplinarne radionice) tamo kupuju
bez «odackih» 1 politickih etiketa. U Hr-
vatskoj je sve pak umreZeno na primitivan i
ne poduzetnicki nacin, gdje pravo poslova-
nje ne dolazi do izrazaja, a time je 1 mane-
varski prostor za plasiranje kvalitetnog pro-
izvoda manji“, ogor¢en je Bakal. Helena
Bulaja iz tvrtke “Alt F4 d.o.o. - Bula-
ja naklada”, tvrdi kako kulturne djelatno-
sti u razvijenom svijetu preuzimaju primat
1 donose sve vise radnih mjesta te sve vise
mladih ljudi svoju buduénost nalaze upra-
vo u radu vezanom uz kulturni sektor. ,,U
Hrvatskoj situacija nije bas takva, jer je vrlo
malo pozitivnih primjera i kulturnih djelat-
nika koji bi ulijevali povjerenje da je to do-
bar odabir 7, jasna je Bulaja. Izvor financi-
ranja u Bulaja nakladi, iako skromnija nego
prijasnjih godina, u proteklih godinu dana
u vecoj mjeri bila su javna sredstva, kako iz
RH tako i iz EU. Stoga su se oni okrenuli
radu na novim projektima i razvijanju no-

Sanja Hrvojevic,
magistrica novinarstva

Poduzetnistvo u kultur
- tek u povojima

Po prvi puta na zajednickoj strani Ministarstvo gospodarstva, rada
i poduzetnistva i Ministarstvo kulture, ove su godine zajedno osi-
gurali 4 milijuna kuna potpora za poduzetnistvo u kulturi. No, kul-
tura u Hrvatskoj, upozoravaju privatnici, u hibridnom je stanju, a jaz
izmedu privatnog i javnog sektora sve je veci.

vih ideja, Zeleci pokazati da je upravo rece-
sijsko doba ono koje otvara mogucénosti za
vecu kreativnost na svakom polju ljudskog
rada, a pogotovo u kulturi.

PROJEKT ,,PODUZETNISTVO U
KULTURI“

Projekt ,,Poduzetnistvo u kulturi® i surad-
nja Ministarstva gospodarstva, rada i po-
duzetnis$tva 1 Ministarstva kulture veliki
je iskorak, a taj je projekt ostvaren upra-
vo zbog dugogodisnjeg lobiranja Vitomire
Lon¢ar. ,,Bili smo izuzetno zadovoljni §to
je projekt zazivio, ali ova je godina ve¢ tre-
¢a po redu kako se natjeaj raspisuje, a eva-
luacije proteklog razdoblja jo§ nema. Na-
dam se da ¢ée se uskoro napraviti kako bi
se natjecaj pobolj$ao”, napominje Loncar.

Suradnjom je zadovoljan i Bakal iz ,,Bacaca
sjenki“. ,Projekt je fantastican i doista trazi
od svih kulturnih poslodavaca da ozbiljno
razmisljaju o svakom pojedinom segmen-
tu 1 proizvodnje 1 plasmana proizvoda, a da
se pritom ne smanjuje kvaliteta 1 ne pra-
ve ustupci na kratke staze®, zaklju¢uje Ba-
kal. No, prema odredbama natje¢aja mak-
simalni iznos dobivenih sredstava ne moze
biti veci od 100 tisuca kuna, $to je otprilike
ckvivalent jedne godi$nje bruto plaée zapo-
slenika sa srednjom stru¢nom spremom.
Prosle je godine dodijeljeno 108 potpora
u rasponu od deset do 85.000 tisuca kuna
po projektu. “Vjerujemo da ée ova inici-
jativa prerasti u ozbiljniju podrsku u stva-
ranju svojevrsnih kulturno-poduzetnickih
“inkubatora”, koji bi trebali u odredenom
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vremenskom periodu opravdati svoj trzi$ni
potencijal 1 nastaviti samostalno funkcioni-
rati. Trebalo bi podrzati “izvrsnost”, uku-
pna sredstva podijeliti tako da se vedi dio
dodjjeli samo nekolicini vrhunskih proje-
kata koji bi na taj nacin bili kvalitetnije 1 0z-
biljnije podrzani, umjesto da se razmislja
po nacelu “svakom po malo”, upozorava
Bulaja. Dodatan problem poduzetnicima u
kulturi stvara 1 Zakon o poticanju malog i
srednjeg poduzetnistva jer umjetnicke or-
ganizacije, samostalni umjetnici i privatne
ustanove mogu sudjelovati samo u projek-
tu Poduzetnistvo u kulturi. Lonc¢ar smatra da
je krajnje diskriminirajuée da ne mogu su-
djelovati u jo$ 4 kategorije ,,Natjecaja po-
ticanja malog 1 srednjeg poduzetni$tva®, a
to su: poticaji za mlade poduzetnike, Zene
u poduzetni$tvu, osobe s invaliditetom te
poticaji za edukaciju. ,, Ovako je kultu-
ra dobila ,svoj“ natjecaj, ali je ostala geto-
izirana. Trgovacka drustva, obrti i zadruge
mogu se, naime, prijaviti i za Natjecaj podu-
zetnistva u kulturi, $to je potpuno legitimno,
ali bi i umjetni¢ke organizacije, samostalni
umjetnici 1 privatne ustanove isto tako tre-
bale imati pristup u &etiri navedene katego-
rije/natjecaja, smatra Loncar u nadi da ée se
i taj problem, kroz dijalog, dogodine rijesi-
ti. Boris Bakal pak smatra kako je kona¢no
ispravljena nepravda. ,U sektoru kultur-
ne proizvodnje u kojem su glavni prav-
ni subjekti i nosioci proizvodnje - udru-
ge u kulturi, ovo je veé¢ odavno rijeSeno pa
npr. postoji posebna institucionalna pot-
pora (Nacionalne zaklade za razvoj civil-
nog drustva) koja pokriva jedan dio tro$-
kova koje pokriva i ovaj program. “S druge
strane, ne bi se smjelo izjednacavati podu-
zetnike u kulturi sa drugim poduzetnici-
ma: na¢in na koji vrednujemo uspjeh ove
grane nije uvijek novac i kvantiteta, ve¢ su
to 1 prisutnost na velikim 1 vaznim doma-
ém i stranim festivalima i manifestacijama,
nagrade te kritike i medijska prisutnost ne-
kog kulturnog «proizvoda»®, jasan je Bakal.

Helena Bulaja misljenja je da je iz svega
toga vidljiva “kompleksnost” birokratskog
sustava u ostvarivanju bilo kakvog napret-
ka. “Za mene je sasvim u redu da svi imaju
Sansu prijave na natjecaj, neovisno o formi,
a onda je pak na komisiji i onima koji odlu-
¢uju da zaista dobro i procjene tko spada u
ovu kategoriju. No, s druge strane, potica-
nje kulturnog poduzetnistva ne bi se smje-
lo pretvoriti u jos jedan drzavni fond za po-
ticanje kulturnih 1 umjetni¢kih projekata,
nego cjelokupne djelatnosti i to na odrede-
no vrijeme dok se ista ne osamostali. Ovaj
fond prije svega treba prepoznati kao pro-
stor za stvaranje novih potencijala u kul-
turnoj industriji, a ne kao jo§ jedan izvor
prihoda za kulturne djelatnike”, zakljucu-
je Bulaja.

HRVATSKOJ NEDOSTAJE MREZA
POSLODAVACA U KULTURI

Ono $to Hrvatskoj nedostaje je mreza po-
slodavaca u kulturi, smatra Lonéar, koja je,
za sada, jedina osoba iz kazaliSta koja zago-
vara osnivanje takve mreze. No, upozorava,
prvo treba odgovoriti na pitanje, tko su po-
slodavci u kulturi, zapravo. ,,Osobno sam
pokusala razgovarati i s nekim potencijal-
nim ¢lanovima, ali nema ni svijesti ni inte-
resa da je tako nesto potrebno. Takoder sam
pokusala 1 osnovati udrugu poslodavaca u
kazalistu, ali sam naisla na potpuno nerazu-
mijevanje”. Obja$njava da, premda u Hr-
vatskoj djeluje 29 javnih kazalista 1 ¢ak 52
pravna subjekta nastala privatnom inicijati-
vom koja obavljaju profesionalnu kazalisnu
djelatnost (izvor, Ocevidnik kazalista, travanj
2010.), u praksi situacija nije takva. Naime,
tek nekolicina kazalista, koja su rezultat pri-
vatne inicijative, kontinuirano rade, a vrlo
malo njih ima svijest o potrebi javnog djelo-
vanja i povezivanja. S time se slaze i Helena
Bulaja,tvrdedi kako se u Hrvatskoj u kultur-
nim krugovima s velikim omalovazavanjem
gleda na sve one koji o kulturi razmislja-
ju kao o ravnopravnoj grani gospodarstva.

Nazovite svog poslovnog savjetnika

TELEFONSKI SAVJETI

SAMO ZA PRETPLATNIKE

Tel. 01-4836 106

Putem PIN-a / nalazi se na racunu za pretplatu
Svakim radnim danom od 9.00 do 13.00 sati

Management

Vitomira Lon¢ar,
direktorica kazalista
»Mala scena“

Ono Sto Hrvat-
skoj nedosta-
je je mreza poslo-
davaca u kulturi.
No, prvo treba od-
govoriti na pitanje, tko su poslodavci u
kulturi, zapravo.

Boris Bakal,
Multimedijalna
umjetnicka organizacija
“Bacaci sjenki“

Ne bi se smje-
lo izjednaca-
vati poduzetnike u
kulturi sa drugim
poduzetnicima: na-
¢in na koji vrednujemo uspjeh ove gra-
ne nije uvijek novac i kvantiteta, ve¢ su
to i prisutnost na velikim i vaznim do-
macim i stranim festivalima i manife-
stacijama, nagrade te kritike i medij-
ska prisuthost nekog kulturnog
«proizvodanr.

Helena Bulaja, tvrtka
“Alt F4 d.o.o. - Bulaja
naklada”

“ Kulturne dje-
latnosti u ra-
zvijenom  svijetu
preuzimaju primat i
donose sve vise
radnih mjesta te sve viSe mladih ljudi
svoju buduénost nalaze upravo u radu
vezanom uz kulturni sektor. U Hrvatskoj
situacija nije takva, jer je vrlo malo po-
zitivnih primjera i kulturnih djelatnika
koji bi ulijevali povjerenje da je to do-
bar odabir.

Ipak, dodaje, mlade generacije, s kojima na-
stoje suradivati, pokazuju tendenciju da se
tome suprotstave. Bakal pak smatra da Hr-
vatskoj prije svega fale ozbiljni poslodavci u
kulturi, a tek onda mreza. Ali, napominje,
sve je stvar potrebe. Mi bismo rekli potre-

¢ koja vristi za reformom javnog scktora u
kulturi. Potrebe za umreZavanjem, razmje-
njivanjem ideja, znanja i resursa. To svaka-
ko nikome neée naskoditi. PS

www.poslovni-savjetnik.com
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USPJESNI HRVATI U SVIJETU

‘ Nadam se da ¢u kroz moje slike
potaknuti iskru razumijevanja i
dijaloga medu razlic¢itim kulturama,
Zelim da ljudi vide prekrasni spektar
ljudskog iskustva, nauce slaviti
razlicitost i razlike kao nesto sto
obogacuje nase zivotno putovanje.

“Rodena sam Trogiru,
gradu prekrasne svjetske
kulturne bastine. Kao di-
jete odrastala sam za vri-
jeme Drugog svjetskog
rata; smrti 1 razaranja su
bila uobifajena. Zemlja
moje obitelji je konfisci-
rana, izgubili smo gotovo
sve. Siromastvo je bilo nevjerojatno u vrije-
me rata u Europi, ali, unato¢ tome, bila sam
u mogucnosti Skolovati se u odli¢nim $ko-
lama i dobiti klasi¢no obrazovanje u starim
jezicima i umjetnosti Gréke, Rima, Perzi-
je, Italije 1 renesanse”, prepricava gda Ana
Tzarev. Upravo se tada u njoj probudila ze-
lja za u¢enjem drugih kultura, njihovih po-
vijesti, jezika, vjere, tradicija 1 umjetnosti.
1956. godine udaje se 1 sa suprugom odla-
zi zivjeti u Novi Zeland. Istice da ispocet-
ka nije bilo lako. “Niz godina plakala sam
zbog strasne nostalgije za mojim voljenim
Trogirom i morem, gdje sam se rodila”,
kaze Ana.

“Od 1960-1h, stalno sam putovala, ¢esto
sama, na mjesta koja su u to vrijeme, sma-
trana nekim od najudaljenijih lokacija svije-
ta kao $to su Vijetnam, Kina, Japan, Tajvan,
Filipini, 1 Afrika, da nabrojim samo nekoli-
ko. Bila sam dovoljno sretna $to sam mogla
biti svjedokom mnogih starih kultura prije
nego §to se nas svijet postao tako globalan”,
objasnjava gda Tzarev. Mnogi od tih puto-

Martina Pozgaj

Ana Tzarey, vlasnica galerije u New Yorku

Fokusirgnost | marljivost
su kljuc uspjeha

Umjetnica Ana Tzarev Hrvatsku je napustila davne 1956. godine
udavsi se za Novozelandanina s kojim se zapocela zajednicki Zi-
vot u njegovoj domovini. Danas posjeduje vlastitu galeriju u pre-
stiznoj 57. ulici u New Yorku, gdje izlaze svoje radove koji postizu

viSe nego odlicnu cijenu.

vanja inspirirali su njezinu umjetnost. U
posljednje vrijeme veéinu vremena provodi
u Europi, u svom ateljeu pripremajuéi veli-
ki projekt. Naime, 24. rujna u “Fine Arts”
muzeju u vijetnamskoj metropoli, gradu
Hanoi, otvorit ¢e se njezina velika izlozba
povodom njihovog milenijskog slavlja.

LJUBAV PREMA UMJETNOSTI

“Moj cijeli Zivot je protekao u procesu kre-
ativnosti. U Trogiru sam crtala Zivotinje,
ljude, drveée i kuée u blatu, jer nisam ima-
la olovke 1 papira. Kao odrasla sam nastavi-
la crtati 1 baviti se dizajnom tekstila, namje-
Staja, nakita, odjece 1 obude. Posljednjih 20
godina sam fokusirana na slikarstvo”, kaze
Ana Tzarev o tome kako se kod nje rodi-
la ljubav prema umjetnosti. “Tijekom raz-
doblja od mnogo godina putovanja previse
puta sam bila svjedokom isparavanja drev-
nih kultura i obicaja. To me uznemirilo i
osjetila sam da je potrebno sac¢uvati neke od
tih vjestina za potomstvo prije nego se ho-
mogeniziraju i jednostavno nestanu. Veci-
na mog rada je inspirirana kulturnom povi-
jesti, godinama sam provodila istrazivanja

drevne tradicije i bila uronjena u lokalnu
umjetnost 1 kulturu u svakom mjestu gdje
sam putovala. Ja sam takoder strastvena kad
je u pitanju cvijece, nikada nisam posjetila
naselje bez da sam prethodno istrazila lo-
kalnu floru i faunu, a i veliki opus mog rada
temelji se na mom proucavanju hortikul-
ture.”

VELIKA ZIVOTNA VIZIJA

Osim same Ane, veliki uspjeh postigao
je 1 ostatak obitelji, posebice njezina dva
sina. Na upit $to smatra zasluznim za ta-
kav uspjeh, gda Tzarev odgovara: “Fokusi-
ranost i marljivost u svakom trenutku Zivo-
ta.” S obzirom da velik dio njezine obitelji
zivi u Hrvatskoj Ana Tzarev ¢esto dolazi u
Hrvatsku i posjeéuje ih.

Ova umjetnica ima jasnu viziju onoga
$to bi voljela postiéi svojim slikama. “Na-
dam se da ¢u kroz moje slike potaknuti
iskru razumijevanja i dijaloga medu razlici-
tim kulturama, Zelim da ljudi vide prekrasni
spektar ljudskog iskustva, nauce slaviti razli-
citost 1 razlike kao nesto $to obogacuje nase
Zivotno putovanje”, isti¢e Ana Tzarev. &

,Dispossessed”, aktualna izloZzba Ane Tzarev

“Niz godina plakala sam zbog strasne nostalgije za mojim voljenim
Trogirom i morem, gdje sam se rodila”, kaze Ana.
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] Jedinstvena usluga -
' Jedinstvena cijena!

PONUDA vrijedi do

UPS dostavlja pakete od 1907.godine — dopustite da dostavimo i Vas paket! 31.12.2010.

Promotivna akcija jedinstvena u Hrvatskoj u trajanju do 31.12.2010.!
Besplatna UPS ambalaza i najpovoljnija fiksna cijena prijevoza na
: raspolaganju Vam je za tri izvozne UPS usluge:

o UPS Express Envelope

- omotnica pogodna za slanje dokumentacije
le CD i DVD medija
- bez ogranicenja mase
- najpovoljniji oblik slanja manje kolic¢ine dokumenata
POSEBNA CIJENA:
Za zemlje u EU samo 250,00 kn

Za sve ostale destinacije svijeta odobravamo 40%
popusta

o UPS Express Box 10 kg

- besplatna originalna UPS transportna
ambalaza dimenzije 41 x 32 x 26 cm

- kutija je pogodna za sirok raspon vrsta robe

- kutija pogodna za prijevoz od 10 - 15kg

- najpovoljnija varijanta za slanje robe ili velike Jedinstvena promotivna
kolitine dokumentacije cijena za UPS Express
POSEBNA CIJENA: Envelope i UPS
Za zemlje u EU samo 795,00 kuna Express ng 10kg |
Express Envelope Nadoplata iznad 10kg je 40,00kn za svaki 1kg e iiadalas
Za sve ostale destinacije svijeta odobravamo ungul U cijenu
40% popusta je uradunat
dodatak za :
o UPS Express Box 25 kg R
- besplatna originalna UPS transportna ambalaza usluga

dimenzije 48 x 45 x 35 cm izvgzlnng
- kutija je pogodna za Sirok raspon vrsla robe carinjenja
- kutija pogodna za prijevoz od 25 - 30kg za carinske

- najpovoljnija varijanta za slanje robe ili velike koligine posiljke.
dokumentacije

POSEBNA CIJENA:
Za zemlje u EU samo 1.365,00 kuna

Nadoplata iznad 25kg je 40,00kn za svaki 1kg
Za sve ostale destinacije svijeta odobravamo 40% popusta

Narucite prijevoz Vase posiljke po promotivnoj cijeni u nasoj Sluzbi za
korisnike na besplatni telefon 0800 33 66 33 ili 01/3454 - 555, na e-mail
cs@overseas.hr ili putem faksa na 01/6175 - 410.

Overseas Trade Co. Lidd 0.0 uprava: +385 (0)1 4607 000 e-mail overseas@overseas hr
Lastavnice J8a sluZba za korismike: +385 [0)1 3454 555
HR-10251 Hrvatski Leskovac fa: +385 (011 6175410 www.overseas. hr

Authorized
Service
Contractor

OverseasExpress




Management

SAINAJEMO

Metro pokrenuo magazin za
ugostitelje HORECA

METRO Cash & Carry Hrvatska pokrenuo
je nezavisan lanac malih i srednjih trgovi-
na pod nazivom “Moj duéan”. Trgovcima
u lancu Metro omogucuje posebne uvje-
te nabave i snaznu promotivnu podrsku.
U lanac “Moj ducan” vec je ukljuceno
400 trgovina, a do kraja 2011. godine
Metro planira okupiti 1.000 trgovina na
podrucju cijele Hrvatske.

Novi poslovni portal Poslovnog
savjetnika

poslovnij
savjetnik

eCOM

Business  Media
Group, kuéa koja
izdaje poznati po-
slovni  mjesecnik
,Poslovni  savjet-
nik“ te niz drugih tiskanih izdanja, predstavlja
novi business portal www.poslovni-savjetnik.
com. Portal bi svjetlo dana trebao ugledati 10.
listopada ove godine, a donijet ¢e sustavan
pregled vijesti i savjeta s podrucja manage-
menta, marketinga, trgovine, politike, prava i
propisa, kao i niz drugih zanimljivosti.

Zapoceo natjecaj za
NajTajnicu 2010.

- Casopis Tajni-
ca.hr, u izda-
nju Business
Media Group,
treéu  godinu
zaredom  or-
ganizira izbor NajTajnice. Nizom aktivnosti
mistery callinga, koje Ce provesti tvrtka Tajni
kupac d.o.0., kod tajnica ¢e se ocjenjivati lju-
baznost, znanje i snalaZljivost. Zapocele su
prijave za natjecCaj, a izbor ¢e se odrzZati u ve-
ljaci 2011. godine.

1ZBOR NAJBOLJE TAJNICE HRVATSKE

Volvo sigurnosni pojas u muzeju
Smithsonian

Svedska automobilska tvrtka Volvo donirala
je glasovitom nacionalnom muzeju americke
povijesti Smithsonian svoj legendarni tritoc-
kovni sigurnosni pojas. On je u proteklih 50
godina odigrao vitalnu ulogu u smanjenju
broja ozljeda i smrtnih slucajeva u promet-
nim nesre¢ama diljem svijeta, a donirani po-
jas nalazi se na originalnom sjedalu Volva
PV 544 iz 1961. godine.

Konferencija ,,Superprodavac“ u
Zagrebu

Zagrebacki ho- ‘-—*:__‘
tel Westin 18. -/\
studenog ove ~
sodine ugostit O UPERPRODAVAC
¢e konferenciju ,Superprodavac”, cjelodnevnu
manifestaciju namijenjenu prodajnom osoblju
(Clanovi uprave za prodaju, direktori proda-
je, voditelji prodaje, prodavaci i trgovci). Niz
strucnjaka s podrucja prodaje, kroz radionice
i predavanja sudionicima Ce prenijeti svoje
iskustvo te savjete kako privuci klijente i kako
biti ,, superprodavac*.

Sigurna internet
kupovina u
MBNET mrezi

B MBU

MBU 3-D Secure usluga

za placanje putem interneta, dostupna je ve¢ nekoliko godina bankama
koje koriste MBU usluge procesiranja. Rjesenje obuhvaca oba sigurno-
sha standarda platnih shema Verified-By-Visa i MasterCard SecureCo-
de, a infrastruktura je implementirana u skladu s PCI DSS standardom.
3 D Secure je sigurnosni protokol kojim se omogucava sigurna kupovi-
na putem interneta.

Stay secure when buying online

heraklea

Kristina Horbec prepusta
vodenje Heraklee Sanji
Gomuzak i kreée u nove
poduzetnicke pothvate

Tijekom rujna Kristina Horbec, vlasnica i direktorica Heraklee, prve
agencije za mystery shopping, posao predaje Sanji Gomuzak koja je
u Herakleu dosla prije tri i pol godine iz Atlantic grupe. Kristina je vec
zapocela pripreme za otvaranje prvog holistiCkog centra za alternativni
odmor u ovom dijelu Europe, i u meduvremenu se nastavlja baviti edu-
kacijom i savjetovanjem iz podrucja kvalitete usluge. Sanja Gomuzak
diplomirala je na Fakultetu za menadzment i turizam. Prije dolaska u
Herakleu stekla je brojna iskustva radec¢i u manjim i veé¢im poduzeci-
ma, dok je u Heraklei radila sve vrste poslova. Nakon mnogobrojnih
edukacija i osobnog usavrSavanja od listopada preuzima mjesto izvrSne
direktorice tvrtke Heraklea.

Nova ASUS serija laptopa
ASUS je nedavno predstavio novu
seriju laptopa koji su napravljeni od
bambusa. ASUS-ov izbor materijala za
modele iz U53 i U33 Bamboo serije je
sasvim logican kada se zna da bam-
bus moze rasti i do metar dnevno i da
stablo postaje spremno za eksploata-
ciju poslije samo Cetiri godine. Pored
atraktivnog dizajna i ekoloskih mate
rijala, ovi laptopi se odlikuju i vrhunsk
performansama koje donose najnoviji
procesori i dvije grafiCke karte.

Intel

Erste banka otvorila novu filijalu u Splitu

Erste banka otvorila je novu filijalu u Splitu, na adresi Boktuljin put bb,
u sklopu shoping centra Kaufland. To je Cetvrta splitska filijala Erste
banke. Povodom otvorenja Erste banka Ce darivati i Udrugu za djecu
oboljelu od Down sindroma s 15.000 kuna. Osim toga, sitni pokloni bit
¢e uruceni i djeci u djecjim vrti¢éima ,Bubamara“ i ,Mali cvitak®.

Stjepan Valent
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EU VIJESTI

Njemacka poteze ostale

U drugom kvartalu 2010. godine Njemacka je zabiljeZila porast
BDP-a od ¢ak 2,2 posto, Sto je najveci porast u jednom kvartalu od
1987. godine. Savezna vlada oCekuje da ¢e na kraju godine rast
BDP-a iznositi oko dva posto. Gospodarski rast u Njemackoj imao
je pozitivnog odjeka na cijelu Europsku uniju zbog ¢ega se sve vise
najavljuje izlazak iz recesije ve¢ iduce godine.

Visoka tehnologija za sve

Svjetska trgovinska organizacija je naredila Europskoj uniji da uki-
ne uvozne tarife na tri vrste elektronickih uredaja Sto su zahtijevali
SAD, Japan i Tajvan. Ovaj se zahtjev odnosi na neke plazma i LCD
televizore, multifunkcionalne printere te uredaje koji omogucuju ko-
ristenje racunala i kao televizijskog prijemnika. WTO je odlucila da
ovi uredaji ne spadaju u visoku tehnologiju, nego da su to uredaji
Siroke potrosnje.

Sedam banaka nije proslo test

Tijekom ljeta je u 91 banci EU-a proveden tzv. stres test koji je poka-
zao da je “vecina banaka u solidnom stanju te da im je poslovanje
otporno na krizu”. Samo 7 banaka nije proslo test, a iz EU smatraju
da bi same banke trebale objaviti rezultate testiranja.

EU populacija premasila pola milijarde

U Europskoj uniji zivi 501,1 milijun ljudi Sto je u odnosu na prosSiu
godine povecanje od ¢ak 900 tisuca ljudi, objavio je Eurostat. Rije¢
je o prirodnom prirastu zemalja EU-a, ali i o velikom broju imigranata
koji su usli u zemlje EU-a. NajviSe novorodenih su imale Irska, Brita-
nija i Francuska, a najmanje Njemacka i Austrija.

Francuzi deportiraju Rome

U Francuskoj je pocelo izbacivanje iz zemlje Roma koji tamo borave
ilegalno, a dosli su veéinom iz Rumunjske. Ovu politiku zagovara i
podupire francuski predsjednik Sarkozy koji smatra da su romska
geta legla kriminala i prostitucije. Francuzi planiraju zatvoriti nekoli-
ko ilegalnih naselja te deportirati tristotinjak Roma. Iz EU-a porucuju
da prate postuju li se njihova ljudska prava.

BP skupo plaéa curenje

Naftna kompanija BP je objavila da ¢e ih zatvaranje buSotine i sanira-
nje Stete nastale u Meksickom zaljevu kostati oko 4,6 milijardi eura.
U tu cijenu ulazi i placanje odsteta za viSe od sto tisuc¢a poslovnih
subjekata koji su zbog naftne mrlje pretrpjeli Stetu u poslovanju. BP
tvrdi i da nafta od sredine srpnja viSe ne curi u Meksicki zaljev.

Radioaktivne divlje svinje

Meso mnogih divljih svinja u Njemackoj jo$ uvijek moZe imati visok
postotak radioaktivnog zragenja. Cak i 25 godina od eksplozije u
Cernobilu zragenje je prisutno u tlu, a zadrzava se najéesée u glji-
vama i gomoljima kojima se divlje svinje rado hrane. Zracenje tako
ovisi i 0 godini pa je vece ako je godina kiSna i pogoduje rastu gljiva.
Svake se godine u Njemackoj zbog visoke radioaktivnosti baci od 20
do ¢ak 80 posto veprovine i to najviSe u Bavarsko;.

Na putu, u automobilu, na poslu, iz udobnosti doma ili
café bara — s Lufthansa eFly uslugama budite jos fleksi-
bilniji u pripremama za putovanje.

lufthansa.com nudi niz korisnih usluga poput rezervacije karata
te prijave za let zajedno sa svim bitnim informacijama, kojima
moZete pristupiti putem Vaseg osobnog racunala ili mobilnog
uredaja. Na taj nacin Vase pripreme za putovanje proteci ce
opustenije i jednostavnije. S inovativhom online propusnicom ili
propusnicom za let na zaslonu Vaseg mobilnog uredaja po dola-
sku u zracénu luku mozZete se odmah uputiti prema prostoru za
odlaske bez nepotrebnog cekanja u redovima. Iskoristite svoje
dragocjeno vrijeme za vaznije stvari u Zivotu.
REZERVACIJA KARATA
Uz samo nekoliko klikova do Zeljene karte na lufthansa.com pu-
tem osobnog racunala ili mobilnog uredaja sa web aplikacijom.
Prilikom online rezervacije dobivate prikaz cijena te izbor najpo-
voljnije opcije prema danu i datumu leta. Ako niste fleksibilni
glede datuma putovanja, sustav Ce izlistati najpovoljnije opcije
prema toc¢no odredenom datumu.
ONLINE PRUJAVA ZA LET
lufthansa.com online usluga Vam takoder nudi mogucénost iz-
bora sjediSta putem grafiCke mape te 23 sata prije leta i samu
prijavu za let. Uslugu mozete koristiti putem Vaseg mobilnog
uredaja ili osobnog racunala. Ona Vam omogucéuje da bolje i
kvalitetnije iskoristite svoje vrijeme na nacin da Vam omogucu-
je da se po dolasku u zracnu luku moZete izravno uputite prema
prostoru za odlaske bez nepotrebnih cekanja u redovima.
PRUJAVITE SE ZA LET | PUTEM MOBILNOG UREDAJA
Za sve polaske iz Njemacke te jo§ 30-tak europskih gradova,
ukljucujucéi i Zagreb, online prijavu za let moZete izvrsiti i putem
mobilnog uredaja. Postupak je jednak kao i kod online prijave
putem osobnog racunala. Nakon izbora sjedista birate opciju
»-mobile boarding pass“ te izaberite jednu od dva ponudena
unosa: broj mobilnog uredaja ili e-mail adresu. Ako ste unijeli
broj mobilnog uredaja kroz nekoliko trenutaka ¢ete primiti SMS
link u kojem je pohranjena Vasa propusnica za let u obliku bar
coda. Za ovu vrstu usluge Vas mobilni uredaj mora podrzavati
web aplikacije (moguénost pristupa internetu).

Stjepan Valent

Ukoliko Vam se sve ovo jo$ uvijek ¢ini komplicirano, posjetite nasu stranicu i po-
gledajte kratku demo verziju o koriStenju eFly usluga. Tamo Cete uz ostale vazne
informacije pronaci i dio za zabavu gdje nudimo moguénost skidanja raznih melo-
dija, slika i pozadinskih tema za Vase mobilne uredaje. lufthansa.com

www.poslovni-savjetnik.com
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Marketing

KOLUMNA

12-12 DZCANS (144 FI

Tokom rujna bit ¢e objavljena vrijednost globalnih marki prema pro-
cjeni Interbranda i vjerojatno ¢e na prvom mjestu biti Coca-Cola s
oko 68 mil. $. Jutarniji list je 27. travnja objavio rangiranje Millward
Brown, prema kojem je na prvom mjestu Google, Cija je vrijednost
marke procijenjena na 114 mird. $. Zasto se ne moze vrijednost
precizno procijeniti? U ¢emu je tu problem?

RAZLIKE U
PROCJENAMA SU
OGROMNE
Interbrandova  procjena

redovno se objavljuje sva-
kog rujna. Za 2009. Cete
naci da je na prvom mje-
stu Coca-Cola ¢ija je vri-
jednost marke procijenje-
na na 68 milijardi $, na drugom mjestu je
IBM sa 60, pa slijedi Microsoft sa 57, GE
sa 47, Nokia sa 34, McDonald’s sa 22, Go-
ogle sa 22, Toyota sa 31, Intel 31, Disney sa
31 mlrd. $.

Prema procjeni vrijednosti marke lon-
donke institucije BradFinance za 2010. go-
dinu na prvom je mjestu Wall Mart sa 40,
Coca-Cola 33, IBM 32 Microsoft 31, Goo-
gle 29, HSBC (londonska banka) 25, Voda-
fone 25, HP 24, Toyota 22 mlrd. $.

prof. dr. sc. Zvonimir
Pavlek

Nedavno su kod nas objavljene procje-
ne Millward Brown Optimor iz New Yor-
ka (BrandZ Top 100) za travanj 2010. $to
zbunjuje, jer su razlike ogromne. Prema toj
progcjeni je na prvom mjestu po vrijednosti
marke Google sa 114, na drugom IBM sa
86, slijede Apple s 83, Microsoft 76, Coca-
Cola 68, McDonald 66, Malboro 57, China
Mobil 53, GE 45, Vodafon sa 44 mlrd. $.

Otkud takve razlike u rangiranju? Radi
se samo o procjenama, arbitraZi, a u tome
ima dosta subjektivizma, makar se svi kunu
da su njihove procjene najpouzdanije.

Konzultantska kuca Interbrand teme-

lji procjenu na informacijama kao $to su
udjel na trzistu, prodaja i profit, te na su-
bjektivnim procjenama kao $to je npr. sna-
ga marke iz koje se generira tekuca razina
dobiti, odnosno uzima se prosje¢no ostva-
rivana dobit u zadnjim godinama. Ukupna
vrijednost dobiva se pomo¢u multiplikato-
ra koji bi trebali biti procjena godina traja-
nja pojedinih elemenata koji odreduju bu-
ducu zaradu. U obzir se uzimaju elementi
kao $to su: vodstvo na trziStu i kategoriji,
trzi$te koje oznacava podrudja koja su vise
(moda), ili manje (prehrana) izloZena tur-
bulentnim promjenama, internacionaliza-
cija, trend koji oznacava razinu popularno-
sti, opstanka 1 penetracije marke, ulaganje u
marku, unapredivanje kvalitete 1 inovativ-
nost, zatita marke kao otpor prema kon-
kurentima, ili pravna zastita (trademark).
BrandFinance se u svom modelu slu-
71 sljedeéim elementima: procjena trzista i
rizika, analiza segmenata, procjena buduce
pet godi$nje prodaje s obzirom reference
rasta trziSta, konkurentske snage poduzeca,
rasprodaje u proslosti i mogudi razvoj u bu-
duénosti, licencu koja bi se platila za mar-
ku da je u posjedu drugih. Kalkuliraju se
diskontne rate za svaku marku kori$tenjem
zasticenog modela BrandBeta ¢ija analiza
se sastoji u procjeni na temelju indikatora
kao §to su: vrijeme u kojem je marka pri-
sutna na trziStu, distribucija, konkurentski
polozaj, rast prodaje, ¢jenovna elasti¢nost,
troskovi marketinga, svjesnost u oglasava-
nju i o marki. Millward Brown svoje rangi-
ranje zasniva na financijskim pokazateljima
kao $to je doprinos marke zaradi kompa-
nije te buduée oéekivanje zarade na teme-
lju uloge marke. Pored financijskih analiza
na temelju podataka kompanije i trzisnog
monitoringa, svake godine provode inter-
vjue s oko milijun ljudi u ¢itavom svijetu.

Razlicitost se ispoljava i u ideji marke, jer za Harley Davidson nije
vazan samo motor, vec¢ ideja okupljanja, slobode. U Vegeti je to ne-
kad bilo kreativno kulinarstvo, a proizvod je bio samo ulaznica u to
podrucje. Ideja Kinder jaja je sakupljanje i iznenadenje povezano s

nutricionizmom.
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Svoju prednost vide u tome $to su uvukli u
istrazivanje potrosaca 1 njegova ocekivanja.
Kad se suocava s potrosacem, to omoguca-
va mjerenje vrijednost koncepcije, ¢ime se
u kompaniji definira ono $to joj daje snagu
1 odreduje smjerove u odlucivanju. Snaga
marke je u tome sve presudnija.

U STO VALJA USMJERITI NAPORE
ZA VECU SNAGU 1 JACU ULOGU
MARKE?
To se moZe predstaviti jednostavnom pi-
ramidom. U donjem dijjelu je svjesnost o
marki, ali to je samo prvi korak, preduvjet
da se ide dalje. Ja sam svjestan da postoji
Rollex, pa §to? Zato je vazan drugi stupanj
- relevantnost za $iri ili uzi krug potrosa-
¢a. Ni to nije dovoljno. Zasto bih ja kupio
drugu marku kad ve¢ imam svoju? Druga
mora biti razli¢ita. To je zahtjev diferencija-
cije u kojem mogu biti i funkcionalne oso-
bine, kvaliteta, ali onako kako je percipira
potrosa¢ —§to bi u tome za njega moglo biti
zanimljivo. Razli¢itost se ispoljava i u ide-
ji marke, jer za Harley Davidson nije vazan
samo motor, ve¢ ideja okupljanja, slobode.
U Vegeti je to nekad bilo kreativno kulinar-
stvo, a proizvod je bio samo ulaznica u to
podrudje. Ideja Kinder jaja je sakupljanje 1
iznenadenje povezano s nutricionizmonm.
Nakon toga dolazimo do klju¢ne stvari
zbog koje su vodecée marke skuplje od kon-
kurenata ili marki trgovine 1 vise od 30%.
To je emocionalni link s potrosa¢em 1 to je
vrh piramide, koji omogucuje veéu vrijed-
nost marke od samog proizvoda. Emocio-
nalni se link moZe stupnjevati kao povjere-
nje (nuznost za izgradnju brenda, koji se u
ovom kontekstu oznac¢ava kao poveznica 1
odnos s potro$acem), zatim postenje, lojal-
nost i strast. Oni koji grade identitet marke,
moraju tu piramidu uzeti u obzir. Kako ¢e
to prihvatiti potrosa¢, to je njegova percep-
cija, slika o marki (imidz). Tu sliku u potro-
Sacevoj glavi dobijemo istrazivanjem, a to
je zapravo sada$nje stanje, ali se marka gra-
di prema buduénosti koju je tesko progno-
zirati i zato nastaju razlike u procjenama.
Kod nas se svake godine objavljuje rang
vrijednosti maraka 1 to kako ih procjenju-
ju potrosaci. To je tzv. piramida PGM-a,
a izgradena je prema temeljnom mode-
lu Lavidge & Steiner, prema kojem se po-
stupnost u prihva¢anju marke odvija na
sljede¢i nacin: poznatost ili svjesnost — zna-
nje — svidanje — preferencija — uvjerenje -
koriStenje — lojalnost. Model L/S kasnije
razvijaju 1 drugi pa se susreée pod nazivom
Hierarhy of Effect.

www.poslovni-savjetnik.com
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Marketing

POSLOVNI AFORIZMI

MUDROSTI IZ POSLOVNOG SVIJETA
Misli oca managementa - Petera Druckera

‘ Kad se krize predvidaju,
postaju rutina.

‘ Djelatnika treba usmijeriti na doprinos tvrtki. Samo
tako ¢e dati najveci doprinos.

‘ Oni koji si postavljaju visoke ciljeve, razvit ¢e se u
divove, ne ulazuéi mnogo veci napor i vrijeme od
onih koji ciljaju nisko.

‘ Fizicki radnik treba raditi stvari na pravi nacin, a
radnici znanja prave stvari.

‘ Najcesce se znacajna vanjska dogadanja ne mogu
iskazati Cinjenicama.

‘ Trendovi nisu istinski vazna dogadanja. Promjene
jesu!

‘ Ukoliko se svjesno ne opaza vanjski svijet (okruze-
nje), unutarnji (Zivot tvrtke) moze zaslijepiti.

‘ Cesto se dogada da genije dobiva zadatak rjeava-
nja problema zaliha na skladistu.

‘ Ako bi svijet ovisio o talentima, civilizacija bi bila
jako ranjiva.

“ Tvrtke koje su dobro vodene mirna su mjesta.

Rubriku ureduje M.E.P. d.o.0. /Centar menadzerske knjige, Zagreb, Ulica grada
Vukovara 226 G. Gornji niz misli preuzet je iz knjige Gorana Tudora, MENADZER-
SKA ZLATNA KNJIGA / Moderni menadZment kroz prikaz poslovnih slucajeva,
poruke najuspjesnijih ljudi, nacela poslovnosti, aforizme i grafite, Il izdanje.

Dodite u M.E.P, prvu hrvatsku poslovnu knjizaru.

Prava istina ée se doznati tek na trzistu, a onaj
koji kupuje marku procjenjuje ne samo njezinu vri-
jednost samu po sebi, ve¢ koliko mu ona doprinosi
vrijednosti tvrtke, snazi ponude i jacanju konku-
rentske prednosti.

U kompilaciji tog modela se PGM temelji na mjerenjima slje-
decih faza: poznavanje — razmatranje - primarno koriStenje — isku-
stvo — koristenje. Ova piramida ima nedostataka, ali je prikladna
zato jer se svake godine moZe pratiti razvoj marke prema istim kri-
terijima. Kod nas je dugo na &elu bila Vegeta, a sad ju je preteklo
Zvijezda ulje. Vegeta je izgubila taj primat kad je ukinuta Vegetina
kuhinja. Iz ideje vodilje se naime preslo na definiciju proizvoda —
dodatak jelima, $to se moze i kopirati.

PRAVU ISTINU OTKRIVA TRZISTE
Kod nas su jo§ poznata mjerenja Nielsena, GfK 1 Yung&Rubicam.
Istrazivanja Nielsena usmjerena su na:

@® kontekst kategorije u kojem valja ustanoviti odnose potro$aca i
marke;

vrijednost marke kako je percipira potrosac;

dinamika procesa u kojoj treba istraZivati kako se ta percipira-
na vrijednost odrazava u stvarnom ponasanju potro$aca.

GfK je razvio svoj sustav za klju¢ne indikatore iz podrucja
mjerenja zdravlja marke — BVT s ciljevima:

kako se odrazavaju aktivnosti kompanije na trzistu;

kakve promjene izazivaju kod klju¢nih konkurenata.

Y & R model (BrandAsset Valutator) preskace klasi¢nu svjesnost o
marki, veé se pocinje s diferencijacijom, $to je logi¢no, jer ne moze
svatko tko izade na trziste pomisliti da ¢e se kupovati njegov proi-
zvod ili usluga, niti je nisa — ,,svi kupci®.

Za precizno vrednovanje marke nema to¢nih kriterija, ali ta vri-
jednost postoji i treba je pokusati kvantificirati, jer ona ¢ini sve veci
dio vrijednosti tvrtke. Prava istina ¢e se doznati tek na trzistu, a onaj
koji kupuje marku procjenjuje ne samo njezinu vrijednost samu
po sebi, ve¢ koliko mu ona doprinosi vrijednosti tvrtke, snazi po-
nude ijacanju konkurentske prednosti. Tek kad to trziste verificira,
tada marku moZemo unijeti i u bilansu poduzeéa. Uostalom i me-
dunarodni standard (International Financial reporting standard — IFRS)
zahtjeva da se akvirirana marka kao i marka preuzetih poduzeéa
unese u bilansu stanja. P§|

Imate li ubojitu
Marketlnsku trategiju

acijay
remka?

vaseq marketinga U prosjeku za 20%
zaposienika
Posjatite www.rentamarekting.hr za vise informacija

Dizajnerska rjefenja:
Maorana Bunata

marana@gorskico.hr
""""" v.gorskico.hr

HENT A MARKETING d.o.o., agencija za marketinsku reviz-
Iju. poslovno | stratesko marketindko savijetovan|e | edukaci|u,
osigurava rastucim poduetnickim kompanigama. stratesko
savietovanje i edukaciju zaposlenika. Povedavamo efikasnost
te produktivnost vasih
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Gdje ste Vi, tu je i Vasa Posta

Marketing
YO Hrvatska posta

Hrvatska posta nudi niz pogodnosti

PotrazZite najblizi poStanski ured u svim krajevima Hrvatske, placajte
brzo i povoljno te tako ostvarite usStede u svom kuénom budzetu.

rvatska posta sa svojih 1150 po-
Stanskih ureda 1 gotovo 4000
operatera najveéa je 1 najdo-
stupnija poslovna mreza u ze-
mlji. Svojim korisnicima, osim
postanskih usluga, omogucava
obavljanje brojnih financijskih 1
nefinancijskih usluga te kupnju malopro-
dajnih artikala. Duga tradicija poslovanja
uz kontinuirani razvoj te prosirenje usluga
¢ine Hrvatsku postu najdostupnijim mje-
stom jedinstvene ponude prilagodene su-
vremenom korisniku.

FINANCIJSKE USLUGE

Korisnici usluga Hrvatske poste svoje ra-
¢une jednostavno, brzo i povoljno plaéa-
ju u postanskim uredima. U uredima Hr-
vatske poste korisnici danas mogu obaviti
1 brojne mjenjacke poslove, podiéi goto-
vinu MasterCard, Maestro, Diners i Visa
karticama, unov¢iti tax-free ¢ekove, obaviti
uplate 1 isplate po Stednim i tekuéim racu-
nima pojedinih poslovnih banaka, obaviti
prijenos novca putem postanske 1 brzojav-
ne uputnice ili obaviti uslugu isplate pu-
tem Western Union uputnice. Po racuni-
ma HPB-a, osim financijskih transakcija,
korisnici mogu obaviti i razlic¢ite nefinan-
cijske usluge, medu ostalim otvaranje Sted-
nih 1 tekuéih ra¢una, ugovaranje orocene

Stednje, davanje punomodi po racunima, a
korisnici mogu zatraziti i izdavanje kartice,
izmjenu mati¢nih podataka, predavanje ra-
zli¢itih zahtjeva, prijaviti nestanak, gubitak
ili kradu kartice, ¢eka 1 sli¢no. Putem uslu-
ge Western Union brzog i pouzdanog tran-
sfera novca, Hrvatska posta je korisnicima
omogucdila slanje i primanje novca u zemlji
i inozemstvu uz posebno povoljne nakna-
de za zemlje regije. Isto tako, novac moze-
te uplatiti primjerice u postanskom uredu
u Osijeku 1 poslati ga putem Western Uni-
ona, a primatelj ée ga modi u roku 10 mi-

nuta odmah podiéi u postanskom uredu u
Dubrovniku. Hrvatska posta svojim kori-
snicima omogucuje 1 slanje novca putem
postanske brzojavne uputnice.

POGODNOSTI KOD PLACANJA
RACUNA

Mreza poslovnica Hrvatske poste omogu-
¢ava korisnicima da svoje obveze podmi-
re u gotovo svakom naseljenom mjestu u
Republici Hrvatskoj. Kako bi svojim kori-
snicima osigurala maksimalnu ustedu, Hr-
vatska posta je s velikim brojem ponudaca
komunalnih i drugih usluga sklopila ugo-
vore koji korisnicima omogucuju placanje
ra¢una u postanskim uredima bez nakna-
de za uslugu platnog prometa. Popis ugo-
vornih partnera ¢iji racuni se mogu platiti
u postanskim uredima bez plac¢anja nakna-
de za uslugu platnog prometa mozete pro-
nadi na internetskoj stranici Hrvatske poste
te u svim poStanskim uredima na $alterima
nov¢anog poslovanja. U postanskim uredi-
ma, na $alterima nov¢anog poslovanja kori-
snici mogu obavljati i sva druga placanja uz
naknade prema redovitom cjeniku HPB-a
1to u visini od 1,83% iznosa uplate s tim da
je najmanji iznos naknade 5 kuna, a najve-
¢ 80 kuna. Placanje ra¢una u postanskim
uredima obavlja se putem gotovine koju
korisnici mogu podi¢i u postanskim uredi-
ma koji imaju istaknutu naljepnicu Diners,
MasterCard, Maestro i Visa. Kod podiza-
nja gotovine debitnim karticama Hrvatske
postanske banke (Maestro, VISA electron,
VISA business electron) ne naplaéuje se
naknada. Kod podizanja gotovine ostalim
karticama korisnici placaju naknadu prema
uvjetima koje propisuje izdavatelj vase kar-
tice. Intenzivnim radom na podizanju kva-
litete usluge i prosirenjem ponude stalno
osluskujuci Zelje 1 potrebe svojih klijena-
ta te slijededi trendove na trzistu Hrvatska
posta najveca je 1 najdostupnija nacional-
na mreZa pruzatelja osnovnih financijskih
usluga na trziStu za gradanstvo te gospo-
darske subjekte.

Sve dodatne informacije o ponudi i uslugama Hrvatske poste mozete dobiti na besplatnom broju telefona 0800 303 304 ili na internetskoj stranici posta.hr.

PROMO
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PRODAJNE PRICE ZA LAKU NOC

Kako |e Batman zaposlio Robina

.

e
:

Znate li koji je najsigurniji znak da je ljeto stiglo u Zagreb? To je
osjecaj koji vas proZzme dok pokuSavate znojem natopljenu koSulju
odvoijiti od leda za koje viSe niste sigurni da li su tamo gdje bi tre-
bala biti. Naime, neprekidno ulaZenje i izlazenje iz klimama eskim-
ski ohladenih prostorija na otopljeni asfalt ponekad zna navesti
vasa leda da proSetaju pored vas na putu do prvog lijecnika.

Usprkos toj 1 takvoj opa-
snosti, Goran je odlu-
¢io provesti radno ljeto i
obijati vrata potencijalnih
kupaca i to u, medu Hr-
vatima popularnoj, petoj
brzini!

Na ,opce odusevlje-
nje“ svoje obitelji infor-
mirao je najmilije kako ¢e krajem srpnja
bez njega na more jer: ,Tata mora raditi i
sad je jako vazno da bude na poslu...”.

Bez imalo patetike, Goranu je bilo vaz-
no ostati na poslu. Nekakav godi$nji bi mu
eventualno ugrozio ili usporio moguée bu-
duce poslove i prodaje za koje se dobrano

Danijel Bicani¢

bio namucio. Otkad je postao voditelj pro-
daje novog asortimana profesionalnog ala-
ta za obradu drveta u svojoj tvrtki, Goran
je radio kao mali mrav iz one dje¢je bajke,
a sad nije bilo vrijeme glumiti bezbriznog
skakavca. Tjesio se mislima kako ée usko-
ro dodi vrijeme za odmor i ubiranje plodo-
va rada (ako mu u meduvremenu recesija
ne prepili vocku).

1ZVOZ ILI PROPAST!

A ti plodovi su se ve¢ prili¢no dobro nazi-
rali na obzoru. Goran je pametno odabrao
ciljanu skupinu za svoj asortiman, uspio je
povezati se s kljuénim ljudima i tvrtkama
koje su svoju proizvodnju 1 preradu drveta

zajaile na val obnovljene potraznje iz ino-
zemstva. Svi oni koji su bili ovisni o do-
macoj potraznji odavno su stavili klju¢ u
bravu. Maksima na trzistu glasi: izvoz ili
propast!

Svi znacdajniji Goranovi kupci bili su
izvoznici. Ohrabreni potraznjom odludili
su se na investiranje u proizvodnju i tako
se Goran mogao pred $efom pohvaliti zna-
¢ajnim narudZbama $to je ovaj naravno na-
gradio... ni sa ¢im (Sefovo unutrasnje pro-
misljanje je bilo slijedeée: sve je to super,
ali nek’ prvo naplati, pa ponovi to jo§ par
puta pa mu onda eventualno dignem pla-
¢u za 0,74%).

No, Gorana je manje mucilo povecanje
place, koliko o¢igledno povecanje zadataka
1 obaveza s kojima se nosio svakodnevno.
Ocito, 1 prije nego $to je planirao, Goran
je morao poceti razmisljati o Sirenju svog
jednoclanog prodajnog tima u kojem je on
bio 3ef, voditelj prodaje, tajnica i komerci-
jalist. Nije zelio izgorjeti odmah na pocet-
ku, pa je od Sefa, koji ga je uvalio u to sve,
zatrazio dozvolu za zaposljavanje jo§ jed-
nog komercijaliste koji bi preuzeo dio tere-
ta. Sef se na pocetku pravio pomalo mutav,
ali na kraju je pristao jer su trenutne brojke
opravdavale takav poduhvat.

SIMBOLICKO SAMOUBOJSTVO

Sa Sefovim odobrenjem ,,u dzepu® i odje-
ven u onu znojem natopljenu kosulju s po-
Cetka price, Goran se uputio svojoj dra-
gocjenoj mentorici, gospodi Tarleutti po
kakav pametan savjet. Goran, naime, dosad
nije bio u prilici zaposljavati i voditi ljude
(najblize iskustvo upravljanju ljudskim re-
sursima su bili otkazi koje je dobio). Bio je
svjestan zelene boje iza svojih usiju i hitno
su mu trebale upute kako dalje.

Naravno, ¢im se Goran zavalio u fote-
lju ispred njezinog radnog stola, po obicaju,
prvo $to je ¢uo od strane drage mu mento-
rice je bilo protupitanje: ,A, recite mi Go-
rane kako ste vi to sve zamislili, mislim s
tim zaposljavanjem?*.

»Pa, u biti, prvo sam planirao staviti
oglas na portale za trazenje posla te rasiri-

Goranova glava se nije niti jednom pomakla sto je njegova mentorica vjerojatno i ocekivala: ,,0cito je Go-
rane dakle, da vas plan i nema neku uspjesnu buduénost. To Sto ste dobri u prodaji ne znaci da ste dobri
i u vodenju ljudima i upravljanju njihovim radom. To je takoder zanat koji treba nauciti i savladati.“
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ti glas medu poznanicima i poslovnim par-
tnerima da zaposljavam. Nadam se dovolj-
nom broju kvalitetnih kandidata izmedu
kojeg ¢u odabrati svog ,,Robina““. Goran
je humorom pokusao prikriti svoju bespo-
mocnost.

,Pa dobro onda ,,Batmane®, dat ¢u vam
prvi savjet“, spremno odgovori Tarleuttica,
»Gorane, molim vas odite do prozora koji
gleda dolje na glavnu ulicu“. Goran, nau-
¢en na prakti¢nost 1 zivotnost njezinih sa-
vjeta, trenutno skoci iz naslonjac¢a i priblizi
se prozoru. Tarleuttica nastavi: ,Da li dolje
na cesti ima kakvih parkiranih vozila i koja
su to?“. Goran se nagne malo blize staklu:
»,Da ima, jedan renault, dva fiata i merce-
des*.

Mentorica je odlucila u tom trenutku
poentirati: ,E pa Gorane, sad bih vas zamo-
lila da otvorite prozor i skocite kroz njega,
ali na na¢in da to¢no pogodite mercedes,
jer mi se on ¢ini dovoljno kvalitetno pro-
izvedenim autom da pad na njega covjek
definitivno ne moze prezivjeti!®.

Goran je ostao paf, a Tarleuttica je, po-
stigavsi Zeljeni ucinak, nastavila: ,To Go-
rane, $to vi planirate oko zaposljavanja
novog djelatnika jest ekvivalent samouboj-
stvu, a koje svakodnevno simboli¢ki izvo-
de mnogobrojni hrvatski poslodavci. Po-
kusat ¢u vam dodatno razjasniti. Nabrojat
¢u neke pojmove koji su kljucni za kvali-
tetno upravljanje ljudima u poslovanju. Vi,
ako prepoznate neki koji ste ukljuéili u svo-
je planiranje zaposljavanja, dignite ruku, u
redu?“. Goran skruseno kimne glavom.

Tarleuttica poc¢ne nabrajati: ,Zapo-
Sljavanje prodajnih djelatnika, opis rad-
nog mjesta, edukacija djelatnika, placanje,
kompenzacija 1 motiviranje prodajnih dje-
latnika, organizacija prodaje, vodenje sasta-

Savjeti Poslounog savjetnika

B Dobar prodavac nije pretpostavka
za dobrog Sefa ili voditelja
prodaje. To su dvije razlicite
sposobnosti koje se moraju
savladati odvojeno jedna od
druge.

B Zaposliti nekoga znaci
dovesti ga u ureden sustav
rada i upravljanja. Da li je
vase poslovanje i upravljanje
prodajnom radnom snagom
uredeno na nacin da se novi
djelatnik u njemu moze brzo snaci
i jasno naci svoje mjesto?

naka tima, CRM menadZment i prodajni
kanali, postavljanje ciljeva u prodaji, pro-
cjena radne ucinkovitosti...”.

Goranova glava se nije niti jednom po-
makla $to je njegova mentorica vjerojatno
1 o¢ekivala: ,,O¢ito je Gorane dakle, da vas
plan 1 nema neku uspje$nu buduénost. To
$to ste dobri u prodaji ne znaci da ste dobri
i u vodenju ljudima i upravljanju njihovim
radom. To je takoder zanat koji treba nau-
¢iti 1 savladati. Vi éete mozda sada zaposli-
ti samo jednu osobu, a i va§ tim mozda ni-
kad neée biti veéi od nekoliko ljudi. Ali, veé
sada morate postaviti temelje na nacin kao
da se radi o punokrvnoj tvrtki sa stotinama
zaposlenih i desetinama odjela. Moj vam
je savjet dakle slijededi: prije nego $to uop-
¢e krenete u zaposljavanje, potrebno je po-
mno razraditi sustav upravljanja prodajnim
timom koji ée ukljucivati sve ranije nave-
dene i klju¢ne dijelove. Tek onda éete Go-
rane mozda uspjesno zaposliti nekog u Hr-
vatskoj 1 preZivjeti da pricate o tome!*.

NAZAD U SKOLSKE KLUPE

I prije nego $to je Goran mogao postavi-
ti kakvo pitanje o tome kako 1 gdje da dode
do takvog znanja, mentorica se odlu¢no di-
gne iz radne stolice, doskakuée do regala s
knjigama u kutu i vrati se s naramkom ko-
jeg hitro uvali Goranu u narugje: ,,Evo, Go-
rane ovo Cete za pocetak procitati, shvatiti 1
steeno znanje oblikovati po svojoj potre-
bi. Uzmite si jo§ barem mjesec dana prije
nego $to krenete u zaposljavanje 1 poradite
na temeljima“.

Goran ustanovi s kiselim osmijehom
na licu: ,Dakle, nazad u $kolske klupe!?*.

A §to ste vi mislili Gorane, da je uprav-
ljanje ljudima $etnja pored mora? Sigurno
ste 1 sami svjesni kako se u prevelikom bro-
ju hrvatskih tvrtki trosi i previ$e vremena,
snage 1 energije na lose meduljudske odno-
se, manjkavu komunikaciju i procedure, a
Sto je sve posljedica zanemarivanja sustav-
nog upravljanja ili prosto neznanja. E sad,
ja ne znam da li éete kao buduéi Sef zane-
marivati svoje zaposlenike, ali sam sigur-
na kako necete biti totalna neznalica. Da-
kle, vidimo se kroz tjedan dana kad ¢u vas
ispitati vezano za ovu prvu knjigu — uprav-
ljanje ljudskim resursima! Vidimo se 1 po-
zdravite suprugu.”

Tarleuttica je njezno isprasila Gorana iz
ureda koji viSe nije osjecao vruéinu ljetnog
dana ve¢ hladnoéu zadatka ispred njega.
Spontano se najezio, ali je bio ipak sretan
Sto je gospoda Tarleutti bila njegov Robin.
Ili mozda Batman...?

Marketing
PR REPORT

Afera ,fimi-Media“
ili kako jedna afera
ugrozava hruvatsko
PR triiSte

Afera »Fimi-Media“,
nazvana po sada vec
nadaleko poznatoj
marketinskoj agenciji
polako ali sigurno nagriza hrvatsko PR
trziSte, posebno ono agencija za odnose
s javnoscu. Glavnu ulogu u cijeloj pri-
¢i igra jedna, do par godina nepoznata
marketinska agencija koja je uz navodnu
pomoc¢ politike, dobivala unosne poslove
s drzavnim tvrtkama i institucijama.

NAJVECA STETA POCINJENA JE HRVATSKOM
PR TRZISTU

Svatko tko i malo poznaje hrvatsko PR trziste,
a posebice ono agencijsko, zna koliko je i ina-
¢e, a pogotovo u vrijeme krize teSko uspostaviti
suradnju s novim klijentima. Ukoliko su optuzbe
na racun Fimi-Medie tocne, lako je za zaklju€iti
koliko je takvo ,ugovaranje“ poslova, ne dovodeci
u pitanje njihovu kvalitetu, znacajno ostetilo ci-
jelo trziSte. Medutim, najveca Steta je pocinjena
upravo percepciji i ugledu cijele PR struke. Nai-
me, sama struka odnosa s javnoséu u Hrvatskoj
niti nakon 10 godina intenzivnog postojanja nije
dovoljno priznata i prepoznata. Iz tog razloga, bilo
koja afera vezana uz samu struku ima daleko-
sezan i negativan utjecaj na percepciju, ugled i
povjerenje u odnose s javnoscu. Ljudi koji se ne
susrecu cesto s odnosima s javnoscu nazalost ne
znaju Sto oni zapravo predstavljaju, a zbog njihove
specificnosti svoj sud najcesce donose na temelju
medijskih afera koje su gotovo uvijek posljedica
djelovanja pojedinaca za koje je upitno bave li se
uistinu odnosima s javnoscu ili to tek tvrde. Zani-
mljiv je podatak da gotovo svi mediji Fimi-Mediu
predstavljaju isklju¢ivo kao PR agenciju, iako to
ona uopce nije! Pogled u sudski registar svakom
zainteresiranom otkrit ¢e kako ova tvrtka uopce
nije registrirana za obavljanje poslova odnosa s
javnoscéu!

ONI KOJI SE KORISTE PR-OM ZNAJU
NJEGOVE PREDNOSTI

S druge strane, oni koji redovito koriste odnose s
javnoséu u svojem poslovanju svjesni su ¢injenice
da, kao i u svakoj struci, postoje kvalitetni struc-
njaci i oni koji to nisu, te ih jasno prepoznaju i
razgranic¢avaju buduci da hrvatsko trziste OsJ nije
veliko. | takvi, kojih je nazalost jo$ uvijek prema-
lo da bi se hrvatsko trziSte svrstalo uz bok onih
razvijenijih europskih, su jedini i najbolji ,ambasa-
dori“ trzista i onih koji se na trzistu ozbiljno bave
odnosima s javnoscu. Afera ¢e zasigurno biti i u
buduénosti te je stoga izrazito vazno educirati
lijude o tome Sto odnosi s javnosScu zaista jesu,
¢emu sluZe i na razini struke definirati koje kri-
terije mora ispunjavati pojedinac da bi se mogao
nazivati struénjakom za OsJ. Tek tada ce pravim
profesionalcima biti moguce distancirati se od
Sarlatana i ostalih samoprozvanih struénjaka.

mr. sc. Damir Jugo

www.poslovni-savjetnik.com
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NA VASA PITANJA ODGOVARA LIFE COACH JASMINA BJELICA

| 0TKAZI SU D10 POSLOVANJA

Bjelica

Jasmina Bjelica: Svi manageri s kojima
sam radila ili samo razgovarala o otpustanji-
ma, slazu se da je to poprili¢no tezak i mu-
¢an ¢in, skoro pa traumatski za obje strane.
Tesko je osobi koja biva otpustena jer nit-
ko ne Zeli ¢uti kako vise ne pridonost tvrtki
u kojoj radi. I $to ima duZi radni staZ to joj
je teze. A 1 vama kao osobi koja daje otkaz
je tesko. Pogotovo $to odluku niste donijeli
vl 1 nije na osnovu loSeg rada tih zaposleni-
ka. Uopée nije ¢udno da ste toliko vremena
sve to skupa odgadali. Tko bi Zelio biti u si-
tuaciji u kojoj nitko nije na dobitku?

NEDOVOLJNA KOMUNIKACLJA
Kolege o tome malo ili gotovo uopée ne
razgovaraju, kao da se srame razgovora o
otkazima. Svima bi bilo bar malo lak$e kada
bi se medusobno podijelili 1 ¢uli iskustva
drugih kolega i managera.

Postovana,

Uprava je odlucila otpustit petoro ljudi iz mog sektora i mene je zapao nelagodni zadatak da
im dam otkaz. Razlog otkaza je pad prihoda i losa ekonomska situacija, a ne los rad tih za-
poslenika. Dobio sam rok od 3 mjeseca, a ja stalno odgadam taj dan. Tesko mi je to napra-
viti, a znam da Ce njima biti jos teZe. Kako se postaviti? Kako najbezbolnije dati otkaz?

V.K., Zagreb

Ne znam koliko vam je jo§ ostalo vre-
mena do kraja roka kada morate obavijestiti
svoje zaposlenike da su dobili otkaz, no uci-
nite to $to prije, kako bi se mogli posvetiti
svojim redovnim poslovnim obvezama. Uz-
mite par dana 1 neka vam prioritet bude do-
bra priprema za razgovore koji vas ¢ekaju.

Priprema

Smislite koncept §to im to¢no Zzelite reéi.
Vjezbajte par puta i slobodno imajte na-
pisane klju¢ne rijeci kraj sebe kada bude-
te razgovarali. Reakcije ljudi mogu biti sva-
kakve, no ako ste vi mirni i staloZeni velike
su Sanse da su i oni budu takvi. Ako i dode
do neke emotivne eskalacije, brzo Cete ju
smiriti. Najbitnije je da zadrZite stabilnost i
profesionalnost.

Razgovarajte s kolegama

Pitajte svoje kolege u tvrtki, a i izvan nje,
koji su ve¢ to radili da podijele s vama svoja
iskustva. Sigurno Cete ¢uti neke dobre sa-
vjete.

Zamislite sebe u njihovim cipelama
Sto bi vama trebalo da ste vi taj koji dobiva
otkaz? Sto bi voljeli ¢uti od nadredenog u
tom razgovoru? Kakav oblik podrske bi vo-

ljeli imati? Zapisite svoje odgovore 1 uklju-
¢ite ih u taj razgovor.

Budite iskreni i otvoreni

Recite jasno i ljubazno kakvo je stanje u
tvrtki, koji je postupak otkaza, koja su nje-
gova prava 1 obveze do istcka otkaznog

Imate zivotnu situaciju za koju niste sigurni kako je rijesiti?

Na najzanimljivije poslovne izazove nasa autorica Jasmina Bjelica dat ¢e vam odgovor. E-mail: poslovnisavjetnik@ripup.hr
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ProdaJPraznu com

otkup praznih tonera i tinti

« Prodajpraznu.com
< je sustav otkupa originalnih praznih tonera i tinti kojim iz Vasih

GOTOVINA/
R1

praznih dobijete najvecu vrijednost. Otkupljujemo preko 250
modela tonera i tinti originalnih proizvodaca kroz 3 modela otkupa

-_—
v

DONACUA POPUSTI

“

Prazne kasete nisu otpad vec vrijedna trgovacka roba, ako Vi
tako odlucite. Ne bacajte svoje prazne, ne trosite na zbrinjavanje
istih ve¢ im dajte novu vrijednost — prodajte ih nama, zaradite,
ustedite ili donirajte i osjecajte se dobro!

Sto Vam je ¢initi?
Posjetite nasu web stranicu www.prodajpraznu.com,
izradite ponudu Vasih praznih toner kaseta i ti nlt{/l‘posalj te je

na mail otkup@toner.je.to ili nazovite na b
0800 404 404

latan telefon

m MAJUR Zagreh, Fallerovo Setaliste 20, tel. 38 45 090, fax. 30 79 701 0800 404 404.




zasto ¢itam poslovni savjetnik

Smatram kako bi svaka osoba u poslovhom
svijetu trebala imati barem jedan primjerak
Poslovnog savjetnika na stolu, jer i sam na-
ziv ¢asopisa govori o svom cilju. Meni osob-
no sluzi kao kvalitetan izvor interesantnih
informacija koje kasnije posluze kao smijer-
nice ka dobrim idejama. Moram priznati da
sam slaba na intervjue i uvijek sam ih volje-
la procitati, a u Poslovnom savjetniku ih uvi-
jek mogu i ocekivati. Uz intervjue postoji rubrika koja mi nikako
ne moze promaknuti, IT/Multimedia, naravno glavni razlog je sto
je ta tema moje podrucje rada. Vrlo bitno je napomenuti da su uz
pregrst sadrZaja tekstovi strucni, a opet razumljivi i lako Citljivi.

Barbara Maretié¢
odjel marketinga medijske kuce Vidi

Kolege o tome malo ili gotovo uopce ne razgovara-
ju, kao da se srame razgovora o otkazima. Svima
bi bilo bar malo lakSe kada bi se medusobno podi-
jelili i culi iskustva drugih kolega i managera.

roka. Dogovorite sve te detalje sa zaposlenikom kako bi otkazni
rok pro$ao $to bezbolnije po obje strane.

Pokazite svoju ljudsku stranu

Imajte razumijevanje za otpustenu osobu. PokaZite kako se i vi
osjecate. Ljudi odli¢no reagiraju na iskrenu empatiju. Isto tako re-
akcija ée biti jako losa ako glumite da ste ,co0l“, a u biti vam je tesko
1 nelagodno kao i njima. Naravno sve u granicama i s mjerom, da
ne ispadne da je vama teZe nego njima.

Ponudite svoju pomo¢é

Ponudite svoju osobnu pomo¢ onoliko koliko Zelite 1 mozete. Ako
tvrtka ima neki program za otpustene zaposlenike, ponudite i nje-
ga. U zapadnom svijetu neke tvrtke ¢ak nude pomo¢ pri daljnjem
zaposljavanju svojih bivsih zaposlenika i stvaraju alumni grupe.
Tako kreiraju odnos sa svojim bivsi zaposlenicima koji vodi ka dalj-
njoj suradnji i odli¢nom networkingu.

Dobro slusajte

Aktivno slusanje ¢e vam dati to¢ne i precizne informacije kako da
adekvatno reagirate ovisno o tome tko sjedi preko puta vas. Svi smo
razli¢iti 1 svakome treba ne$to drugo ¢uti kako bi mu bilo lakse.
Slusanjem éete doci do najboljeg nacina i pravih rije¢i koje osoba
treba u tom trenutku.

Duboko udahnite 1 krenite. Kada svi razgovori budu gotovi,
osjetit éete olakSanje. No, nije kraj kada obavijestite zaposlenika o
otkazu, nego kada on stvarno i ode. A do tada ¢ete jo$ neko vrijeme
provesti zajedno u istoj radnoj okolini. Ako ste sve odradili kako
treba, va$ zaposlenik nece biti previse iznenaden, no vjerojatno ¢ée
biti povrijeden, mozda i frustriran. Pobrinite se da to preostalo vri-
jeme provede $to normalnije. Podsjetite ga da je bio dobar zaposle-
nik 1 kolega i da tamo negdje vani sigurno postoji dobar posao koji
odgovara bas njemu.

Otpustanje je neugodan i stresan dio poslovanja. Nije i ne
moze biti potpuno bezbolan i ugodan, no moze biti podnosljiv ako
ga dobro odradite. Sa dostojanstvom i postovanjem.

www.poslovni-savjetnik.com

SPOJITE POSAO
S UZITKOM
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zapoénite sezonu praznika sa stilom.
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GRAFICKI ZAVOD ' Snazni temelji za

H RVATS K E kvalitetnu buducnost

Ulazuéi neprekidno kako u najsuvremeniju tehnologiju tako 1u viastiti strucm kadar bili
smo i ostali pouzdan partner brojnim domacim 1 svjetskim izdavacima ...

TISAK ROTO | IZ ARKA | KNJIGE TVRDOG UVEZA | KNJIGE MEKOG UVEZA | MAGATINI | KOMERCIALNI TISAK
BROSURE | RAZNI PLAKAT! | LETCI | BLOKOVI | ROKOVNICI | KALENDAR)
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SPECIJALNI PRILOG

MEDIA VODIC
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50 Intervju: Zdenko Duka: Stanje u hrvatskim medijima: ,Na putu prema dolje*

52 Intervju:Tomislav Ricov: Ovo ¢e biti najjaci Weekend do sad

54 Intervju: Branimir Brkljac: Uzivam u tome Sto sam ,crna ovca“ sve ove godine

56 200 najvecih oglaSivaca u prvoj polovici 2010.
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SPECIJALNI PRILOG: MEDIA VODIC

Ako nemamo
javnost u Hr-
vatskoj, necemo
imati niti demokra-
cije, niti politike niti
kulture. U tome je
nemjerljiva uloga i
snaga novinarstva
i nas novinara.

[} Krenimo od opéenitog pitanja.
Kakvo je stanje medija u Hrvat-
skoj? Koji su trenutno najveci
problemi?

- Javni mediji kao $to su HRT, Vjesnik i
Hina su pod stalnim politickim pritiskom,
a privatni mediji kojih je, dakako, daleko
najvise sve se vise tabloiziraju. Doduse, to
je 1 svjetski i europski trend, ali kod nas je
to bolnije $to smo malo trziSte pa, na pri-
mjer, gotovo svi hrvatski dnevni listovi vrlo
nalikuju jedni na druge. Posebna je aktu-
alna opasnost lose ekonomsko stanje koje
utjece na financijsku krizu medija. Najvise
su na udaru novinari, njihovi radni uvjeti,
¢ak 1 njihova radna mjesta.

[ S obzirom na spomenute proble-
me, pogotovo financijsku krizu,
kakve su perspektive za hrvatske
medije? Tko ¢e prezivjeti dosad
najtezu financijsku situaciju?

- Tesko je odgovoriti na ovo pitanje.
Bojim se da ne treba ocekivati rast novin-
skih tiraza, buduénost je svakako u tome
da se relevantne drustvene, politicke 1 kul-
turne teme zapakuju u privla¢ne i priklad-
ne ambalaze. Nesumnjivo je da je otvore-
na perspektiva internetskog novinarstva,
ali nisam siguran hoée li financijska pot-
pora dovoljno pomodi tom razvoju jer je
rast oglasivanja na internetu jo$ uvijek do-
sta mali.

[ Mijenja li se medijska scena u
Hrvatskoj ili je vec¢inom staticna,
poput politicke? Mozete li dati
kratak osvrt na posljednje deset-
ljeée, odnosno posebno izdvojiti
vodeci pozitivni ili negativni trend
koji se stvorio u hrvatskim mediji-
ma?

- Medjjska scena se svakako mijenja.
Rekao bih da su promjene ove posljednje

INTERVJU: Zdenko Duka, predsjednik HND-a

Stanje u hrvatskim medijima:
.Na putu prema dolje

Lako je biti dobar poduzetnik u dobroj poduzetnickoj klimi te tijekom ne-
prestanog gospodarskog rasta. Ali kada udare problemi, dobre poduzet-
nike koji nece posegnuti za otpustanjem i rezanjem troskova kao jedinim
izlazom, nego ¢e otvoriti nova trziSta — moze se nabrojati na prste. Isto
se, poduzetnickim jezikom, dogodilo i u hrvatskim medijima kao i vecini
ostalih gospodarskih nisa. Otpustanja, pad naklade, marketinskih priho-
da, dugovi... O aktualnim problemima u hrvatskom medijskom prostoru,
glavnim izazovima privatnih i drzavnih medija te nekim predvidanjima u
buducnosti Poslovni savjetnik je popricao sa Zdenkom Dukom, predsjed-
nikom HND-a (Hrvatskog novinarskog drustva), udruzenja novinara koji
se kao zadnja instanca otpora bori protiv sve loSijeg, druStvenog i mate-
rijalnog, polozaja novinara u hrvatskom drustvu.

tri-etiri godine mnogo znacajnije nego
nekoliko godina prije toga. Posljednjih 10-
12 godina svjedoci smo posvemasnje priva-
tizacije medija u Hrvatskoj. Prvih 3-4 go-
dine ovog desetlje¢a imali smo medijski
bum, dobro se i zaradivalo na medijima,
sve do ove krize posljednje dvije godine.
Drusvena nerevantnost nose¢ih medijskih
tema svakako je negativna novost ¢ak i u
odnosu na novinarstvo devedesetih godi-
na u Hrvatskoj.

[ Kakvi su mediji u Hrvatskoj u
odnosu na susjedstvo, pogotovo
sto se tice kvalitete?

- Ako ra¢unamo na sve susjede, svaka-
ko se u novinarstvu ne mozemo usporedi-
vati s Talijanima ¢&ije je novinarstvo, ¢ak i
pod Berlusconijem, dosta kvalitetnije i slo-
bodnije od naseg. Toj kvaliteti itekako do-
prinosi izvanredna organiziranost i solidar-
nost talijanskih novinara. Od drugih smo
ipak bolji, vjerujem ¢ak da smo u prosjeku,
ali samo u prosjeku, nesto bolji i od Srba
koji su pak osjetno jace trziSte pa osim ne-
kih novina koje ne zasluzuju da se uopce
zovu novinama, imaju nekih vrlo profilira-
nih listova koje Hrvatska (viSe) nema.

[ U ovim financijski turbolentnim i
problematicnim vremenima kakva

su vasa predvidanja za buduc¢nost
u vezi hrvatske medijske scene?
Kako pomiriti financijsku profita-
bilnost sa svrhom profesionalnog
novinarstva - utjecaj na pozitivan
drustveni razvoj, pokretanje
nuznih promjena i mehanizam
provjere viadajuce, drzavne elite?

- Nazalost, nisam veliki optimist. Vaz-
no je da se novinari $to organiziranije i §to
solidarnije ,umijeSaju” u buduénost novi-
narstva tako da imaju i da dobiju odlu¢nu
rije¢ u kreairanju medija. Oni to svakako
znaju bolje od novopecenih medijskih vla-
snika koji vrlo ¢esto nemaju prisnijeg zna-
nja o novinarstvu.

[ Kakva je po vama vaznost
uspjesnog medijskog prostora, ali
i profesionalnog novinarstva za
drustvo u cjelini?

- Ne smijemo nikad zaboraviti da od
medija ponajvise ovisi buduénost demo-
kracije 1 uopce drustvenog razvoja u Hr-
vatskoj. Ako nemamo javnost u Hrvatskoj,
nedemo imati niti demokracije, niti politi-
ke niti kulture. U tome je nemjerljiva ulo-
ga 1 snaga novinarstva i nas novinara.

mr. sc. Goran Jungvirth

Situacija je ozbiljna, tim viSe ako je poznata cinjenica da su mediji u veliku ruku ogledalo drustva. Ne
samo u gospodarskom smislu, ve¢ i u pitanju demokraticnosti drustva. Manjak ozbiljnih tema i opadanje
kvalitete medija odrazava se s druge strane neupitno i na kvalitetu drustvene rasprave te ukljucenosti
gradana u napore da se drustvo u konacnici i poboljsa.
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NEIRUTAEAITULVAS
DOVOLINO?

- 1
Vrijeme je za promjenu.

Vrijeme je za posqoge;mhm!

Jeste lii danas pomislili neSto poput: “moj posao je naporan i dosadan”ili “moj Sef ne vidi koliko se trudim”
ili “ne Zelim ovo raditi do penzije”? Jeste? E, pa doslo je vrijeme za promjenu! Pruzamo vam mnostvo
mogucnosti za novi pocetak, vi ih samo trebate iskoristiti.
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Tre€i nam
je roden-
dan tek, no,
mislim da smo
na pravom putu
da Weekend
postane tradici-
ja. | to jedna od
onih tradicija
koja nece gubiti
na svojoj kvaliteti, aktualnosti i
zanimljivosti - nastavljamo pod

zabavniji“.

[ Veé€ treéu godinu za redom
Weekend Media Festival okupit ¢ce
regionalne medije, marketinske i
PR agencije, komunikacijske
struénjake. Kako je sve zapocelo
(jos prije tri godine)?

- Na ideju o festivalu dosao sam nakon
posjeta MipTV festivalu u Cannesu. Tamo
sam vidio kolika je glad za informacijama
o medjijskoj situaciji u pojedinim drzavama
bivse drzave medu regionalnim TV igradi-
ma. Lako se dolazilo do podataka o aktu-
alnim trendovima u SAD-u ili Engleskoj,
a skoro nista se nije znalo o situaciji u su-
sjednim drzavama. Takoder, u svijetu me-
dija dogadala se prava revolucija, najvecéa od
pojave TV-a pedesetih godina s vrlo ogra-
ni¢enim odjekom u nasim krajevima. Tako
je nastala ideja da se organizira dogadaj koji
¢e imati dvije osnovne funkcije: predstavi-
ti regionalnu medijsku scenu 1 medusobno
povezati regionalne medijske 1 komunika-
cijske profesionalce, te ih upoznati s ak-
tualnim medijskim svjetskim trendovima
putem predavanja relevantnih struc¢njaka iz
razli¢itih dijelova medijske scene.

[ 1 ove godine pripremate bogat i
zanimljiv program, ali o¢ekuje nas
i puno dobre zabave. U kratko, sto
sve ove godine ocekuje
posjetitelje?

- Bez pretjerivanja ovo ¢e biti najjaci
Weekend do sad. Imamo stvarno velik broj
razli¢itih dogadanja pa smo uveli 1 dodat-
nu, tre¢u dvoranu kako bi moglo sve sta-
ti u predvideni program. Od predavaca
istaknuo bih Petea Radovicha, ameri¢kog
sportskog producenta hrvatskih korijena i
dobitnika 18 Emmyja, Jon Williamsa, chief
digital officera Gray EMEA-a i ¢lana Zirija
ovogodi$njeg Cannes Lions International Ad-

PRILOG: MEDIA VODIC

INTERVJU: Tomislav Ricov, organizator i direktor Weekend Media Festivala
Ovo ce hiti naiia(':i

Trec¢i po redu Weekend Media Festival, a gdje je Poslovni savjet-
nik medijski prijatelj, odrzava se tradicionalno u Rovinju ove godi-
ne krajem rujna, tocnije 23., 24. i 25. Sto, kako i zasto, pitali smo
glavnog i odgovornog krivca, g. Tomislava Ricova, organizatora i di-

rektora Weekend Media Festivala.

vertising Festivala te Andrewa Keena, autora
knjige The Cult of the Amateur 1 jednog od
najvecih svjetskih kriti¢ara interneta. U do-
govoru su jo$ neka iznenadenja, no, o tome
uskoro vise. Tu je opet veliki broj panela sa
komunikacijskim stru¢njacima, te narav-
no ¢uveni Weekend tulumi, popodnevni i
vecernji.

] O éemu ée biti rijeci na panel
diskusijama?

- Raspravljat ¢emo o sportu u mediji-
ma, jutarnjem radijskom programu, digi-
talizaciji televizije, fashion 1 teen medijima,
kako su omladinski mediji demokratizira-
li drustvo bivse drzave, $to klijenti Zele od
oglasivackih agencija, tko su najuspjesni-
ji mladi internet poduzetnici... 1 jo§ puno
toga. Ponovno ¢e biti veliki problem oda-
brati na koja predavanja i panele i¢i, a koja
¢e se morati propustiti s obzirom na veliki
broj istovremenih dogadanja.

[ Kako je Festival prosirio svoje
okvire i postao najznacajniji i
najveci regionalni dogadaj
komunikacijske industrije kojeg iz
godine u godine posjecuje sve
viSe posjetitelja? U é¢emu je
tajna?

- Mislim da se dogodio jedan od onih
trenutaka kada sve klikne — prava ideja,
pravi tajming, entuzijazam organizatora. U
¢emu je tajna velikog interesa industrije za
Weekend? Ono $to izbjegavamo od prvog
dana je — dosada. Zanimljive teme panela
1 odli¢ni predavaci u kombinaciji s feno-
menalnom lokacijom i dobrim tulumima
svakako su zasluzni za uspjeh festivala, ali
klju¢na stvar ipak je druZenje, interakcija
(tzv. networking) sudionika. Mnoge ideje su

rodene 1 poslovi dogovoreni na Weekendo-
vim popodnevnim i veéernjim tulumima.
Weekend tim nije velik. On se $iri kako se
blizi festival, ali je pravo ¢udo koliko malo
ljudi moze proizvesti tako veliku i zahtjev-
nu stvar. Kada zapoc¢nete tako velik projekt
iz ni¢ega, on vam postane gotovo poput
djeteta. Na samoj lokaciji u tih nekoliko
dana festivala tu su deseci ljudi najrazlici-
tijih profesija i zadataka koji se trude da sve
radi poput $vicarskog sata.

[# Je li kriza utjecala na
organizaciju ovako velikog
projekta i u kojoj mjeri?

- Je, u toliko da se moramo truditi tro-
struko vi$e, da moramo sudionicima pru-
ziti viSestruko vise sadrzaja, atraktivnije
predavace, kvalitetniju zabavu.... Broj su-
dionika poveéao se za 30% prosle (krizne)
godine u odnosu na prvi Weekend, tako da
mislim da je struka prepoznala vaZnost fe-
stivala 1 ¢injenicu da je kriza vrijeme kada
se treba dodatno raditi na usavr$avanju i
promociji.

[ Prema vasem misljenju, ima li u
Hrvatskoj potencijala za razvoj
trzisnog komuniciranja i koliko
smo dobri u tom poslu?

- Ima i uglavnom smo dobri. Trenut-
no vlada mala rezignacija u industriji, ne-
kima je tesko nositi se sa stalnim promje-
nama u medijskom i komunikacijskom
svijetu, promjenama koje u kombinaciji sa
smanjenim budZetima klijenata esto stva-
raju pesimizam i defetizam. Ipak, pozitiv-
na stvar je da je kriza ubrzala procese pro-
mjena, uklonila uljuljkanost u stari sistem
rada, svi mnogo vise grizu, otkrivaju nove
modalitete rada.

Marina Kilié
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‘ Globalizacijom proizvodnje i
diversifikacijom medija, a

naro€ito pojavom i razvojem interne-
ta, kupac danas zaista moze birati
gdje, kada, kako i na koji nacin ¢e
nesto kupiti. Odlukom o kupovini sve
viSe upravlja on sam, a sve manje
oglasivaci, agencije i mediji.

[ Zanimljiv naziv vaseg
predavanja: TV prodaja 2.0; crna
ovca TV oglasavanja zasigurno
nije i jedini razlog zasto ga
poslusati. Sto ¢e posjetitelji
nauciti iz vaseg predavanja na
ovogodisnjem Festivalu?

- Nije uvijek lose biti crna ovca. TV
prodaja je najmlade dijete u velikoj marke-
tinskoj porodici, pa ne ¢udi $to je Cesto tje-
rano od stola da se igra samo, dok su stariji
nesto vazno razgovarali. Ali, kako je ta ne-
kada velika i monolitna porodica sve vise
pokazivala znakove disfunkcionalnosti, jer
je svako - oglasivaci, trgovci, mediji, agen-
cije — krenuo nekim svojim putem, ba$ to
$to smo 1 do tada bili ostavljani sami sebi,
nama je pomoglo da se u tome lak3e sna-
demo. U meduvremenu smo i mi odrasli 1
nesto smo naucili, pa je sada doslo vrijeme
da 1 drugi nesto nauce od nas.

U Rovinju Zelim na prakti¢nim primje-
rima pokazati da linija izmedu klasi¢nog
oglasavanja 1 direktnog marketinga prakti¢-
no vise ne postoji. Predstavit ¢u kako smo
kroz TV prodaju izgradili vlastite brendo-
ve koje danas svi znaju, a koji su nedavno
1 u Hrvatskoj dobili laskavo priznanje ,,Su-
perbrand®.

[ Koliko ovakav Festival moze
pomo¢i u stvaranju bolje medijske
scene, odnosno medijskog
sadrzaja i na koji nac¢in?

- Ve¢ u svom prvom izdanju rovinjski
Media Weekend se uspostavio kao jedin-

INTERVJU: Branimir Brklja¢, predavac¢ na Weekend Media Festivalu

Uzivam u tome sto sam _
.Crna ovca“ sve ove godine

Poslovni savjetnik medijski je prijatelj na ovogodiSnjem, treéem po
redu Weekend Media Festivalu koji se od 23. do 25. rujna odrzava
u Rovinju. Donosimo zanimljiv intervju jednog od predavaca koji ce
svoja znanja i vjeStine prenijeti publici - g. Branimir Brkljac¢, pred-
sjednik i su-ustanovitelj Studio Moderna Groupe.

stveni dogadaj na kome su dobili priliku da
se sretnu svi relevantni uéesnici aktualne
marketinsko-medijske scene 1 to ne samo
u Hrvatskoj. Usudujem se tvrditi da je to
ve¢ danas najvazniji skup medijskih i mar-
ketinskih stru¢njaka u regiji. Ve¢ ta mogué-
nost $to ju je Media Weekend otvorio da
ljudi razmjenjuju svoja iskustva 1 diskuti-
raju o relevantnim temama, doprinijet ¢e
radanju novih inicijativa i zajednickih pro-
jekata 1 na taj nacin cjelokupnu medijsku
scenu ¢initi kvalitetnijom.

[& Sto je najvaznije u vasem poslu
(koja znanja i vjestine)? Jesu li
kvalitetna kreativna rjeSenja
dovoljna za uspjesan biznis?

- Najvaznije je dobro poznavanja kup-
ca — 1 to ne kupca kao statisticke kategori-
je, klastera u koji su vam ga ,,ugurale” neke
istrazivacke agencije, veé¢ konkretnog ¢o-
vjeka sa svojim Zeljama, potrebama i navi-
kama. Sljedeéi vazan clement je formira-
nje dobre ponude. Morate izabrati dobar
proizvod, ali uz njega osigurati i vrhunsku
uslugu, jer je danas usluga sastavni dio pro-
izvoda 1 obrnuto. Vazna je 1 efikasna opti-
malizacija medija, pri ¢emu se sluzimo po-
sebnim medijsko-analitickim programom
koji smo sami razvili 1 putem kojeg pra-
timo efikasnost svakog oglasa TV prodaje
u realnom vremenu. I na kraju dobar ,af-
ter sales* usluga kupcu, jer, naravno Zelite da
vam se svaki kupac vrati, a vratit e se samo
ako bude zadovoljan ¢jelokupnim prethod-
nim iskustvom koje je imao sa vama.

[{ Prema vasem misljenju, kakvo
je stanje na regionalnom
komunikacijskom trzistu, koliko
su razvijeni marketinski i PR
kanali i da li medusobno

suraduju?

- Tako se intenzitet 1 obim te komuni-
kacije svakim danom povecava, on jo§ nije
na nivou koji bi bio primjeren veé postoje-
¢oj ekonomskoj suradnji u regiji. Jo$ uvijek
govorimo tek o pojedinaénim primjerima
uspjesnog prekograni¢nog Sirenja. Takvi su
projekt EPH u Srbiji ili uspje$na regional-
na strategija Adria Medie; u tu kategoriju
spada i ,,Operacija Trijumf*; ohrabruje i vi-
jest da se najkreativnija agencija s ovih pro-
stora ,Bruketa Zini¢“ sprema otvoriti ili je
ved otvorila svoju agenciju i u Srbiji. Ono
$to nedostaje su zajednicki filmski 1 televi-
zajednicki regionalni medijski projekt. Ali,
tu sam optimista — mislim da éemo uskoro
i to vidjeti. Vjerujem da ¢e u tom djelu biti
uspjesan i projekt regionalnog Sirenja naseg
specijaliziranog shopping kanala ,,Top Shop
TV* na kome trenutno radimo.

[J Sto biste savjetovali mladim
ljudima koji tek krecu u viastiti
biznis?

- Nikada trzi$ni uvjeti nisu bili kom-
pleksniji, nikada konkurencija nije bila
ze$¢a nego §to je to sada. A paradoks je u
tome da istovremeno nikada nije bilo toli-
ko poslovnih moguénosti i nikada lak$e po-
krenuti svoj posao. Internet je promijenio
sve — informacije ucinio dostupne svima,
omogucdio je uspostavljanje direktnog kon-
takta i komunikaciju s potencijalnim kup-
cima. U tim uvjetima glavni izazov je kako
istupiti iz tog mnostva, kako da vas ¢uju 1
prepoznaju, kako biti drugaciji i poseban.
Zbog toga je kreativnost najvrednija valuta
koju morate imati da bi uspjeli u vlastitom
biznisu. Dakle, moj savjet mladim ljudima
je da ne slusaju savjete starijih. Opca for-
mula uspjeha ne postoji. Morate je izgradi-
ti sami za sebe.

Marina Kilié
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200 NAJVECIH OGLASIVACA U PRVOJ POLOVICI 2010.

R.B. OGLASIVAC 1ZDACI R.B. OGLASIVAC 1ZDACI R.B. OGLASIVAC 1ZDACI
1 |HENKEL 189,277,471.08 kn 72 | MANETTI & ROBERTS 11,901,520.00 kn 140 | MINISTARSTVO GOSPODARSTVA, 4,046,660.94 kn
2 | VIP NET GSM 161,278,935.57 kn 73 | TRGOVACKI CENTAR ZAGREB 11,744,007.09 kn RADA | PODUZETNISTVA
3 | L'OREAL 159,087,220.39 kn 74 | INTERSNACK KNABBER-GEBACK 11,488,040.70 kn 141 | GOODYEAR 4,038,862.05 kn
4 | PROCTER & GAMBLE 157,046,763.38 kn GMBH 142 | SAMSUNG 3,959,181.56 kn
5 | PODRAVKA GRUPA 136,965,173.86 kn 75 | DIETPHARM 10,960,165.90 kn 143 | 24SATA DIGITAL D.0.0. 3,929,942.72 kn
3 76 | PIVOVARA OSIJEK 10,877,845.40 kn 144 | TOMMY D.0.0. 3,904,595.90 kn
6 | -MOBILE HRVATSKA 130,688,503.99 kn
7 |TELE2 D.0.0. 130,555,609.80 kn 77 | GENERALI HOLDING VIENNA 10,665,423.15 kn 145 | BADEL 3,896,378.91 kn
8 | RECKITT - BENCKISER 122.132,351.30 kn 78 | VOLKSBANK D.D. 10,569,573.28 kn 146 | BAUHAUS D.0.0. 3,848,478.81 kn
9 |UNILEVER 113,232,125.20 kn 79 | MINISTARSTVO UNUTARNJIH 10,460,363.27 kn 147 [NOVARTIS 3,801,851.00 kn
10 [ JOHNSON WAX 101,794,560.50 kn POSLOVA 148 | ENCIAN D.0.0. 3,795,085.01 kn
11 | KONZUM 101,759,669.56 kn 80 | KITIO MOBILE D.0.0. 10,382,387.48 kn 149 | NCL MEDIA GROUP 3,783,815.80 kn
_ 81 |MEDNERB.V. 10,103,720.65 kn 150 | KAUFLAND 3,626,604.99 kn
12 | T - HRVATSKI TELEKOM 93,432,737.39 kn
13 | THE COCACOLA COMPANY 92,708,994.04 kn <2 ||HIEEEE AR D00 9,971,762.27 kn 151 | ATP CROATIA OPEN UMAG 3,615,784.46 kn
14| BEIERSDORF 82,344,613.63 kn 83 |DR. OETKER 9,822,267.30 kn 152 [NOKIA 3,591,179.90 kn
15 | VINDUJA 79,659,731.66 kn 84 |RED BULL GMBH 8,860,305.25 kn 153 |IVO JOSIPOVIC 3,555,391.15 kn
16 | NESTLE SA. 79,064,925.89 kn 85 | HYUNDAI MOTOR COMPANY 8,841,514.13 kn 154 | MERKUR OSIGURANJE D.D. 3,519,131.82 kn
17 | DUKAT 67,324,661.10 kn 3 [HELIE DD 8,709,441.72 kn 155 |HONDA 3,493,052.80 kn
18 | ERSTE BANK GROUP 61,447,443.30 kn 87_{DANONE 8,595,781.55 kn 156 | EVENTIM D.0.0. 3,432,059.74 kn
& 88 | UNIQA OSIGURANJE D.D. 8,557,398.02 kn 157 | PURIS PAZIN D.D. 3,429,617.65 kn
19 | ZAGREBACKA PIVOVARA 60,143,094.94 kn
89 | BOEHRINGER INGELHEIM GMBH 8,397,125.90 kn 158 | ENGELHARD ARZNEIMITTEL 3,401,550.25 kn
20 | HRVATSKA LUTRUA 56,180,174.06 kn
90 | FIDIFARM 8,238,033.55 kn 159 | PRIVATNE POZAJMICE 3,346,514.08 kn
21 |FERRERO 56,123,413.70 kn
22 | CARLSBERG CROATIA 54,295,068.43 kn 91 | DROGERIE MARKT 8,188,206.25 kn 160 | MADATO D.0.0. 3,344,166.00 kn
23 [ JOHNSON & JOHNSON 52,527,579.16 kn <8 | EHIY 8,026,140.00 kn 161 | TOTALNA TELEVIZIJA D.0.0. 3,323,845.00 kn
24 [psA GrOUP 52.399.770.10 kn 93 |BLITZ FILM & VIDEO 7,895,007.75 kn 162 |KULT 3.292,560.00 kn
25 | EUROPAPRESS HOLDING 51,282 884.95 kn 94 | BASLER OSIGURANJE ZAGREB 7,887,198.69 kn 163 | LANTEA GRUPA D.D. 3.223.304.00 kn
26 | KARLOVAGKA PIVOVARA 50.497 327 .63 kn 95 | UNITED NATIONS CHILDRENS FUND |  7,771,399.18 kn 164 | GAVRILOVIG 3.169.929.20 kn
27 | HYPO GROUP ALPE ADRIA 49,681,427.60 kn 96 _| PERUTNINA FTUJ D.D. 7,597,624.29 kn 165 | GRAWE HRVATSKA D.D. 3,148,579.76 kn
28 | STYRIA MEDIEN AG 48,282,999.07 kn 97_| BAUMAX 7,476,912.41 kn 166 | VERN D.0.0. 3,139,558.40 kn
29 | JAMNICA 47,187,209.36 kn 98 | TELEPHONE LINE SERVICES 7,236,645.60 kn 167 | PROFIL INTERNATIONAL D.0.0. 3,114,632.32 kn
30 | WRIGLEY 44.701,478.20 kn 99 | KIKA 7,177,561.13 kn 168 | EGMONT 3,103,179.85 kn
31 | MERCATOR 42,516,044.35 kn 100 |LESNINA D.0.0. 7,055,300.36 kn 169 | KONCERN AGRAM 3,088,213.27 kn
32 | MASTERFOODS 39,202,072.20 kn 101 | OMY 6,959,855.48 kn 170 | KRKA 3,082,132.10 kn
33 | SAPONIA 39,064,525 14 kn 102 | MAGMA 6,863,590.55 kn 171 | KIA MOTORS CORPORATION 3,051,447.68 kn
34| KRAFT FOODS INTERNATIONAL 37,736,880.03 kn 103 |PLODINE 6,712,725.00 kn 172 [PROFECTUS D.0.0. 2,905,828.07 kn
35 |LEDO 37,264,096.40 kn 104 | BARILLA 6,594,758.90 kn 173 |HEWLETT-PACKARD DEVELOPMENT | 2,868,816.00 kn
36 |00 40T 7057 105 | ONE2PLAY 6,563,666.70 kn COMPANY, LP
37 | B.NET HRVATSKA D.0.0 33.202 72510 kn 106 | FIAT 6,555,200.55 kn 174 | KOZMETIKA AFRODITA 2,856,052.98 kn
38 |RENAULT NISSAN TG 107 | TOYOTA MOTORS 6,388,058.53 kn 175 | DE AGOSTINI HELLAS SOLE 2,800,010.00 kn
39 | HRVATSKA POSTANSKA BANKA D.D. | 29.861.746.89 kn 108 JHIPP GMBH & CO. 6,387,685.40 kn PARTNER L.T.0.
20 | PBZ GRUPA 59165671 42 k 109 |ZVEGEVO D.D. 6,368,661.50 kn 176 | UNITED NATIONS DEVELOPMENT 2,784,910.00 kn
Sy TR 110 [NovI LIST 6,367,651.95 kn RROGRAMME
41 | GLAXOSMITHKLINE 29,153,654.15 kn 1T
111 [BOOTS HEALTHCARE 6,061,824.60 kn 177 |VICIUNA _ 2,769,300.00 kn
42 | MATSUSHITA ELECTRIC INDUSTRIAL| 28,045,276.30 kn I TERNATIONAL 7 |V TR LAE 2.769.064.60 kn
13 | 20TTKG 27 580.288.75 kn 112 |MAZDA 6,028,147.80 kn 179 | KODERMANNS 2,750,852.80 kn
24 | RAIFFEISEN GRUPA 26,998 479.12 kn 113 |PUMA AG 5,880,162.10 kn 180 | TRIGLAV OSIGURANJE D.D. 2,743,893.03 kn
Py 114 |KLOSTERFRAU 5,617,149.30 kn 181 |VBZD.0.0. 2,711,994.45 kn
45 | GENERAL MOTORS CORPORATION | 26,930,486.21 kn oLl
46 | SCA HYGIENE PRODUCTS AB 26,034,762.98 kn 115 | LABUD ZAGREE D.0.0. 5,491,653.20 kn 182 | MARKOT.TEL D.0.0. 21681255 T60(H]
DR 183 | SSL INTERNATIONAL 2,666,764.35 kn
47| FORD MOTOR COMPANY 25,820,115.11 kn LGN GHEIATDUSIORTIKA AR UG
48 | SOCIETE GENERALE SPLITSKA 25,451,249.03 kn 117 | LIUBLIANSKE MLEKARNE, 5,281,608.60 kn L84 DIONADINGVAID-0'0; 2L
BANKA (R MLEKARSKA INDUSTRIJA, D.D. 185 |HESPO D.0.0. 2,586,070.16 kn
29 |LEK 25 934 199.50 kn 118 | VISA INTERNATIONAL SERVICE 5,252,483.80 kn 186 | SLIEME D.D. 2,573,240.35 kn
354.237. GESOBIATION 187 |LORENZ BAHLSEN SNACKWORLD | 2,562,786.00 kn
::(1) E/IE[IJ_%QADD(.)%O. gjiiiég;;g t” 119 |BAYER PHARMA 5,193,479.85 kn GMBH & CO KG GERMANY
CRCT 51311983 83 k” 120 | GENERALTURIST D.D. 5,142,647.20 kn 188 | LUPA PROMOCUJA D.0.0. 2,547,797.93 kn
=5 TFRANGK 51903963 25 k” 121 [ALLIANZ 5,116,720.10 kn 189 | FORTUNA SPORTSKA KLADIONICA |  2,438,011.26 kn
54 | COLGATE PALMOLIVE 23.441,009.05 kn 122 | STADA GMBH 4,890,430.20 kn
55 | SONY ERICSSON MOBILE 22.835,517.47 kn 123 |GROUPE SEB 4,879,476.18 kn ECNIMERIAC 2,402,266.39 kn
COMMUNICATIONS 839,98 1A1 KN 124 [INA 4,810,668.16 kn 191 |PEVEC 2,392,614.80 kn
56 | PIK VRBOVEC - MESNA INDUSTRUA | 21,893,071.17 kn 125 [NATURPRODUKT D.. 4,699,574.25 kn 192 | SPIRIG PHARMA AG 2332200k
D.D. R 126 |BOLTON MANITOBA 4,606,308.50 kn 193 |ROBERT BOSCH GMBH 2,345,419.80 kn
57 | ZVIJEZDA 20,865,254.69 kn 127 | JADRAN GALENSKI LABORATORIJ 4,532,783.60 kn 194 | NEXE GRUPA D.0.0. 2,272,805.20 kn
58 | KRAS 20,719,632.35 kn 128 | BERLIN-CHEMIE AG 4,511,593.05 kn 195 | MOBILE NETWORK SERVICES 2,264,288.80 kn
59 | ADRIA MEDIA 19,698,186.75 kn 129 |CROATIA OSIGURANJE 4,497,504.35 kn 196 |AMC STUDIO D.0.0. 2,244,874.00 kn
60 | HRVATSKA TURISTIGKA ZAJEDNICA | 17,060,633.43 kn 130 [LIBERTAS VISOKA POSLOVNA 4,485,098.00 kn 197 | GRADSK| CENTAR ZA UPRAVLIANJE | 2,235,061.40 kn
61 | MEDIA MARKETING 15,975 041.80 kn SKOLA 198 |PHARCO CORPORATION 2,226,780.00 kn
62 HERBAFAST 5 2 0 131 | SONY CORPORATION 4,457,326.30 kn 199 | MARASKA D.D. 2,155,834.19 kn
63 | ITALFOOD INDUSTRY AD 15.015.332.50 kn 132 |BEKO PLC 4,453,012.65 kn 200 | SUZUKI MOTOR CORPORATION 2,135,608.04 kn
64 |GETRO D.O.O TR T 133 |BOLTON ALIMENTARI SPA 4,205,170.34 kn
: 1073, 134 |WUSTENROT STAMBENA 4,196,988.40 kn NAPOMENA: Podaci se odnose za prvih 6 mjeseci 2010., a tros-
e STEDIONICA D.D. kovi su izraZzeni u kunama prema sluzbenom cjeniku oglasivaca
65 | MCDONALD'S 13,854,973.09 kn :
66 |BLITZ - CINESTAR 13,766,810.75 kn 135 | OGLASNIK 4.194.775.42 k (realni troSkovi su vjerojatno nesto manji zbog toga Sto ovdje
67 |ISKON INTERNET 13,707.,409.16 kn ! ! - n nisu uracunati popusti, kompenzacije i sl.). Oglasivacki mediji
— 136 |BILLA D.0.0. 4,177,669.81 kn koji ulaze u racunicu: nacionalne TV postaje, 100-tinjak najrele-
68 | DROGA KOLINSKA 13,692,033.96 kn 137 | NIKE INC 4.170,121.10 kn vantnijih hrvatskih tiskovina, a podaci za radio, web i outdoor su
69 |TISAK D.D. 12,239,918.19 kn . = I djelomic¢no kompletni (jer nisu svi mediji ukljuceni).
2%, 138 | MILAN BANDIC 4,095,898.16 kn
;(1) Zgéﬁg:?mfm - gég;;zggi f‘ 139 | SPAR HRVATSKA D.0.0. 4,095,589.40 kn o
D, 1009.236.84 kn ‘Ipsos Puls
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‘ GBOX je interaktivan medij

kojime se ljudi koriste i svojim
ga izborom obogacuju. Za nas je to
signal da im pruzamo uslugu koja
im je vrijedna, a oglasivac¢ima
potvrduje da je medij gledan i da
ljudi obracaju paznju na ekrane s
porukama.

[ Recite nam sto je zapravo
GBOX?

- U posljednje tri godine razvijamo
jednu novu i inovativnu medijsku platfor-
mu koju smo nazvali GBOX. Dijelom se
radi o uredaju za reprodukciju glazbe, no
to je tek povrsinski sloj naseg sustava. Glaz-
ba je, dakako, na prvom mjestu, ali ono $to
je konceptualno novo jest nacin na koji
se glazba odabire, te moguénost Sarolikog
multimedijalnog sadrZzaja koji je korisnici-
ma dostupan uz onaj glazbeni. Takav mul-
tifunkcionalan 1 interaktivan zabavni me-
dij, kojemu je cilj da se prilagodava Zeljama
1 ukusima korisnika, do sada nije postojao
u Hrvatskoj, a koliko je nama poznato, niti
drugdje u svijetu.

[{ Koji je cilj, misija GBOX-a?

- Prije svega Zelimo ljudima omogucditi
laksi pristup glazbi koju vole. Kroz jedno-
stavno ali mo¢no korisnicko sucelje 1 boga-
tu bazu glazbenog sadrzaja pomo¢i im da se
snadu u moru novih i starih izvodaca i pje-
sama. Nadalje, Zelimo svim javnim lokaci-
jama na kojima postoji izrazena potreba za
glazbom omoguéiti kvalitetan 1 primjeren

PROMO

INTERVJU: Mario Jurilj, osnivac GBOX projekta

Interaktivna zabava,

Marketing
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GBOX

Inteligentno oglasavanje

Vec vise od godinu dana Zagrepcani imaju priliku koristiti novi glazbeni
servis koji se pojavio u nekoliko poznatih klubova, barova i fithess centa-
ra. Mozda ste i vi primijetili da se u vasem omiljenom kaficu pustaju glaz-
beni spotovi s GBOX televizije. Ali nije rijeC 0 novom televizijskom progra-
mu, ve¢ o jednom posve novom mediju na nasim prostorima. O kakvom
je to€no uredaju rije¢ saznat ¢emo od Maria Jurilja, osnivaca GBOX pro-
jekta i direktora tvrtke Preon Napredne Tehnologije iz Zagreba.

izbor glazbe koji se moZze unaprijed odre-
diti na tjednoj 1 dnevnoj bazi. Te na posljet-
ku, Zelimo otvoriti novi medijski prostor za
oglasavanje koji Ce biti efikasan i isplativ, ali
na nacin na koji reklame nece biti previse
nametljive krajnjim korisnicima.

[ Objasnite nam malo detaljnije
kako izgleda oglasni prostor na
GBOX sustavu?

- Medijski prostor na video ckranima
(minimalno tri ekrana po lokaciji) sasto-
ji se od podloge koju ¢ini zabavni sadrzaj,
uglavnom glazbeni spotovi, 1 reklamnog
bannera koji se pojavljuje u dijelu ckrana.
To su dinami¢ne animacije koje mogu biti
vrlo informativne i upecatljive, a produci-
ramo ih sami u uskoj suradnji s klijjentima i
njihovim zahtjevima.

Zelimo paznju korisnika zadrzati na
nasem ekranu s reklamama. A to ¢inimo
pruzajuc¢i mu zanimljiv glazbeni 1 poprat-
ni sadrzaj, dok je moguénost odabira i kori-
snicke interakcije dodatni motivator. Upra-
vo zbog tako dinami¢nog karaktera medija,
smatramo da je GBOX puno bolja platfor-
ma za oglasavanje od stati¢nih medija kao
$to su plakati i letci, ili drugih rjeSenja za
video oglasavanje. Takvi sustavi se najéesce
nalaze na prometnim lokacijama na kojima
ljudi ionako ne obradaju paZznju na ckra-
ne. Na$ medij se nalazi na mjestima gdje
se ljudi opustaju, druze ili rekreiraju, te im
ne nudimo samo reklamu ve¢ 1 bogati glaz-
beno-zabavni sadrzaj. Samim time, ogla-
sne poruke na GBOX-u lakse ¢e doprijeti
do mnogobrojne publike i to na lijep na-
¢in, jer oglasavanjem na nasem mediju za-

pravo sponzorirate omiljenu glazbu ljudi u
tom prostoru.

[ Prema navedenom mozemo
zakljuciti da spadate u kategoriju
alternativnog oglasavanja?

- Da, preciznije u DSM - Digital Si-
gnage Marketing. Iako je na$ koncept po-
prili¢no inovativan i jedinstven. Zbog veé
navedenih prednosti naseg medija u mo-
guénosti smo tvrtkama pruZiti iznimno
kvalitetnu i u¢inkovitu uslugu za vrlo ra-
zumnu cijenu. Putem GBOX ckrana nji-
hova poruka stize do mnogo ljudi i vrlo je
uocljiva. A kako se radi o specifi¢nim loka-
cijama koje imaju predvidiv sastav klijente-
le, moZemo sastaviti fokusiranu kampanju
za specifi¢nu ciljnu skupinu. GBOX me-
dijski prostor moZe zamijeniti neke oblike
alternativnog marketinga, pogotovo ako se
klijent odlu¢i i za bluetooth kampanju ko-
jom mozZze zamijeniti sve vrste tiskanih le-
taka 1 kupona. No, takoder daje odli¢ne re-
zultate i kada se koristi komplementarno s
tradicionalnim medijima.

[[ Sto se trenutno dogada s
GBOX-om i kakvi su Vam planovi
za buducnost?

- Trenutno radimo na implementaciji
nove usluge besplatnog bezi¢nog interneta
na svim nasim lokacijama — GSPOT. Dok
u sljedecoj fazi razvoja planiramo veliko $i-
renje GBOX sustava na 150 lokacija u Za-
grebu. Imamo jo§ mnogo posla ispred sebe,
ali s obzirom na dobar pocetak i pozitivnu
reakciju javnosti, vjerujem da éemo ostva-
riti sve strateske ciljeve za ova godinu. [
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Pracenost medija
u Hrvatskoj

Za potrebe Media vodica izdvojeni su najzani-

travnja do lipnja 2010. godine agencije za ispiti-
vanje trziSta DE FACTO PRODUKCIJA.

akon $to je pocetkom ove godine kompletan istrazivacki

tim MEDIA METRA presao u agenciju za ispitivanje tr-

zista DE FACTO PRODUKCIJA, svi njegovi originalni

1 kontinuirani projekti, pa tako 1 onaj najpoznatiji o kon-

zumaciji medija, 1 dalje se provodi i razvija pod okriljem

nove tvrtke. Rije¢ je o najobuhvatnijem istrazivanju u Hrvat-

skoj posveéenom c¢itanosti novina, slusanosti radija, gleda-

nosti televizije i pradenosti web portala i stranica. Osobnim

i telefonskim intervjuiranjem uz pomo¢ racunala (CATI i

CAPI metoda) ispituje se ¢ak 16.000 osoba iznad 12 godina

tijekom tri mjeseca. Obuhvaceno je 100 naselja diljem Hrvatske.

Proporcionalno stratificirani uzorak vjerno reprezentira populaci-

ju po spolu, dobi, obrazovanju, radnom statusu 1 teritorijalnoj pri-

padnosti. Rezultati istraZivanja pregledavaju se odnosno pretrazuju
prema brojnim kriterijima putem internet aplikacije.

Vlado Loborec

Svakodnevno pracenje medija medu populacijom iznad
12 godina u razdoblju travanj-lipanj 2010.

Ostale novine

Prosjecna dnevna konzumacija medija medu populacijom
iznad 12 godina koja ima naviku svakodnevnog pracenja
jednog ili viSe medija (izrazeno u minutama)

Dnevne novine 14
Ostale novine 25 —

Internet

73
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Internetom se svakodnevno
sluzi 43 posto Hrvata

Broj korisnika racunala i interneta u stalnom je porastu. U
Hrvatskoj se gotovo 64 posto stanovniStva iznad 12 godina
koristi racunalom, a internetom nesto manje — 58 posto.

esSto viSe Hrvata pristupa internetu od kuce nego s radnog

mjesta (55:45). Internetom se svakodnevno sluzi 43 posto
Hrvata. Oni najcesce koriste internet radi pretraZivanja web stra-
nica i portala (trazenje odredenih informacija i sadrzaja putem tra-
Zilaca kao Sto su Google, Yahoo, MSN...), primanja i slanja e-mai-
lova te informiranja o dnevnim dogadanjima. U posljednje vrijeme
u znatnom je porastu korisStenje drustvenih mreza (Facebook,
Twitter, My Space, Linkedin) (Tablica 1.).

Tablica 1.

e o) e d e ela Po ola o)
Koristenje traZilica 80,2
Elektronska posta 78,5
Informiranje o dnevnim dogadajima 70,6
Koristenje drustvenih mreza 66,3
Informiranje o proizvodima/uslugama 38,4
Zabava (glazba, film, igrice, kladenja) 35,5
“Chat” 26,3
Forumi 25,8
Blogovi 20,5
Internet bankarstvo 18,9
Kupovina putem interneta 8,7

Pra¢enost web portala i stranica (TOP 30)

Rang eb porta a e % ko a Dne prosje
1. |google 7,3 279115
2. facebook.com 6,7 256174
& net.hr 6,5 248527
4, index.hr 6,3 240880
5 youtube.com 6,1 233233
6. tportal.hr 59 225586
7. 24sata.hr 15,3 202645
8. |jutarnji.hr 4.9 187351
9. dnevnik.hr 4,7 179704
10. | vecernji.hr 4,6 175881
11. | moj-posao.net 4.5 172057
12. | monitor.hr 4.3 164410
13. | njuskalo.hr 4,1 156763
14. |yahoo.com 3,6 137646
15. |iskon.hr 3,3 126175
16. | forum.hr 3,2 122352
17. |posao.hr 3,1 118528
18. |croportal.net 2,7 103234
19. |blog.hr 2,5 95587
20. |iskrica.com 2,3 87940
20. | oglasnik.hr 2,2 84117
21. |tulumarka.com 2,1 80293
22. | hrt.hr 1,8 68823
23. |vip.hr 1,7 64999
24. | kupiprodaj.net 1,7 64999
25. | bloger.hr 1,6 61176
26. | kapaljka.com 1,5 57352
27. |vip.hr 1,5 57352
28. | pbz.hr 1,3 49705
29. |zaba.hr 1,2 45882
30. |igre123.net 0,8 30588
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Citanost novina na hrvatskom trzistu

Jedan primjerak novina ¢ita nekoliko osoba. Citatelji dolaze do novina na razli¢ite nacine: sve manje
kupovanjem, a sve viSe posudivanjem, ¢itanjem na internetu, u kafi¢ima itd.

toga i kad bi izdavaci podastrijeli marketin§kim klijentima ke, prosjecan broj i doseg Citatelja novina, redovitost, ucestalost i

egzaktne podatke o nakladama svojih novina, relevantni istra-  nacin na koji se dolazi do novinskog izdanja nedvojbeno su vried-
Zivacki rezultati o Citanosti i dalje bi ostali najvazniji parametri za  niji marketinski pokazatelji od broja prodanih primjeraka.
odredivanje ciljnih skupina pri izradu media planova. Profil publi-

Citanost dnevnih novina Citanost mjesecnika
Ran Dnevne Postotak Dnevni Tjedni Prosjec¢an
g novine cCitatelja* prosjek doseg Rang  Mjesecnici Postotak broj
) citatelja cCitatelja
1. |24 SATA 13,05 498966 789560 o0 broju
2. | VECERNJI LIST 8,57 327674 602305 1 oKl 180 59555 194703
S. | JUTARNJILIST 8,53 826144 624317 2. | LUEPOTA | ZDRAVLIE 1,79 68441 145780
4. | SLOBODNA DALMACIIA 2,57 98264 216880 2 Tior 176 67294 197560
5. |NovILIST 1,81 69205 137298 4' ELLE 1'7 1 65382 199470
6. | SPORTSKE NOVOSTI 1,54 58882 103544 5' TEEN 1' s 63470 103450
7. | GLAS SLAVONUE 1,01 38617 65973 6' VITA 1'65 63088 199780
8. | GLAS ISTRE 0,99 37853 70230 7. | COSMOPOLITAN 1,64 62705 127480
9. |SPORTPLUS 0,58 22176 37460 s /UK 163 62323 90440
10. | BUSINESS.hr 0,53 20265 39148 9. | DRvO ZNANJA 1Y59 60794 112350
11. | POSLOVNI DNEVNIK 0,52 19882 37570 10 [SEnsA 1'57 60029 198750
12. | ZADARSKI LIST 0,48 18353 31560 1 1' GRAZIA 1'56 o647 90400
13. |VJESNIK 0,22 8029 14332 12. | DOKTOR U KUCI 1,53 58499 103120
*Ukljucene su i osobe koje Citaju web stranice listova. 13 EVO 149 56970 107444
14. |PC CHIP 1,39 53147 112400
Citanost tjednika i dvotjednika (TOP 25) 15. | ViDI 1,37 52382 | 103470
P 16. |THE BEST SHOP 1,32 50470 91790
rosjecan
Rang | Tjednici i dvotjednici oSk broj 17. |BUG 131 50088 88470
citatelja citatelja 18. | T3 1,29 49323 91245
po broju 19. | PLAYBOY 1,21 46264 90045
1. |STORY 451 172440 | 312688 20. | MOTO PLUS 1,19 45500 88120
2. |GLORIA 449 171675 | 307840 21. | MEN'S HEALTH 1,11 42441 80120
3. | NACIONAL 3,21 122734 209455 22 | THE MEN 108 41294 90360
4. |GLOBUS 3,19 121969 207392 P 0 P p—
5. ge&z%ii':fws Jrospki] 2,87 109734 | 278654 24. | MERIDIANI 1,05 40147 90320
o TLsA 215 82205 149870 25. | MORE MAGAZIN 1,04 39764 91450
[E STERS 24 Sy || dean Citanost poslovnih novina
8. | HRVATSKI LIST 2,10 80293 136756 —
rosjecan
9. |ExTRA 1,76 67294 139878 . Postotak bﬁoj
10. | MALI OGLASNIK SD 1,31 50088 93744 Rang  Poslovne novine Gitateljia | &itatelja po
11. | BUTIGA (NOVOG LISTA) 1,29 49323 86339 broju
12. | GLAS KONCILA 127 18558 90245 1. | PRIVREDNI VJESNIK (tjednik) 0,90 34411 63715
POSLOVNI SAVJETNIK
7 PLUS REGIONALNI TJEDNIK 2. SLOVIY 0,67 25617 51120
{ISH frEspEtnE mae) 1,08 41294 63230 (mJ‘esec‘mk) _
14. | AUTOKLUB (dvotjednik) 1,06 40529 65925 3. | RRiF (mjesecnik) 0,66 25235 57930
15. | AUTOBLIC (dvotjednik) 1,02 39000 60774 4. | LIDER (leanik) 0.64 24470 50268
16. | AGROGLAS _(dvotjednik) 1,01 38617 49750 5. | BUSINESS.hr (dnevnik) 0,53 20265 39148
| PR RS 0.90 L e 6. | POSLOVNI DNEVNIK (dnevnik) 0,52 19882 37570
18. | NARODNI LIST 0,71 27147 58632 7. S\'/(Z%F;Egrfﬁ(‘)’Sp'at”' 0,51 19500 39245
;2' L'DEF; — 8‘24 ;gg;g 20222 8. | FORBES (mjeseénik) 0,49 18735 38440
.| BRAVO (dvotiednik) _____ 61 57 9. | RIP u praksi (mjesednik) 0,47 17970 35750
21. | OTVORENO MORE (dvotjednik) 0,51 19500 38460 10, | PODUZETNIK (mjeseBnik) 0.45 17206 20460
22. | DUBROVACKI VJESNIK 0,49 18735 36340 T | RSO (il S 14529 25978
23. | INFORMATOR (dvotjednik) 0,38 14529 25978 12, | BANKA (mjesesnik) 0.8 10706 23564
24. | OBJEKTIV (dvotjednik 0,38 14529 30417 - — — . - —
( _VOJe_ nik) *Doseg ukljuCuje sve Citatelje koji su u promatranom razdoblju prelistali ili procCitali
25. | VRIME (dvotjednik) 0,37 14147 24583 najmanje jedan primjerak novina. To je zastupljenost redovitih i povremenih Citatelja.
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Slusanost radiopostaja

Oko 70 posto populacije iznad 12 godina svakodnev-
no slusa radio barem 30 minuta. Glazba je apsolutno
najomiljeniji radijski sadrzaj. Tijekom promatranog raz-
doblja radio-program je emitiralo 163 radiopostaja.

edu njima su 149 lokalnih radiopostaja, tri neckomercijal-

ne (Hrvatski katolicki radio, Radio Marija i Radio Stu-

dent) 1 11 u sustavu HRT-a. U hrvatskom radijskom
prostoru nastavlja se umrezavanje pa tako neke radijske mreze
okupljaju ¢ak 11 radiopostaja (Mreza HR 1 Soundset), dok neke
zasad samo dvije (Medimurska i Soundset Sponda).

Slusanost radiopostaja (TOP 30)

Dnevni Tjedni

Radiopostaje % slusatelja

defacte
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Gledanost televizije

U Hrvatskoj se mogu pratiti Cetiri domaca nacionalna TV
programa (HTV 1, HTV 2, RTL i NOVA TV), programi dvadese-
tak lokalnih TV postaja te brojni kabelski programi. lako je,
uzevsi opcéenito, HTV 1 joS uvijek najgledaniji program, ana-
liza po dobnim skupinama otkriva da su, primjerice, NOVA
na. Zagrebacka lokalna televizija Z1 je najgledanija lokalna
TV, dok medu kabelskim programima trenutno dominiraju

prosjek doseg .
1. | NARODNI 15,93 609064 805890 CINESTAR TV i SPORT KLUB.
2. |HR1 12,68 484878 603768 3 - -
3. | oTvORENI 10,50 401577 | 532802 Rang | TV postaja gled:ftelja 322}/;'« ?fferg
4. | ANTENA ZAGREB 7,87 301059 418263 1. |HTV1 40,33 | 1542058 | 1829015
5. |HR2 7,82 299169 | 432062 2. |NovA TV 36,06 | 1378602 | 1759796
6. DALMACIJA 6,52 249139 328647 3. RTL 35,85 1370692 | 1745209
7. |KA) 637 | 243432 | 321002 4. |HTV2 29,74 | 1136996 | 1429227
8. |spuT 5,53 211526 243353 5 |z1 4.86 185955 | 313560
TRLTEN sas | im0 [ assise | SO0 4:24_| 161928 | 255846
11. |RADIO 101 3,29 125847 168475 7. |NET 2,54 96959 161198
12. | SOUNDSET PLAVI 3,15 120393 172960 AN Lin O2iG0 e
13. | CIBONA 2.85 109056 175521 9. CINESTAR TV 1,63 62190 141287
14. | MARTIN 2,80 106916 149550 10. | SPLITSKA TV 1,45 55616 85680
15. | RVG 263 100500 142413 11. | VINKOVACKA TV 1,43 54580 76211
16. | RIVA 2,61 99823 128243 12. [NITTV 1,43 54576 79525
17. |ISTRA 2,52 96348 118178 13. | SPORT KLUB 1,42 54412 99872
18. | ZAGREBACKI RADIO 2,37 90721 147878 14. | TV JADRAN 1,41 53831 81656
19. | VUKOVAR 2,34 89513 98096 15. | TV SLAVONIJE | BARANJE 1,34 51176 68177
20. | BANOVINA 2,32 88654 118963 16. | OSJECKA TV 1,04 39884 45623
21. |HKR 2,30 87861 114334 17. |KANALRI 0,96 36807 48249
22. |BBR 2:25 86181 | 114933 18. | VARAZDINSKA TV 0,89 34134 | 44054
23. | HIT RADIO 2,22 84803 | 113422 19. | TV DALMACIIA 0,89 33962 | 50700
24. | PRIMORSKI RADIO 2,10 80216 105065 0. [TV vox 0.88 33741 26411
25. | RADIO 1 2,09 79906 95432 21 |omc 0.84 32174 76504
26. | SLAVONSKI RADIO 2,03 77649 93195
27. | ZAPRESIC 1,99 76044 119169 228 1/50 i S L O
28. | NOVI RADIO (Zadar) 1,93 73737 91037 23. |SBTV 0,76 29149 38386
29. | PULA 1.85 70653 85488 24. | KANAL 5 0,72 27390 40286
30. | SAMOBOR 1,81 69070 114188 25. | TV NOVA 0,68 26043 | 32718
26. | TV 4 RIJEKE 0,64 24582 46702
Slusanost radijskih mreza 27. | TV PLUS 0.60 23047 | 50572
Rang  Radijske mreze % slusatelja [3:‘:}’:"( Ejoe:engi 28. CAPSOVECKA TV 0,60 22963 35423
1. |MREZA HR 41,90 1602185 | 2038851 29. | TV SIBENIK 0,47 17994 23340
2. | TOTALNI RADIO 13,92 532002 732313 30. |V VEL'KAVGOR'CA 0,46 17735 32567
3. | JADRANSKA MREZA 11,42 436632 566627 31. | DUBROVACKA TV 0,44 16913 29523
4. | SOUNDSET MREZA 9,65 368802 | 519199 32. | KAPITAL NETWORK 0,35 13470 45793
5. RIMA 3,57 136365 173163 33. | GRADSKA TV 0,34 12899 29003
6. | SOUNDSET SPONDA 2,20 84304 116843 34. | TV TUROPOLJE 0,31 11689 20456
7. MEBIMURSKA MREZA 0,63 24040 29606 OSTALE KABELSKE TV 3,99 152520 254584
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PPG oglasavanje — prilika za dodatnu
zaradu, prijevaru I nove poreze

lako je svim web oglaSivacima jasno kako je PPC najisplativiji nacin oglasavanja, postoji i druga strana
price: visoki standardi kompanija koje pruzaju PPC usluge, mogucnost prijevare, pa ¢ak i novih poreza.

NAPLATA
OGLASAVANJA
Na interentu danas razli-
kujemo brojne vrste na-
plate web oglasavanja no
naj¢es¢i oblici su: prema
ugovorenom broju  tisu-
¢a potencijalnih potrosaca
koji su vidjeli oglas (Cost
per Mille — CPM), prema vrijednosti akci-
je ili konkretne potrosnje (Cost per Action —
CPA ili Pay per Action — PPA) te na posljetku
prema broju klikova na ogles (Pay per Click
— PPC ili Cost per Click — CPC). Iako sva-
ki od navedenih oblika naplate oglasava-
nja ima svoje prednosti i mane u posljed-
njih nekoliko godina, osobito pod snaznim
utjecajem gospodarske krize, sve je popu-
larniji Pay per Click ili PPC marketing.
Model placanja po kliku prvi puta se
pojavio 1996. godine te se kroz noviju po-
vijest mijenjao iz forme Goto.com i Over-
ture da bi 2003. godine postao poznat pod
danasnjim imenom Yahoo! Search Marketing.
Ulaskom u novo tisuclje¢e Google je po-
nudio svoju inacicu za Google AdWords veé
prokusanom metodom plaéanja po kliku
te, kao 1 uvijek, preuzeo vodstvo na trzistu.
Google AdWords funkcionira na principu da
sami stvorite svoj oglas te izaberete kljuc¢-
ne rijeci ili fraze kako bi oglas bio §to bo-
lje kontekstualno i tematski smjesten u sa-
drzaj. Primjerice, kada korisnici pretrazuju
na Googleu koristeéi rijeci ili fraze po va-
Sem izboru, va$ oglas se moze pojaviti po-
red rezultata pretrazivanja. Ovakav nacin
oglasavanja privlacan je upravo zbog svoje
jednostavnosti kao 1 impresivne moguéno-
sti kontrole troskova posto sami odreduje-
te cijenu klika. Takoder, Google naplaéuje
samo ako vam netko klikne na oglas, dok

Josipa Majic

se prikaz oglasa samom oglasivacu ne na-
placuje.

STROGI GOOGLE STANDARDI

Google je sluzbeno krenuo sa svojim pro-
gramom AdSense u Hrvatskoj u prosincu
2006. i u kratkom roku su ga poceli koristiti
svi, od blogera do najvec¢ih hrvatskih porta-
la, a jedini uvjet jest da imate veliku posje-
¢enost. Svaki put kada netko od posjetitelja
vasih stranicaklikne na oglas, vidobivate no-
vac. Jedini problem je upravo u tim posjeti-
teljima i kako napraviti dovoljno zanimljiv i
aktualan sadrZaj kako bi se oni stalno vracali.
Da biste to uspjeli morate malo viSe zna-
ti 0 AdSensu (u doslovnom prijevodu ,,do-
daj smisao” ili ,oglas sa smislom®). On
funkcionira na nacin da Google pregleda-
va vase stranice, pronalazi klju¢ne rijeci iz

Svaki put kada netko od posjetitelja vasih stranica klikne na oglas,
vi dobivate novac. Jedini problem je upravo u tim posjetiteljima i
kako napraviti dovoljno zanimljiv i aktualan sadrzaj kako bi se oni

stalno vracali.

naslova, ucestalosti ponavljanja odrede-
nih rije¢i i onda prikazuje oglase koji od-
govaraju upravo tim rije¢ima. Ako ima-
te web stranice o automobilima, na vasim
stranicama Ce prikazivati oglase od proda-
vaca automobila, servisera, autoklubova i
svih onih koji su na neki nacin povezani s
automobilima. Ukoliko imate web strani-
ce ili blog 0 modi, prikazivat ée relevantne
oglase za va$e podrudje interesa. Narav-
no, u Hrvatskoj jo§ nema toliko oglasiva-
¢a koji su spremni placati oglase 1 nisu sva
podrudja jednako dobro pokrivena no vje-
rujemo kako ée se to ubrzo promijeniti
jer je rije¢ o odliénom nac¢inu oglasavanja.
Najveéi problem nije u izradi stra-
nice ili zanimljivom sadrZaju veé¢ u
tome da imate dovoljan broj posjetite-
lja. Sto vise posjetitelja, veée su Sanse da
¢e kliknuti na oglase i vise Cete zaraditi.
Kako ,nagovoriti” posjetitelje da kliknu na
oglas? Vasa duznost tu prestaje, jedina mana
AdSensa pred konkurentima su upravo ne-
zanimljivi 1 suhoparni oglasi koji tesko pri-
vlace posjetitelje na klik.
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Francuski predsjednik Nicolas Sarkozy pocetkom godine javno je
izjavio kako podupire prijedlog o uvodenju poreza za Google kao i
ostale online oglasivace i to sve samo kako bi kompenzirali gubitke
koje umjetnici i ostali autori trpe zbog piratstva.

POCETNICKE GRESKE PPC
KORISNIKA

Jedna od najceséih pocetnickih gresaka za-
sigurno je kada sami odlucite uzeti stvar
u svoje ruke te vlastitim klikovima, ili uz
pomo¢ prijatelja, zaraditi. Takvo ponasa-
nje strogo se kosi s pravilima AdSensa na
koje ste pristali otvaranjem racuna, a sljede-
¢ Googleov potez je zatvaranje vaseg racu-
na. Takoder je bitno napomenuti kako vam
u slucaju ovakvog krsenja pravila dotad za-
raden novac neée biti isplacen.

Sadrzaj same stranice takoder mora
biti uskladen s vrlo strogim pravilima pa
je tako zabranjeno stavljati oglase na stra-
nice u kojima postoji pornografski sadrzaj
ili sadrzaj povezan s igrama na sreéu, pro-
dajom alkohola i duhanskih proizvoda, li-
jekova 1 sl. Zbog moguénosti zloupotrebe
u vezi autorskih prava Google zabranju-
je stavljanje AdSense oglasa na stranice sa
MP3, Video, News Groups 1 Image rezul-
tatima. Takoder, kada ste otvorili ra¢un na
AdSense programu slozili ste se s uvjetima
koristenja, stoga vam je zabranjeno iznosi-
ti bilo kakvu informaciju o poslovanju na
AdSense programu bez prethodne pisane
dozvole Googlea. U slucaju da prekrsite
uvjete koriStenja, slijedi sankcija — izbace-
ni ste iz programa te trajno gubite pravo za-
rade na taj na¢in. U 90% slucajeva Google
vam neée poslati nikakvo pismeno objas-
njenje kako je 1 zasto va§ ra¢un ukinut, u
tom slucaju vam preostaju alternativni pro-
grami. lako postoje brojni alternativni pro-
grami, mnogi su teritorijalno ograniceni na
podrugje SAD-a, Ujedinjenog Kraljevstva,
Japana 1 Australije te je samim time mo-
guénost zarade znatno manja. Takoder, na
takav nacin zarade, kada kao fizi¢ka osoba
ostvarujete prihode iz inozemstva, morate
prijaviti, te platiti poreze 1 doprinose.

BRZA INTERNET ZARADA -
PRIJEVARA KLIKOVIMA?

Jasno, ovakav na¢in oglasavanja stvara mno-
go prostora za ilegalne radnje vezane uz
sami klik na oglas. Dva nova sudska proce-
sa koje je pokrenuo Microsoft pokazali su
kako su takozvani ,peraci klikova“ pokusa-
li varati oglasivace. Pranje klikova (Click la-
undering) novi je oblik prijevare zasnovane
na oglasavanju kod kojeg se naplacuje po

kliku posjetitelja Web stranice. Novi prije-
varu otkrili su Microsoftovi istrazitelji koji
su istrazivali uzrok velikog 1 neobi¢nog po-
rasta broja klikova na dva Web sjedista koja
su ¢lanovi Microsoftove adCenter mreZe
za oglasavanje. Istrazitelji vjeruju da bi ova
prijevara, da nije otkrivena, ostetila oglasi-
vale za stotine tisu¢a dolara. PPC prijevara,
nazvana i klik-prijevara, tip je internetskog
kriminala na polju online oglasavanja do
koje dolazi kad neka osoba, automatizira-
na skripta ili kompjuterski program imitira
legitimnog posjetitelja web stranica i umje-
sto njega proizvodi klikove koji se napla-
¢uju, a sve bez ikakvog interesa za sadrzaje
na koje klikovi vode. To je postupak nalik
pranju novca, kod kojeg se prihodi iz ne-
legalnih izvora pokuSavaju prikazati legal-
nim. Pranje klikova pokusava izbje¢i sustav
za otkrivanje prijevara koji se primjenjuje
na platformi za oglaSavanje, u ovom sluca-
ju to je Microsoft adCenter, kojim se Zele
za§tititi oglasivaci. Varalice koriste razli¢i-
te nacine, medu ostalim i zloéudne progra-
me, kojima nevine korisnike interneta na-
vode na posjet web sjediStima na kojima ¢e
ni ne znajuéi da to rade, kliknuti na ogla-
se. Pera¢i klikova mogu jo$ vise maskira-
ti izvor takvih nevaze¢ih klikova koriste¢i
skripte 1 razne druge metode pomocu kojih
mijenjaju informacije koje se $alju na plat-
formu s oglasima. Microsoft adCenter pa-
zljivo prati promet klikova da bi sprijecio
da se oglasiva¢ima naplate nevaze¢i klikovi,
a ako naide na pokusSaje prijevara, Micro-
softovo nacelo je pokrenuti pravnu akciju
protiv po¢initelja.

SARKOZY UVODI POREZ NA
KLIKOVE

Francuski predsjednik Nicolas Sarkozy po-
Cetkom godine javno je izjavio kako podu-
pire prijedlog o uvodenju poreza za Google
kao 1 ostale online oglasivace i to sve samo
kako bi kompenzirali gubitke koje umjetni-
ci i ostali autori trpe zbog piratstva. Upravo
iz tih razloga Sarkozy je naloZio francuskoj
ministrici gospodarstva, Christine Lagrade,
da pokrene istragu kako bi se saznao kon-
kretan iznos koji web pretrazivaéi i porta-
li zaraduju od marketinskih aktivnosti na
teritoriju Francuske. U svom nedavnom
obracanju ¢lanovima francuske glazbe-

Marketing

Prije par godina mi
je prvi put u ruke
dosao neciji Poslov-
ni savjetnik. Tada
sam procitala fan-
tasticne savjete iz
poslovne  komuni-
kacije i radi kojih
taj Casopis Citam i
danas. Poslovni savjetnik je koristan i
nama koji vodimo neprofitne organizaci-
je, posebno kada je rije¢ o odnosima s
korisnicima nasih usluga ili upravljanju
ljudskim resursima. Kada trebam orga-
nizirati posao za 6 djelatnika, a nemam
previSe iskustva u tome, onda mi je Po-
slovni savjetnik pravi prijatelj! Takoder
volim procitati turisticke stranice. Zapra-
vo, kad Poslovni savjetnik uzmem u ruke
procitam ga od korica do korica. Svida
mi se S$to u zadnje vrijeme u ¢asopisu,
kao poseban prilog, izlazi Tajnica. Kole-
gica koja radi u administraciji cesto kori-
sti njihove preporuke za poslovnu kores-
pondenciju na engleskom jeziku.

Palma Milicevi¢

Udruga za promicanje informatike,

kulture i suzivota (udruga IKS)

R

ne i izdavacke industrije Sarkozy naglasa-
va kako navedene kompanije plaéaju porez
samo u zemljama gdje im je sjediSte uprave
locirano, no usprkos tome ¢ine relevantan
udio na francuskom marketinskom trzi-
Stu. Objasnjava kako takva ,porezna olaksi-
ca“ olaksava stranim kompanijama poslova-
nje te samim time naru$ava konkurentnost
portala i trazilica lociranih u Francuskoj.
Sarkozy najavljuje i pokretanje istrage
glede Googleova pridrzavanja pravila mo-
nopola u online marketingu, te najavljuje
kako ¢e se od sada svi online oglasivaci tre-
tirati jednako. Inace je namet na prihod od
online marketinga posljednji u nizu poku-
$aja Francuske da kontrolira internet, koji
je u toj zemlji svjedocio nekim od najstro-
zih svjetskih antipiratskih zakona. Osim
Googlea, novim porezom ciljaju i na ostale
online gigante poput Microsofta i Yahoo!-
a bez obzira imaju li svoje urede u Fran-
cuskoj. Tako bi prihvacanjem ovog zako-
na navedene kompanije placale porez svaki
put kada bi online korisnici u Francuskoj
kliknuli na reklamni banner ili sponzoriran
link. Tko zna, u doba ovakve teske gospo-
darske krize mozda se i vlada RH odlu¢i na
slican potez. PS

www.poslovni-savjetnik.com
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Promotivni alati za
prenosenje kljucnih poruka

U proSlom smo broju vidjeli kako organizirati jednostavno i (skoro) be-
splatno istrazivanje potreba vasih kupaca ili klijenata. Takoder smo na-
ucili kako osmisliti kljucne poruke koje éemo koristiti u promociji, teme-
liem tog istog istrazivanja. U ovom ¢emo se broju detaljnije pozabaviti
samim promotivnim alatima. Njih bismo mogli opisati kao posrednike
koji vasu kljucnu poruku isporucuju vasim kupcima ili klijentima.

Orhan Lujinovic

PREGLED OSNOVNIH
PROMOTIVNIH ALATA

Novine - primarni medij za Sirenje vijesti.
Casopisi — medij s kojima se Citatelji iden-
tificiraju. To je medij koji vam daje kredi-
bilitet. Morate pogoditi “ukus” ¢asopisa, a
mozZete prenijeti vie informacija.
Televizija — najlaksa za razumijevanje, a
omogucava 1 demonstraciju proizvoda.
Direktna posta (i e-mail) — omoguéava
vam prolazak kroz ¢itav proces prodaje, ali
je veliki postotak neotvorenih (i neprocita-
nih) posiljaka.

Billboardi — koriste se za podsjeéanje [judi
0 vaSem postojanju i njegovom razlogu (ri-
jetko su uspjesni kao izolirana metoda).
Unutrasnji plakati — grade reakciju na
mjestu kupovine ili u uredu.

Brosure — mogu¢nost da budete $to de-
taljniji u opisu proizvoda.

Telefonski marketing — mogucnost da
budete intimniji s klijentima i svakako flek-
sibilniji.

Sajmovi - moguénost za ostvarivanje
kontakata s ljudima koji su raspoloZeni za
kupovinu.

PR - nudi moguénost za izgradnju kredi-
biliteta.

Vas izlog

Odaberite promocijske alate kojima
Cete obavijestiti svoje kupce o kljuénim po-
rukama, ovisno o va$em budzZetu koji mo-
Zete 1zdvojiti za promociju. Sugeriram vam
da $to ¢es¢e komunicirate sa svojim klijen-
tima. To znaci da trebate biti inventivni 1
imati i dobar razlog za komunikaciju.

Kljucno je napraviti evaluaciju vasih aktivnosti, u smislu onoga sto se
pokazalo najuspjesnijim te onoga sto nije pokazalo rezultate. Tako cete
na kraju godine vidjeti u koje se aktivnosti isplati ulagati, a u koje ne.

KAKO TO IZGLEDA U PRAKSI?
Uzmimo konkretan primjer kako bismo
najbolje objasnili ranije navedeno. Radi se
0 autopraoni u centru grada koja Zeli pove-
¢ati broj svojih klijenata. Tijekom 2 mjese-
ca zaposlenici su skupljali vizitke od svakog
klijenta koji je dosao na pranje auta. Njihov
plan promocije izgleda ovako:

Rujan — svakom svom Kklijentu daju
karticu na koju se udaraju mali Zigovi. Na-
kon skupljena 4 Ziga, klijent ima pravo na
besplatno pranje auta. Ovu su promociju
odluc¢ili komunicirati putem elektronskog
newslettera (ili elektronske direktne po-
Ste) koju ¢e poslati na bazu klijenata koju
su skupili. Trosak od 500 eura obuhva-
¢a angaziranje dizajnera koji ée dizajnirati
newsletter, dok ée tekst osmisliti sam vlasnik
autopraone, koji e 1 poslati e-mail sa svo-
je adrese.

Listopad - u mjesecu listopadu vlasnik
autopraone odlucio je da ¢e svakom klijen-
tu pokloniti besplatan vosak (to se zove pa-
ket usluga). Komunikacijski alat je flajer,
kojeg ¢e jedan od zaposlenika podijeliti u
postanske sanduci¢e u naselju u kojem se
nalazi autopraona. Tro$ak od 200 eura obu-
hvaca dizajn i tisak 1.500 flajera veli¢ine 15
x 20 centimetara. Naravno, vlasnik auto-
prane sam osmisljava tekst.

Studeni — svim klijentima daje se po-
seban popust od 10% na cijenu pranja koje
odaberu. S obzirom da se radi o atraktiv-

nom popustu, vlasnik je odlucio vise inve-
stirati — platit ¢e ¢lanak u lokalnim novi-
nama. Tro$ak od 800 eura obuhvada zakup
oglasa od veli¢ine 1/4 1 dizajn oglasa.

Prosinac — kako se radi o mjesecu da-
rivanja, vlasnik je odlu¢io svim klijentima
dati poklon — mali bori¢ za osvjeZenje pro-
stora. Ovu ¢e ponudu komunicirati putem
naljepnica kojima ¢ée oblijepiti ulaz u auto-
praonu.

U tablici koja slijedi moZete vidjeti ovaj
promotivni plan:

Parubis Hupon Paket Popust Pokion
Maadij Mewslattor  Flajer Mowine Lelog
Lawasticlja SO EUR 200 EUR 1000 EUR  10: ELAR
Evalusija

(A8, c) A . A L

Klju¢no je napraviti i evaluaciju vasih
aktivnosti. Ono §to se pokazalo najuspjes-
nijim u smislu najveceg odaziva, evaluirajte
sa A. Kod one aktivnosti koja nije pokaza-
la rezultate, stavit éete C. Tako éete na kra-
ju godine vidjeti u koje se aktivnosti isplati
ulagati, a u koje ne.

I jedan savjet za kraj: prije bilo kakve
promocije, dobro ispitajte sve troskove
koje ¢ete imati. To su najéesée troSak zaku-
pa medija, dizajnera i tisak materijala. Sret-
no u nove pobjede!

P§|

Imate poslovnu situaciju za koju niste sigurni kako je rijesiti?

Na najzanimljivije poslovne izazove nas autor Orhan Lujinovié dat ¢e vam odgovor. E-mail: poslovnisavjetnik@ripup.hr

10 rujan 2010. poslouni savjetnik




Tajni kupac na odmoru

Novinske Clanke proteklih mjeseci punili su natpisi o tome kako je turi-
sticka sezona u Hrvatskoj premasila sva oc¢ekivanja, o njezinoj iznimnoj
uspjesnosti i izvrsnim rezultatima. Tajni kupci takoder odlaze na odmor, ali
ni tamo ne spavaju. U ovoj turistickoj sezoni, odlucili smo se usredotoditi
na pozitivne strane hrvatskog turizma i kvalitete usluga u turizmu te smo
izdvojili samo pozitivne komentare na kvalitetu usluga brojnih turistickih
objekata: informativnih centara i turistickih ureda, restorana, maloprodaj-
nih trgovina, benzinskih postaja, hotela, kulturnin spomenika i slicno.

MYSTERY SHOPPING U TURIZMU
Mystery shoppingom, alatom koji mjeri
kvalitetu usluge, objektivno se moze opi-
sati svaka pozitivna ili negativna strana te
usluge. Medutim, u vedini slucajeva, My-
stery shopping u javnosti dozivljava se kao
nacin na koji se isti¢u samo negativne stra-
ne neke usluge, djelatnika ili tvrtke. Ce-
sto djelatnici koji rade u razli¢itim granama
industrije, pa tako 1 u turizmu, pri samo-
me spomenu Mystery Shoppinga ili posje-
te tajnoga kupca, odmah pomisle na kritike
koje bi im on/ona mogao uputiti, moguce
negativne strane svoje usluge i, na neki na-
¢in, osjeéaju se pomalo ugrozeno, pod pri-
tiskom 1 kao da se nalaze pod necijim po-
vecalom. Upravo zbog tih razloga, odludili
smo tajne kupce poslati u potragu za svim
pozitivnim stranama pruzanja usluga u tu-
rizmu, odnosno usredotoditi se samo na
pozitivne aspekte kvalitete usluga. Rezulta-
ti su bili vrlo ugodni i iznenadujudi.

Uzmimo, primjerice, tipi¢nog turista,
domaceg ili stranog, koji koristi usluge ho-
tela ili iznajmljuje sobu ili apartman u pri-
vatnom aranzmanu. Njegovo ocekivanje
jest da ce kvaliteta usluge (za koju je odvo-
jio povedi iznos novaca u vecini slucajeva)
biti vrhunska, ¢istoca prostora u kojemu
boravi i ljubaznost osoblja na nivou, usluz-
nost osoblja u restoranu, na benzinskoj po-
staji, u turistickom uredu, itd. takva da ée
se pozeljeti ponovno vratiti na isto mjesto.

TAJNI KUPAC NA ODMORU

ZADOVOLJNI SU USLUGOM

Tajni kupci na odmoru ovoga ljeta uZzivaju.
Usredotodili su se samo na pozitivne stra-
ne kvalitete usluga u domadem turizmu. I,
unato¢ odredenoj dozi skepticizma, ugod-
no su se iznenadili. O¢ekivanja da ¢e naici
na predrasude u smislu da kvaliteta uslu-
ge prema domadem gostu nije jednaka
onoj prema inozemnom gostu (da ¢e pre-

Iznenaduje podatak da su tajni kupci bili iznimno zadovoljni kvali-
tetom usluge turistickih djelatnika i svih onih koji doprinose slici o
domacem, odnosno hrvatskom turizmu.

Marketing
TAJNI KUPAC

ma inozemnom gostu biti usluzniji) pala
su u vodu. Kako je ve¢ spomenuto u jed-
nim dnevnim novinama, hrvatski turizam
okreée se domacem gostu jer zna da ée se
taj gost vrlo vjerojatno vratiti 1 potrositi svoj
novac na istome mjestu i iduée godine, kao
1 preporuditi isto mjesto nekolicini svojih
prijatelja i poznanika, bude li zadovoljan
uslugom. A pri tome, novac nije najbitniji
faktor, ve¢ upravo kvaliteta usluge.

Tako su nasi tajni kupci dozivjeli vrlo
ytopao prijem” i izvrsnu kvalitetu usluge
u trgovinama mje$ovitom robom u malim
mjestima na hrvatskoj obali, u restorani-
ma su veéinom docéekani ljubazno, a neki
su ¢ak bili ugodno iznenadeni jer su ih vla-
snici restorana prepoznali kao svoje go-
$¢e od prethodne godine. Kod potrage za
smjestajem, turisti¢ki djelatnici u informa-
tivnim uredima dali su sve od sebe da udo-
volje svojim gostima 1 klijentima, 1 prona-
du najpovoljniji, a najbolji smjestaj koliko
je to bilo u njihovoj moguénosti. Cak i pri
nekim nemoguéim zahtjevima, zadrzali su
osmijeh na licu i trudili se pruziti $to bo-
lju uslugu. Djelatnici u bankama, na ben-
zinskim postajama, pokazali su iznimnu
ljubaznost i stru¢nost, kao i strpljenje kod
raznih, ¢ak i najbanalnijih upita tajnih ku-
paca. U hotelskom smyjestaju, velika vecéina
tajnih kupaca bila je iznimno zadovoljna s
uslugom, toliko da su pozeljeli ljetovati na
istim mjestima i sljedece godine.

NEGATIVNIH KOMENTARA NA
USLUGE BILO JE VRLO MALO
Iznenaduje podatak da su tajni kupci bili
iznimno zadovoljni kvalitetom usluge tu-
ristickih djelatnika (i svih onih koji dopri-
nose slici o domac¢em, odnosno hrvatskom
turizmu) i, unato¢ ¢injenici da su izri¢ito
bili zamoljeni da se usredotoce na sve ono
pozitivno, negativnih komentara na usluge
bilo je vrlo malo. U usporedbi s uslugama
proteklih godina, slazu se, domadi turizam
dozivio je procvat sa stajaliSta pruzanja kva-
litetne usluge, $to dokazuje da je educira-
nost 1 spremnost u ulaganje u edukaciju 1
poboljsanje kvalitete usluga prepoznata kao
potreba u svrhu daljnjeg napretka i izvrsnih
rezultata.

Ana-Maria Krupic

Pripremio:

&) tajnikupac d.oo.
www.tajni-kupac.hr
Zelite |i saznati vise o Mystery Shoppingu

ili predloziti temu, poSaljite nam e-mail na:
info@tajni-kupac.hr

www.poslovni-savjetnik.com
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Mala skola uspjesne prodaje 34. dio

“Turdo” | “meko” zakljucivanje

Nedavno sam imao pri-
liku iznova se uvjeri-
~ ti u tu ¢injenicu 1 vidjeti
kako veéinu naseg foku-
sa usmjeravamo na po-
sljedicu, tj. nesto $to ne
mozemo promijeniti i na
$to nemamo utjecaja. Na
pocetku trodnevnog pro-
dajnog treninga koji sam vodio, svaki tre-
¢ polaznik je kao svoja podrudja na koji-
ma bi Zelio ostvariti napredak naveo “Volio
bih biti bolji u fazi zaklju¢ivanja prodaje!”
Na to sam samo kimnuo glavom, rekao “U
redu” 1 presao na iduéeg polaznika, znaju-
¢i kakva ¢e promjena nastati do kraja tre-
¢eg dana.
Na kraju tredeg dana, polaznici su ima-
li priliku podijeliti svoja iskustva 1 ono $to
su spoznali. Niti jedan od njih nije ponovio
kako ima problema u zaklju¢ivanju. Sada,
mnogo svjesniji onoga Sto rade, izjavili su:
»Sada sam shvatio da moj problem nije u
zaklju¢ivanju, ve¢ u uspostavljanju dobrog
odnosa s klijentom/otkrivanju njegovih po-
treba/rjeSavanju prigovora”. Naudili su jed-
nu vaznu stvar o prodaji: Zakljuéivanje je
najmanje bitan dio prodajnog procesa,
jer dolazi prirodno ako smo sve pret-
hodne faze dobro napravili. Posljedicu
ne mozemo rjesavati, ali se mozemo poza-
baviti uzrocima — naravno, ako smo ih svje-
sni!

Tomislav Bekec, dipl. oec.

UVLJEK ZAKLJUCUJ PRODAJU

Od kuda tolika fascinacija posljedicama?
Ukoliko malo zastanete i analizirate stva-
ri oko kojih ste zabrinuti, vidjet éete da su
one uglavnom posljedice, a ne uzroci. Vra-
timo se na primjer prodaje. Veéina proda-
vaca, ali 1 ljudi koji ih tome ude, jo§ uvijek
ponavljaju mantru ABC “Always be closing”!
- “Uvijek zakljucuj prodaju!” Tako danas
uglavnom moZete naci dva tipa prodavaca
u odnosu na nac¢in kako zaklju¢uju prodaj-
ni razgovor: “tvrde” 1 “meke”!

Tvrdi su u manjini, ali njih éete dulje
pamtiti. Oni ¢e vam pokusati prodati bez
obzira na to $to vam proizvod ne treba, na
sve vase prigovore ili odbijanja. Oni vas
jednostavno ne slusaju i ne prihvacaju NE
kao odgovor. Sjecam se jedne takve osobe

Zakljucivanje predstavlja jednu od
najmanje shvacenih faza prodaj-
nog razgovora. Mnogi prodavadci
uistinu ne razumiju Sto znaci za-
kljuciti prodaju i kako se to radi!
Razlog je u tome Sto ne uspijevaju
razlikovati uzrok od posljedice.

koju su mi predstavili u jednoj banci kao
njihov primjer odli¢nog prodavaca koji ima
super rezultate. Nakon minute razgovora s
njom, sve mi je bilo jasno. Ja za tu Zenu ni-
sam postojao kao osoba 1 klijent, ve¢ samo
kao objekt koji moze potpisati kupovinu
produkta koji njoj treba za ostvarenje pla-
na. Prednost “tvrdih” je $to imaju rezultate
iza sebe. Mana je $to su ti rezultati fiktivni.
Naime, zivimo u drustvu u kojem nismo
navikli jasno reéi NE kada nam nesto ne
odgovara pa ¢emo, suoceni s takvim proda-
vacem, na kraju popustiti 1 uzeti nesto od
njega. Naravno, viSe nikada ne¢emo navra-
¢ati u tu trgovinu ili éemo proizvod presta-
ti placati ili uplacivati. “Tvrdi” jednostavno
ne opstaju dugoroc¢no!

“Meki” su veéina i zbog njih imam stal-
no upite za treninge iz prodaje 1 zaklju¢iva-
nja. Oni prodaju u stilu “Ja sam tu da od-
govorim na pitanja klijenta, ali ga ne Zelim
forsirati na kupnju — ako se odluci veé ée
mi reéi!” Oni imaju problema s rezultati-
ma i sa zivotom u iluzijama. “Ma taj ¢e kli-

Savjeti Poslounog savjetnika

M Radite na uzrocima, a ne na
posljedicama!

B Uspostavite dijalog sa svojim
potencijalnim kupcem!

B Promatrajte kupca kao stvarnu
osobu, a ne kao objekt!

jent potpisati!” “Ma on je zainteresiran, ku-
pit ¢e!” “Ma samo $to se ne odludi za nas,
samo je pitanje trenutka!” Naravno, iluzija
ostaje iluzija!

Pa koji je onda nacin zakljucivanja bo-
lji? Niti jedan! Problem je oba nacina $to
isklju¢uju razgovor s klijentom. Tu nema
DIJALOGA! Ukoliko Zelimo krenuti u za-
kljucivanje prodaje, trebala bi biti zadovo-
ljena Cetiri preduvjeta:

Kupci su razumjeli nasu ponudu 1
vjeruju kako im ona moze zadovo-
ljiti njihovu potrebu ili zahtjev.
Uspjesno smo odgovorili na sva
njihova pitanja i prigovore.
Svi koji imaju utjecaja na donoSenje
odluke bili su uklju¢eni u prezenta-
ciju.
n Prepoznali smo sve nedoumice 1
zapreke koje su im stajale na putu
donosenja odluke.

KLJUC JE U DIJALOGU

Pogledajte jo$ jednom ova Cetiri preduvje-
ta. Nema $anse da ste ih sve zadovoljili ako
ste “tvrdi” ili “meki” prodavac. Ni jedan ni
drugi od njih ne ulaze u ove teme sa svo-
jim klijentima. Da biste otvorili ove teme
1 otvoreno razgovarali s klijentom treba-
te imati poStovanja prema njemu i iskreno
zeljeti rijesiti njegove probleme i zadovo-
ljiti njegove potrebe. Ako se nakon takvog
DIJALOGA uspostavi da proizvod nije za
njega, 1 to je dobro. Zahvalit éete na vre-
menu, pitati za preporuku i i¢i dalje znaju-
¢i da i dalje imate dobar odnos s tim kup-
cem. Ako osoba i vi zajednicki uvidite kako
proizvod zadovoljava njezine potrebe, tada
je vas posao da taj posao privedete kraju, jer
éete imati obostranu korist od toga. Klju¢
je u DIJALOGU, a ne u tehnikama zaklju-
¢ivanja.

Radite na uzrocima, a ne na posljedi-
cama! Nitko od nas nema problema s npr.
viskom kilograma. Vigak kilograma je samo
posljedica. Uzroci mogu biti u pretjeranoj
prehrani, nedostatku kretanja ili u jo$ ne-
brojeno drugih stvari. Ako pomaknemo fo-
kus na uzroke, ne$to moZemo pomaknu-
ti, a time se posljedice rjesavaju same od

sebe! PS]

12 rujan 2010. poslovni savjetnik
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Sajmovi u Europi 1 svijetu u listopadu 2010.

NAZIV SAJMA
GEWINN-MESSE
BIOTECHNICA

SMAU

CHILLVENTA
MEDIAPHARM-MEDIDENT
PRAGODENT

10FT

DENTAL INFORMA
MONDIAL DE L'AUTOMOBILE - PARIS
INTERNATIONAL MOTOR SHOW
CARAVANING

SUISSE CARAVAN SALON
DKM

K 2010

SAIE

TRANSLES

EXPO REAL

FIAC

GIO-SUN

SIAL

IPA

SUDBACK

MODERN BAKERY
TEHNOMA

IFRA EXPO 2010
BUCHMESSE

MIPCOM

MIPCOM JUNIOR

SAJAM KNJIGE

LIBER
UNIJATEX-TEKSTILE
HOTEL BOLZANO

TOUR SALON

TIR

IFEST

CEMAT ASIA

SPIEL + COMIC ACTION
SALONE NAUTICO INTERNAZIONALE
SUN 2010

DODIR PARIZA
CLEANTECH FORUM
ART FORUM BERLIN
PUBLIC HEALTH

AGRO ZEMLJA

LOV, RIBOLOV, PRIRODA, TURIZAM
0SJECKI JESENSKI SAJAM
BIOGRAD BOAT SHOW

WELLNESS NEWS

DANI JABUKA | VOCNIH PRERADEVINA
SAJAM PODUZETNISTVA | OBRTNISTVA

SASO

KAE/EFE - CRO

ITF'CRO

INTERSTAS

PRENATAL EXPO PULA

EKO ETNO HRVATSKA EUROPA TOUR
PULA BOAT FAIR

HAND MADE FEST

AMBIENTA

OBRTNICKI SAJAM ISTRE

VRSTA SAJMA MJESTO VRIUJEME E-MAIL
Medunarodni sajam financija Bec 21.-22. gewinn@messe.at
Europski sajam biotehnologije Hannover 5.-7. inffo@messe.de
Medunarodna izlozba informacijske i komunikacijske tehnologije Milano 20.-23. info@smau.it
Medunarodni sajam klimatizacije, ventilacije i hladenja Nirnberg 13.-15. info@nuernbergmesse.de
Sajam medicinske tehnologije i opreme Beograd 14.-16. medipharm@sajam.co.yu
Medunarodna izloZba stomatologije Prag 7.-9. incheba@incheba.cz
Sajam optike Tokio 18.-20. ioft@reedexpo.co.jp
Sajam stomatologije Hannover 9. info@fh.messe.de
Medunarodni sajam automobila i automobilske industrije Pariz 2.-17. briard@amcpromotion.com
Medunarodni sajam kampiranja Barcelona 9.-17. info@firabcn.es
Medunarodni sajam kampiranja Bern 28.10.-1.11. |info@beaexpo.ch
Medunarodni sajam financija i osiguranja Dortmund 27.-29. messe@westfalenhallen.de
Medunarodni sajam obrade plastike i gume Dusseldorf 27.10.-3.11. | k-online@messe-duesseldorf.de
Medunarodna izloZzba graditeljstva Bolonja 27.-30. saie@bolognafiere.it
Sajam drvno-preradivacke industrije St. Petersburg 19.-21. interles@restec.ru
Medunarodna izloZzba nekretnina Miinchen 4.-6. info@exporeal.de
Medunarodna izlozba suvremene umjetnosti Pariz 21.-24 fiac@reedexpo.fr
IzloZba ljetnih igracaka i igara na otvorenom Rimini 14.-16. m.palazzo@fierarimini.it
Medunarodni sajam gastronomije Pariz 17.-21. sial@sial.fr
Medunarodna izlozba industrije prerade hrane Pariz 17.-21. ipa@exposium.fr
Sajam pekarske industrije Stuttgart 16.-19. info@messe-stuttgart.de
Sajam pekarske industrije Moskva 12.-15. info@modernbakery-moscow.com
Medunarodni sajam metalurgije, elektronike i nemetala Skopje 19.-23. skfair@mt.net.mk
Sajam izdavacke industrije Hamburg 4.-6. info@ifra.com
Sajam knjige Frankfurt 6.-10. exhibition@book-fair.com
Sajam audiovizualne industrije Cannes 4.-8. inquiry@reedmidem.com
Sajam audiovizualne industrije za djecu i mlade Cannes 2.-3. inquiry@reedmidem.com
Medunarodni sajam knjige Beograd 25.-31. knjige@sajam.co.yu
Medunarodni sajam knjige Madrid 6.-8. liber@ifema.es
Sajam tekstila i modnih dodataka Beograd 7.-9. moda@sajam.co.yu
Medunarodni sajam ugostiteljstva Bolzano 25.-28. info@fierabolzano.it
(Italija)
Medunarodna izlozba turizma Poznanj 20.-23. tour-salon@mtp.pl
Sajam turizma Bukurest 21.-24. romexpo@romexpo.org
Medunarodni sajam ocuvanja okolisa Gent (Belgija) 26.-28. info@flandersexpo.be
TehnolosSka izlozba Sangaj 25.-28. info@messe.de
Medunarodni forum igara Essen 21.-24. info@messe-essen.de
Medunarodni sajam nautike Genova 2.-10. fierage@fiera.ge.it
Medunarodna izlozba vanjskog namjestaja i opreme Rimini 14.-16. info@sungiosun.it
Medunarodni sajam kozmetike i njege Beograd 16.-17. ecod@ikomline.net
Izlozba "Cistih" tehnologija New York 12.-13. Karen@Cleantech.com
Medunarodni sajam suvremene umjetnosti Berlin 6.-10. info@art-forum-berlin.de
Medunarodna zdravstvena izlozba Kijev 12.-15. info@pe.com.ua
Medunarodni sajam poljoprivrede, prehrane, hortikulture, ribolovstva, |Bizovac 15.-17. katava@katava.hr
lovstva, ekologije i seoskog turizma
Medunarodni sajam lova, ribolova i turizma Varazdin 1.-3. tzg-varazdin@vz.t-com.hr
Jesenski sajam Osijek 30.9.-3.10. | osjecki.sajam@os-sajam.hr
Sajam nautike Biograd na 21.-24, info@bbs.com.hr
Moru
Medunarodni spa i wellness sajam Opatija 30.-31. davorin.simunovic@ri.t-com.hr
Sajam vocnih proizvoda i opreme za preradu voca Pozega 22.-23. miroslav.kovac@hzpss.hr
Sajam robe Siroke potrosnje PoZega listopad | hgkpz@hgk.hr
Sajam graditeljstva, drvne i metalne industrije, alata i opreme, Split 20.-24. bogdan.saric@sajamsplit.hr
elektrotehnike, energetike i telekomunikacija, te obrtniStva i male
privrede
Predstavljanje hrvatskih gradova i mjesta za Zlatni cvijet Europe Split 13.-16. fiscalis@st.htnet.hr
Medunarodni festival turistiCkog filma Split 13.-16. fiscalis@st.htnet.hr
Medunarodna smotra turizma Split 13.-16. fiscalis@st.htnet.hr
Sajam opreme za bebe i trudnice Pula listopad | alpe.adria.expo@ri.htnet.hr
Medunarodni sajam proizvoda i usluga ruralnih podrucja Zadar 13.-18. info@hrvatski-farmer.hr
Sajam nautike Pula 19.-22. info@pulaboat.com
Sajam proizvoda rucne izrade Pula 22.-24, lella.design@hi.t-com.hr
Medunarodni sajam namjestaja, unutarnjeg uredenja i pratece Zagreb 13.-17. ambienta@zv.hr
industrije
IzloZba obrtniStva Hrvatske Pula 7.-10. ok-istre@ok-istre.hr

poslovnisavjetnik@ripup.hr

www.poslovni-savjetnik.com
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LANIMANIJA

Slobodni maser

Dodir ruke za manje
stresa I vise zadovoljstva

Ovo zanimanje Poslovnom savjetniku je predstavio Silvano Gospo-
dari¢, zaljubljenik u masazu koji se ovim zanimanjem bavi jer i na
njega terapeutski djeluje buduci da se kao istaknuti medijski dje-
latnik svakodnevno susrece s velikim dozama stresa.

pravo su medijski djelatnici
Aleksandar Kovacevig, Silvije Si-
mac 1 Silvano Gospodarié osni-
va¢i Udruge masera 1 ljubite-
lja masaze — skraceno Slobodni
maseri. Svi trojica dolaze iz po-
dru¢ja medija i produkcije.
,Prije nekoliko godina zahvaljujuéi jed-
noj lije¢nici, ujedno i vrsnom aromaterape-
utu, upoznao sam se s eteri¢nim uljima 1
u trenutku spoznao njihovu izuzetnu vri-
jednost i mo¢ u dijelu prirodnog, komple-
mentarnog pristupa u rjeSavanju pojedinih
zdravstvenih tegoba. Osim toga, nije ne-
uobicajeno da vas kolege ponekad na po-
slu zamole da im samo malo izmasirate po-
drugje vrata i ramena. I kako sam se nagao
u toj ulozi nekoliko puta, a , klijenti* su bili
izuzetno zadovoljni; odlucio sam spoji-
ti ljubav prema eteri¢nim uljima i masaZi
te upisao dodatnu skolu za aromamasera®,
opisao je Gospodari¢ svoje pocetke i razlo-
ge bavljenja isticuci kako je njegov kolega
Aleksandar ,kao puni bolji vizionar u cki-
pi“ brzo uvidio vrijednost i buduénost tog
zanimanja pa je kao posljedica svega nastala
prije spomenuta Udruga.

MASAZA KAO DIO KULTURE TIJELA
Upravo kroz Udrugu, ali 1 kroz medijsku
djelatnost uspijevaju sve vise popularizira-
ti masazu. ,NaZalost, kada nekoga upitate o
masazi, svi se izraZavaju vrlo pohvalno, no
jo$ uvijek se mali broj ljudi zaista i masi-
ra. Uzrok tome je §to mnogi jo$ uvijek ma-
sazu dozivljavaju kao terapeutski postupak,
pa se na masazu ide kada te nesto boli, uko-

Silvano Gospodaric¢,
jedan od osnivaca
Udruge masera i
ljubitelja masaze

‘ Kao sto sva-
kodnevno
upraznjavamo higi-
jenu tako bi si u
mjesec¢hom petrio-
du sukladno mogucnostima trebali
omoguciti neki masazni tretman.

Cen si ili ima$ neki problem s loko-motor-
nim sustavom pa je to dio fizioterapijskog
tretmana®, objasnio je Gospodari¢ zaklju-
¢ujudi kako je cilj Udruge promijeniti te
predrasude 1 ustoli¢iti masazu kao dio kul-
ture tijela. Na§ sugovornik opisao je kako je
kroz obuku za masera shvatio da je masaza
izuzetno mocan alat u prevenciji i oéuva-
nju zdravlja te sjajna i vrlo efikasna meto-
da u borbi sa stresom — danas neprijateljem
broj jedan naseg zdravlja. Zato je drugi va-
zan cilj Udruge okupljanje $to vise razlici-
tih masera te omogucavanje transfer znanja
1 iskustava medu njima ,jer se na taj nacin
podiZe kvaliteta svakog masera kao i usavr-
$avanje u drugim maserskim vjeStinama i
tehnikama®.

Poslovnim ljudima koji su osudeni na
dugotrajno sjedenje pred racunalom ili
upravljaéem vozila, posebno bi mogao biti
znacajan treci cilj Udruge — promocija an-
tistresne masaZe na stolici. ,Danas u razvi-
jenom svijetu, posebno u Americi i Kana-
di, antistresna masaza na stolici ne$to je
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Sto velike kompanije uredno prakticiraju
za svoje djelatnike®, istaknuo je nas sugo-
vornik dodajuéi kako je znanstveno doka-
zano da samo petnaestak minuta masaZe na
stolici s profesionalno obu¢enim maserom
smanjuje stres, povecava ucinkovitost rada,
smanjuje broj bolovanja, poveéava zado-
voljstvo na radnom mjestu, smanjuje na-
petost 1 poboljsava cirkulaciju, poboljsava
koncentraciju djelatnika i smanjuje vjero-
jatnost ozljeda na radu.

Da je ovaj projekt Udruge prepoznat
govorl 1 potpora Zavoda za javno zdravstvo
Andrija Stampar koji i inace provodi sli¢ne
programe u tvrtkama.

»Dakle, 1 djelatnik i sama kompanija
dugoro¢no profitiraju. Kao drugo, kompa-
nija na taj nacin uvodenjem korporativne
masaZe za svoje djelatnike (antistresna ma-
saza) pokazuje svoje drustveno odgovorno
poslovanje. Dakle imamo win—win situaci-
ju. Vazno je naglasiti da se ova masaza izvo-
di bez skidanja odjece i1 bez ulja, a trajanje
se moze podesiti od 10 do 30 minuta®, opi-
sao je Gospodarié.

MASAZA FINANCLISKI
NEDOSTUPNA?

U vrijeme recesije mnogi smatraju da im
je masaza danas financijski nedostupna, a 1
na$ sugovornik je potvrdio razli¢itost cijena.
,Cim je vige ,egzotiéna to je i skuplja. No
kada bih vam rekao da se prosje¢na cijena
parcijalne masaze, dakle samo leda, krece oko
70 — 90 kuna, razlog da je to preskupo pada u
vodu. Tim vise jer kada nastupe zdravstvene
tegobe, Cesto kroz lijekove i druge tretma-
ne izgubimo 1 potro$imo puno vise. Tako-
der nekima je neugodno skinuti se, ali zato 1
postoji antistresna masaza na stolici gdje ski-
danje odjeée nije neophodno®, objasnio je
podsjecajuci da su neka istrazivanja pokazala
da je posao masera posao buduénosti. ,,I za-
ista tempo Zivota koji nam je nametnut kao
1 sve vedi stres s kojim se susreéemo ukazu-
je da ¢e potreba za masazom u buduénosti
biti sve veca. Koliko je to profitabilno ovisi o
okolnostima 1 samom maseru. Smatram da
osim vjeStine masaZe, svaki maser treba radi-
t1 1 usavrsavati i tzv. meke vjestine, koje ulaze
u domenu emocionalne inteligencije, opi-
sao je Gospodari¢ za kraj.

mr. sc. Goran Jungvirth

Klijentima i putem web stranice www.slobodnimaseri.hr omoguéujemo odabir masera i tehnike masiranja
koja im odgovara, a sve na jednom mjestu. Nedavno odrzane promocije Slobodnih masera i antistresne
masaze na Trgu bana Jelaci¢a u okviru Svjetskog dana zdravlja kada smo izmasirali preko stotinu grada-
na itekako govori o potrebi i zelji za masazom.
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POSLOVNA LITERATURA

U ponudi ovoga mjeseca svoje su mjesto nasli poznati svjetski politicar,
osvajaci i poslovnjaci Cije vas rijeCi mogu inspirirati. Pronadite ih u knjizi
»,101 menadzerska izreka“. PosluSajte i savjete online marketinskog pio-
nira Garyja Vaynerchuka koji je unio revoluciju u vinsku industriju sa svo-
jim blogom Wine Library TV i pri tome povecao prihod obiteljske vinarije
sa $4 milijuna na $60 milijuna u pet godina, u knjizi ,Crush it! Zasto je
sada vrijeme da unovcite svoju strast“. Naucite Zivjeti kao pobjednik, a
koja bolja knjiga da vam pomogne u tome od knjige ,Rodeni pobjednik®.

CRUSH IT! - ZASTO JE SADA VRIJEME DA UNOVCITE
SVOJU STRAST

Gary Vaynerchuck, 176 str., meki uvez, 139,00 kn

Sve se promijenilo. Revolucija socijalnih medija nepovratno je
promijenila nacin na koji smo Zivjeli ali i pristupali poslu. Mi-
lijarde dolara iz online oglaSavanja ¢ekaju da ih pokupi onaj
koji moze izgraditi najbolje sadrzaje i online zajednice. Una-
to¢ ovim promjenama, veéina ljudi nastavlja raditi poslove koje
ih ne ¢ine sretnim, a tvrtke nastavljaju ignorirati odnose s jav-
no$éu 1 marketinske koristi koje se mogu pronadi na internetu.
U knjizi Crush it! Zasto je sada vrijeme da unovcite svoju strast,
Gary Vaynerchuk pokazuje kako bilo tko moze izgraditi karijeru
oko onog u ¢emu je strastven. Takoder nudi i platforme specifi¢nih
strategija 1 analiza koje u kombinaciji sa istom stras¢u i humorom
¢ine Garyja jednim od najtraZenijih govornika u SAD-u.

Gary Vayme rchuk

JEMI DA
STRAST

101 MENADZERSKA IZREKA

56 str., tordi uvez, 29,00 kn

Kako i sam naslov govori, u knjizi ,,101 menadZerska izreka“ naéi
¢ete 101 izreku poznatih svjetskih poslovnih ljudi, politi¢ara, pi-
saca 1 ostalih, a knjiga vrvi i narodnim izrekama. Rije¢ je o izreka-
ma koje pobuduju mudar nacin razmisljanja i o kojima definitivino
vrijedi razmisliti. Abraham Lincoln, Napoleon Bonaparte, General
Douglas MacArthur, Washington Irving i Donald Trump samo su
neki od poznatih ,faca® ¢ije ¢ete rije¢i moci procitati u ovom izda-
nju, a mozda 1 primijeniti u svakodnevnom Zivotu ili poslovanju.

MENADZERSKA
IZRE KA

UPRAVLJANJE POMOCU MISLJA

Pablo Cardona, Carlos Rey, 208 str, tvrdi uvez, 180,00 kn

Ova se knjiga bavi upravljanjem pomocu misija (management by
missions, MBM) ¢ija je glavna ideja distribucija korporativnih mi-
sija 1 ciljeva na sve razine kompanije. On pociva na tri stupa: tco-
rijskom istrazivanju (proucavanju stru¢ne literature), prakticnom
istrazivanju (terenskom istrazivanju) te implementacijskom kon-
zaltingu (prakti¢noj primjeni u poduzeéima). Autori naglasavaju
kako njihov cilj u ovoj knjizi nije pribaviti kona¢na rje$enja pro-
blema u upravljanju. Isto tako, ne nastoje od nje stvoriti priru¢nik
s uputama o tome “kako upravljati poduzeéem” nego daju uvod-
ni prijedlog o jednom novom nacinu shvacanja upravljanja. Zele privuéi paznju na potre-
bu za promjenom u danasnjim modelima upravljanja te se nadaju da ée ova knjiga pomodi
u poucavanju menadzera o tome kako stvoriti kulturu s visokom razinom predanosti koja
vrednuje ljudski rad te organizira svoju djelatnost na nacin koji ukljuéuje sve vise ucinko-
vitosti 1 motiviranosti.

P P AVANTURA

0S0bne ~ 0SOBNE

promjene PROMIJENE
-y Ljubica Uvodi¢ Vra-

nié, 231 str, meki
uvez, 119,00 kn

Pozivamo vas na
avanturu
promjene 1 nago-
varamo da ne sabo-
tirate vlastiti Zivot
zbog straha, srama ili nesigurnosti. Oda-
kle poceti? Od prvog poglavlja... — savjetuje
ugledna psihologinja Ljubica Uvodi¢ Vra-
ni¢ u svojoj novoj knjizi za koju je, kako
kaze, sigurna da ¢e pomodi svakom Citate-
lju da bolje upozna sebe. Zasto se u poslu

osobne

tivne emocije, zasto je za vlastito zdravlje
vazno biti tolerantan, ali 1 zaSto odustaje-
mo, zasto kr§imo obeéanja i kako se moze-
mo suprotstaviti zlostavlja¢ima — sve su to
pitanja na koja autorica odgovara u obliku
prakti¢nih savjeta 1 uputa na temelju svog
bogatog savjetodavnog iskustva. Kao i u
ostalim knjigama Ljubice Uvodi¢ Vranid,
sve su teme obradene i raspravljene na ra-
dionicama ugledne Udruge Petkom u pet,
koju autorica vodi veé 14 godina.

RODENI

ROBENI POBJEDNIK
FOBJEDNIRK Muriel James i Dorot-
s hy Jongeward, 332 str,

// = meki uvez, 139,00 kn

- . Rije¢ je o obnovlje-
%—-—-.J nom izdanju s no-
vim  predgovorom

autorica te o 4 miliju-
na prodanih primje-
raka diljem svijeta!
Ova najprodavanija uspje$nica primjenju-
je poznatu psiholosku metodu — transak-
cijsku analizu — kako bi otkrila uloge koje
iz dana u dan nesvjesno igramo. Njezinih
je pedesetak vjezba iz podrudja gestalt-te-
rapije pomoglo cijelom narastaju da shvati
kako komuniciraju s drugima 1 $to misle o
sebi. Zelite li steci ve¢i nadzor nad svojim
Zivotom, ucinkovitije raditi 1 sretno volje-
ti, ,Rodeni pobjednik® pomoéi ¢e vam da
ozivite pronicavost i samopouzdanje rode-
nog pobjednika.

poslovnisavjetnik@ripup.hr

www.poslovni-savjetnik.com
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Online obrazovanje za
poboljsanje poslovanja

Prakticno ucenje koje ne ovisi o mjestu, vremenu ili tempu rada i u
Hrvatskoj danas nalazi svoju primjenu. Takvo obrazovanje sve vise
postaje standard obrazovanja i u bliskoj buduc¢nosti ¢e biti domi-
nantno. To je svakako dobra vijest za sve prezaposlene managere
koji nemaju vremena prilagoditi se klasicnoj dinamici ucenja.

MANAGERI | ONLINE
OBRAZOVANIJE

Manageri pojedinih domaé¢ih kompanija 1
tvrtki spoznali su prednosti i ustede koje
online tecajevi mogu donijeti prilikom
edukacije njihovih zaposlenika. Od osnov-
nih informatickih tecajeva, uéenja stranih
jezika, uenja internih procedura i pozna-
vanja vlastitih proizvoda do razli¢itih speci-
jaliziranih poslovnih i informatickih teca-
jeva, teCajeva zastite 1 sigurnosti. No, kada
govorimo o tome da se manageri samostal-
no educiraju putem e-learninga, za sada je to,
kaZe Sasa Dumié, izvrini direktor Co-
gnite, uz poncke ¢asne iznimke, ipak ri-
jetkost. Najcesca isprika je nedostatak vre-
mena, §to je problem kojeg e-learning zbog
svojeg koncepta u vecini slucajeva uspjes-
no rjesava. Od online programa, manage-
11 se Ce$ée odlucuju za uenje stranih jezi-
ka, $to je i razumljivo, obzirom da se strani
jezici ve¢ dugo uce uz pomo¢ tehnologije
(sjetimo se audio kaseta), dodaje Dumié.
Mislav Balkovié, ¢lan uprave udilista
Algebra, tome dodaje i online programe o
sadrzajima koji pokrivaju zakonsku regula-
tivu te ne$to manje soff skills sadrzaje. Jasna
Tingle, voditeljica E-learning akade-
mije Hrvatske akademske i istrazivac-
ke mreZze-CARNet, smatra pak da nema
ograni¢enja po pitanju sadrzaju tecaja koji
mogu biti ponudeni putem e-ucenja. Da-
nas se, isti¢e, u ponudi mogu naci online
programi svih struka i predmeta, dodu-
$e mozda ne u Hrvatskoj, ali sigurno na
inozemnom trzitu. No, pitanje je, jesu li
hrvatski poduzetnici i u kojoj mjeri pre-
poznali prednosti on line $kolovanja za po-
boljsanje svog poslovanja i priznaju li uop-
e takav nacin obrazovanja? Balkovi¢ kaze
kako su ga prepoznali uglavnom razmjer-
no veliki sustavi koji posluju u vrlo kom-
petitivnom okruZzenju. Po njemu, e-ucenje

“-. = = e e s,

danas koristi veéina banaka, sve znacajne
telekom kompanije, mnoge velike usluz-
ne i proizvodne kompanije sa operacija-
ma koje pokrivaju strana trziSta te poseb-
no prehrambena i farmaceutska industrija
1 industrija nafte. Sve je vise 1 javnih insti-
tucija koje pokreéu e-ucenje uglavnom uz
medunarodnu financijsku podr$ku. Mala i
srednja poduzeca pak razmjerno manje ko-
riste e-ucenje 1 to obi¢no pristupajuéi do-
stupnim online e-learning sustavima. Du-
mié¢ dodaje kako i dalje postoji dosta onih
koji su ¢uli za e-learning, doZzivljavaju ovaj
vid edukacije kao ucenje informatike, a ne
ucenje uz pomo¢ informatike, $to je $teta,
jer su danas rijetki programi za koje ne po-
stoji kvalitetna online edukacija.

KVALITETA ONLINE OBRAZOVANJA
U HRVATSKO)J

Nedostaci socijalizacije korisnika 1 direktne
veze sa predavacem / mentorom od kojih
je patio pocetni koncept e-ucenja, dopu-
njavan je kombinacijom sa radionicama u
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ucionici te mentorskim pristupom, nagla-
Sava Balkovié. Iz toga je nastao danas do-
minantni ,mijeSani“ model - engl. Blended
learning. Hrvatska tu, smatra, ba$ kao i Eu-
ropa zaostaje za americkim predvodnicima.
Zaostajanje je nazalost jos 1 veée zbog ma-
log trzista unutar kojeg nema mnogo ve-
¢ih kompanija koje su prepoznale da kroz
e-ufenje mogu stvoriti istinsku konku-
rentsku prednost 1 koje su spremne ostva-
riti odredena pocetna ulaganja u ovakve su-
stave 1 prije svega razvoj internih sadrZaja.
Svemu tome treba dodati slabu organizacij-
sku pripremljenost nekih implementatora
te Cesto podcjenjivanje potrebnih kulturo-
loskih promjena unutar samih kompani-
ja koje uvode ovakav model obrazovanja.
Sa$a Dumi¢ nastavlja kako Hrvatska kaska
u primjeni, ali ne 1 u kvaliteti. Jasna Tingle
pak istice kako su istrazivanja pokazala da
je Hrvatska po spremnosti za e-uenje ne-
Sto bolja ili je sli¢na zemljama u susjedstvu.
Kako doznajemo, na mnogim domacim fa-
kultetima postoje kolegiji koji dio ili ¢ak ci-
jelu nastavu nude online, primjerice Za-
grebacka Skola ekonomije 1 managementa
koja e-learning koristi u svim svojim kole-
gijima. Tecajeve iz raznih podrudja nudi i
niz komercijalnih tvrtki, udruga i obra-
zovnih ustanova. Balkovi¢ iz Algebre ma-
nagerima predlaze da ukoliko Zele zavrsiti
MBA ili doktorske studije, provjere imaju
li ustanove koje ih nude dostupnu podrsku
kroz e-ucenje, jer ono moze znaciti prili¢-
nu ustedu vremena. Od kra¢ih obrazovnih
programa preporuca e-sadrZaje za strane
jezike te racunalne i ostale ,tvrde“ vjesti-
ne kao 1 sadrzaje iz podrudja prodaje, vode-
nja i pregovaranja. Dumic pak savjetuje po-
hadanje kvalitetnih e-learning management
1 leadership te¢ajeva, ali 1 druge online resur-
se, poput biblioteke online knjiga, sazetaka,
analiza 1 izvjeStaja.

PREDNOSTI | NEDOSTACI ONLINE
OBRAZOVANJA

»,NiZza ukupna cijena obrazovanja po po-
lazniku, njegova trenutna i globalna do-
stupnost svim korisnicima u bilo kojem
trenutku te uSteda vremena kljuéne su
prednosti, dok kao nedostatke ovog modela
treba naglasiti; potrebu za promjenom kul-
ture ucenja, razmjerno lako odustajanje od

E-ucenje ucenje nikada neée u potpunosti zamijeniti klasicnu na-
stavu, jer je kod odredenih sadrzaja obrazovna poruka u interakciji
sudionika, u gestama i govoru tijela predavaca te u timskom radu i

raspravi uzivo.
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obrazovanja te zbog toga potreban detaljno
metodicki 1 dobro tehnicki razraden sadr-
7aj 1 proaktivna podrska uéenju”, precizan
je Balkovié. Kako objasnjava Dumi¢, pred-
nosti e-learninga su znacajne i poslodavci-
ma, bududi da je mogucée postic¢i ujednace-
nu kvalitetu obuke za veéi broj zaposlenika
u isto vrijeme, uz smanjenje troskova i vre-
mena potrebnog za edukaciju. Obzirom da
se prati napredak svakog polaznika, mo-
guée je imati potpunu kontrolu nad cije-
lim procesom edukacije.“Jedna od najve-
¢ih prednosti e-learninga je nesumnjivo i
njegova najve¢a mana. Moguénost da po-
laznik sam bira vrijeme udenja &esto do-
vodi do situacija da se ucenje odgada, nije
redovno ili nikad ne bude odradeno u pot-
punosti. Drugi vazan nedostatak e-learnin-
ga je 1 socijalna komponenta, odnosno mo-
guénost komunikacije i razmjene iskustava
s predavacem i ostalim sudionicima eduka-
cije. Medutim, oba ova nedostatka moguce
njujudi najbolja domaca i svjetska iskustva,
ali 1 uvazavajuéi posebnosti svake organi-
zacije 1 tada e-learning postaje nezaobilazna
metoda®, zaklju¢uje Dumic.

ISKUSTVA U ONLINE SKOLOVANJU

Danas je medu doma¢im managerima izu-
zetno teSko pronaci onoga koji se protivi
online obrazovanju, ako takvi uopée po-
stoje. Tingle kaze da oni koji razmisljaju
o ukljucivanju u online programe, trebaju
tek provijeriti kakav program nudi ustanova
ili organizacija,kako ¢e se program izvoditi,
kakve su aktivnosti planirane, kakvi su za-
htjevi prema polaznicima 1 u smislu pred-
znanja i u smislu tehnicke opremljenosti, a
pogotovo u smislu vremena potrebnog za
pohadanje. Po iskustvima nasih sugovorni-
ca Snjezane Slabek i Vanje Culié iz Po-
dravke d.d., e-obrazovanje je jednostav-
no 1 korisno. Posebno ako je usmjereno
na Sirenje 1 dostupnost znanja unutar jed-
ne kompanije. Kao jedna od rijetkih hrvat-
skih internacionalnih kompanija, Podrav-
ka je prije tri godine prepoznala potrebu
za e-obrazovanjem kao kvalitetnim, dostu-
pnim, mjerljivim, ali i troskovno vrlo pri-
hvatljivim na¢inom obrazovanja. ,Bili smo
ugodno iznenadeni velikim odazivom za-
poslenika, njthovom proaktivnosc¢u i re-
zultatima njihovog rada”, prica Snjezana
Slabek, voditeljica projekta e-obrazo-
vanja. “Njihovi rezultati pokazali su nam
da su zaposlenici spremni prihvatiti ovakav
samostalan nacin ucenja, koji se, uz men-
torsku podrsku, pokazao najboljom kom-

Sasa Dumig, izvrsni
direktor Cognite

‘ Prednosti
e-learninga
su znacajne i
poslodavcima,
buduci da je
moguce postici
ujednacenu kvalitetu obuke za veéi
broj zaposlenika u isto vrijeme, uz
smanjenje troskova i vremena

potrebnog za edukaciju.
kompanije, mnoge

velike usluzne i

proizvodne kompanije sa operacijama
koje pokrivaju strana trzista te
posebno prehrambena i farmaceut-
ska industrija i industrija nafte.

Mislav Balkovié, ¢clan
uprave ucilista Algebra

“ E-ucenje
danas koristi

vecina banaka, sve
znacajne telekom

Jasna Tingle, voditeljica
E-learning akademije,
Hrvatska akademska

i istrazivaCka mreza -
CARNet

Nema
ogranic¢enja
po pitanju sadrzaja
teCaja. Danas se u
ponudi mogu naci online programi
svih struka i predmeta, doduse
mozda ne u Hrvatskoj, ali sigurno na
inozemnom trzistu.

binacijom”, nastavlja Vanja Culi¢ koja je
ukljuena u e-obrazovanje te radi na razvo-
ju 1 mentoriranju e-tecajeva. ,Uvodenjem
e-obrazovanja nismo obustavili klasi¢ne
metode ucenja, no u onim segmentima
gdje je to mogudce, zamijenili smo klasi¢-
nu obuku. U tome vidimo brojne predno-
sti; od potpunog pregleda rezultata obuke
za svakog polaznika, dostupnosti ucenja,
bolje organizacije ucenja za zaposlene lju-
de (sami odreduju kada ée 1 koliko uditi)
do financijskih u$teda za kompaniju®, za-
klju¢uju Snjezana i Vanja. Mario Cesarié
iz Avalon Premium Hostinga polazio

Snjezane Slabek,
voditeljica projekta
e-obrazovanja,
Podravka d.d

Bili smo
ugodno
iznenadeni velikim
odazivom zaposle-
nika, njihovom
proaktivnoséu i rezultatima njihovog
rada.

vanja Culi¢, ljudski
potencijali, Podravka
d.d.

‘ Uvodenjem

e-obrazova-
nja nismo obusta-
vili klasi¢ne

metode ucenja, no
u ohim segmentima gdje je to
moguce, zamijenili smo klasicnu
obuku.

Mario Cesari¢, Avalon
Premium Hosting

Predavac
online
e-learning sustava
mogao je dodijeliti
prava za simulira-
no okruzenje
prilikom ¢ega je mogao imati uvid u
pracenje nastave studenta koji nije
fizicki prisutan na predavanju. Na taj
nacin student nije morao napustati
svoje radno mjesto, smanjio si je
troSak putovanja i ostale oportunitet-
ne trosSkove.

je Cisco akademiju mreznih tehnologi-
ja u sklopu Tehni¢kog veleudilista u Za-
grebu. ,,Ukoliko nije postojala izriita po-
treba za fizickim prisustvom studenta na
predavanju, predava¢ (manager) online e-
learning sustava mogao je dodijeliti prava za
simulirano okruZenje prilikom ¢ega je mo-
gao imati uvid u praéenje nastave studenta
koji nije fizicki prisutan na predavanju. Na
taj na¢in student nije morao napustati svo-
je radno myjesto, smanjio si je troSak puto-
vanja i ostale oportunitetne troskove®, de-
taljan je Cesaric.

Sanja Hrvojevi¢, magistrica novinarstva

www.poslovni-savjetnik.com

posiovni savjetnik rujan 2010. 77



NOVO UPISNO RAZDOBLJE U SKOLAMA STRANIH JEZIKA

Dos| ukagi

Cime se izdvojiti i privuéi polaznike

Nakon godisnjeg odmora vecina poslovnih ljudi vratila se sva-
kodnevnim radnim izazovima, a neki razmisljaju i o obnovi znanja
obzirom da su im edukacija i usavrSavanje neminovni. Jedan od
vaznijih prioriteta svakako je i ucenje stranih jezika bez kojih je ko-
munikacija na vecini radnih mjesta nezamisliva.

cliki dio tvrtki inoze-
mnog je porijekla, grani-
ce za poslovne transakcije
s drugim zemljama odav-
no ne postoje pa se 1 ve-
¢ini dnevna komunikaci-
ja odvija na engleskom ili
nckom drugom stranom
jeziku. Nerijetko odluku

nja nude 1 posebnosti kojima ée privuéi po-
laznike.

KAKVA JE JESENSKA PONUDA?

Uspjesno komuniciranje temelj je dobro
obavljenog posla, uspjeha, ugleda i osob-
nog zadovoljstva — krilatica je Lingua gru-
pe koja i od ove jeseni u svojoj ponudi ima
nekoliko programa — op¢i program stranog

0 usavrsavanju postojeceg ili u¢enju novog
stranog jezika donesu na godi$njem od-
moru. U Skolama stranih jezika, koje star-
taju s upisima u rujnu, za to su nebroje-
ne moguénosti. Kako u nizu ustanova koje
nude uglavnom sli¢ne programe odabra-
ti onu najbolju? Uz standardne opce pro-
grame ucenja stranih jezika podijeljene po
dobnim skupinama i po stupnjevima zna-

jezika, poslovni jezik i poslovno komunici-
ranje, pripreme za stjecanje medunarodno
priznatih diploma opéeg i poslovnog jezi-
ka, konverzacijske te individualne tecajeve.
Cijene se krecu od 1.450,00 — 2.950,00kn,
ovisno o odabranom programu. Rad or-
ganiziraju kao individualnu nastavu, rad
u malim grupama ili klijent moZe odabra-
ti intenzivne vikend tecajeve. Ukoliko Zeli

prof. Jasminka Dupor,
direktorica nastave

Sove
‘ Segment
obrazovanja
nije ostao neta-
knut krizom.
Odredeni broj
tvrtki bio je prisiljen odustati od
isplate bonusa i drugih motivacija u
Sto ulazi i organizirano ucenje stranog
jezika za zaposlenike. Drugi su pak
poslovni ljudi iskoristili viSak vremena
nastao smanjenjem opsega poslova-
nja kako bi ga ulozili u usavrSavanje
stranog jezika i time unaprijedili svoju
poziciju na trzistu rada.

postidi jezi¢nu sigurnost u poslovnoj ko-
munikaciji 1 upoznati se s obi¢ajima 1 kul-
turom zemlje u koju putuje na poslovni sa-
stanak Lingua grupa ¢ée mu u tome pomodi.

Pocetak nastave 20./21.09.2010.

“VODNIKOVA”
UPISI U TIJEKU!

Zasto uciti strane jezike u Vodnikovoj?

tradicija profesionalnosti i kvalitete (od 1952.god.) ‘
profesori vrhunskih jezicnih kompetencija
zadovoljni polaznici

kontinuirano pracenje i ocjenjivanje kvalitete rada H feme
verificirani programi P“p
svjedodzbe s pravom upisa u radnu knjizicu

medunarodne diplome

mogucénost nastavka ucenja u inozemstvu

&

Programi za dake, srednjoskolce
i odrasle, “Mali jezici”

Zato, kada birate dobro, izaberite najbolje!

CENTAR ZA STRANE JEZIKE #*‘
VODNIKOVA 12 \’g‘a‘y* SVIJET JEZIKA

USTANOVA ZA OBRAZOVAN]JE ODRASLIH, VODNIKOVA 12
Prva akreditirana Skola u Hrvatskoj

Verificirani programi  Svjedodzbe - javne isprave

Tel: 4877 800 www.vodnikova.hr

PROMO
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POSEBNA PONUDA: U ponudi egrotitni jerici: japanski. kineski i hindski !

| . L] - Teéaj - = Dimainka - - Hrorj fali = = Cijena (FDV ublpéen) =
- Lo Zx2 @ A1md &0 FA0D (1700 aw podeerike)
BITEMERAE DR D TECA N L] an i
UPle Ut Tk | e = = s
/ Centar za poduku | prevodenje R R W, S (PR ath 12 7
Adva | F i FhG
A O TECAIEVT STRANII JESTES =
LT PN I DT AL T ) T 1w 40 F500
# TECAIEV] FOSLOVRE ROMUNIKACOE AT TR LS a0 L
5 - 117 KT 110 VASIST PROSCITRRILAM ) p— -
PSS THCAL AN DA T
Ulica kneza Branimira 25 = s A Tour . 2100
{lezu hotela Sheratoa) PREVORENIA S 111 m¥muim. PR TEC AT A FOE CAE ORI LEC F=z B0 1660
FUTDSKIA TUMACA
mob: 091/503 55 25 i ey Baad gy a2 a0 3100
H.F'ﬁt n_mm l:llma{ﬂlﬂmhr ww“'-lﬂliﬂﬂ{'ﬂ'hr T ] P Tk A AL AR TR 1xz a0 2500
= T AT PO CAP AT SETTA, 24 TWVTRE Je—
~ENGLESKI ~ TALUANSKI - SPANJOLSE] - NJEMACKI - RUSKI - WAL TS et

=FRANCUSEI ~PORTUGALSKI = JAPANSKI - KINESKI ~ HINDSKI - Oulaberiie tedaj bioji odgovers upravo Vaema i nam povierde ushoge prevodenja 5 il bez oviere sudakog umads

Latina - centar za mm@:pgryaﬁzm seza ﬁpmp&tuﬂ;hsjﬁm u.s.l'-rgu cju pacfmumf;b:u Frrc'ad'ﬂl;i: seth vrsta
tekstova 5 ilf bez ovjere sudsiih tumaca § podufy strandi jezifa. Centar fe osnovan u Zagrebu 2004, godine, a vode ga miadi
struénjact, specijalisti za enje Hmm pﬂd’u{zﬂaﬂm_xjm’m u centar u Hrvatskof Kot dieluje pod strucnim
vodstvom magistara stru

ﬂﬂm.{;nnm Latine f Petra fF.luqu_pwf élanica
Hi :ramnagﬂ obrazovnog standarda ()
ofrazovanfa i iporta,

@b.wﬁm_;e mmm.!"m to 3a§.|:.|mm na Kfijente (cca izmadu 20-40 god) nastave ved naken osmova
Jeziha kencipirame na opéem

t:.rﬁnd‘im time trebati 1 poslovn r;m.ﬁ, rwu‘ﬁ:‘:iﬁxﬂjﬁiﬁ Koji ée s¢ uskoro zaposlity,

Mgm'e tne organisirali smo . INTENZINE TECAPEVE od 20.09.-02. 10.2010.-pakete od dva tjedna, za one
ici pofiadati redovnu nastavu tokom godine, ml dobili prilifu upoz

nati se sa novim fezikom Roff Zele udit, lf'pa
obnoviti znanja ;rzuE;: Koyt su ved uéili te nastaviti i tedaj. Cijena .E}I':HO 999,00 kn 1!

uﬂﬂrémﬁ‘ﬁ::r:%;: :ﬁiﬁmmm | su novi u ponudi; kineski, japansky § Rindsfg jezik (Tndija) koje vode izvori govornici, te se

Naglasavamo da su grupe male, Gmitirane, stoga apeliramo zainteresirane za intensrvne ilf pak redovne tedajeve da se jave Sto prije! Upisi su u tijeku!
KREATIVNOST | SPOSOBNOST ZELIMO NA NAJBOLJI MOGUCI NACIN PODILJELITI S VAMA | ZATO VAS POZIVAMO NA SURADNJU

erenstva sa strudnu i i savrinu izradi
) za Talifansky fezik_pri Ministarstou znanosti

Izdvaja se uslugom jezi¢nog consultinga te pomaze u planiranju po-  su, takoder, 1 pripremni te¢ajevi za drzavnu maturu. Poslovni pro-

slovnog putovanja, poslovnog sastanka i poslovnog razgovora.
Centar za strane jezike u Vodnikovoj 12, kao 1 Svijet jezika koji su
osnovali prosle godine, upisuju polaznike u zimski semestar s po-
¢etkom nastave od 20./21.rujna.U Centru se nude programi uce-
nja za dake, srednjoskolce 1 odrasle koji mogu uéiti”male jezike”
ili pak upisati konverzacijski te¢aj kako bi usavrsili ste¢eno znanje
stranog jezika. Polaznicima iznad 15 godi-

grami ucenja (70 sati) namijenjeni su kandidatima koji Zele oboga-
titi vokabular poslovnog jezika ili usavrsiti vjestine poslovnog ko-
municiranja kao §to su: poslovno dopisivanje, vodenje sastanaka,
prezentacija, pregovaranje... Vazno je napomenuti da je Svijet jezi-
ka prva priznata $kola stranih jezika u RH s akreditacijom Mini-
starstva znanosti, obrazovanja i §porta. Svjedodzbe su javne ispra-
ve a stupanj znanja se moze upisati u radnu

na starosti nude se tecajevi sa verificiranim
programima za engleski, njemacki, francu-
ski, talijanski, $panjolski, ruski. U ponudi

Interes za ucenjem stranih jezi-
ka, unatoc krizi, ne opada.

knjizicu.
U Sovi, godinama respektabilnoj $ko-
li stranih jezika u zimskom semestru nude

www.svjetskijezici.hr

MAPISI

mwm
=150 9001/2000=

I=

SVJETSKI JEZICI ZAG'

Varsavska 13/1 Tel: 4872 062 Fax: 4872 077

STUDENTIMA 10% POPUSTA!
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UCENJE STRANIH JEZIKA ZA POSLOVNE LJUDE

~—= U Sovi Ce polaznici dobiti zajamcenu kvalitetu nastave u

ugodnoj i opustenoj atmosferi, uz mogucnost direktnog utje-
caja na sadrZaj nastave te mogucnost upisa stupnja znanja
u radnu knjiZicu.

Sovi se tecajevi opceg jezika provode prema verificiranim pro-
gramima, a nakon zavrSenog stupnja polaznici dobivaju diplo-
me koje su javne isprave i upisuju se u radnu knjizicu.
Za tvrtke organiziramo krojene tecajeve koji u potpunosti odgova-
raju specificnim potrebama narucitelja te se mogu odrzavati ili u
prostorijama narucitelja ili u prostorijama Sove.
Uz to, polaznici se mogu ukljuciti u neki od tecajeva opceg poslov-
nog jezika s naglaskom na standardnoj poslovnoj komunikaciji.

Iz ponude za poslovne ljude izdvajamo:

Specifi¢ni poslovni programi za polaganje Cambridge ESOL ispita
nakon kojih se izdaju medunarodno priznate diplome:

ICFE - International Certificate in Financial English

ILEC - International Legal English Certificate

BEC - Business English Certificate

Specificni poslovni programi LCCI International Qualifications
(London Chamber of Commerce and Industry):

EFB - English for Business

EFT - English for Tourism

SEFIC - Spoken English for Industry and Commerce PROMO

odli¢na rjeSenja za zaposlene. Organiziraju
se vodedi rac¢una o specifi¢nim potrebama
klijenta tako sa svakim posebno dogova-
raju dinamiku, mjesto i vrijeme odrzava-
nja nastave, te trajanje tecaja. Organiziraju
1 individualnu nastavu u okviru koje se te-
¢aj kroji tako da u potpunosti zadovolji po-
trebe poslovnog ¢ovjeka. Iz ponude za po-

slovne ljude izdvajaju specificne programe
za polaganje Cambridge ESOL ispita nakon
kojih se izdaju medunarodno priznate di-
plome (ICFE, ILEC, BEC), te specifi¢ne
poslovne programe LCCI International Qu-
alificatios (EFB, EFT, SEFIC). Uz posebne
tecajeve za tvrtke svaki se zainteresirani po-
jedinac moze ukljuciti u redovne tecajeve

poslovnog ili opéeg jezika koji se odrzavaju
u prostorijama Sove na vise lokacija. No-
vost od jeseni je nova lokacija u Centru —
Hebrangova 21. Tecajevi opleg jezika pro-
vode se prema verificiranim programima,
a nakon zavr$enog stupnja polaznici dobi-
vaju diplome koje su javne isprave i koje se
upisuju u radnu knjizicu.

Vase dijete ¢e brzo odrasti, zato ulozite u
njegovu buducnost jos danas

Znanje stranih jezika omogucuje prednosti koje ¢e vase dijete iskori-

stiti u svim segmentima Zivota. Berlitz jezicni centar pomaze savladati

jezik na jednostavan i brz nacin; usvajanje jezika na nacin na koji su

usvajali i svoj materinji jezik.

Berlitz KIDS na zabavan nacin privla¢i paznju djece, tako da ove jeseni
imamo novi program: BERLITZ ENGLISH PRIMARY.

Kroz Cetiri vesela lika Zizi, Mani, Mimi i Pepi pridonijet ¢ete vrhunskoj edukaciji
vase djece. Svaki od tih likova ima zanimljivu osobnost kroz koju ¢e vase dije-
te upiti rjecnik i gramatiku unutar konteksta. Ova Cetiri lika iz grada vrtuljaka
Merry-Go-Round Town Ce biti prvi prijatelji koji ¢e djecu od 4 do 7 godina uvesti
u konverzaciju na engleskom jeziku. Uz aktivnosti kao Sto su pjevanje, crtanje,
kreativan rad i ples, djeca ¢e nauciti engleski jezik uz puno zadovoljstva.

SKOLARCI-TEENAGERI-MATURANTI

Za vaSe znatiZeline Skolarce, izbirljive teenagere ili maturante - imamo pro-
grame po vasoj i njihovoj mjeri. Pripremamo vas i za medunarodne ispite svih
razina engleskog, njemackog, talijanskog, Spanjolskog i francuskog jezika.
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Uz standardne, Svjetski jezici — Zagreb,
skola sa dugogodi$njim iskustvom, u po-
nudi imaju i ruski, madarski i portugalski
jezik. Tecajevi su im uskladeni sa Zajed-
nickim europskim referentnim okvirom
za jezike, smjernicama Vije¢a Europe koje
na objektivan nadin opisuju znanje ucéeni-
ka stranih jezika pomocu europski prepo-
znatljivih stupnjeva. Nude tecajeve opéeg i
poslovnog jezika, te krojene tecajeve za po-
jedine struke, primjerice financije, pravo ili
turizam. Takoder redovito pripremaju kan-
didate za stjecanje medunarodno priznatih
diploma engleskog jezika University of Cam-
bridge. Jesenski se upisi odrzavaju do 20.
rujna 2010., a tada pocinje 1 nastava zim-
skog semestra.

KAKO SE PRILAGODITI TRZISTU

Latina svoja vrata nije zatvarala ni tijekom
ljetnih mjeseci, a za one koji nece stici po-
laziti redovnu nastavu tijekom godine, or-
ganizirali su intezivne teajeve u trajanju
od dva tjedna od 20. rujna do 2. listopada
po cijeni od samo 999,00 kuna. Primamlji-
va je 1 posebna cijena za pocetnike u zim-
skom semestru od 1.700,00 kn. ,Osobito

Uz mogucnost izbora razlicitih programa (grupnih ili individualnih),
odabira jezika i dinamike nastave jedan od vaznijih aduta vecéine Sko-
la stranih jezika strucni je kadar i dugogodisnje iskustvo.

je velik interes za egzoti¢nim jezicima koji
su novi u ponudi - kineski, japanski 1 hin-
dski (Indija), koje vode izvorni govornici,
te se uci jezik, kultura i obicaji tih zanimlji-
vih zemalja“, naglaSava Petra Franjkovid,
direktorica Latine. Poslodavci , a i djelatnici
imaju potrebu za uklju¢ivanjem u specijal-
ne programe ucenja stranih jezika kako bi
stekli sigurnost u poslovnom komunicira-
nju. Svjesni su konkurencije na trzistu rada
i potrebe za takvim znanjima., isti¢u u Lati-
ni. Tako 1 oni u nizu razli¢itih te¢ajeva imaju
1 specijalne tecajeve poslovne komunikaci-
je. Onima sa pretrpanim dnevnim raspo-
redom pomodi ée ucenje na konverzacij-
skim te¢ajevima vikendom. Prilagodavaju
se trziStu na nacin da organiziraju tecajeve
prilagodene raznim grupacijama polaznika.
Tako se tecajevi mogu upisati kroz grupni
program, polu individulano ili individual-
no. Do sada je poslovnim ljudima bio naj-
zanimljiviji individualni te¢aj jezika u okvi-

ru kojega sam odabire i dogovara nastavu,
te su koncept i dinamika prilagodeni samo
njemu. Kod odabira jezika prednja¢i en-
gleski i1ako se u posljednje vrijeme sve vise
traZe 1 neki egzoti¢niji.

Uz moguénost izbora razli¢itih pro-
grama, jezika i dinamike nastave jedan od
najvaznijih aduta veéine $kola je stru¢ni ka-
dar i dugogodidnje iskustvo . Kako je kri-
za zahvatila sve segmente drustva tako nije
zaobisla ni Skole stranih jezika, u kojima
isti¢u, kako postojeéi polaznici vazu priori-
tete, a potencijalni traze vise informacija o
ponudi, odnosno za novac zele dobiti vise
i sigurnije ga investirati. Skole im izlaze u
susret te omogucavaju i popuste. Dakle, in-
teres za u¢enjem stranih jezika, unato¢ kri-
zi, ne opada. Veéina polaznika su svjesni
kako im je to znanje i u privatnom i poslov-
nom Zivotu potrebno, a ulaganje u osobni
razvoj neprocjenjivo.

Svjetlana Pecinar

Ucite strani jezik ve¢ godinama,
ali nikako da progovorite?

¢¢Dodite u Berlitz i

progovorite s lakocom! 9

Polaznici u Berlitzu uce razlicite jezike no jedan
je zajednicki - jezik uspjeha. Nije vazno imate li
4,30 1ili 55+ godina. Berlitz je Va$ idealan partner!
Milijuni Jjudi diljem svijeta naucili su strane
jezike Berlitz metodom, naucite i Vi! Nazovite
nas i dogovorite sastanak, a mi ¢emo Vam
odabrati program sukladan iskljucivo

VasSim potrebama i Zeljama. Vas Berlitz team.

Jezicni centar Zagreb, Amruseva 10.
Tel.: 01/48 12 116, Fax: 01/48 11 958,
E-mail: berlitz@berlitz.hr
www.berlitz.hr, www.berlitz.com

This Berlitz Language Center is
independently owned and operated.



DAR PRETPLATNICIMA POSLOVNOG SAVJETNIKA
- POVOLJNIJE DO ZNANJA!

Ustedite 395 kuna!

poslovni savjetni

NAJEITANIJI POSLOVNI MJES

POVOLJNIE DO ZNANJA!

PRIZNANICA
ZA POPUST NA
POSLOVNU EDUKACIJU

pravo na popust 395,00 kuna (u cjenu ukljuGen POV — ko
adukacijskin vtk koje su partneri u projektu ,Povoline do
grami, na kole se moze ostvarit popust, nalaze s na portalu

(OPG1 UVJETI Donositelj ove priznanice ima
se obragunava) za poslovnu edukacilu kod

Znania*. Popis edukaciskin tvtki | niinovi pro e posiounu sdukaclly

P
e ne 311422010, Pravo na popust mogu ostvart samo pretplatic ki
b 28 2010, godinu w2z jet da se na poledini ove prznanice

e izdavatela Centar za management

moie se iskoristit sKJUGivo u peri

popune trazeni podaci to da e prznanica overena i patpisana od S
| eavietovanje). Nie dopusteno kopirae | umnozavanje ove priznanice.

Dos| ukagi

OPCI UVJETI KORISTENJA ,PRIZNANICE ZA
POPUST NA POSLOVNU EDUKACIJU*

Donosilac ,PRIZNANICE ZA POPUST NA POSLOVNU EDUKACIJU*
(u nastavku teksta: priznanica) ima pravo na popust 395,00 kuna
(u cijenu ukljucen PDV - ako se obracunava) za poslovnu eduka-
ciju kod edukacijskih tvrtki koje su partneri u projektu ,Povoljnije
do znanja“. Popis edukacijskih tvrtki i njihovi programi, na koje se
moZe ostvariti popust, nalaze se u nastavku, te je popis moguce
pronaci i na portalu www.poslovni-savjetnik.com. Priznanica za po-
pust na poslovnu edukaciju moZe se iskoristiti iskljucivo u periodu
do 31.12.2010.

Pravo na popust mogu ostvariti samo pretplatnici na ¢asopis Po-
slovni savjetnik uz uvjet da se na poledini priznanice popune tra-
Zeni podaci te da je priznanica ovjerena i potpisana od strane
izdavatelja (Centar za management i savjetovanje). Priznanicu do-
biva svaki pretplatnik ¢asopisa uz racun za pretplatu na Poslovni
savjetnik za 2010. godinu.

Nije dopusteno kopiranje i umnoZavanje priznanice.

AEGIS Jezicni centar

Savska cesta 56a, Zagreb

tel: 01/6177-416

mob: 098/236-218

www.aegis.hr

Napomena: Mogucnost plac¢anja u ratama.

AgGls

JEZICNI CENTAR

Francuski za pravnike - obuhvaca 3
modula

Termin: od 25.01.2010

Trajanje: 60 sati

(grupe do 5 polaznika)

Mjesto odrzavanja: Zagreb, Savska
cesta 56a

Redovna cijena (s PDV-om) 3.100,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 2.705,00 kn
(2.199,19 kn + PDV)

Tecajevi za odrasle - engleski,
njemacki, talijanski i francuski (op€i i
poslovni jezik)

Trajanje: 70 sati

Mjesto odrzavanja: Zagreb, Savska
cesta 56a

Redovna cijena (s PDV-om) 2.200,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.805,00 kn
(1.467,48 kn + PDV)

Tecajevi za srednjoskolce
Trajanje: 70 sati
Mjesto odrzavanja: Zagreb, Savska

Redovna cijena (s PDV-om) 1.800,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 1.405,00 kn

cesta 56a (1.142,28 kn + PDV)
ANDRAGOSKO UCILISTE ZVONIMIR

Amruseva 10/1ll, Zagreb

tel: 01/4817-230

fax: 01/4814-617

e-mail: tajnistvo@andragosko-uciliste.hr
www.andragosko-uciliste.hr

Program osposobljavanja za
poslovnog tajnika
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 3.900,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 3.505,00 kn

EBCL (European Business
Competence License) seminar
Trajanje: 20 sati (4 radna dana)
Mjesto odrzavanja: Pula

Ciceron komunikacije d.o.o.
SirokobriSka 48, Zagreb

tel: 01/3011-772

mob: 098/588-532
www.ciceron.hr

Javni nastup i poslovno prezentiranje
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Coghnita d.o.o.
Zvonigradska 27, Zagreb
tel: 01/6558-440

fax: 01/6558-400
e-mail: info@cognita.hr
www.edukacija.net
www.cognita.hr

COGNITA

Priprema za Project Management
Professional (PMP) certifikaciju i
stjecanje 35 PDU bodova

Trajanje: 4 sata u ucionici + 2 sata
online predavanja + 20 e-learning
teCajeva na godinu dana

Mjesto odrzavanja: Zagreb — Cognita
i online

ITIL V3 trening

(IT Infrastructure Library)

Trajanje: 12 sati online predavanja
+ snimke predavanja + 9 e-learning
teCajeva na godinu dana + test prep
Mjesto odrzavanja: Online

Redovna cijena (s PDV-om) 4.500,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 4.105,00 kn
(3.337,40 kn + PDV)

Redovna cijena (s PDV-om): 4.305,00 kn
Popust: 395,00 kn

Cijena nakon popusta: 3.910,00 kn
(3.178,86 + PDV)

Strani jezici: jesenski semestar
online Skole stranih jezika (engleski

i Spanjolski) - e-learning tecaj +
vodenje profesora i konverzacijski
satovi s izvornim govornicima (online
predavanja uzivo) + testiranja +
diploma

Mjesto odrzavanja: Online

Redovna cijena (s PDV-om): 2.210,00 kn
Popust: 395,00 kn

Cijena nakon popusta: 1.815,00 kn
(1.475,61 + PDV)

Kolekcije online knjiga B24x7:
ITPro, BusinessPro, Office Essentials,
EngineeringPro, Exec Blueprints,
Exec Summaries, GovEssentials,
HospitalityPro, Well-BeingEssentials)
Mjesto odrzavanja: Online

DOOR Training & Consulting Hrvatska
Vrata znanja d.o.o.

Dugoselska 10, Zagreb

tel: 01/2308-061

web: www.doortraining.hr

Napomena: Maksimalan broj

12 polaznika po treningu,

mogué grupni popust 12 x 395,00 kn.

Redovna cijena (s PDV-om): 3.600,00 kn
Popust: 395,00 kn

Cijena nakon popusta: 3.205,00 kn
(2.605,69 + PDV)

1IDOOR

Tuaixins & CONSULTING

HREVATSKA

Poslovno planiranje, strategija i
produktivnost

Trajanje: 1 dan

Mjesto odrzavanja: Zagreb - cijela
Hrvatska

Redovna cijena (s PDV-om) 1.490,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.095,00 kn
(890,24 kn + PDV)

ARANEA agencija za savjetovanje i marketing
Rizzijeva 103, 52100 Pula
tel: 052/386-346
fax: 052/391-830 M
mob: 098/824-188 ._'Je.a.am. R —
www.aranea.com.hr
Napomena: U cijenu edukacije ukljuceni su polaznicki prirucnici.
Redovna cijena (s PDV-om) 2.398,50 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 2.003,50 kn
(1.628,86 kn + PDV)
Ciseron
KOMUNIKACIJE
Redovna cijena (s PDV-om) 3.567,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 3.172,00 kn
(2.578,86 kn + PDV)
Komunikacijske vjestine i vodenje Redovna cijena (s PDV-om) 3.567,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 3.172,00 kn
(2.578,86 kn + PDV)

razgovora
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Ucinkovito upravljanje vr.emenom
Trajanje: 1 dan

Mjesto odrzavanja: Zagreb - cijela
Hrvatska

Redovna cijena (s PDV-om) 1.490,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.095,00 kn
(890,24 kn + PDV)
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Uvodenje promjena i upravljanje
promjenama

Trajanje: 2 dana

Mjesto odrzavanja: Zagreb - cijela
Hrvatska

Redovna cijena (s PDV-om) 2.890,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 2.495,00 kn
(2.028,45 kn + PDV)

Menadzer u malom poduzetnistvu -
upis u radnu knjiZicu

Trajanje: 150 Skolskih sati

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 16.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 15.605,00 kn

Uspjesna prodaja (Solution Selling)
Trajanje: 3 dana

Mjesto odrzavanja: Zagreb - cijela
Hrvatska

Redovna cijena (s PDV-om) 4.380,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 3.985,00 kn
(3.239,84 kn + PDV)

Voditelj marke - upis u radnu knjizicu
Trajanje: 150 Skolskih sati
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 16.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 15.605,00 kn

Pregovaracke vjestine

Trajanje: 3 dana

Mjesto odrzavanja: Zagreb - cijela
Hrvatska

Redovna cijena (s PDV-om) 4.380,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 3.985,00 kn
(3.239,84 kn + PDV)

Osobna snaga i nastup

Trajanje: 1 dan

Mjesto odrzavanja: Zagreb - cijela
Hrvatska

Redovna cijena (s PDV-om) 1.490,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.095,00 kn
(890,24 kn + PDV)

Centar za komunikaciju, savjetovanje i izdavastvo FORMAT-IN
Kralja D. Zvonimira 22, Velika Gorica

tel: 01/6216-840 | §
mob: 091/521-8685 )
e-mail: gordana@format-in.hr

www.format-in.hr Format I n ¢

centar za komunikaciju, savietovanje i izdavastvo

Napomena: Mogucnost obro¢nog placanja
i dodatni popusti za rane prijave.

Kreativnost i inovativnost u poslu
Trajanje: 2 dana

Mjesto odrzavanja: Zagreb - cijela
Hrvatska

Redovna cijena (s PDV-om) 2.890,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 2.495,00 kn
(2.028,45 kn + PDV)

NLP prakticarski trening
Termin: 02.10.2010. - upisi u tijeku
Mjesto odrzavanja: Velika Gorica

Redovna cijena (s PDV-om) 12.300,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 11.905,00 kn
(9.678,86 kn + PDV)

dodatni popust za avansnu uplatu

Umjetnost komuniciranja
Trajanje: 2 dana

Mijesto odrzavanja: Zagreb - cijela
Hrvatska

Redovna cijena (s PDV-om) 2.890,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 2.495,00 kn
(2.028,45 kn + PDV)

EBWK - Akademie CommuniTYCation®
Zastupnik za Hrvatsku “Pokazite Profil”
Vocarska 18, Samobor

mob: 098/9908-952

e-mail: info@pokaziteprofil.com
www.pokaziteprofil.com

E|E TIFTLUNG
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FranklinCovey Adriatic
Zagrebacka cesta 53, Zagreb
tel: 01 3040 960
www.franklincovey.hr

{T\Fmddmewy

Powered by Gentis

7 navika uspjesnih ljudi

Termin: 27. - 29. 09. 2010.

Mjesto odrzavanja: Gentis Trening
Centar Zagreb, Zagrebacka cesta 53

Redovna cijena (s PDV-om) 6.027,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 5.632,00 kn
(4.578,86 kn + PDV)

Certificirani
management-trener za razvoj
osobnosti i coaching
Trajanje: 100 Skolskih sati
Mjesto odrzavanja: Hrvatska

Redovna cijena 10.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 9.605,00 kn

FOKUS - Dostizanje najviSih prioriteta
Termin: 19.11.2010.

Mjesto odrzavanja: Gentis Trening
Centar Zagreb, Zagrebacka cesta 53

Redovna cijena (s PDV-om) 2.078,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.683,00 kn
(1.368,29 kn + PDV)

Jagerova 5, Osijek
tel: 031/205-555
www.edunova.hr

Edunova - Skola informatike i managementa

REFIL & (NPT ATIER | AN A T WETA

Manager Marketinga
Mjesto odrzavanja: Osijek

Redovna cijena 9.550,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 9.155,00 kn

Gentis Trening Centar
Zagrebacka cesta 53, Zagreb
tel: 01 3040 960
www.gentis.hr

)
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Manager Prodaje
Mjesto odrzavanja: Osijek

Redovna cijena 9.550,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 9.155,00 kn

Influental leaders for tomorrow
program
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 19.557,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 19.1620,00 kn
(15.578,86 kn + PDV)

Knjigovodstveni Operator
Mjesto odrzavanja: Osijek

Redovna cijena 5.900,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 5.505,00 kn

Graficki Dizajner
Mjesto odrzavanja: Osijek

Redovna cijena 4.450,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 4.055,00 kn

Web Dizajner
Mjesto odrzavanja: Osijek

Redovna cijena 4.350,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 3.955,00 kn

Horizont Internacional d.o.o.

I.G. Kovaci¢a 13, Zagreb

tel: 062/000-004

www.horizont.hr

Napomena: Popust se odnose na svakog
polaznika pojedinacno te je moguce dobiti
popust od ukupno 6.320,00 kn ukoliko se
radi o grupi od 16 polaznika

H@_!ﬁim%&

Serviser Rac¢unala
Mjesto odrzavanja: Osijek

Redovna cijena 5.900,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 5.505,00 kn

Racunalni programer
Mjesto odrzavanja: Osijek

Redovna cijena 6.200,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 5.805,00 kn

Kako povecati ucinkovitost prodajnih
timova

Trajanje: 2 dana (16 sati) za grupu
od 16 polaznika

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 19.680,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 19.285,00 kn
(15.678,86 kn + PDV)

Poslovno uciliste Filaks
Filipoviceva 4, Zagreb
tel: 01/2430-135
www.filaks.hr

INFOKATEDRA - Centar za obrazovanje
Prilaz Gjure DeZelica 62, Zagreb

tel: 01/4840-064

fax: 01/4815-945

www.infokatedra.hr

infokatedra

centar za obrazovanje

Voditelj marketinga - upis u radnu
knjizicu

Trajanje: 200 Skolskih sati
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 17.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 16.605,00 kn

Web dizajner
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 6.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 5.605,00 kn

Voditelj prodaje - upis u radnu
knjizicu

Trajanje: 200 Skolskih sati
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 17.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 16.605,00 kn

Samostalni knjigovoda
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 5.100,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 4.705,00 kn

Graficki dizajner
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 5.500,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 5.105,00 kn

Specijalist za oglasavanje i odnose s
javnoscu - upis u radnu knjizicu
Trajanje: 150 Skolskih sati

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 16.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 15.605,00 kn

MCTS developer. NET 3.5 akademija
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 10.000,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 9.605,00 kn
(7.808,94 kn + PDV)

www.poslovni-savjetnik.com
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LOGIKO d.o.0.
Barcev trg 14, Zagreb
tel/fax: 01/6602-557
mob: 091/5027-242
e-mail: info@logiko.hr
www.logiko.hr

logiko

Procjena vrijednosti poduzeca
Termin: 17.09.2010.
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 1.709,70 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.314,70 kn
(1.068,86 kn + PDV)

Upravljanje maloprodajnim mjestom
Termin: 15.09.2010
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 1.808,10 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.413,10 kn
(1.148,86 kn + PDV)

Analiza financijskih izvjeStaja
Termin: 01.10.2010.
Mjesto odrZzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 1.709,70 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.314,70 kn
(1.068,86 kn + PDV)

Inventura i azurnost zaliha
Termin: 16.09.2010.
Mjesto odrZzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 1.808,10 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.413,10 kn
(1.148,86 kn + PDV)

Poslovanje s dobavlja¢ima
Termin: 23.09.2010.
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 1.808,10 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.413,10 kn
(1.148,86 kn + PDV)

Poslovno uciliste Promotor

llica 242 ( u sklopu kampusa Hrvatskog
katoliCkog sveuciliSta ), Zagreb

tel: 01/3706-200

fax: 01/3706-202

e-mail: info@pup.hr

www.pup.hr

Napomena: Mogucnost obro¢nog placanja

karticama American, Diners, Maesto PBZ.

Sustavi placa i nagradivanja
Termin: 24.09.2010.
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 1.808,10 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.413,10 kn
(1.148,86 kn + PDV)

Poslovni engleski jezik
Trajanje: 70 sati 1 modul
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 3.500,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 3.105,00 kn

Mercuri International d.o.o.
Nova Cesta 64, Zagreb

tel: 01/6611-190
www.mercuri.hr

Mercuri

INTERNATIONAL

MenadZment prodaje - jednogodisnji
studij usavrSavanja i osposobljavanja,
sa upisom u radnu knjiZicu

Trajanje: 295 nastavnih sati

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 20.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 19.605,00 kn

Vjestine profesionalne prodaje
Trajanje: 2 + 2 dana
Mjesto odrZzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 8.118,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 7.723,00 kn
(6.278,86 kn + PDV)

MenadZment marketinga -
jednogodisniji studij usavrSavanja i
osposobljavanja, sa upisom u radnu
knjizicu

Trajanje: 250 nastavnih sati

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 20.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 19.605,00 kn

Akademija prodajnog rukovodenja
27. generacija

Trajanje: 4 x 3 dana

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 25.215,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 24.820,00 kn
(20.178,86 kn + PDV)

MenadZment odnosa s javnoscu -
jednogodisnji studij usavrSavanja i
osposobljavanja, sa upisom u radnu
knjizicu

Trajanje: 220 nastavnih sati
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 20.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 19.605,00 kn

Vodstvene vjestine - Leadership i
coaching

Trajanje: 2 + 2 dana

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 10.824,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 10.429,00 kn
(8.478,86 kn + PDV)

Planiranje i segmentacija trzista
Trajanje: 2 dana
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 4.920,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 4.525,00 kn
(3.665,62 kn + PDV)

MenadzZment poduzetnistva -
jednogodisnji studij usavrSavanja i
osposobljavanja, sa upisom u radnu
knjizicu

Trajanje: 265 nastavnih sati

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 20.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 19.605,00 kn

Telefonska prodaja
Trajanje: 2 dana

Termin 17. - 18. 06.2010.
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 3.100,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 2.705,00 kn
(2.200,00 kn + PDV)

MenadZment turizma i ugostiteljstva
- jednogodisnji studij usavrSavanja i

osposobljavanja, sa upisom u radnu
knjizicu

Trajanje: 265 nastavnih sati

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 20.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 19.605,00 kn

Prezentacijske vjestine
Trajanje: 3 dana

Termin 31.5. - 02. 06.2010.
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 5.800,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 5.405,00 kn
(4.934,00 kn + PDV)

MenadZment Sporta - jednogodisnji
studij usavrSavanja i osposobljavanja,
sa upisom u radnu knjizicu

Trajanje: 205 nastavnih sati

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 20.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 19.605,00 kn

PARADIGMA 4b - Tomislav Bekec
mob: 099/2439-999

e-mail: tomislav.bekec@inet.hr
http://paradigma4db.wordpress.com/

PARADIGMAGY

Sales audit - analiza prodajne
organizacije
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om)na upit
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta na upit

Menadzment zastite na radu i
sigurnosti - jednogodisnji studij
usavrSavanja i osposobljavanja, sa
upisom u radnu knjizicu

Trajanje: 180 nastavnih sati
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 20.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 19.605,00 kn

In-company trening za poboljSanje
prodaje i upravljanja prodajom
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om)na upit
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta na upit

Poslovna uéinkovitost d.o.o.
Maksimirska 32, Zagreb

tel: 01/2304-571

e-mail: info@poslovnaucinkovitost.hr
www.poslovnaucinkovitost.hr

PROANIMA

Vodnikova 15, Zagreb
tel: 01/4843-201

fax: 01/4843-057
e-mail: proanima@net.hr
www.proanima.hr

prﬂAr; imay

Napomena: Popust od 30% na svaki program | |
koji se upisSe do 31.12.2009. bez obzira ako T

se pohada i nakon 1.1.2010.

Kontroling u praksi: upravljanje
troSkovima

Termin: 03.09.2010.

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 1.709,70 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.314,70 kn
(1.068,86 kn + PDV)

RACUNALNI OPERATER
Trajanje: 1-2 mjeseca
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 1.900,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 1.505,00 kn

WEB DIZAJN
Trajanje: 2-4 mjeseca
Mjesto odrZzavanja: Zagreb

Redovna cijena 3.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 2.605,00 kn

SKOLA KONTROLINGA
Mjesto odrzavanja:

Rijeka 13. - 16.09.2010.
Osijek 20. - 23.09.2010.
Split 27. - 30.09.2010.
Zagreb 04. - 07.10.2010.

Redovna cijena (s PDV-om) 10.947,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 10.552,00 kn
(8.578,86 kn + PDV)

GRAFICKI DIZAJN
Trajanje: 2-4 mjeseca
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 3.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 2.605,00 kn

C++ PROGRAMER
Trajanje: 2-6 mjeseci
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 5.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 4.605,00 kn
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Pucko otvoreno uciliSte Centar - POUC
Dvorniciceva 37, Zagreb

tel: 01/4683-961

mob: 099/4683-962, 099/4683-964
e-mail: pou.centar@gmail.com
www.pouc.hr

UKD OTYOREND LCILISTE
CENTAR
Tagreh, Dvarailiters 37

[e——

Transforma d.o.o.

Ulica grada Vukovara 240, Zagreb
mob: 098 858 176
www.transforma.hr

Napomena: Popusti za 2 polaznika iz

iste tvrtke 10%, za samofinanciranje 30%.

Q0

Y/ 7%

Ekonomist - dokvalifikacija
Mjesto odrZzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 9.000,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 8.605,00 kn
(6.995,94 kn + PDV)

Tko vozi autobus? lli upravljanje
vremenom

Termin: 28.05.2010 od 9-17h
Predavac: Elvira Dobri¢ Fajl
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 1.832,70 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 1.437,70 kn
(1.168,86 kn + PDV)

Ekonomist - prekvalifikacija
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 8.000,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 7.605,00 kn
(6.182,93 kn + PDV)

Buzanova 12, Zagreb
tel: 01/2442-910
e-mail: ramiro@ramiro.hr
www.ramiro.hr

Ramiro, d.o.0. za poslovno savjetovanje

ramiro

NLP Business Practitioner

Termin: 17. - 18. 09.2010. (prvi od
10 modula)

Predavac: Elvira Dobri¢ Fajl

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 9.225,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 8.830,00 kn
(7.178,86 kn + PDV)

Uciliste Magistra
Schlosserove stube bb, Zagreb
tel: 01/4624-200

e-mail: info@magistra.hr
www.magistra.hr

—

.
———

MAGIETHA

Tecaj brzog citanja
Mjesto odrZzavanja: Zagreb

Redovna cijena 1.100,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 705,00 kn

Business coaching

“Razvijte samopouzdanje i prave
poslovne vjestine za ostvarenje
vrhunskih rezultata!”

Trajanje: prema dogovoru

(min. 5 sati)

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) na upit
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta na upit

Skola za knjigovode

- verificirani program koji se upisuje u
radnju knjizicu

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 2.500,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 2.105,00 kn

Skola za dadilje

- verificirani program koji se upisuje u
radnju knjizicu

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 2.000,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 1.605,00 kn

Leadership coaching

“Inspirirajte! Motivirajte! Potaknite na
akciju! Postanite lider!”

Trajanje: prema dogovoru (min. 5
sati)

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) na upit
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta na upit

Skola za njegovateljice

- verificirani program koji se upisuje u
radnju knjizicu

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena 3.800,00 kn
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta 3.405,00 kn

Life coaching

“Preuzmite inicijativu u svom Zivotu,
ostvarite ciljeve i osjecajte se
zadovoljno!”

Trajanje: prema dogovoru (min. 5
sati)

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) na upit
Popust 395,00 kn
Cijena nakon popusta na upit

VERBA - centar za strane jezike
Kneza Mislava 13, Zagreb

tel: 01/4576-194

e-mail: info@verba-strani-jezici.hr
www.verba-strani-jezici.hr

J

VERBA

Re-forma d.o.o0.

Grada Mainza 26, Zagreb

mob: 091/5021-705

e-mail: info@re-forma.eu
www.re-forma.eu

Napomena: Svaki polaznik dobiva

na poklon i 1 sat individualnog coachinga.

2
F MA d.0.0.

osobni razvof i
poslovno savjetovarje

Individualni tecaj stranog jezika
(engleski, njemacki, talijanski,
Spanjolski)

Trajanje: 40 sati

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 7.380,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 6.985,00 kn
(5.678,86 kn + PDV)

Individual course ,Learn Croatian“ -
Croatian for foreigners

Trajanje: 40 sati

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 7.380,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 6.985,00 kn
(5.678,86 kn + PDV)

Tri zakona novca
Termin: 10.04.2010
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 1.217,70 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 822,70 kn
(668,86 kn + PDV)

Verte poslovna rjesenja i usavrSavanje djelatnika

Trogirska 3, Rijeka

mob: 095/1810-970

e-mail: barbara-grguric@verte.hr
www.verte.hr

Moc¢ uspjesne komunikacije
Termin: 24.04.2010.
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 1.217,70 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 822,70 kn
(668,86 kn + PDV)

Vodenje procesa prodaje i prodajnog
tima za poduzetnike

Trajanje: 50 Skolskih sati (3 radna
dana tjedno od 16-19.30 h)

Termin: sije¢anj 2010.

Mjesto odrzavanja: Rijeka, Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 4.920,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 4.525,00 kn
(3.678,86 kn + PDV)

SUVAG - Skola stranih jezika
Lj. Posavskog 10, Zagreb

tel: 01/4629-661, 4629-614
e-mail: ssj@suvag.hr
www.suvag.hr

Napomena: Mogucnost plac¢anja u pet obroka.

?@ 8KOLA
JEZIKA

Govor tijela, Sto nam klijenti ne
govore

Termin: sije¢anj 2010.

Mjesto odrzavanja: Rijeka, Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 1.193,10 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 798,10 kn
(648,86 kn + PDV)

ZIH d.o.0.

MaZuranicev trg 8/11l, Zagreb
tel: 01/4855-271, 4855-273
e-mail: zih@zih.hr

www.zih.hr

_zih

CEWTAE QN PUR, VI STERRACTY

Tecaj poslovne komunikacije na
stranom jeziku (engleski, njemacki,
talijanski, francuski, Spanjolski, ruski)
Trajanje: 1 semestar (50 nastavnih
sati), 3-5 polaznika u grupi

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 3.000,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta (s PDV-om)
2.605,00 kn

(2.117,89 kn + PDV)

Osposobljavanje za interne
procjenitelje u skladu s

normom ISO 27001:2005
Termin: 13. - 15.10.2010.
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 4.243,50 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 3.848,50 kn
(3.128,86 kn + PDV)

Tecaj hrvatskog jezika (Croatian for
foreigners)

Trajanje: 1 semestar (50 nastavnih
sati), 3-5 polaznika u grupi

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 3.000,00 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta (s PDV-om)
2.605,00 kn

(2.117,89 kn + PDV)

Projektiranje 1ISO 27001:2005
sustava informacijske sigurnosti
Termin: 4. - 6.10.2010.

Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 4.243,50 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 3.848,50 kn
(3.128,86 kn + PDV)

Upravljanje radnom uspjesnoscu
zaposlenika - Performance
Management

Termin: 30.09. - 1.10.2010.
Mjesto odrzavanja: Zagreb

Redovna cijena (s PDV-om) 3.628,50 kn
Popust 395,00 kn

Cijena nakon popusta 3.233,50 kn
(2.628,86 kn + PDV)

www.poslovni-savjetnik.com
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lzursnost u trgovini: kupac je

na prvom, drugom I trecem mjestu

OPSJEDNUTOST
PRUZANJEM USLUGA
Tvrtka je prodavac - pro-
davac je tvrtka; to je omi-
ljena ilustracija bliskosti s
kupcem u vodeéem ame-
rickom magazinu za pro-
davate automobila. Cla-
nak objavljen o izvrsnom
prodavacu automobila je prica o proda-
ji viSe novih automobila i kamiona od bilo
koga drugog i to jedanaest godina za re-
dom. U stvari, izvjesni gospodin po imenu
Joe Girard u tipi¢noj je godini prodao vise
nego dvostruko ovih proizvoda od onoga
tko je zauzeo drugo mjesto. U objasnjenju
tajne svog uspjeha, Joe kaze: ,Saljem vise
od trinaest tisuca Cestitki svaki mjesec.”
Zasto je Joe dobar pocetak? Zato jer je
njegova arolija jednaka ¢aroliji IBM-a. U
¢emu je ¢arolija? U nacinu njihove interak-
cije s kupcima uz stalnu prisutnost opsesi-
je bliskosti. Jednostavno se radi o neizmjer-
noj usluznosti, posebno nakon kupovine.
Joe primjecuje: ,,Postoji jedna stvar koja je
kod mene prisutna, a kod mnogih prodava-
¢anije, a to je moje vjerovanje kako prodaja
uistinu pocinje tek nakon prodaje — ne pri-
je. Kupac jos nije izasao iz salona, a moj asi-
stent je veé pripremio pisamce zahvale.”
Joe ée se osobno zauzeti za svog kupca
kod voditelja servisa i godinu dana kasni-
je. U meduvremenu, odrzavat ¢e s kupcem
stalnu komunikaciju. Jednom kada kupe od
njega automobil, kupci ga neée zaboraviti,
Joe to nece dopustiti - to je tajna uspjeha.
Svaki mjesec tokom godine kupci od nje-
ga dobivaju pismo. Pisma dolaze u obi¢noj
kuverti, uvijek razli¢ite veli¢ine ili u drugoj
boji. ,Moje pismo ne izgleda kao one be-
zvezne reklame koje bacite 1 prije no $to ih
otvorite“, povjerava se Joe. A kada ih otvo-
re na prednjoj stranici pise: NAJLJEPSE
ZELJE. Unutarnji sadrZaj ovisi od mjeseca
do mjeseca, u sijecnju se Cestitaju SVETA

Nadina Cvetko Borota,
dipl. oec.

Dominacija izvrsnih tvrtki temelji se na posvecenosti u pruzanju usluge.
Usluga, kvaliteta i pouzdanost strategije parametri su koji ciljaju na oda-
nost, dugorocno planiranje i njegovo odrazavanje na sve zahtjevnijem tr-
ZiStu. Svrha izvrsnog planiranja i sjajna popratna pojava usmjerenosti na
kupca, jest Cinjenica da se pobjednici, ¢ini se, posebno fokusiraju na ge-
neriranje profita. Jedno proizlazi iz drugoga.

| ]l
L L

TRI KRALJA, u veljati VALENTINOVO,
u ozujku DAN SVETOG PATRIKA... i
tako sve redom do BoZi¢a i Nove godine.
Kupcima se jako svidaju ove Cestitke. Joe se
hvali: [ Trebate samo cuti kakve komentare
dobijem o njima.“

Izvan konteksta, trinaest tisuca Cestitki
koje Joe $alje zvuce kao samo jo§ jedan tr-
govacki trik. Ali, kao 1 vrhunske kompani-
je, ¢ini se da se Joe istinski brine o svojim
kupcima. On kaze: ,U izvrsnim restorani-
ma u ovoj zemlji, ljubav 1 paznja izlaze iz
kuhinje, a kada ja prodam automobil, moj
¢e kupac izadi s jednakim osjecajem kakav
ima kad izlazi iz sjajnog restorana.”

Jednaku koli¢inu paznje Joe nastavlja

pruZati i nakon prodaje: ,,Kada kupac dode
ponovno radi servisa, borim se na sve naci-
ne da dobije najbolju uslugu. Morate ima-
ti pristup kao da ste lije¢nik. Nesto nije u
redu s njegovim automobilom, stoga mo-
rate pokazati da osjecate ono $to osjeca nje-
gov vlasnik.“ Nadalje, Joe je pazljiv pre-
ma svakom svom kupcu kao pojedincu.
On ne razmislja statisti¢ki, nego naglasa-
va da prodaje ,jedan po jedan automobil,
licem u lice, o&i u oéi.“ Joe kaze: ,Kupci
nisu smetnja ni gnjavaza, oni su moj kruh.*
Cijelo vrijeme Joe se ponasa, vise od bilo
koga drugoga, ne samo kao da mu kupac
zaista nesto znadi, nego da mu Zivot ovisi
o kupcu. To i nije tako daleko od istine, zar

Ljudi izvana komentiraju da je IBM orijentiran na kupce i trziSte, a ne tehnologiju. Prodavaci se ponasaju
kao da su zaposleni kod kupca i kao da sutra ne postoji. Naposljetku, primjecuje se da je najlaksi korak
dobiti narudzbu; usluga nakon prodaje ima mnogo vecu vaznost.
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ne? Oduvijek s kupcem postoji samo jedan
problem: nema dovoljno paznje, a paznje

nikad dosta.

FANATICNOST IBM-A U PRUZANJU
USLUGE

U mnogim tvrtkama pozicija asistenta
obi¢no oznacava samo relativno nevaznog
pomocnika ili osobu koja se bavi rutinskim
uredskim poslovima. U IBM-u nije tako.
Ondje neki od najboljih prodavaca postaju
asistenti osobama na najvisim pozicijama
u tvrtki. Kada su osobe na toj poziciji, one
provode cjelokupni, uobicajeni rok od tri
godine radedi jednu jedinu stvar — pisu od-
govore na prituzbu kupca u roku od dvade-
set 1 Cetiri sata. Pomalo jezoviti dio price o
IBM-u i njegovu pruzanju usluga jest ne-
postojanje slabih toc¢aka. Nakon $to su oba-
vili razgovore sa sli¢nim osobama koje su
bile u rasponu od privla¢ne mlade Zene do
prosijedog pedesetogodiSnjaka, zakljuci-
lo se da IBM ima problema sa softverom,
ponekad ¢ak i s kvalitetom. Medutim, isto
tako su se slozili, izrazavajuci se prakti¢-
ki istim rije¢ima, da su IBM-ovo pruzanje
usluga 1 pouzdanost neusporedivi. Impre-
sivna je dubina i nepokolebljivost njihova
uvjerenja da se IBM zaista brine o pruzanju
usluge. Tako da ih usporeduje sa potrebom
sustava u osamdesetima, preko kojeg se
kontroliraju kupci u devedesetima i sve do
ovih dana. Svaka ponuda kupcu treba imati
neizmjernu opravdanost cijene sa stajalista
kupca. Ljudi izvana komentiraju da je IBM
orijentiran na kupce 1 trZiSte, a ne tehno-
logiju. Prodavati se ponasaju kao da su za-
posleni kod kupca 1 kao da sutra ne posto-
ji. Naposljetku, primjeéuje se da je najlaksi
korak dobiti narudzbu; usluga nakon pro-
daje ima mnogo veéu vaznost.

Kako bi bili sigurni da su u stalnom do-
diru s kupcem, svaki mjesec se mjeri zado-
voljstvo internih i eksternih kupaca. Cak i
vanjski financijski savjetnici nazivaju kupce
1 insistiraju da politiku potraZivanja mogu
naciniti samo ako poznaju svoje kupce.
Ovu izjavu dodatno potvrduje jos jedna
izjava: ,Morate uvijek imati na pameti tko
placa ra¢une.“ Bez obzira na to Sto je pri-
marna struka, najbolje je upoznati i iskusiti
to uzbudenje prilikom prodaje. Tu se zaista
vidi kako se stvari dogadaju. U IBM-u je
bliskost s kupcima vjerovanje koje oni po-
drzavaju kroz intenzivnu poduku. Osnov-
na prodajna obuka traje petnaest mjese-
ci: 70% vremena provodi se na prodajnim
mjestima, a 30% u gotovo fakultetskim
uvjetima. Nakon toga slijedi, kao podma-

Trgovina

Oduvijek s kupcem postoji samo jedan problem: nema dovoljno pa-

Znje, a paznje nikad dosta.

zano, Visi stupanj obuke. Na primjer, vise
od 1.000 osoba prode godi$nje kroz obra-
zovni program upravljanja kupcima. Vodi
ga osam profesora s Harvarda i Sest profe-
sora iz IBM-a sa svrhom kako nauciti lju-
de da razmisljaju nalik na kupca 1 upravlja-
ju njegovim instinktom.

Postoji 1 problemati¢na strana IBM-
ova naglaska na pruzanju usluge. Prodaj-
ni predstavnik snosi potpunu odgovornost
za prodanu opremu. Na primjer, zamisli-
te da ste prodajni predstavnik koji dogovo-
r1 posjet kupcu sutradan ujutro i on vam
kaZe, na vaSem prvom sastanku, da neku
od nedavno dostavljene IBM-ove opre-
me zeli vratiti natrag. Iako je va$ prethod-
nik bio prodajni predstavnik deset godina (i
stoga je vrlo vjerojatan razlog odustajanja),
svejedno Cete ostati bez novca, bez bonu-
sa i plade, i to za puni iznos provizije koju
je dobio prethodni prodajni predstavnik za
realizaciju prvobitne narudzbe.

Nije potrebno ni reéi da ovaj sustav
odrazava dubinu IBM-ove posvecéenosti
pruzanju usluge nakon prodaje i vaZnost
stalnog odrzavanja odnosa s kupcem. Pro-
dajni predstavnik je osoba stalno angaZira-
na oko danasnjeg kupca na aspektu njegova
zadovoljstva — Zivi, spava, jede i dise s kup-
cima. IBM se uvijek ponasa kao da ée upra-
vo izgubiti svakog kupca.

Jedan je bivsi zaposlenik IBM bio zgro-
Zen 1 zapanjen nepostojanjem tako ener-
gi¢nih sustava upravljanja zaposlenicima
1 kupcima u novoj tvrtki. Komentirao je
da biti u drustvu IBM-ovog rukovoditelja
prodajnog sektora ima sli¢nost atmosfere
u svlacionici ragbi kluba na poluvremenu
utakmice s neizvjesnim rezultatom. Njiho-
vo se glasno brbljanje neprestano fokusira
na prodaju, kupce i direktno nadmetanje s
konkurencijom.

USMJERENOST IBM-A NA
PRUZANJE USLUGE
U analizi koncepta bliskosti s kupcima po-
mocu pruzanja usluga nalazimo tri platfor-
me za ucinkovitu usmjerenost zaposleni-
ka: 1. intenzivna i aktivna ukljucenost viseg
rukovodeceg osoblja; 2. iznimna usmjere-
nost na ljude i 3. vrlo intenzivna mjerenja
i povratne informacije. To su ambasadori
dobrih odnosa s kupcima.

Odnosi s kupcima jednostavno su
odraz u ogledalu odnosa medu zaposleni-

cima. Sto upada u o&i kod poslovanja iz-
vrsnih kompanija? Programi za zaposle-
nike — programi provizija i nagradivanja se
mijenjaju barem dva puta godi$nje kako bi
uvijek bili novi — programi obuke ili jed-
nostavno okupljanja pradena veselom gala-
mom — neprekidno se prilagodavaju, prili¢-
no sli¢no tome kako se razvijaju proizvodi.

Ne moze se ocekivati da ée bilo koja
metoda biti utjecajna zauvijek, pa tako 1
programi za zaposlenike imaju svoj Zivot-
ni ciklus, jednako kao i proizvodi, mozda

cak i kraéi. PS]

Prva kosarica za
laptop na biciklu -
Busy Basket®

Tko god je pokuSao voziti laptop na bici-
klu zna da je to nespretno i nesigurno.
No iako se milijuni ljudi Sirom svijeta
dnevno suocavaju s tim problemom,
prva i jedina koSarica za tu namjenu pa-
tentirana je upravo u Hrvatskoj. Inova-
tivni proizvod Busy Basket® je nosac za
laptop i aktovku na biciklu, prilagodljiv
razliitim velicinama torbi, pristaje na
gotovo sve modele bicikala, a lako se
postavlja i skida. Poduzece Jupiteriana
d.o.0. iz Zagreba je pokrenulo proizvod-
nju i upravo krece u osvajanje domaceg
i svjetskog trzista, a zainteresirani par-
tneri za suradnju mogu viSe informacija
pronaci na internet stranici.

www.jupiteriana.com

www.poslovni-savjetnik.com
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Marketing za suvremenu knjizaru

Habent sua fata libelli. (Lat. Knjige imaju svoju sudbinu.)

OD PRODAVACEVE
MEMORIJE DO
KOMPJUTORA

Knjizari su se oduvijek
smatrali viSom “klasom”
medu svim ostalim tr-
govcima, jer su prodavali
— znanje. Nazivi knjiza-
ra iz nase kulturne povije-
sti kao §to su Hartman, Kugli, Cclap, Vasié,
Horvat (u Zagrebu), te Vosicki (u Kopriv-
nict), Liburnia (u Crikvenici) 1 dr., usko su
povezani s naslovima knjiga koji su obilje-
zili proslo stoljeée u Hrvata. No, u knji-
zarskoj struci, kao 1 u ostaloj trgovini doslo
je do pomaka u skladu s razvojem europ-
skog knjizarstva. Od pult-sustava, u kojem
je odlu¢ujucu ulogu imala memorija pro-
davaca, preko sustava pisane evidencije, do
suvremene kompjutorske datoteke - knji-
Zarstvo je doZivjelo pravu revoluciju.

mr. sc. Eduard Osredecki

OD NOVIH KNJIZARSKIH
AKTIVNOSTI DO INTERLIBERA
Zagreb, kao predvodnik svih velikih do-
gadanja, dozivio je kao knjizarsko srediste
svoj najveéi pomak u procesu marketin-
ga knjige 1965. godine kada je Izdavacko-
knjizarsko poduzeée Mladost uvelo novu
statusnu funkciju u knjizarskoj prodaji na
licu mjesta: konzultanta (savjetnika) za
knjige. Ono $to je u modernom bankar-
stvu osobni bankar, to je u knjizarstvu ma-

nager za posebne klijente, ali i svu ostalu
publiku — tj. savjetnik za knjige. Takav ka-
drovski profil mora zadovoljiti posebne za-
htjeve, medu kojima je diploma (preteZi-
to fakulteta drustvenih znanosti) te osobna
sklonost i poznavanje knjizne produkcije.
Praksa je pokazala da publika — od poje-
dinaca do knjiZnica, znanstvenih ustanova
1 gospodarstva — daje prednost knjizarama
u kojima im pomaZu specijalisti za knjigu.
Nije slu¢ajno da su knjizare s konzultanti-
ma prve zapolele u Zagrebu i u ovom di-
jelu Europe s promocijama knjiga, knji-
Zevnim susretima, likovnim izloZzbama i
srodnim zbivanjima u kojima su nazocila
prva imena kulturne javnosti. Dakako, tr-
zi$ni strucnjaci su odmah shvatili da kul-
turna dogadanja kroz novi oblik odnosa s
javnoséu poticu knjizarski marketing i lan-
siraju knjige na razinu jac¢e ponude.

Tako je ve¢ onda iz te nove organizacije
proizasla opskrba $kolskih knjiga po nacelu
predbiljezbe, pa se kaos oko nabave udzbe-
nika sveo na minimum.

U to vrijeme su nae bolje knjiza-
re, radi unapredenja prodaje, organizira-
le u suradnji s knjiznicama tematske izloz-
be knjiga. Od mnogih prezentacija novih

naslova posebno su se isticale one u surad-
nji s knjiznicom Bogdan Ogrizovid, te uce-
stale tematske izlozbe u gradskoj knjizni-
ci u Cakoveu. U Rijeci je posebnu ulogu
imala Rijecka knjizarska kuca na Korzu, a
u Puli velika knjizara Mladosti na Foru-
mu. Od stranih specijalistickih manifesta-
cija ostala je u sjecanju velika izlozba struc-
ne literature americ¢kog izdavaca McGraw
Hilla u Umjetnickom paviljonu na Zri-
njevcu. Isti paviljon likovne umjetnosti po-
sluzio je prvom zagrebackom izdavacu kao
sredi$nja izlozba knjiga za djecu 1 omladi-
nu (u suradnji s ostalim izdavacima) s pra-
teéim susretima autora i mladezi. Ta kul-
tna maksiknjizara bila je zacetak Interlibera
u srcu grada, da bi se konac¢no preselila na
lokaciju danasnjeg Zagrebackog velesajma.
Tako je masovna prezentacija knjiga i po-
pratnih sadrZaja nasla svoju Siroku publi-
ku na mjestu velikog okupljanja za fizicke i
pravne osobe, a posebno za domace 1 strane
knjiZare, tj. za sustavnu informaciju knjiz-
ne produkcije i daljnju prodaju. Jedino $to
nije dozivjelo kontinuitet bilo je (ve¢ do-
bro etablirano) dodatno educiranje knjizar-
skih kadrova i, opéenito, razmjena znanja
u knjizarskoj struci. Ovo potonje je sasvim
zakazalo 1 napusteno je, dok je — napro-
tiv, postalo imperativ u ostalim aktivnosti-
ma suvremenog biznisa.

SADASNJA SITUACIJA

Pritisnuti ozbiljnim problemima preZzivlja-
vanja, dana$nji nasi izdavaci i knjizari nas-
li su se u sli¢noj teskoj situaciji kao i ostale
gospodarske grane. Ponajprije, izdava¢ima
je smanjeno trziste (s iznimkom “Mozai-
ka knjiga”, tog sektora velikog slovenskog
izdavaca “Mladinske knjige” iz Ljubljane),
a uskoro ih ocekuje 1 PDV za knjigu (ula-
skom u EU). No, glavni razlog stagnaci-
je naSeg knjizarstva proiza$ao je iz nedo-
voljnog iskustva novih vlasnika knjizara u
prvim danima tranzicije, koji su s vreme-
nom svoj prostor prenamijenili u svatar-
nice s kineskim lutkama i jeftinom biZute-
rijom. Tijekom vremena se razvio i oblik
komisijske prodaje, a to je preuzimanje

Izravni dozivljaj sa specijaliziranim naslovima je prestao biti zako-
nom opskrbe knjigama na licu mjesta. StovisSe, i kiosci s popularnim
izdanjima su preuzeli dio knjizarskog posla.
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knjiga od izvornih izdavaca 1 obrac¢un po
ugovorenim kalendarskim razdobljima —
¢ime se uvodi skladiStenje 1 distribucija
bez vlastitog poslovnog rizika, jer ga sno-
si proizvodac-izdavaé. No, 1 pored te po-
voljne okolnosti knjizare i dalje polako ali
sigurno nestaju s lica nasih gradova. Knji-
zarski marketing se djelomi¢no koncentri-
ra na ponudu izlozbenog tipa maksiknjiza-
re, koja takoder preferira komisijski nacin
ponude. Internet, kao novi kanal prodaje
isto tako se javlja sve mocnije i agresivni-
je, pa se gubi tradicionalni kontakt ¢itatelj-
knjiga. Izravni dozivljaj sa specijaliziranim
naslovima je prestao biti zakonom opskr-
be knjigama na licu mjesta. Stovise, i kios-
ci s popularnim izdanjima su preuzeli dio
knjizarskog posla. Nazalost, svjedoci smo
¢injenice da su nedostatno obrazovani pro-
davadi tiskovina, neskloni naslovima sa sa-
drzajima za tzv. bolju publiku. Iako knjiZari
poprijeko gledaju na konkurenciju u formi
kiosk-prodaje, moramo naglasiti da su za-
nemarili, ili viSe ne njeguju neke korisne
tradicionalne aktivnosti modernog knjizar-
stva kao S$to su:

izobrazba knjizarskih kadrova,
seminari za nove prodavace kao inte-
gralni program sajamskih manifestaci-
i,

razvoj kadrova u osobama informatora,
unapredenja tehnika prodaje,
koncentraciju ponude kod potencijal-
nih “potrogaca” knjige itd.,

sustavno promoviranje noviteta na licu
mjesta.

Zacudo u starim adresarima nailazi-
mo na pojmove tzv. industrijskih knjizni-
ca, jer je u “onom” dobu svaka bolja tvrtka
imala dobro opremljenu knjiznicu, koju je
vodila $kolovana osoba. Danas to jo$ ima-
ju skole i fakulteti, ali je pitanje koliko je
knjizara spremno organizirati tematske
izlozbe knjiga po podrudjima interesa kod
takvih obrazovnih ustanova. Dakako, ima
jo$ onih neunistivih prodavaca knjiga koji
na hoklicama prodaju zbrda-zdola napabir-
¢ene knjige po rubovima nasih trznica. I to
je dobrodosla ponuda, iako s pojmom knji-
Zarskog marketinga ima vrlo malo dodirnih
atributa.

Trgovina

KAKO PRODATI VEC PONUDENO?
Premda internet nudi ve¢ uglavnom dobro
sistematiziranu datoteku naslova (NSK)
s pretrazivadima po autorima, naslovima
1 nakladnicima, ipak se u traganju za po-
nekim knjigama interesenti susrecu s ne-
dostatkom temeljnih znanja usluZivanja.
Dakako, ne bismo trebali o¢ekivati da no-
vovjeki knjiZzari prouée jedno davno izda-
nje (1966.) danskog autora Aleksandera
Frelanda: “Posluzivanje musterija u knjiza-
rama”, ali savjet istinskog trgovca knjigama
bi im dobro dosao. To proizlazi iz prituz-
bi veéine onih koji lutaju trazeéi neki na-
slov po knjizarama 1 antikvarijatima, te su
otpravljeni rije¢ima:

® “Nemamo tu knjigu.”

® A nadrugo potpitanje informiranog
kupca, slijedi: “Takav naslov ne posto-
ji”

Ako zainteresirani ne posustaje, dobiva
odgovor: “ Zapravo, bilo je jedno takvo
izdanje, ali je rasprodano.” ili “Izdavac
te knjige vise ne radi.”

Uglavnom, veéi broj prodavaca nastoji
se $to prije rijesiti napasnika, a neki ga
dozivljavaju kao “prijetnju” njiho-
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rgovina

vom osobnom integritetu, jer pridosli
pokazuje da je (pre)dobro informi-
ran. Stoga oni “zagrizeni” tragaci za
zeljenim naslovom idu tako daleko da
prelistavaju stare telefonske imenike i
istrazuju po prezimenu autora kako bi
kona¢no dosli do odredenog naslova.

KAKO UNAPRIJEDITI KNJIZARSKI
MARKETING U OSOBNOJ PRODAJI?
Knjizarska ponuda bi se znatno poboljsala
kad bi se neki knjizari potrudili:

da prate aktualnu proizvodnju i stanje
naslova,

da posluzuju na temeljima marketins-
kih principa,

da informiraju 1 prate svoje kupce,

da prosire ponudu izvan prostora knji-
Zare (tematske izlozbe i sl.),

da teZe za samoizobrazbom,

da iz osobnog prosvjeda ne odustaju
od narudzbi knjiga na koje im izdavaci
odobravaju manje rabate nego $to oni
traze (jer tako kaZnjavaju svoje kupce).

Ovo potonje je najpogubnija antimar-
ketinska pojava, jer ima za geslo: “Ne dr-
zimo knjige onih nakladnika koji nam ne
odobravaju popust koji mi zelimo.” Budu-
¢i da se ukupna trgovina osniva na principu
manje ili vece zarade po jedinici proizvoda,
i prodava¢ knjiga moZe na jednom naslovu
zaraditi viSe, a na drugome manje. U ko-
nacnici ne ¢e gubiti ako stvori zadovoljnu 1
stalnu publiku, jer shvaca:

® da postoji radi svojih potrosaca, te da
mu iz lokale na izlazi nezadovoljan
kupac;

Savjeti Poslounog savjetnika

Kako poboljsati knjizarsku

ponudu?

B Pratiti aktualnu proizvodnju i
stanje naslova.

B Posluzivati na temeljima
marketinskih principa.

B Informirati i pratiti svoje kupce.

B ProSiriti ponudu izvan prostora
knjizare.

B Teziti za samoizobrazbom.

B Ne odustajati od narudzbi knjiga

na koje im izdavaci odobravaju
manje rabate nego Sto oni traze.

@ daima sklonost posluZiti svog kupca

Pitali smo hrvatske knjiznicare

Kakva je knjizarska ponuda na nasem trzistu i
koji je glavni razlog stagnacije naseg knjizarstva?
Sandro Horvat
Direktor, DVA | DVA d.o.o0.
Rekao bih da je knjizarska ponuda na naSem trziStu zadovoljavaju-
¢a - usprkos recesiji i tezem vremenu, izdavastvo u Hrvatskoj ne zao-
staje, odnosno prati svjetske trendove. U zadnje vrijeme potraznja je
najveca upravo za kvalitetnim prirucnicima, odnosno knjigama koje
zadovoljavaju potrebe ,0bi¢nog“ covjeka, bilo da je rije¢ o poslovnim
priruénicima ili priruénicima koji se bave tzv. ,popularnom psiholo-
gijom*“. Kao razloge stagnacije knjizarstva rekao bih da su to nepostojanje knjizarstva
kao posebnog segmenta. U nas je poznato da su nakladnici u isto vrijeme i knjiZari, tako
da u tim knjizarama nikada necete niti dobiti prirodnu podjelu na autore, nakladnike,
hitove i sl., jer, logicno, svi guraju svoje u prvi plan. A drugi problem je nepodmirivanje
racuna nakladnicima, odnosno nepridrzavanje urednog, postenog modela poslovanja.

| ! i
knjiga, tribina i gostovanja stranih i domacih autora. | ove godine

i1
kb
|
: smo, bez obzira na recesiju imali i Dane multimedije i Zagrebacki

sajam knjiga, a otvorili smo i novu knjizaru na rije¢kom korzu. Imamo dobar izdavacki
plan, dobar izbor knjiga, kvalitetan tisak, dobar marketinski i PR plan, povec¢ali smo broj
prodajnih mjesta, otvorili neke nove knjizare, i na tome nec¢emo stati. Samo u prvom
djelu 2010. biljezimo rast prodaje od 10% u odnosu na isto vrijeme u 2009. godini.
Smatram da je knjizarska ponuda na nasem trzistu dobra i da hrvatsko knjizarstvo ne
zaostaje previse u odnosu na ono svjetsko, jer pratimo trendove na njihovim trzistima, a
sve kako bi nase knjiZzare ostale rado posjeéene, a kupci zadovoljni naSom ponudom.

Mirsada Begovic

Voditeljica odnosa s javnoscu Profilove Multimedijalne knjizare

Mi u Profilu radimo sve kako bismo unaprijedili knjizarstvo i kako
knjizarstvo nikako ne bi doslo u fazu stagnacije. 1z godine u godinu
trudimo se organizirati Sto viSe kulturnih dogadanja. Samo u zagre-
backom Profil Megastoreu godiSnje imamo preko 120 promocija

Neven Anticevié¢

Generalni direktor Algoritma

Da je i knjizarstvo kao sve ostale trziSne aktivnosti podlozno Sire-

nju pa onda i sazimanju kao odgovor na Stednju potroSaca (Citaj:

krizu) nije tajna, tako da ne mislim da mozemo govoriti o stagnaci-

ji. Bili smo svjedoci euforicne ekspanzije i otvaranja novih knjizara

od 2000. do 2004. godine, kada je izdavastvo bilo najpropulzivnija

hrvatska grana, do sloma nakladnika pojavom kiosk-knjiga, pola-
ganog oporavka i onda ponovo pada pod utjecajem globalne i lokalne krize. U svemu
tome, jedan od najvaznijih nac¢ina prodaje tzv. “hand-selling” ili prodaja po preporuci
knjizara neumitno je padao na rang listi razloga za kupnju. Danas je, prema posljed-
njim istrazivanjima, utjecaj osobnog knjizara na prodaju znac¢ajan kod 15% kupaca,
daleko iza interneta, preporuke “od usta do usta”. Otprilike je jednako znacajan kao i
utjecaj medija ili sama oprema knjige. Razlog tome je sigurno i nedostatno formalno i
samo-obrazovanje, ali to je samo posljedica relativno niskih primanja u bransi, slabasne
mogucnosti napredovanja, a mozda i samog ugleda profesije “knjizar-savjetnik” koje
vecina poslodavaca percipira kao zanimanje prodavaca.

da arhivira i prikuplja informacije;
da isto tako, u nedostatku knjige, isti-
nito informira;

Owi principi 1 nisu posebna mudrost
uzmemo li u obzir da su preslika nacela
sveukupne trgovine - s jednim dodatkom,
a to je malo drukd¢ija publika i puno razli-
¢itija ponuda u odnosu na ostalu trgovacku
maloprodaju. PS

na bilo koji nacin.
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Trgovina

eftina online promocija web trgovine

Jeftina promocija web trgovine vrlo je jednostavna: dozvolite posjetiteljima da vas sami besplatno re-
klamiraju na Facebooku, Twitteru i drugim online druStvenim mrezama. Na vase web stranice dajte
ugraditi gumbe “Like” ili “Svida mi se” koji Salje sadrzaj na Facebook, te gumb “Tweet” koji sadrzaj Sa-
lje na Twitter. Ukratko, radi se o jednostavnom i popularnom viralnom marketingu putem interneta.
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Ukratko:  kliknuti  na
“Svida mi se” ili “Tiveet” va-
Sem ¢e posjetitelju biti tako
trivijalno jednostavno i pri-
vla¢no, da on neée moéi odo-
ljeti, a da ne klikne. Sa samo
dva klika vijest o postojanju
vaSe web trgovine odmah ée
se poceti $iriti kroz drustve-
ne mreze. Ako va$ posjetitel]
ima 100 prijatelja na ,Fejsu®,
njih svih 100 vidjet ¢e link na
va$ web shop. Mnogi od njih
100 kliknut ée link i posjeti-
ti stranicu s detaljima vaseg
konkretnog proizvoda. Na

r‘L, {-&, 1\ ;& toj vadoj stranici s detaljima

L] proizvoda pricekat ée ih neo-

doljivi $areni Facebook 1 Tiwi-

ajvaznija stvar: ni vi, ni vafa  ku, Facebook ima preko 500 milijuna ak-  tter gumbiéi. Ako samo 10 od 100 tih prija-

tvrtka uopce ne morate imati ni

Facebook, ni Twitter korisnicki

racun da bi sve iz ovog ¢lanka

funkcioniralo za va$ biznis. Isto

tako, ne morate nista sami ra-

diti na tim drustvenim mreZza-
ma. Sve §to trebate napraviti jest naruditi da
vam se gumbi drustvenih mreZa ugrade na
vase web stranice. Kompletan viralni mar-
keting tada prepustate vasim posjetiteljima
- ako im se svidaju vasi proizvodi, oni e
vas besplatno reklamirati svojim prijatelji-
ma. Va$ je posao imati kvalitetne proizvode
i prihvatiti ¢injenicu da je internet korisniji
nego $to vam se do sada ¢inilo.

ZASTO SU DRUSTVENE MREZE
VAZNE ZA VAS WEB SHOP?

Zato jer su drustvene mreZe enormno po-
pularne. A tamo gdje su ljudi, tamo su i
njihovi nov¢anici, a pred njihovim oci-
ma treba biti 1 va§ biznis. U ovom trenut-

tivnih korisnika (to je pola milijarde ljudi!)
u svijetu, a Twitter preko 80 milijuna. Pre-
ko 1.000.000 (milijun) Hrvata danas ima
korisnicki ra¢un na Facebooku, a 1 Twitter
postaje sve popularniji.

Zato jer su korisnici sada na drustve-
nim mrezama poceli pricati o proizvodima
koje preporucuju i kupuju njithovi prijate-
lji. Ako Mate kaze Anti da mu se svida taj
1 taj proizvod, 1 da bi ga on isto trebao ku-
piti, mozZete li poZeljeti i zamisliti uspjes-
nijeg prodavaca od Mate? Vasi bi prodavaci
Antu morali mjesecima vudéi za rukav, a on
¢e kupiti od vas ¢im njegov prijatelj Mate
zine o vama.

KAKO SE VASA WEB TRGOVINA
REKLAMIRA PO DRUSTVENIM
MREZAMA?

Nacrtali smo skicu koja prikazuje to se do-
gada kada posjetitelj posjeti vas web shop 1
vidi proizvod koji mu se svida:

Tamo gdje su ljudi, tamo su i njihovi novcanici, a pred njihovim ocima
treba biti i vas biznis. U ovom trenutku, Facebook ima preko 500
milijuna aktivnih korisnika (to je pola milijarde ljudi!) u svijetu, a Twi-
tter preko 80 milijuna. Preko 1.000.000 (milijun) Hrvata danas ima
korisnicki racun na Facebooku, a i Twitter postaje sve popularniji.

PROMO

telja odluci svim svojim prijateljima reéi o
vaSem proizvodu, a svaki od njih ima tako-
der 100 prijatelja, vama potpuno nepoznati
ljudi u samo ¢e nekoliko klikova izreklami-
rati va§ proizvod 1 web shop pred 1000 lju-
di - 1 tako dalje.

GDJE UGRADITI GUMBE ZA
DRUSTVENE MREZE?

Za gumbe za Facebook, Twitter i druge po-
pularne drustvene mreZe nazovite svoj stu-
dio za razvoj web stranica. Gumbe je najbo-
lje ugraditi barem na detalje proizvoda, na
dobro vidljivo mjesto - jer Zelite da vasi po-
sjetitelji reklamiraju konkretne proizvode,
a ne va$u pocetnu stranicu. Ako u sklopu
vaseg web shopa objavljujete 1 zanimljive
¢lanke 1 novosti, neka se gumbi ugrade i na
detalje tih tekstova. Posao nije kompliciran,
va$ ukupna investicija trebala bi imati pri-
hvatljivu (jednokratnu) cijenu. P§|

] loglT

logIT internet usluge d.o.o. - studio za razvoj web trgovina
www.logit.hr

Za besplatan savjet o pokretanju web trgovine pisite
nam na info@logit.hr.
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mirakuled

organizira specijalisticke seminare

Voditelll seminora su mrsc. lgor Medic | Jean-FPierme Maritic, kol su dobill milljun
eurg iz projekto PHARE 2005 zo tehnolodki odfel Poduzetnifkog inkubatora BIOS,
Uz neophodnu teariju, voditelji ¢e kroz vigstiti proktitnl primjer polaznicimo
objasniti cjelokupni postupok: od osmifljovanjo preke pripreme do prifove
projekta zo pretpristupni fond EU. Voditelli de poloznicima struénim savjetimo
pomadl u rozumijevaniu projekinog postupko s ospekto institucije kojo profekt
prijovifuje

Specijolisticki seminar no (emu rozumifevanjag | prokticne primjene onolize
financijskifr frvjeitojo | @rode modelo vredpovanjo poduzeco | profekoto
Seminar se sostofi od teorjskog | proktifnog dijelo, @ sam noglosak seminara je
na gitanju, rozumijevoniu { samostolng) izrodi izvjestaja poduzeco

Google Analytics radionico upaznat de poloznike £ osnovarma rodo s besplatnim
clotomn ro procenje stotistihe posjecenosti web Stronice. Nokon krodeg
teorijskog dijela | preglede rozvojo oloto zo procenie posfecencsti web sfedi3to,
palornici fe upornati sve mogucnostl Google Anelytics alota | njegovih
izvjestajo.

Google AdWords seminar pokazot €e kofim fe tehnikamo | no kall nadin mogude
oglafovoli samo ono 3to efikosng dovedi do norudfbe. Prezentirof de se
najnovije tehnike oglofovanjo, segmentocie | optimizironjo Google AdWords
kampanii

Seminar fe namifenjen svima kaji Jele svoje poslovanje unoprijediti upotrebom
Internet marketing tehniko | oloto. Poglovito ce korist no ovom seminoru
ostvariti oni kofi svoje proizvode | usfuge Zele ponuditi no trfiftu, uz nike
trodkove oglofovonjo | vedu mogudnost prodenjo ufinkovitestl Poloznici ce
nowliti koko ro nekoliko kung drevno il Cok ber nowvlonog ulogonjo mogu
efikasno oglasiti svofe proizvode Vil usluge.

Specijclisticki seminar 5 praktiénim primjerima [zrade | ocjenfivanjo uspfelnosti
investicijskih projekoto. Poloznicl &e sornati kako planiroti prikode | trofkove |
encliziroti profitobilnost projekata te koko koristiti anolizy diskontnif novEanih
tijekova pri donosenju financiskih odiuka. Kroz proktifne primjere prodi de |
metodologiiu ecjeniivanio uspjeinosti projekto.

vise informacija na www.mirakul.hr

Prijave i kontakt:

Hypo EXPO XXI
Slavonska avenifa 6, Zogreb

Predavaci:
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Tema broja

U koja osiguranja ulazemo

U koja sve osiguranja ulazete?
(mogucénost vise odgovora) I l l R N J

Putno Imovinsko Ne znam

4,4% 2,7% 0,7%
Mirovinsko \ // Urednik teme broja:
8,8% mr. sc. Vladimir Miletié¢

Zivotno

14,7%

Zdravstveno
0,

U koje osiguranje najviSe ulazete?

N %
Zdravstveno 63 43,5
Zivotno 46 31,8
Mirovinsko 16 11,0
Ne znam 8 5,5
Imovinsko 6 4,1
Putno 6 4,1

Kod kojih sve osiguravajucih kuca ste

osigurani? (mogucnost vise odgovora)

Croatia osiguranje 40 27,6
Ostalo 38 26,2
Allianz osiguranje 29 20,0
Ne znam 11 7,6
Merkur osiguranje 8 55
Grawe osiguranje 7 4.8
Generali osiguranje 6 4,1
Euroherc 5 3,4
Jadransko osiguranje 5 3,4
Kvarner WienerStadtische 4 2,8
osiguranje

Triglav osiguranje 3 2,1
Osiguranje Zagreb 2 1,4
Uniqua 1 0,7
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g:"”e B 2: 98 Nazire li se oporavak osiguranja u Hrvatskoj
Ne, ali planiram 22 99 Zdravstveno osiguranje: Novi izazovi pred hrvatskim
Uplacujete li dopunsko zdravstveno 0oSi gu rate |j ima
osiguranje?
N % 100 Osiguranje imovine: Smanjena premija osiguranja od pozara i
Da 102 | 70,4 elementarnih Steta
Ne, i ne planiram 28 19,3 . ) . . . .
Ne, ali planiram 15 | 103 101 Putno osiguranje: Kriza uzela danak i na putovanjima hrvatskih

Uplacujete li dodatno mirovins

Jeste li korisnik police osiguranja za dijete? gradana

N % = . . . S . .

= 130 | 89.7 102 Zivotno osiguranje: U osiguranju Zivota ponovno je smanjena

Da 15 | 10,3 koncentracija

% hendal et i ) 103 Osiguravateljske police kao garancija sigurnog poslovnog
endal market research pothvata

Istrazivanje je provedeno u lipnju 2010. . . . . . ..
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HRVATSKO TRZISTE OSIGURANJA U PRVIH SEST MJESECI 2010.

Pad premije osiguranja sporiji od
pada drustvenog proizvoda

Globalna i domaca financijska kriza utjeCe na poslovanje hrvatskih osiguratelja tako da usporen, odnosno ne-
gativan ekonomski rast dovodi do smanjenja premijskih prinoda. Zbroj iznosa Steta i trosSkova vecine hrvat-
skih osiguratelja — kombinirani indeks — trajno se krece oko 100 pa utjece na nisku profitabilnost djelatnosti.
Potencijalni otpisi potrazivanja za premije i smanjivanje vrijednosti ulaganja su dodatni rashodi koji se trebaju
pokriti iz kapitala i pricuva. Zatim slijede ocekivane dokapitalizacije i restrukturiranja pojedinih osiguratelja pa
je broj osiguratelja smanjen sa dvadeset sedam na dvadeset i Cetiri.

bog svega navedenog nije
iznenadujuée da je pre-
ma podacima prikuplje-
nim od drustava za osigu-
ranje 1 Hrvatskog ureda za
osiguranje (HUO) hrvat-
sko trziste osiguranja u pr-
vom polugodistu ove go-
dine zabiljezilo pad od 2,2
posto, §to je manje od 2,7 posto pada u cije-
loj 2009., ali vi$e prema prvom polugodistu
2009. kada je pad bio samo 1,2 posto. Ohra-
brujuéi je znacajan pad iznosa likvidiranih
Steta, za 8,4 posto (u nezivotnim osiguranji-
ma za ¢ak 15,5 posto), $to najavljuje bolje fi-
nancijske rezultate, ali velike Stete se mogu
dogoditi sve do kraja godine. Ukupna pre-
mija iznosila je 5,05 milijardi kuna prema
5,16 u 2009. 1 5,22 milijarde u 2008. godini
(kad je porasla za 7,4 posto). Pad je izrazeni-
ji kod premije nezivotnih osiguranja, za 2,6
posto, sa 3,988 na 3,884 milijardi kuna, dok
je uprvih 6 mjeseci 2009. premija osiguranja
nezivota bila manja za 0,5 posto (u 2008. po-
rast je bio 8,8 posto). Pad premije Zivotnih
osiguranja bio je 0,7 posto, sa 1,175 milijardi
na 1,167 milijardu kuna (za 6 mjeseci 2009.
pad je bio 3,5 posto).

UDIO PREMIJA PO VRSTAMA
OSIGURANJA

Udio premija osiguranja od nezgode se
godinama polako smanjuje, u 2008. na 5,7
posto sa 5,8 posto u 2007., dok je u 2006. bio
6,1 posto, u 2005. 6,4 posto, u 2004. 6,9 po-
sto, a u 2003. 7,4 posto. U 2009. ovaj trend

bio je promijenjen i taj udio je povecan sa
5,7 na 5,8 posto da bi u 2010. godini udio
ponovno pao na 5,53 posto u ukupnoj pre-
miji. Premije zdravstvenog osiguranja su
imale iz godine u godinu natprosje¢an po-
rast: u 2008. 11,3 posto, (u 2007. 13 posto) 1
udio im je poveéan na 3,26 posto prema 3,04
posto u Sest mjeseci 2008. (u 2006. bio je 2,7
posto, u 2005. 2,5 posto, dok je u 2004. bio
1,9 posto), ali je u 2010. godini udio opao na
3,23 posto.

Premija osiguranja automobilske odgo-
vornosti smanjena je za 1,6 posto a udio u
ukupnoj premiji poveéan je na 29,3 posto.
U 2009. ova premija povecana je za neznat-
nih 0,5 posto (u 2008. porast je bio 7,4 a u
2007.g. 11,8 posto), ali i to je bilo dovoljno
da se udio premije AO poveca, na 29,1 posto
sa 28,6 posto u 2008. Prije vise godina taj je
udio bio znatno vedi, na primjer 32,7 posto
u 2001. godini ili 36,1 posto u 1998. godini.
Ovako visoki udjeli premije AO karakteri-
sti¢ni su za nerazvijena trzista pa je opadanje
udjela premije AO shvacano kao poboljsanje
strukture premije. Medutim je ta vrsta osi-
guranja na rubu pozitivnog tehnickog 1 fi-
nancijskog rezultata pa je manji pad premije
AO od prosjeka dobra vijest.

U Sest mjeseci 2009. broj polica osigu-
ranja od automobilske odgovornosti izno-
sio je 1,028 milijuna prema 1,049 milijjuna
u 2008., $to je smanjenje od 1,9 posto, pa je
prosje¢na premija po polici bila povecana za
2,4 posto. U Sest mjeseci 2010. broj polica
osiguranja od automobilske odgovornosti
iznosio je 1,024 milijuna prema 1,028 mi-

lijuna u 2009., §to je smanjenje od 0,4 po-
sto, pa je prosje¢na premija po polici sma-
njena za 1,2 posto. S obzirom na dramatican
pad prodaje automobila u 2009. i ponovno u
ovoj godini izgleda da je ipak osiguran zna-
tan broj starijih, ranije neosiguranih vozila
(s nizom prosjecnom premijom). To znaci
da zajednicka pojacana akcija policije 1 osi-
guratelja za smanjenje broja neregistriranih 1
neosiguranih motornih vozila daje dobre re-
zultate. Procjenjuje se da je taj broj smanjen
sa 200 tisuca na jo$ uvijek vrlo zabrinjavaju-
¢ih 130 do 150 tisuca. Time smo 1 dalje pri
vrhu europskih zemalja sa 6 do 7 posto ne-
osiguranih vozila dok je prosjek u EU oko 2
posto, tako da se akcija u jesen nastavlja.
Premija osiguranja imovine od po-
Zara i elementarnih $teta smanjena je za
3 posto (u 2009. bila je poveéana za 3,6 po-
sto), a udio je ostao 7,2 posto. Premija osta-
lih osiguranja imovine manja je za 0,9 po-
sto 1 udio je malo povecan sa 10,46 na 10,61
posto. Premija osiguranja auto kaska opala
je za 11,8 posto nakon skoro istog pada od
11,5 posto u 2009., $to je logi¢na posljedi-
ca dramati¢nog pada prodaje motornih vo-
zila. Udio te premije posljednjih godina
bio je oko 12 posto. Sada je on smanjen na
9,5 posto. Premije osiguranja plovila pove-
¢ane su za 7,9 posto i udio sa 3,32 na 3,66
posto, a premije odgovornosti za upotre-
bu plovila su ostale iste pa im je udio pove-
¢an sa 0,69 na 0,71 posto. Premija osiguranja
robe u prijevozu je takoder ista, pa je njen
udio povecan sa 0,74 na 0,76 posto. Znatno
su povecane, za 34,2 posto nevelike premije

Pad premija osiguranja u protekle dvije godine (prvo polugodiste 2010. prema 2008.) je 3,3 posto i osjet-
no je manji od pada realnog sektora. To znaci da poduzetnici i gradani prepoznaju vaznost osiguranja i ne
odustaju od zastite koje im osiguranje moze pruziti, posebno u kriznim situacijama.

94 rujan 2010. poslouni savjetnik



Tablica 1: Zaracunata bruto premija po vrstama osiguranja

Zaracunata bruto premija

Osiguranja

Zaracunata bruto premija

Vrste osiguranja 1.V.2009. Udio u % 1.V.2010. Udio u %
Osiguranje od nezgode 300,700,071.60 5.82 279,109,690.86 5.53 92.8
Zdravstveno osiguranje 168,202,313.83 3.26 163,201,765.56 3.23 97.0
Osiguranje cestovnih vozila 546,048,540.30 10.58 481,808,463.99 9.54 88.2
Osiguranje tracnih vozila 2,864,284.54 0.06 3,844,044.64 0.08 134.2
Osiguranje zracnih letjelica 20,295,939.28 0.39 22,454,886.83 0.44 110.6
Osiguranje plovila 171,196,671.23 3.32 184,773,923.23 3.66 107.9
Osiguranje robe u prijevozu 38,215,704.33 0.74 38,158,178.33 0.76 99.8
Osiguranje od pozara i elementarnih Steta 372,744,183.35 7.22 361,518,698.32 7.16 97.0
Ostala osiguranja imovine 540,236,918.58 10.46 535,612,581.43 10.61 99.1
Osiguranje od odgovornosti za upotrebu motornih vozila 1,501,324,580.45 29.08 1,477,727,098.82 29.26 98.4
Osiguranje od odgovornosti za upotrebu zracnih letjelica 1,544,342.27 0.03 1,291,543.09 0.03 83.6
Osiguranje od odgovornosti za upotrebu plovila 35,413,468.58 0.69 35,725,663.13 0.71 100.9
Ostala osiguranja od odgovornosti 176,009,187.52 3.41 165,770,786.19 3.28 94.2
Osiguranje kredita 39,894,249.33 0.77 57,580,518.83 1.14 144.3
Osiguranje jamstava 1,016,916.67 0.02 1,680,323.80 0.03 165.2
Osiguranje raznih financijskih gubitaka 49,424,879.95 0.96 51,957,537.42 1.03 105.1
Osiguranje troSkova pravne zastite 1,927,346.67 0.04 1,390,982.04 0.03 72.2
Putno osiguranje 21,079,506.37 0.41 20,034,562.41 0.40 95.0
Zivotno osiguranje 1,013,946,432.12 19.64 1,011,983,221.20 20.04 99.8
Rentno osiguranje 3,756,913.69 0.07 3,657,468.20 0.07 97.4
Dodatna osiguranja uz Zivotno osiguranje 78,729,720.19 1.52 78,138,540.98 1.55 99.2
Osiguranje za slucaj viencanja ili rodenja 4,795,038.56 0.09 4,345,580.22 0.09 90.6
azgtsr;;;lsl;:azrs osiguranja kod kojih osiguranik na sebe preuzima 73,970,603.45 1.43 68,529,019.62 1.36 92.6
Tontine 0.00 0.00 0.00 0.00

Osiguranje s kapitalizacijom isplate 0.00 0.00 0.00 0.00 -
UKUPNO (nezivotna osiguranja, vrste 01 - 18) 3,988,139,104.85 77.24 3,883,641,248.92 76.90 97.4
UKUPNO (Zivotna osiguranja, vrste 19 - 25) 1,175,198,708.01 22.76 1,166,653,830.22 231 99.3
SVEUKUPN O (vrste 01 - 25) 5,163,337,812.86 100.00 5,050,295,079.14 100.00 97.8

Izvor: HUO

osiguranja tra¢nih vozila. Premije osiguranja
zra¢nih letjelica — kasko znacajno su pove-
¢ane za 10,6 posto dok su premije odgovor-
nosti za upotrebu zra¢nih letjelica smanjene
za 16,4 posto.

Udio premija ostalih osiguranja od
odgovornosti smanjen je s 3,4 na 3,2 po-
sto, premije osiguranja kredita su jako pora-
sle - za 44,3 posto a malena premija osigura-
nja jamstva je povecana za 65,2 posto. Za 5,1
posto su povecane premije osiguranja razli-
¢itih financijskih gubitaka a premije osigu-

ranja troskova pravne zastite osciliraju jer su
opale za 28,8 posto nakon povecanja u 2009.
za 21,4 posto. Putno osiguranje opalo je za
5 posto nakon porasta od 15,9 posto u 2009.
(poslije 10,4 posto porasta u 2008. te buma u
2007. od 278 posto).

Klasi¢na osiguranja Zivota opala su za
samo 0,2 posto, premija rentnih osiguranja
opala je za 2,6 posto; dodatna osiguranja uz
OZ opala su za 0,8 posto dok su glavni gu-
bitnik, $to je 1 razumljivo u vremenu finan-
cijske krize i pada vrijednosti na burzama,

osiguranja kod kojih osiguranik na sebe pre-
uzima investicijski rizik — fond police - za 7,4
posto. Podaci su prikazani u Tablici 1.

ZDRAVSTVENA OSIGURANJA
STAGNIRAJU

U strukturi portfelja u 2010. nesto je po-
vedan udio premije osiguranja Zivota i au-
tomobilske odgovornosti, a udio osigura-
nja automobilskog kaska je smanjen. Udio
osiguranja od nezgode je malo smanjen, dok
zdravstvena osiguranja stagniraju. Premi-
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Tablica 2: Zaracunata bruto premija po drustvima

Zaracunata bruto premija

tako da premija prvih pet osiguratelja iznosi

Indeks Udio u % 67,9 posto prema 69,4 posto u prvoj polovici

Osiguratelj

1-VI. 2009. 1-VI. 2010. 2010/2009 2009. 2010. 2009. godine 1 71,2 posto u 2008., a udio pr-
Croatia 1,907,472,948 | 1,818,598,043 95.3 36.94 | 36.01 vih deset osiguratelja smanjen je na 86,1 po-
Allianz Zagreb 528,762,140 531,133,040 100.4 10.24 10.52 sto prema 86,8 posto u 2009. 1 88,3 u 2008.
Euroherc 526,966,199 490,778,053 93.1 10.21 9.72 godini. Podaci su prikazani u Tablici 2.
Jadransko 340,719,901 321,938,369 94.5 6.60 6.37
Kvarner VIG 274,952,280 268,781,441 97.8 5.33 5.32 PAD IZNOSA LIKVIDIRANIH STETA
Triglav 218,976,967 222,335,887 101.5 4.24 4.40 Nakon duljeg vremena likvidirane $tete u
Basler osiguranje Zagreb 232,743,455 209,735,038 90.1 4.51 4.15 pl’Vih Sest mjeseci ove godine u ne¥ivotnim
Grawe Hrvatska 203,514,994 192,044,686 94.4 3.94 3.80 osiguranjima smanjene su za &ak 15,5 po-
Generali 142,541,525 154,106,292 108.1 2.76 3.05 sto u odnosu na isto razdoblje proéle godi-
Me.rkur 142,868,736 138,503,489 96.9 2.77 2.74 ne. Stete su smanjene u najvedim vrstama
Uniga 103,544,712 114,670,366 110.7 2.01 2.27 nefivotnih osiguranja, u osiguranju nezgo-
Agram Zivotno 108,432,222 99,406,894 91.7 2.10 1.97 d . .
¢ za 3 posto, u zdravstvenom osiguranju
Sunce 98,988,212 94,067,757 95.0 1.92 1.86 . . ; .
za 10 posto, u osiguranju cestovnih vozi-
Helios VIG 91,232,048 87,900,440 96.3 1.77 1.74 LY . .
la za 8,7 posto, u pozarnim osiguranjima za
HOK 75,062,374 87,167,865 116.1 1.45 1.73 38 post aalim osicuraniima imovine 11
0OstOo, Osta. OS1; an a ovine
Croatia zdravstveno 63,218,623 67,316,754 106.5 1.22 1.33 It) R . gau tJ bilske od
Erste VIG 45,917,476 50,477,817 109.9 089 | 1.00 postoru lgs?gurgnjhu 0¢ AUtOmODIISKE O gq};
Velebit 26,347,160 32,654,732 123.9 051 | 065 vornosti koje obuhvaca gotovo trecinu svi
il 15315875 30,224,665 e o0 550 Steta, za ¢ak 20 posto. Jo$ su vise relativno
Societe Generale 4,361,525 14,724,510 337.6 0.08 0.29 smanjene Stete u osiguranju plovila, za 43
Victoria Zivotno 6,097,286 13,271,154 217.7 0.12 0.26 posto i robe u prijevozu za 77 posto. Veli-
Velebit Zivotno 3,529,501 6,690,317 189.6 0.07 0.13 ka postotna povecanja iznosa steta u manjim
KD life 1,760,266 3,529,167 200.5 0.03 0.07 vrstama nezivotnih osiguranja, u osiguranju
Victoria 11,391 238,302 2,092.0 0.00 0.00 traénih VOZila, zraénih let_jelica, OngVOTHO—
UKUPNO 5163,337,816 | 5,050,295,078 97.8 100.00 | 100.00 sti za upotrebu plovila 1 raznih financijskih
lzvor: HUO gubitaka nemaju znacajan utjecaj na ukupne

je transportnih osiguranja pokazuju razlici-
te tendencije: one plovila, zra¢nih letjelica 1
tra¢nih vozila su porasle dok premije odgo-
vornosti stagniraju. Smanjen je udio premi-
ja ostalih osiguranja od odgovornosti, opale
su premije putnog osiguranja dok su znat-
no porasle premije osiguranja kredita. Udio
manjih skupina (od ostalih osiguranja od
odgovornosti do putnog osiguranja) pove-
¢an je u pet godina sa 4,6 na 5,9 posto. Poda-
ci su prikazani u Tablici 1.

ZARACUNATE PREMLJE
OSIGURATELJA

ZaraCunate premije ¢etiri najveca osigurate-
lja su opale u odnosu na pro$lu godinu vise
od prosjeka trzi$ta — iznimka je Allianz - ali
su svi zadrzali svoja mjesta. Croatia je s pa-
dom premije od 4,7 posto zadrzala vodece
mjesto, Allianz je s porastom od 0,5 posto
uvjerljivo drugi, Euroherc biljezi smanje-
nje premije od 6,9 posto, a Jadransko 5,5
posto. Medu prvih deset osiguratelja samo
Generali ima osjetniji porast ukupne pre-
mije od 8,1 posto nakon skoro istih 8 posto
1 2009., a svi ostali manje poraste ili smanje-
nja. Kvarner VIG koji je od 2008. na petom
mjestu ima pad premije od 2,2 posto, Tri-
glav ¢ija je premija porasla za 1,5 posto ostao
je na Sestom mjestu, a Grawe je s premijom

manjom za 5,6 posto siSao na osmo mjesto.
Basler osiguranje Zagreb je pripojilo dva
drustva Basler — Basler osiguranje i Basler
Zivotno osiguranje - i biljezi smanjenje uku-
pnih premija sva tri drustva za 9,9 posto, ali
je doslo na sedmo mjesto. Premija Merku-
ra opala je za 3,1 posto pa je siao na deseto
mjesto, a na devetom je sada Generali.

Veéi srednji osiguratelji — s iznimkom
Unigqe - biljeZe smanjenje premije. Manju
premiju od one u $est mjeseci 2008. ostva-
rili su Agram zivotno za 8,3 posto, Sun-
ce za 5 posto i Helios VIG, kojem je pripo-
jen Cosmopolitan Life, a zbrojena premija
je za 3,6 posto manja. Porast premije Uniqe
od 10,7 posto doveo ju je na jedanaesto mje-
sto. Manja povecanja nego li ranije biljeze
HOK sa 16,1 posto, Croatia zdravstveno
sa 6,5 posto 1 Erste VIG sa 9,9 posto. Naj-
manji osiguratelji ostvaruju najvece stope
rasta, Velebit 23,9 posto, Cardif 97,3 po-
sto, Societe Generale 237,6 posto, Vic-
toria Zzivotno 117,7 posto, Velebit zivot-
no 90 posto, KD Life 100 posto i Victoria
dvadeseterostruko povecanje premije. Poda-
ci su prikazani u Tablici 2.

Smanjenje premije gotovo svih ve¢ih osi-
guratelja uz brzi porast kod veéine srednjih i
manjih doveo je do daljnjeg smanjenja udje-
la najvecih osiguratelja u ukupnoj premiji,

iznose likvidiranih $teta a osjetno su nize od
zara¢unatih premija. Iznimka je osiguranje
kredita, gdje su Stete s porastom od 76,4 po-
sto premasile iznos premija.

Stete u Zivotnim osiguranjima su pora-
sle za 22,3 posto nakon porasta od 24,3 po-
sto u 2009. godini. Osjetno povecanje li-
kvidiranih $teta zabiljeZeno je u klasi¢nim
zZivotnim osiguranjima, u maloj vrsti osigu-
ranja za slucaj vjencanja ili rodenja, te naj-
veée kod fond polica. Ovaj trend je u veli-
koj myjeri uzrokovan financijskom krizom
jer neki osiguranici nastoje povuéi svoj no-
vac 1 prije dospijeca polica. Broj zahtjeva za
prijevremenim raskidom ugovora o osigu-
ranju odnosno otkupom osiguranja poveéan
je u prosloj i ovoj godini kod vedine osigu-
ratelja iako to za mnoge osiguranike moze
znaciti osjetan financijski gubitak. Zbog ura-
¢unavanja troskova pribave 1 sklapanja ugo-
vora o osiguranju kod otkupa osiguranja u
prvim godinama osiguranik gubi sve upla-
éene iznose, da bi tek oko polovine trajanja
ugovora dobio povrat uplaéenih premija. Ali
tako raskinuti ugovori nisu u interesu niti
osiguratelja pa oni nastoje raznim ponuda-
ma pomo¢i osiguranicima da prebrode svoje
financijske poteskoce. To uklju¢uje odobra-
vanje zajma, kapitalizaciju police (mirovanje
police), smanjenje premije i skraéenje traja-
nja osiguranja.

96 rujan 2010. poslovni savietnik



Slgurno na putovanje

Kako osigurati bezbrizno putovanje? Ili jos vaznije, kako se osigu-
rati od neugodnih iznenadenja pri povratku s odmora? Ako osigu-
rate sebe i imovinu, mozete odahnuti i opustiti se.

PUTNO ZDRAVSTVENO
OSIGURANIJE

Putno zdravstveno osiguranje s asistenci-
jom Triglav osiguranja d.d. jednostavno se
sklapa i pristupacno je cijenom. Ovom po-
licom pokriveni su:

® troskovi lijecenja,
® troskova prijevoza radi bolesti ili nez-
gode.

Triglavov partner Almeda Assistan-
ce osigurava besplatnu pomo¢ od 0-24h te
pruza informacije o lije¢nickim uslugama,
uspostavlja kontakt s domacim lije¢nikom,
organizira 1 nadzire postupak lije¢enja te
preuzima troskove lije¢enja u bolnici, kao 1
prijevoza do bolnice ili domovine.

Policu je najlake i najjednostavnije
sklopiti online na www.triglav-osiguranje.
hr uz moguénost placanja veéinom kredit-
nih kartica, a policu osiguranja moguce je
isprintati odmah po uplati osiguranja. On-
line kupnja dostupna je od 0 do 24h.

TURISTICKO OSIGURANJE

Ovo osiguranje moZete sklopiti individu-
alno ili obiteljski te ovisno o paketu sadr-
Zava:

zdravstveno osiguranje za putovanje u
1nozemstvo,

osiguranje bolni¢kog dana u inozem-
stvu,

osiguranje od smrti uslijed nesretnog
slucaja,

povrat troskova za pomo¢ odvjetnika,
osiguranje prtljage 1 osobnih stvari,
osiguranje od prekida putovanja ili
kasnijeg povratka,

od zlouporabe debitnih ili kreditnih
kartica,

troskova izrade novih dokumenata.

I ovu policu mozete sklopiti online na
www.triglav-osiguranje.hr od 0 do 24h.

Osiguranja

triglav

TRIGLAV OSIGURANIE D.D.

OSIGURANJE AUTOMOBILSKE
ASISTENCLIE

Veé¢ od 230,00 kn godis$nje mozete sklopiti
1 policu osiguranja automobilske asistenci-
je. U Hrvatskoj 1 Europi, Triglav osiguranje
pobrinuti ée se za:

popravak, spasavanje i vucu vozila,
za prijevoz vas 1 suputnika,

za zamjensko vozilo,

smjestaj u hotelu.

Ukoliko nastane neki od slucajeva i tre-
bate pomod, od 0 do 24h vam je na raspo-
laganju asistencijski centar koji u Hrvatskoj
1 inozemstvu organizira pomo¢ 1 rjesenje
vaSe situacije u najkraéem moguéem roku.

OSIGURANJE DOMA

Stan ili kuéu mogucde je osigurati ¢ak i na
kradi rok, za vrijeme godi$njeg odmora ili
na bilo koji rok kraéi od godine dana. Ovi-
Sno o trajanju osiguranja, premija osigura-
nja izra¢unata je u odredenom postotku od
iznosa godi$nje premije.

Sto to zna&i? Odlugite li da éete osigu-
rati kucu, stan pa ¢ak i garaZu te stvari u nji-
ma i to od poZara, udara groma, eksplozije,
oluje, poplavu, izljeva vode iz cijevi 1 sli¢-
nog to bi znacilo slijedeée:

Kuc¢a povrsine: 100m?2

Svota osiguranja: 600.000,00 kn
Godisnja premija osiguranja: 1000,00 kn
Premija za GO (15 dana): 150,00 kn

Stan povrSine: 60m?2

Svota osiguranja: 300.000,00 kn
Godisnja premija osiguranja: 195,00 kn
Premija za GO (15 dana): 40,00 kn

OSIGURANIJE STVARI

.....

bi vrijednost bila primjerice 100.000,00 kn
mozete osigurati od 200,00 kn na godinu
dana, a za 15 dana za ve¢ od 30,00 kn!

Stjepan Valent

Za ponudu i dodatne informacije slobodno se obratite u najblizu poslovnicu Triglav osiguranja d.d. diljem Hrvatske. Popis poslovnica pogledajte na www.triglav-osiguranje.hr.

PROMO
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Nazire li se oporavak
osiguranja u Hrvatsko

Kriza smanjuje prinode poduzetnika i gradana i utjeCe na smanjenje uku-
pne premije, ali zbog specificnosti osiguranja imovina ove djelatnosti ra-
ste i u tako nepovoljnim uvjetima. Aktiva osiguratelja koncem 2009. izno-
sila je 27,9 milijardi kn ili 9 posto viSe od 25,6 milijardi koncem 2008.
Cijeli financijski sektor je porastao za 4,3 posto, sa 470 na 490 milijardi

kn. Djelatnost osiguranja je u toj usporedbi dvostruko uspjesnija.

oslovanje osiguratelja u 2010.
godini osim krize opterecuje jo§
nekoliko ozbiljnih  problema.
To su odnosi sa Hrvatskim za-
vodom za zdravstveno osigura-
nje, neosigurana i neregistrirana
vozila, liberalizacija trziSta obve-
znog osiguranja automobilske odgovorno-
sti, perspektiva dobrovoljnog zdravstvenog
osiguranja, ukidanje poreznih olakSica za
zdravstvena i Zivotna osiguranja i ne zadnje
— profitabilnost djelatnosti.

Prema Zakonu o obveznom
zdravstvenom osiguranju osiguratelji su
bili duzni placati HZZO-u doprinos u vi-
sini od 10 posto od premije osiguranja od
obvezne automobilske odgovornosti na
ugovore o osiguranju od 1. sije¢nja 2009.,
§to je procijenjeno na 250 milijuna kn go-
disnje. Kasnije je stopa doprinosa smanjena
sa 10 na 7 posto, $to je i dalje puno vise od
stvarnih troskova. Drugo je pitanje moguci
ulazak HZZO na trzidte dodatnih dobro-
voljnih zdravstvenih osiguranja.

LIBERALIZACLJA TRZISTA
OBVEZNOG OSIGURANJA
AUTOMOBILSKE ODGOVORNOSTI
Oko 200 tisuca neosiguranih i neregistrira-
nih vozila juri godinama po hrvatskim ce-
stama, a direktne 1 indirektne Stete od toga
dostizu stotine milijuna kn. To su izgublje-
ne premije osiguranja i porezi za proracun,
kao 1 milijunski iznosi koje savjesni osigu-
ranici placaju iz svojih premija za Stete koje
udine oni neodgovorni i neosigurani. Stoga
su osiguratelji u zajednici s MUP-om po-
krenuli veliku akciju informiranja i eduka-
cije, koja je popracena i zakonskim sank-
cijama koje provodi MUP, pa je broj tih
vozila smanjen na 130 do 150 tisuca. Time
smo 1 dalje pri vrhu europskih zemalja sa 6

do 7 posto neosiguranih vozila dok je pro-
sjieck u EU oko 2 posto.

Liberalizacija trzi$ta obveznog osigura-
nja automobilske odgovornosti priprema se
vec¢ dvije godine, ali novi ¢jenici nisu odo-
breni. Aktuarski proracuni pokazuju da
nema prostora za snizavanje prosje¢nih
premija AO. Segmentiranje osigurani-
ka znacilo bi da se malom broju naj-
boljih mogu odobriti nize premije, ali
znatan broj ispodprosje¢nih osigurani-
ka trebao bi placati veée premije. A u
takav rizik poveéanja premija i gubitka
udjela na trzistu osiguratelji se ne Zele
upustati.

POKAZATELJI FINANCIJSKOG =

POLOZAJA DJELATNOSTI
OSIGURANJA

U 2009. godini pokazatelji financij-
skog polozaja djelatnosti osiguranja su
razli¢iti. Uz povoljna kretanja ukupnih
sredstava osiguranja uocljiv je mali
iznos ostvarene dobiti koja je manja od
polovice iz ranijih godina prije 2008. Ta
dobit iznosi 8,8 posto od upisanog kapi-
tala 1 3,3 posto od zbroja upisanog kapi-
tala i rezervi. Tehnicke pricuve su
dostigle preko 20 milijardi kn
1 ulaganja tih pricuva uz
prinos od tri posto
trebala bi ostvariti (|

dak od 600 milijuna kn. Kada bi se ostvari-
lo pozitivno poslovanje u odnosu premija i
Steta (tehnicki rezultat) dohodak od ulaga-
nja predstavljao bi dobit, a to bi bila zado-
voljavajuca profitabilnost.

Jedna mjera Vlade Republike Hrvat-
ske u sklopu programa gospodarskog opo-
ravka zasluZzuje pohvale, a to je priznavanje
uplata poslodavaca u dobrovoljne mirovin-
ske fondove za radnike do iznosa od 500
kn mjese¢no, odnosno 6.000 kn godis-
nje kao porezno priznati izdatak, odnosno
rashod. To ¢e sigurno povecati uplate u 3.
stup mirovinskog sustava, smanjiti isplate
dijela placa na crno i poboljsati socijalnu
sigurnost $irih slojeva stanovni$tva. Naza-
lost ova dobra mjera popracena je istovre-
menim ukidanjem niza poreznih olaksica,
medu kojima i onih za premije osiguranja
zivota 1 dobrovoljnog zdravstvenog osigu-
ranja, $to ¢e se negativno odraziti na osi-
guranje zivota 1 dobrovoljnog zdravstvenog

osiguranja.

SPORI OPORAVAK TEK U 2012.
GODINI | KASNLIE
Hrvatski osiguratelji su se dosad do-
bro nosili s krizom i recesijom. Pad
premije je manji od pada BDP-a i
od pada premije od zemalja srednje
1 isto¢ne Europe, a porast imovine je
vedi od prosjeka financijskog sektora.
Osjetno su smanjene likvidirane $te-
te, iako se to moZe promijeniti do kra-
jagodine. Pritom se moZe reci da drza-
va osigurateljima nije pomagala (kao u
nizu bogatih zemalja), ve¢ je donijela
niz mjera koje im otezavaju poslova-
nje. Uz unapredivanje odnosa s drza-
vom osiguratelji trebaju vise uciniti na
smanjenju troskova poslovanja i po-
bolj$anju profitabilnosti. Kriza i re-
cesija u Hrvatskoj ¢e potrajati i u cije-
loj ovoj godini, a mozda i u dijelu idude.
U tom okruZzenju hrvatsko osiguranje
moze ocekivati spori opora-
vak tek u 2012. godini i
kasnije. PS

Zemlje srednje i istocne Europe zabiljezile su u 2009. godini velik
pad zaracunate premije od 7,6 posto. Pad premije u Hrvatskoj od
2,7 posto je osjetno manji od prosjeka regije.
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Osiguranja

ZDRAVSTVENO OSIGURANJE

Novi izazovi pred
hrvatskim osigurateljima

U proteklih nekoliko godina dobrovoljno zdravstveno osiguranje doZivje-
lo je velik uspon i zatim osjetan pad. Na to su najviSe utjecale promjene
propisa koje su odrazavale kolebanja u provedbi reforme zdravstva. Po-
novni brzi razvitak ovog osiguranja u zadnje tri do Cetiri godine, usprkos
nekim nerijeSenim pitanjima, davao je nadu da ¢e se odnosi javnog i pri-
vatnog sektora u zdravstvu stabilizirati.

edutim, u sklopu su progra-
ma gospodarskog oporavka
ukinute porezne olaksice za
premije dobrovoljnog zdrav-
stvenog osiguranja, kako za
pojedinacna tako i za grupna
osiguranja zaposlenih (osim
za sistematske preglede). Ta mjera nece u
velikoj mjeri pomo¢i oporavku drzavnog
proracuna, ali moZe negativno utjecati na
razvitak ovog osiguranja. Znatno veéu za-
brinutost trzi$no orijentiranih osiguratelja
izazvale su promjene zdravstvenih zakona,
o obveznom i dobrovoljnom zdravstvenom
osiguranju. Tim izmjenama je Hrvatskom
zavodu za zdravstveno osiguranje omogu-
¢eno da se — nakon donosenja podzakon-
skih propisa — po¢ne baviti, uz obvezno 1
dopunsko, i dodatnim zdravstvenim osigu-
ranjem. Dodatno zdravstveno osiguranje
bilo je dosad iskljucivo polje rada trzi$nih
osiguratelja, ali posebnost tog trzista u Hr-

vatskoj jest da su dva od tri najveca osigu-
ratelja, Croatia osiguranje i Croatia zdrav-
stveno osiguranje u drzavnom vlasnistvu.

OSIGURATELJI MORAJU ISPUNITI
NIZ UVJETA

Za bavljenje tim poslom, kao i za druge vr-
ste osiguranja imovine i osoba, osiguratelji
su morali ispuniti niz uvjeta i trajno ih se
pridrzavati. To znaci da trebaju imati propi-
sani pocetni kapital 1 pri¢uve, moraju izra-
¢unavati premije osiguranja prema utvrde-
nim pravilima, upravljati rizicima 1 ulagati
sredstva na propisani na¢in. Poslovanje osi-
guratelja kontrolira HANFA te porezni or-
gani, a financijske izvjestaje pregledavaju
neovisni revizori. Za bavljenje ovim osi-
guranjem trzi$ni osiguratelji trebaju dobiti
suglasnost Ministarstva zdravstva. Oni ne
mogu funkcionirati bez koristenja odrede-
nih usluga javnog sustava zdravstva, ¢ak i
ako imaju vlastite klinike.

Tablica 1. Rang po zaracunatoj bruto premiji (zdravstveno osiguranje)

009 010 '. .'.

Croatia zdravstveno osiguranje 63.218.623 67.317.942 6,48
Sunce osiguranje 66.833.961 61.340.061 -8,22
Croatia osiguranje 20.583.649 19.133.298 -7,05
Basler osiguranje Zagreb 6.102.352 4.692.721 -23,10
Uniga osiguranje 1.705.080 2.365.431 38,73
Grawe Hrvatska 2.387.826 1.946.383 -18,49
Euroherc osiguranje 2.891.344 1.945.783 -32,70
Jadransko osiguranje 3.026.952 1.560.336 -48,45
Triglav osiguranje 547.000 998.000 82,45
Merkur osiguranje 861.122 694.466 -19,35
HOK osiguranje - 690.000 -
Kvarner VIG 44.451 294.439 562,39
Allianz Zagreb 193.927 -
Jadransko osiguranje 190 190 0.00
Ukupno: 168.202.360 163.172.787 -2,99

Izvor: Data press

Prvo pitanje je dali e se na HZZO pri-
myjenjivati svi propisi kao 1 na trzi$ne osigu-
ratelje, te da li ée HZZO imati iste troskove
ili ée modi formirati niZe cijene temeljem
zakonskih pogodnosti? Nadalje, ukoliko
HZZO ude u podrudje dodatnog zdrav-
stvenog osiguranja — a primarno mu je po-
drugje obvezno osiguranje u kojem on fi-
nancira javni sustav zdravstva — imat Ce
apsolutnu prednost u odnosima sa bolni-
cama i drugim javnim zdravstvenim usta-
novama pred trZi$nim osigurateljima. Tu
je, prema misljenju osiguratelja, ravno-
pravna trzisna utakmica jedva zamisliva.
Doduse sadasnji i1 potencijalni osiguranici
mogu smatrati da ja¢a konkurencija ne bi
bila losa ako bi dovela do nizih cijena. Ipak,
treba biti oprezan 1 ¢uvati se brzih rjeSenja
koja bi mogla otezati funkcioniranje dosad
izgradenog sustava dodatnog zdravstve-
nog osiguranja, ali i sustava javnog zdrav-
stva. Dono$enje vaznih i osjetljivih propisa
na brzinu i bez ozbiljnog sagledavanja svih
mogucih posljedica obi¢no dovodi do no-
vih promjena nakon §to su problemi veé
nastali.

PREMIJE ZDRAVSTVENOG
OSIGURANJA

U Sest mjeseci ove godine premija zdrav-
stvenog osiguranja opala je za 3 posto, a
udio u ukupnim premijama je ne§to sma-
njen, sa 3,3 na 3,2 posto. Premija Croati-
je zdravstvenog osiguranja povecana je za
6,5 posto te je iznosila 67,3 milijuna kuna
s udjelom od 41,2 posto prema 37,6 posto
u 2009. Premija dosada$njeg lidera, Sun-
ca osiguranja manja je za 8,2 posto i izno-
si 61,3 milijuna kuna, pa je udio Sunca 37,6
posto prema 39,7 posto u 2009. Premi-
ja Croatije osiguranja d.d. je takoder opa-
la, za 7 posto ali je sa 19,1 milijjuna kuna
premije CO sigurno na tre¢em mjestu. Jo$
su vece promjene medu manjim osigurate-
ljima u odnosu na proslu godinu. Nastav-
lja se pad premije Basler osiguranja Zagreb,
za 23,1 posto, kao 1 Jadranskog za ¢ak 48,5
posto. Uniqa je ponovno ostvarila visoku
stopu rasta od 38,7 posto nakon 78 posto
u 2009. pa je dosla na peto mjesto. Premi-
ja Grawe je opala za 18,5 posto, a Euroherc
biljezi pad od 32,7 posto. Merkur ima pad
od 19,4 posto nakon rasta od 28,3 posto u
2009. Triglav biljezi rast od 82,5 posto, a
Kvarner VIG od ¢ak 462,4 posto, ali pre-
ma malim osnovicama. U ovoj godini su
se na trziSte zdravstvenih osiguranja uklju-
¢ili HOK 1 Allianz. Podaci su prikazani u
Tablici 1. PS

www.poslovni-savjetnik.com
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OSIGURANJE
IMOVINE

Smanjena premija osiguranja

od pozara | elementarnih steta

Ukupna premija osiguranja od pozara i elementarnih Steta smanjena je u prvih Sest mjeseci 2010. u uspored-
bi s 2009. za 3 posto, dok je u prosSloj godini prema 2008. bila porasla za 3,3 posto. Iznos premije od 361,5
milijuna, nakon ostvarenih 373 milijuna kuna u 2009. je isti kao 361 milijun kuna u prvom polugodistu 2008.

a0 1 u nekim drugim vrstama osiguranja 2010. godina
je na razini 2008. godine, pa je o¢ito da su zbog krize
izgubljene dvije godine u razvitku osiguranja.

Udio premije osiguranja od poZara u premiji cije-
log trziSta kretao se u posljednjim godinama oko 6 po-
sto. Broj polica u poZzarnim osiguranjima povecan je sa
426 tisuca u 2006. na 455 tisuca u 2007. te na 497 tisu-
¢au 2008. U Sest mjeseci 2009. broj polica u pozarnim osiguranji-
ma povecan je sa 238.182 na 261.950, za 10 posto, da bi se u ovoj
godini smanjio na 256.149.

Osiguranje imovine ne privla¢i takvu pozornost medija kao
osiguranje automobila, a inovacije su rjede nego u nekim drugim
vrstama. Klimatske promjene 1 brojne katastrofe u svijetu zabrinja-
vaju 1 drzave 1 osiguratelje, pa hrvatski osiguratelji prate ta zbiva-
nja. (Re)osiguratelji poduzimaju niz mjera, pobolj$avaju se poda-
ci o Sirenju i ucestalosti rizika (risk-mapping), u suradnji s medijima
se nastoji podiéi svijest o rizicima i utjecati na promjene ponasanja
u kriznim situacijama. Europska unija sa svoje strane poti¢e pro-
grame smanjivanja emisije stakleni¢kih plinova 1 povecéanja udjela
obnovljive energije. Razmatraju se potpuno nove tehnologije hva-
tanja i skladistenja CO, kao mjere za poboljsanje stanja atmosfere.
Osiguratelji predlazu vladama da se pojacaju preventivna ulaganja
u borbi protiv katastrofa. Poplave ove godine u Hrvatskoj pokazu-
ju koliko je kratkovidno zanemarivati preventivna ulaganja u susta-
ve obrane i kako su skupe zaka$njele mjere, koje ne mogu nakna-
diti nastale Stete.

UVODENJE OBVEZNIH OSIGURANJA

Za razne teske 1 opasne rizike Komisija EU razmatra uvodenje ob-
veznih osiguranja. Tu su razmatrani, medu ostalim, ekoloski inci-
denti, lije¢nicke pogreske, prehrana domacih Zivotinja i spomenute
tehnologije hvatanja i skladistenja CO,. Osiguratelji sa svoje strane
ukazuju da takve prijedloge treba vrlo oprezno i pazljivo razmatra-
t1, jer su u nacelu dobrovoljna osiguranja kvalitetnija rjeSenja. Za
osiguratelje je najvazniji osiguranik i sve aktivnosti se usmjeravaju
na bolju zastitu i bolji polozaj osiguranika. U nizu mjera koje pred-
laZe i poduzima Komisija, a o kojima se opsezno konzultira s osi-
gurateljima nastoje se ¢vr§ée zastititi ugovorna prava osiguranika i

Tablica 1: Rang po zaraCunatoj bruto premiji osiguranja od
pozara i elementarnih nepogoda

Croatia osiguranje 202,820,366 184,570,526 -9.00
Allianz Zagreb 61,597,534 61,626,938 0.05
Triglav osiguranje 18,356,000 27,369,000 49.10
Kvarner VIG 21,173,043 19,354,944 -8.59
Euroherc osiguranje 13,205,226 12,779,357 -3.23
Generali osiguranje 11,043,013 11,339,208 2.68
Jadransko osiguranje 10,363,554 10,044,527 -3.08
Basler osiguranje Zagreb 9,434,606 8,692,928 -7.86
Uniga osiguranje 7,542,791 8,136,643 7.87
Merkur osiguranje 5,039,064 4,967,251 -1.43
Grawe Hrvatska 3,714,849 3,955,303 6.47
Sunce osiguranje 3,552,377 3,145,021 -11.47
Velebit osiguranje 1,427,260 1,961,793 37.45
Helios VIG 2,103,000 1,933,000 -8.08
HOK osiguranje 1,341,404 1,537,462 14.62
Victoria osiguranje 4,900 107,081 2,085.16
Ukupno: 372,718,987 361,520,981 -3.00

Izvor: Data press

1 odronjavanje, snjezna lavina, istjecanje tekuéine, izlijevanje vode
1 samozapaljenje zaliha. Za osiguranja imovine poduzetnika sve se
viSe traze i nude programi koji su prilagodeni pojedina¢nim potre-
bama i okolnostima, pri ¢emu se konkurencija sve vise zaoStrava.

PREMIJA OSIGURANJA OD POZARA | ELEMENTARNIH
NEPOGODA

Upvjerljivo najveéi osiguratelj imovine je Croatia, sa 184,6 milijuna
kuna, udjelom od 51 posto, uz pad premije od 9 posto, pa Allianz s
istom premijom kao lani od 61,6 milijuna kuna i udjelom od 17 po-
sto, te na tre¢em mjestu Triglav s porastom od 49 posto (nakon 34,9
posto u 2009.) i udjelom od 7,6 posto. Na tablici slijede Kvarner
VIG koji biljezi pad premije od 8,6 posto i udjela na 5,4 posto, pa za-

poboljsati njihovo financijsko obrazovanje
kako bi lakSe ostvarivali svoja prava.
Hrvatski osiguratelji imaju dobro razra-
denu ponudu osiguranja imovine, poseb-
no privatne. Klasi¢no osiguranje od poza-
ra obuhvaca i dodatne opasnosti (od oluje,
udara groma i druge), te dopunske opa-

programi

Za osiguranja imovine poduzet-
nika sve se viSe traze i nude
koji su prilagodeni
pojedinacnim potrebama i okol-
nostima, pri cemu se konkuren-
cija sve vise zaostrava.

tim Euroherc s padom od 3,2 posto i Gene-
rali s povecanjem od 2,7 posto. Ostali manji
osiguratelji imaju razli¢ite stope promjene
premije. Poveéanje premije u ovom razdo-
blju biljezili su u Uniqa osiguranju, Grawe
osiguranju, Velebitu, HOK-u i Victoria osi-
guranju dok su ostali ostvarili pad premije.

snosti, a to su poplava, bujica, klizanje tla

Podaci su prikazani u Tablici 1. PS

100 rujan 2010. poslovni savjetnik



PUTNO OSIGURANJE

Kriza uzela danak I na puto-
vanjima hrvatskih gradana

Putno osiguranje je proteklih godina dozivljavalo brzi razvitak i naj-
vecCi porast premije od svih vrsta osiguranja, ali je on zaustavljen u
ovoj godini. U 2006. premija putnog osiguranja iznosila je 8,5 mi-
lijuna kuna, a u 2008. 35,5 milijuna.

prvih Sest mjeseci 2009. kad su
ukupne premije opadale, porast
je prema istom razdoblju 2008.
bio skoro 16 posto. U Sest mje-
seci ove godine premije su opale
za 5 posto, jer je kriza uzela da-
nak i na putovanjima hrvatskih
gradana.

Temelj putnog osiguranja je zdrav-
stveno osiguranje za vrijeme puta i borav-
ka u inozemstvu. Izmjenama zdravstvenih
zakona, o ¢emu vi$e na drugom mjestu,
omogucuje se Hrvatskom zavodu za zdrav-
stveno osiguranje bavljenje tom vrstom
osiguranja. Mogucnost, iako tek u fazi raz-
matranja, da se mo¢na drzavna tvrtka poc-
ne baviti ovom djelatno$éu, otvara razna
pitanja i zadaje dosta glavobolje trzi$no ori-
jentiranim osigurateljima.

PUTNO ZDRAVSTVENO
OSIGURANIJE | DODATNA
OSIGURANJA OD NEZGODE

Putno zdravstveno osiguranje kod svih osi-
guratelja uglavnom pokriva troskove nuz-

Dodatna osiguranja od nezgode $tite od
posljedica nesretnog slu¢aja na putovanju.
Osiguranje privatne odgovornosti pruza
zastitu od posljedica nekog postupka osi-
guranika koji bi uzrokovao tete po zdravlje
ili imovinu tre¢ih osoba, pa su primjerice
pokrivene svakodnevne aktivnosti osigura-
nika osim privrednih djelatnosti, iz posje-
dovanja bicikla bez motora, iz amaterskog
bavljenja sportom, osim lova, te iz drzanja
pitomih Zivotinja.

VAZAN DETALJ UGOVORA - ISPLATA
UGOVORENE SVOTE

Osiguranje od otkaza putovanja moze na-
knaditi osiguraniku do 90 posto iznosa koji
je zadrzala putnicka agencija, ako se osigu-
raniku, partneru ili ¢lanu uZe obitelji dogo-
di: smrtni slucaj, nesretni slucaj s teSkom
ozljedom, iznenadna bolest, poremeéaj
u trudnodi, velike Stete na imovini, vojna

Osiguranja

vjezba, radna obveza. Osiguranje prtljage
namijenjeno je pokricu Steta na prtljazi za
vrijeme putovanja, boravka u odredistu i
povratka, pa moZe pokrivati gubitak, ote-
enje ili uniStenje prtljage zbog kaznenog
djela, nezgode prijevoznog sredstva, poZzara
1 elementarnih nepogoda, a pokriveni su i
tehnicki aparati (prijenosno ra¢unalo, mo-
bitel, videokamera i foto aparat).

Isplata ugovorene svote ili odgovaraju-
¢e naknade u vrijeme nelikvidnosti je vaZzan
detalj ugovora, pa je dobro da se jedan od
vodedih osiguratelja obvezuje da ée je ispla-
titi u roku od pet dana od dana primitka za-
htjeva za isplatu s priloZzenom dokumenta-
cijom o nastanku osiguranog slucaja. Ako
je za utvrdivanje postojanja obveze osigu-
ratelja potrebno odredeno vrijeme, ovaj
rok te¢e od dana kad je obveza utvrdena.
Ugovorena svota isplacuje se u istoj valuti
u kojoj je bila placana premija.

PREMIJE KOD OSIGURAVATELJA

Allianz je nesporni lider u ovoj vrsti osigu-
ranja, s preko 50 posto udjela, i nakon pada
premije od 9,4 posto. Croatia s porastom
premije od 13,4 posto je uvjerljivo druga a
slijede Kvarner VIG s padom od 21,4 posto
i Sunce osiguranje s porastom od 3,7 po-
sto. Dalje slijede Merkur sa padom od 12,2
posto, Generali s porastom od 1,3 posto 1
Basler osiguranje Zagreb s porastom od 7,2
posto. Grawe je iskazalo pad od 0,5 posto,
Uniqa porast za 13,8 posto, Velebit porast
za 33 posto 1 Triglav za 0,4 posto. Podaci su
prikazani u Tablici 1. PS

Tablica 1.: Rang po zara€unatoj bruto premiji (putno osiguranje)

nog lije¢ni¢kog tretmana za vrijeme puta 009 010 '. .',
i boravka u inozemstvu, troskova propisa- fyion 720 e 12,245,053 | 11,094,791 9.39
nih lijekova, nuzna medicinska pomagala 1 — -

. . R Croatia osiguranje 2,817,027 3,193,053 13.35
pomagala za hodanje koja propise lije¢nik,
klini¢cko lije¢enje zdravstveno priznatim Kvarner V_IG _ 1,701,963 1,337,197 21.43
metodama, troskove prijevoza priznatih Sunce osw.guranj? 1,123,556 1,165,437 3.73
sluzbi za hitne slucajeve, troskove prebaci- Merkur 9S|guranjg 863,212 751,759 1222
vanja u specijalnu kliniku ako je medicin- Generali 9S|gur§nje 640,649 649,053 1.31
ski indicirano i propisao je lijeénik, trosko- Basler osiguranje Zagreb 507,046 543,734 7.24
ve operacije, prijevoza u domovinu kada se Grawe Hrvatska 436,846 434,804 -0.47
iz zdravstvenih razloga osiguranik ne moze ~ |Uniga osiguranje 283,356 322,326 =ie
vratiti na nacin na koji je to namjeravao i Velebit osiguranje 173,367 230,558 32.99
druge usluge prema uvjetima osiguranja Triglav osiguranje 227,000 228,000 0.44
do ugovorenog iznosa osiguranja. Neke od | Helios VIG 60,000 70,000 16.67
dodatnih usluga su: pomo¢ u sporazumije- | HOK osiguranje = 7,375 -
vanju u inozemstvu, obavjestavanje obite- | Jadransko osiguranje 190 190 0.00
lji osiguranika o njegovom stanju, upute o | Ukupno: 21,079,265 20,034,278 -4.96
mjerama u slucaju krade dokumenata, mi- Croatia osiguranje - putno zdravstveno osiguranje

jenjanje rezervacija i sli¢no. Izvor: Data press
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.TEMA BROJA

ZIVOTNO OSIGURANJE

U osiguranju

Zivota ponovno

Je smanjena koncentracija

Osiguranje Zivota je u razvijenim zemljama vazan cimbenik socijal-
ne sigurnosti i predstavlja visSe od polovine ukupne premije. U Hr-
vatskoj se u proteklim godinama to osiguranje razvijalo brze od ne-
Zivotnih osiguranja, ali je kriza taj trend zaustavila.

.....

Allianz Zagreb 159,588,052 168,716,666 105.7 13.58 14.46
Croatia 172,441,573 162,657,138 94.3 14.67 13.94
Merkur 126,220,488 123,166,866 97.6 10.74 10.56
Grawe Hrvatska 124,967,412 116,235,803 93.0 10.63 9.96
Kvarner VIG 98,206,772 103,205,088 105.1 8.36 8.85
Agram Zivotno 108,432,222 99,406,894 91.7 9.23 8.52
Basler osig. Zagreb 118,477,676 97,190,929 82.0 10.08 8.33
Helios VIG 68,149,292 64,569,280 94.7 5.80 5.53
Uniga 40,606,004 57,301,634 141.1 3.45 4.91
Erste VIG 45,917,476 50,477,817 109.9 3.91 4.33
Generali 55,131,211 47,959,700 87.0 4.69 4.11
Triglav 41,311,953 37,550,868 90.9 3.52 3.22
Societe Generale 4,361,525 14,724,510 337.6 0.37 1.26
Victoria zivotno 6,097,286 13,271,154 217.7 0.52 1.14
Velebit zivotno 3,529,501 6,690,317 189.6 0.30 0.57
KD Life 1,760,266 3,529,167 200.5 0.15 0.30
Ukupno: 1,175,198,708 1,166,653,830 99.3 100.00 | 100.00
Izvor: HUO

pak, u 2010. godini je pad premija osi-
guranja zivota svega 0,7 posto, nakon
pada od 3,5 posto u pola 2009. godi-
ne koji je slijedio nakon skromnog ra-
sta od 2,5 posto u 2008. Stope rasta
su ranije bile dvoznamenkaste. Posli-
je dostignutih 27,3 posto u 2007. udio
u ukupnim premijama je u 2008. bio 26,3
posto, a u Sest mjeseci 2009. tek 22,8 posto.
U ovoj godini udio je povecan na 23,1 po-
sto, a broj osiguratelja Zivota kao posljedi-
ca pripajanja nakon vise godina povecanja
smanjio na Sesnaest.

PREMIJE NAJVECIH OSIGURATELJA
U osiguranju Zivota ponovno je smanjena
koncentracija, buduéi da je udio pet najve-
¢ih osiguratelja 57,8 posto prema 58,8 po-
sto u 2009. 1 61,8 posto u 2008. Tii od pet
najvecih osiguratelja Zivota biljeze smanje-
nje premije: Croatia za 5,7 posto tako da

je smanjila svoj udio u ukupnoj premiji sa
14,7 na 13,9 posto 1 sisla na drugo mjesto,
Merkur za 2,4 posto, ali je ostao na treéem
mjestu 1 Grawe koji ima smanjenje premije
od 7 posto. Allianz je s porastom od 5,7 po-
sto izbio na prvo mjesto i povecao udio sa
13,6 na 14,5 posto. Kvarner VIG je uz po-
rast premije od 5,1 posto i povecan udio sa
8,4 na 8,9 posto zauzeo peto mjesto na listi
1 prestigao Agram Zivotno. Basler osigura-
nje Zagreb ukljucuje i premiju pripojenog
drustva Basler Zivotno osiguranje i zbro-
jena premija je smanjena za 18 posto, dok
Helios VIG s uklju¢enom premijom Co-
smopolitan Life VIG takoder biljezi sma-
njenje za 5,3 posto.

U drugom dijelu tablice Generali je na-
kon dinami¢nog rasta u ranijim godinama
do 2009. iskazao smanjenje premije od 13
posto 1 sa osmog si$ao na jedanaesto mje-
sto. Uniqa je s porastom od ¢ak 41 posto

dosla na deveto mjesto s povecanjem udje-
la na 4,9 posto, Erste biljeZi rast premije od
9,9 posto 1 povecanje udjela na 4,3 posto, a
Triglav ima pad premije od 9 posto. Naj-
manji osiguratelji Societe Generale, Vic-
toria zivotno, Velebit Zivotno i KD Life su
udvostrudili ili utrostrucili premije. Podaci
su prikazani u Tablici 1.

KLASICNA MJESOVITA | RIZIKO
OSIGURANJA

Koncem lipnja 2010. oko 745 tisuca osigu-
ranja (u lipnju 2009. blizu 750 tisuca, a u
lipnju 2008.g. 723 tisuée) su klasi¢na mje-
Sovita 1 riziko osiguranja za slucaj smrti i
dozivljenja, s 1,012 milijardi kuna premije
(u2009. 1,014, 2 u 2008. 1,012), te 510 tisu-
¢a (u2009. 526 tisuca, a u 2008. 510 tisuca)
dodatnih osiguranja uz Zivotna osiguranja
(nezgode), s oko 78 milijuna (u 2009. blizu
79) kuna premije. Vrlo je malen broj osigu-
ranja rente koje bi trebale omoguciti dodat-
ne prihode u treé¢oj dobi umirovljenicima.
Tih osiguranja je u 2010. 3404 s premijom
od 3,7 milijuna kuna (u 2009. 3488 polica s
premijom od 3,8 milijuna kuna, a u 2008.
3596 polica s premijom 4 milijuna kuna).

Nakon nekoliko godina brzog rasta
unit-linked polica broj im je u 2009. pove-
¢an s 41.975 na 52.687 (za 25,5 posto), ali
je premija smanjena sa 118,4 milijuna kuna
na 74 milijuna kuna, za skoro 40 posto. U
2010. je jo§ povecan broj polica na 54,5 ti-
suce, dok je premija opala na 68,5 milijuna
kuna. U drugim vrstama osiguranja Zivo-
ta, osim u rentnim osiguranjima, smanjen
je broj osiguranja na broj od prije dvije go-
dine uz smanjenu premiju. Povecane su li-
kvidirane Stete najvise zbog financijskih
poteskoca kad osiguranici prestaju s upla-
tama i traze prijevremeni otkup osigura-
nja. Pritom osiguranici gube dio uplacenog
novca, a osiguratelji gube osiguranike. Osi-
guratelji stoga nude opcije kao zajam na te-
melju police, kapitalizaciju police (mirova-
nje police), smanjenje premije ili skra¢enje
trajanja osiguranja.

U vrijeme krize opala je prodaja poli-
ca vezana na bankovne kredite, a ukinute
su i porezne olaksice. Mozda to ukidanje
nede drasti¢no smanjiti broj osiguranja ili
zaraCunate premije, ali ée sigurno usporiti
brzi rast udjela osiguranja Zivota u ukupnoj
premiji. Vjerojatno ¢e u duljem roku dr-
Zzava vratiti neki oblik poreznih olaksica ili
omogucditi poslodavcima priznavanje upla-
ta u troSkove poslovanja barem za rentna
osiguranja zivota.

P§|
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Osiguranja

PITALI SMO UDRUZENJA OSIGURAVATELJA HRVATSKE GOSPODARSKE KOMORE

Osiguravateljske police kao garancija
sigurnog posiovnog pothvata

Zasto je dobro osigurati biznis, odnosno poslov-
ni pothvat? Koja je uloga osiguranja u gospodar-
stvu? Je li osiguranje dodatni troSak za poslodavce
ili smanjenje rizika? Za casopis Poslovni savjetnik
odgovaraju predsjednici osiguravateljskih udruze-
nja pri Hrvatskoj gospodarskoj komori.

Gordana Anici¢, dipl. oecc.
Predsjednica Odbora za zdravstvena
osiguranja UdruZenja osiguravatelja HGK

Hrvatski poslodavci
prepoznali su potrebu
za kvalitetnim
osiguranjem
zdravstvene zastite

‘ U danasnjem gospodarstvu uloga osiguranja postaje sve
znacajnija i neizostavan je dio svakog ozbiljnog poslovnog
pothvata, kako u svijetu tako i u Hrvatskoj. Dobrovoljna zdrav-
stvena osiguranja pruZaju specificno osigurateljno pokri¢e kroz
police dodatnog i dopunskog zdravstvenog osiguranja, i pred-
stavljaju faktor koji znacajno utjeCe na poslovanje tvrtke. Po-
sebno isticem police dodatnog zdravstvenog osiguranja koje
obuhvaéaju preventivne sistematske preglede te razlicite pake-
te specijalistiCkih i dijagnostickih pregleda i ostalih zdravstve-
nih usluga prilagodenih potrebama osiguranika, koje kod nasih
poslodavaca jo$ uvijek nisu dovoljno zastupljene. Tvrtka, odno-
sno poslodavac koji ugovori policu dodatnog zdravstvenog osi-
guranja osigurava za svoje djelatnike pravovremeno otkrivanje
bolesti, brzu i kvalitetnu organizaciju potrebnih pregleda u slu-
¢aju bolesti, Sto sve utjece na poboljSanje opce i radne sposob-
nosti djelatnika, na njihovu radnu motivaciju, a s druge strane
utjeCe na smanjenje troSkova za vrijeme bolovanja koji idu na
teret tvrtke.
Znacajan dio portfelja veéine osiguravatelja Cine kolektivna osi-
guranja, Sto znaci da hrvatski poslodavci sve vise prepoznaju
potrebu za kvalitetnim osiguranjem dodatne zdravstvene zastite
svojih djelatnika buduci da na taj nacin osiguravaju uvjete za si-
gurno poslovanje svoje tvrtke uz prihvatljivu premiju osiguranja.
lako je zakonodavac ukinuo porezne olakSice na premije dobro-
voljnih zdravstvenih osiguranja Sto nije dobro za osiguranike,
osiguratelji vjeruju da to nece smanijiti potraznju fiziCkih osoba
za osiguranjem jer su osiguranici prepoznali koristi i prednosti
koje im pruzaju police dobrovoljnih zdravstvenih osiguranja. Ta-
koder, to otvara veci prostor za kolektivna osiguranja.

Snjezana Bertoncelj, predsjednica Uprave Erste
osiguranja Vienna Insurance Group d.d.
Predsjednica Udruzenja osiguravatelja HGK

Vrlo se malo paznje
pridaje zivotnom
osiguranju zaposlenika

‘ Hrvatski poslovni ljudi i vlasnici firmi vrlo

cesto prilaze osiguranju kao potrebi za
smanjivanje rizika poslovanja, odnosno poveca-
nje sigurnosti, no ima znacajan broj onih koji ne razmisljaju na taj nacin.
Svijest o0 tome da bi im neka veca Steta mogla ugroziti cjelokupno poslo-
vanje dolazi do izraZaja tek kada se Steta dogodi njima ili nekome tko im
je blizak. Na osiguranje se gleda kao nuzan trosak, a ne kao smanjivanje
rizika. Skloniji su tome da placaju premiju za one vrste osiguranja kod
kojih su Stete izvjesnije (lom stroja, osiguranje od opasnosti provalne
krade ili lom stakla), nego da se osiguraju za slucaj katastrofalne Stete
ili od svoje odgovornosti, gdje je manje vjerojatno da ée do takve Stete
doci, ali kada se dogodi, tada se radi o iznosima koji, u sluc¢aju da nema
osigurateljnog pokri¢a, mogu biti presudni za opstanak tvrtke. Takoder,
vrlo se malo paznje pridaje Zivothom osiguranju zaposlenika, barem onih
kljucnih za poslovanje, a tome u prilog ne ide niti porezni tretman koji ne
potice poslodavce da Zivotno osiguravaju svoje zaposlenike. Ipak, posto-
je izuzeci gdje se na osiguranje gleda daleko ozbiljnije, a to su tvrtke
koje su u stranom vlasniStvu. One u pravilu imaju razradene programe
osiguranja na medunarodnoj razini, koji pokrivaju sve rizike koji proizlaze
iz njihove djelatnosti.

Vedran Odak
Predsjednik Odbora za neZivotna osiguranja
UdruZenja osiguravatelja HGK

Osiguranje kao
znacajna komponenta

za sigurnost poslovanja

‘ Hrvatski poslovni subjekti uglavnom pre-

poznaju osiguranje kao znacajnu kompo-
nentu za sigurnost poslovanja. Stupanj prepo-
znavanja, dakle teZina koju poslovni subjekti pridaju osiguranju
proporcionalna je veliCini samih subjekata. Opseg osiguravajuce zastite
u pravilu je veci kod vecih poslovnih subjekata, jer su svjesni da su i
izloZeni veéim i raznovrsnijim rizicima. Naglasak se stavlja prvenstveno
na zastitu vlastite imovine, osiguranje od odgovornosti za Stetu tre¢ima
je u drugom planu. Razlog je viSe u samom druStveno-pravnom okruze-
nju, nego u samim poslovnjacima. No, treba naglasiti da se upravo u
ovom segmentu zadnjih godina biljeZe najveci pomaci. Ipak, pretencio-
zno je reci da su police osiguranja garancija sigurnog biznisa. U pravilu
to im nije ni smisao, ve¢ prvenstveno naknada Stete uslijed neocekiva-
nih dogadaja na koje osiguranik (u ovom slucaju poslovni subjekt) ima
mali utjecaj. Samim time ¢ine vaznu sponu u sigurnosti poslovanja, ali
nisu garancija.

Marina Kilié

www.poslovni-savjetnik.com
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PITALI SMO HRVATSKE MANAGERE

Koliko su hrvatski poslovnjaci prepoznali potrebu osi-
guranja kao ulog za siguran biznis? Jesu li osigurava-
teljske police garancija sigurnog poslovnog pothvata?

Ljubica Perini¢ Stanici¢, Odjel marketinga i
korporativnih komunikacija

Porast novopoliciranih
ponuda osiguranja

poslovnih subjekata

‘ Usporedbom istih razdoblja prosle i ove
godine primije¢en je porast novopolici-
ranih ponuda osiguranja poslovnih subjekata
(imovinska osiguranja, dobrovoljno zdravstveno osiguranje), sto
govori u prilog Cinjenici da hrvatski poduzetnici prepoznaju potrebu
osiguranja kao ulog za sigurno poslovanje.
Polica osiguranja moze biti garancija sigurnog poslovnog pothvata
u smislu da ugovaratelj policom ima zagarantiranu naplatu Stete
koja ¢e mu omoguciti da lakSe prebrodi loSu situaciju u kojoj se
moZe naci. Time je svakako u boljoj poziciji u nekom poslovnom
pothvatu i ve¢a mu je Sansa za pozitivan ishod u slucaju utjecaja
neplanirane, viSe sile. Ukoliko primjerice buduéi poslovni partner
od klijenta zahtjeva da ima odredene police osiguranja, tada u
nekom potencijalom nastanku poslovne suradnje postojeca polica
osiguranja klijentu donosi prednost te ce klijent biti prepoznat kao
partner usmjeren na financijsku stabilnost i sigurnost u svim as-
pektima poslovanja, Sto je u ovim kriznim vremenima vrlo vazno.

Vanja Nadali, direktor Sektora za osiguranje
imovine

Osiguranje posiovhom
covjeku jamci miran san
“ Poslovni ljudi u Hrvatskoj sve viSe uvi-

daju vaznost osiguranja kao primarnog
elementa zastite svog poslovanja. Svatko
tko se ozbiljno bavi poduzetniStvom u svoj ¢e
inicijalni poslovni plan unijeti i troSkove premije osiguranja. Praksa
je to koju nasi poslovni ljudi nasljeduju iz zemalja Zapadne Europe
i Amerike. U razvijenim zemljama kultura osiguranja je izrazita, osi-
guranje je sveprisutno u svakom aspektu kako privatnog, tako i
poslovnog Zivota. lako hrvatsko osiguravateljno trziSte joS uvijek
spada u kategoriju nezasic¢enih trziSta na kojem ima joS mnogo
prostora za razvoj, u zadnjih se nekoliko godina situacija ipak dra-
sti¢no promijenila na bolje. Jasno je da polica osiguranja nije i ne
moZe biti jedina garancija uspjeSnog poslovnog pothvata, ali je
svakako jedan od elementarnih dijelova istog. Ne osigurati svoju
tvrtku, svoje zaposlenike, automobile, imovinu te odgovornost zna-
Ci dovesti se u nezahvalnu poziciju kada se dogodi neka nepredvi-
dena situacija, a samim time znaci i ugroziti svoje poslovanje.
Osiguranje poslovnom covjeku jam¢i miran san i nikako se ne bi
trebalo smatrati luksuzom, ve¢ potrebom.




VJERUJETE LI SV0JOJ
KEMIJSKQJ OLOVCI

Jeste |i ste ikada obracali pozornost na to kakvom
kemijskom olovkom potpisujete vazne dokumente?

vake se godine u svijetu zbog
krivotvorenja dokumenata Steta
broji u milijardama dolara.

FBI procjenjuje da su samo
na malverzacijama s ¢ekovima
banke u SAD-u 2009. pretrpje-
le gubitke veée od 800 milijuna
dolara. Tu su jo$ i malverzacije s ugovori-
ma, oporukama i mnogim drugim doku-
mentima koje nisu ukljuéene u tu crnu
brojku.

Kriminalcima pri krivotvorenju posao
uvelike olak$ava nemarnost i neznanje sa-
mih korisnika, koji ne obra¢aju paznju na
to potpisuju li dokumente pisa¢im pribo-
rom koji ima ISO certifikat za dokumen-
tarnu uporabu.

Dodatan problem predstavlja i neosvi-
jestenost struke, jer u nas je uobicajeno da
bankovni djelatnik, biljeznik ili sudac vaz-
ne dokumente potpisuje prvom “pisalj-
kom” koja se nade pri ruci.

Losa kvaliteta tinte u takvim kemij-
skim olovkama ne prodire u strukturu pa-
pira i lako se briSe kemijskim ili meha-
ni¢kim metodama. Doslovno je dovoljno
malo vjestine i obi¢nog acetona da se sa pa-
pira izbri$e ili izmijeni sadrzaj. Kljuéni pro-

blem pritom jest ¢injenica da vec¢ina kemij-
skih olovaka nema pigmentnu tintu pa je
takav zapis kratkotrajan, blijedi na svjetlosti
1 lako se ispire.

Ako se zaista Zelite zastititi dovoljno je
da obratite pozornost na to ima li vas pisaéi
pribor dokumentarnu tintu, odnosno po-
sjeduje 11 ISO 14145-2 certifikat. Takva tin-
ta prodire duboko u vlakna papira i spreca-
va krivotvorenje.

Sjeéate i se filma “Catch me if you
can” (“Uhvati me ako moze$”) sa Leonar-
dom Di Capriom u glavnoj ulozi? Taj je
film inspiriran Zivotnom pri¢om Franka

Osiguranja

Abagnalea, avanturista i krivotvoritelja koji
je uz pomo¢ svojih vjestina krivotvorenja
dokumenata pronevjerio na desetine mili-
juna dolara tijekom $ezdesetih godina. Na-
kon zatvora i pokajanja, danas je Abagnale
najuvazeniji stru¢njak za sigurnost doku-
menata, predava¢ na FBI akademiji i savjet-
nik financijskih institucija.

Taj je gospodin unaprijedio mnoge fi-
nancijske dokumente i pomogao bankama
da se zastite od krivotvoritelja svih vrsta.

Prilikom testiranja pisa¢ih instrume-
nata, po nalogu jedne financijske instituci-
je, usporedivao je kvalitetu dokumentarne
tinte svih poznatijih proizvodaca koji imaju
ISO 14145-2 certifikat.

Pritom je trazio idealno sredstvo za
potpisivanje dokumenata tako da je zapi-
se podvrgavao raznim kemijskim utjecaji-
ma i sredstvima koje krivotvoritelji koriste
za tzv. ispiranje.

Kao najbolje rjeSenje izabrao je Signo
207, japanskog proizvoda¢a UNI Mitsu-
bishi Pencil. Danas je UNI Signo 207 naj-
poznatija kemijska olovka za dokumentar-
nu uporabu u svijetu!

Nekima ¢e mozda trebati samo neko-
liko puta u Zzivotu, kada potpisuju vjen-
¢ani list ili oporuku, no radite li u banci,
na sudu, u javnobiljeznickom uredu ili u
svom poslu Cesto potpisujete dokumente,
zastitite svoje potpise 1 zapise kvalitetnim
pisaéim programom. PS

™

Ako se zaista zelite zastititi dovoljno je da obratite paznju na to ima li vas pisaci pribor dokumentarnu
tintu, odnosno da li posjeduje 1SO 14145-2 certifikat. Takva tinta prodire duboko u viakna papira i spre-

cava krivotvorenje.

PROMO
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Povrat PDV-a
IZ Inozemstva

Od 1. sijecnja 2010. i hr-
vatski Zakon o porezu na
dodanu vrijednost propi-
suje mogucénost povrata
PDV-a inozemnim podu-
zetnicima (kojima su tu-
zemni poduzetnici zara-
¢unali PDV-e za isporuke
pokretnih dobara i obav-
ljene usluge), tj. poreznim obveznicima,
koji u Republici Hrvatskoj nemaju sjediste
niti prebivaliSte, poslovnu upravu, podruz-
nicu ili drugu poslovnu jedinicu (poslov-
nom jedinicom ne smatra se predstavnistvo
pravne osobe) i ne obavljaju isporuke do-
bara i usluga (osim prijevoznih i s prijevo-
zom povezanih usluga pri izvozu 1 uvozu,
odnosno provozu, i usluga za koje je do-
maci poduzetnik primatelj usluga obvezan
obracunati i uplatiti porez na dodanu vri-
jednost) u Republici Hrvatskoj.

U RH pravo na povrat PDV-a do 1. si-
je¢nja 2010. imali su samo inozemni podu-
zetnici koji su izlagali na sajmovima i to za
propisane isporuke dobara 1 usluge koje im
obave tuzemni poduzetnici.

Medutim, ve¢ poodavno su zemlje ¢la-
nice EU-a kao i mnoge druge drzave u svo-
jim zakonima o PDV-u ugradili moguénost
povrata PDV-a inozemnim poduzetnicima

Milivoj Friganovic,
dipl. oec.

pa 1 hrvatskim poduzetnicima, koji na Za-
lost - $to zbog neupucenosti $to zbog slo-
Zene procedure i neckonomic¢nosti vodenja
samog postupka povrata PDV-a — ne kori-
ste te mogucnosti.

DRZAVE{U]KOJIMAYSE[MOZE:
(OSTVARITI|IPOVRATIRDV:AY

Temeljna regulativa EU-a koja uredu-
je PDV-e 1 povrat PDV-a obuhvaéena je
Osmom direktivom iz 1979. kojom je dana
moguénost povrata PDV-a poduzetnicima
sa sjediStem u EU za oporezive usluge u
zemljama EU te Trinaestom direktivom
EU-a iz 1986. kada je povrat PDV-a omo-
guden 1 poduzetnicima izvan EU.

Osim zemalja ¢lanica EU-a (27 zema-
lja) i mnoge druge zemlje su, svojim zako-
nima o porezu na dodanu vrijednost, omo-
gudile inozemnim poduzetnicima povrat
PDV-a.

Pojedine drzave povrat PDV-a uvjetu-
ju reciprocitetom (uvjetom uzajamno-
sti) §to znadi da se pravo povrata PDV-a na
odredene usluge osigurava samo onim po-
duzetnicima iz drzave ije zakonodavstvo
nudi jednake uvjete njihovim poduzetni-
cima.

Reciprocitet zahtijevaju: Hrvatska, Slo-
venija, Ceska Republika, Estonija, Itali-

RACUNOVODSTVO
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ja, Njemacka, Grcka, Madarska, Portugal,
Spanjolska, Svicarska i V. Britanija dok pre-
ostale drzave to ne zahtijevaju npr.: Austri-
ja, Svedska, Norveska, Danska, Nizozem-
ska, Francuska, Kanada.

Povrat PDV-a svojim propisima omo-
gucavaju slijedece drzave: Australija, Au-
strija, Belgija, Bugarska, Cetka Republika,
Cipar, Danska, Estonija, Finska, Francuska,
Greka, Hrvatska, Irska, Island, Italija, Japan,
Juzna Koreja, Kanarski otoci, Kanada, La-
tvija, Litva, Lihtenstajn, Luksemburg, Ma-
kedonija, Madarska, Malta, Monako, Nje-
macka, Nizozemska, Norveska, Poljska,
Portugal, Rumunjska, Slovacka, Slovenija,
Spanjolska, Svedska, Svicarska, Turska, Ve-
lika Britanija.

ZAYKOJE(ISRORUKE{SE[MOZE]
(OSTVARITI|IEOVRATRDVA
INOZEMSTVUJIINAKOUI

Zemlje ¢lanice EU 1 ostale drzave koje ten-
diraju ulasku u EU u svojim su zakonima o
PDV-u ugradile moguénost povrata PDV-a
inozemnim poduzetnicima koji ne obavlja-
ju isporuke dobara 1 usluga i nemaju sjedi-
Ste niti prebivaliSte, poslovnu upravu, po-
druznicu ili drugu poslovnu jedinicu u tim
drzavama za mnoge vrste usluga i isporuka
dobara kao npr.: hotelski smjestaj, prehra-
na, taxi, renta car, seminari, konferencije 1
obuke u inozemstvu, troskovi sajamskog
izlaganja, gorivo za prijevoznike u putnic-
kom i teretnom prometu, zakup satelitskih
linija, telekomunikacijskih usluge, monta-
7a tvornicke 1 druge opreme, intelektualne,
konzultantske i druge usluge.

Navedene 1 slicne usluge razlikuju se
od drzave do drzave $to ovisi o propisima
navedenih drZava. Na dalje, pojedine drza-
ve ne priznaju PDV koji je obrac¢unat i pla-
¢en u 100-postotnom iznosu za sve usluge,
ve¢ za neke usluge priznaje manji postotak
uplad¢enog PDV-a. Npr. Austrija priznaje
pravo na povrat samo 50% iznosa uplace-
nog PDV-a na usluge smjestaja u hotelima,
prehrane u restoranima te usluge reprezen-
tacije.

Pravo na povrat PDV-a se ostvaruje na
temelju podnesenog zahtjeva za povrat
PDV-a, potvrde o statusu poreznog ob-
veznika (tzv. potvrde o rezidentnosti)
kojom se dokazuje status poreznog obve-
znika, ispravnih i originalnih racuna za
predmetne usluge.

Zahtjev upucuje nadleznom pore-
znom uredu strane drzave direktno sam
hrvatski poduzetnik ili putem registriranih
agencija koje hrvatski poduzetnik opuno-
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Pravo na povrat PDV-a u inozemstvu ostvaruje se na temelju podne-
senog zahtjeva za povrat PDV-a, potvrde o statusu poreznog obvezni-

ka i originalnih racuna.

mocuje da ga zastupaju u poslovima po-
vrata PDV-a, uz ugovorenu naknadu (ona
se kreée otprilike izmedu 15% i 35% od
napla¢enog PDV-a). Agencija iznos napla-
¢enog PDV-a umanji za naknadu (provizi-
ju) te ostatak doznadi na racun hrvatskog
poduzetnika.

Ako hrvatski poduzetnici sami pod-
nesu zahtjev za povrat PDV-a (a ne preko
agencije) pojedine zemlje ¢lanice EU-a ih
mogu uvjetovati time da otvore bankovni
rac¢un u zemlji ¢lanici EU-a, medutim ako
se povrat PDV-a ostvaruje preko za to ovla-
Stene agencije to neée biti slucaj.

Zemlje ¢lanice EU-a su sukladno Di-
rektivi 2006/112/EZ propisali i rokove za
podnosenja zahtjeva za povrat PDV-a.

Sve evropske drzave (osim Velike Brita-
nije) definirale su 30. lipnja 2010. kao kraj-
nji rok za predaju zahtjeva za povrat PDV-
a po ra¢unima za prethodnu godinu. Velika
Britanija ima fiskalnu godinu od 6. trav-
nja jedne do 5. travnja slijedeée godine (i
ne poklapa se s kalendarskom godinom kao
kod vecine evropskih zemalja) pa ima kraj-
nji rok za predaju zahtjeva za povrat PDV-a
31. prosinca za ra¢une iz prethodne fiskal-
ne godine.

Zahtjev za povrat PDV-a moze se pod-
nositi 1 kvartalno (4 puta godisnje) ako se
radi o veéim iznosima i pod uvjetom da su
ti iznosi veéi od propisanih kvartalnih mi-
nimuma.

MINIMALNI/IZNOS]POVRATAYEDV)
Najvedi broj drzava je propisao minimal-
ni iznos povrata PDV-a ispod kojeg se ne
moze traziti povrat PDV-a. To su propisa-
le sve drzave ¢lanice EU-a, pri ¢emu su ti
minimalni iznosi povrata PDV-a propisani
kvartalno 1 godisnje.

Kod najveéeg broja drzava ¢lanica EU-a

kvartalni minimum iznosi 200 eura a go-
di$nji minimum iznosi 25 eura.

OSTVARIVANJE{POVRATA\RDV-A\U,
RH:AY

Pravo na povrat PDV-a imaju inozemni
poduzetnici koji u razdoblju za koje traze
povrat poreza nisu obavljali isporuke doba-
ra 1 usluga za koje je mjesto oporezivanja
u tuzemstvu, osim prijevoznih i s prijevo-
zom povezanih usluga pri izvozu i uvozu,
odnosno provozu, i usluga za koje je do-
maci poduzetnik primatelj usluga obvezan
obracunati 1 uplatiti porez na dodanu vri-
jednost.

Inozemni poduzetnici imaju pravo na
povrat poreza u Republici Hrvatskoj pod
uvjetom uzajamnosti.

Kako bi inozemni poduzetnici ostva-
rili pravo na povrat poreza duzni su za-
htjev (obrazac ZP-PDV) predati u roku
od Sest mjeseci po zavrSetku kalendarske
godine Ministarstvu financija — Poreznoj
upravi, Podru¢nom uredu Zagreb (koji
¢e mu odrediti OIB). Uz zahtjev su duz-
ni priloziti potvrdu porezne sluzbe u ko-
joj je registriran inozemni poduzetnik (tzv.
potvrdu o rezidentnosti) koja ne smije
biti starija od Sest mjeseci. Ako se zahtjev
za povrat podnosi preko zastupnika — opu-
nomocenika zahtjevu za povrat je obvezno
priloZiti punomoé poreznog obvezni-
ka. Zahtjevu za povrat PDV-a obvezno se
prilazu izvornici ra¢una koji se po isko-
riStenom pravu na povrat PDV-a vradaju
inozemnom poduzetniku. Porezna upra-
va donosi rjesenje u roku 6 mjeseci od
dana podno$enja zahtjeva i doznacuje tra-
Zeni iznos PDV-a inozemnom poduzetni-
ku na njegov nerezidentni kunski ra¢un
otvoren kod ovlastene banke za poslovanje
s inozemstvom sa sjedistem u RH-a.  [#

Nazovite svog poslovnog savjetnika

TELEFONSKI SAVJETI

SAMO ZA PRETPLATNIKE

Tel. 01-4836 106

Putem PIN-a / nalazi se na racunu za pretplatu
Svakim radnim danom od 9.00 do 13.00 sati
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NARUDZBE
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rezi u praksi za 2010. godinu (12 brojeva) po
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tel. +385 1-49 21 737 fax. +385 1 - 48 36 099
e-mail: pretplata@ripup.hr  www.ripup.hr
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01 -49 21 737
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[nacajne promjene u
racunovodstvenom
tretmanu leasinga

ovi nacrt standarda o leasin-
gu koji je objavljen 17. kolo-
voza 2010. godine od strane
Odbora za medunarodne racu-
novodstvene standarde (IASB)
1 Americ¢kog odbora za financij-
ske ra¢unovodstvene standarde
(FASB) imat ¢e utjecaj na gotovo sva drus-
tva, smatra KPMG.

Wolfgang Laubach, partner u Njemac-
koj i vodedi stru¢njak za tumacenje leasin-
ga u skladu sa MSFI-jevima na globalnoj
KPMG razini, smatra da ée promjene naj-
vedl utjecaj imati na drustva koja putem
operativnog leasinga financiraju imovinu
visoke vrijednosti kao npr. avione. Osim
njih, promjene ¢e imati utjecaj i na drus-
tva koja posluju unutar rudarske industrije,
gradevinarstva i prijevoza kao i na drustva
&je su zgrade, ukljucujuéi sjedista drustava
te poslovnice, financirane putem leasinga.

ITRETMANAVLEASINGAY
“Promjene ¢e imati utjecaj na vecinu dru-
Stava. Bilo koje drustvo koje se financira
putem operativnog leasinga morat ¢e zna-
¢ajno promijeniti racunovodstveni tretman
leasinga u Izvjestaju o financijskom polo-
Zaju 1 u Izvjestaju o sveobuhvatnoj dobiti.”

Gospodin Laubauch tvrdi da ¢e najmo-
primci koji se financiraju putem operativ-
nog leasinga zabiljeZiti znacajno povecanje
imovine 1 obveza u IzvjeStaju o financij-
skom poloZaju te inicijalno poveéanje tros-
kova u Izvjestaju o sveobuhvatnoj dobiti.
Cak i za leasing ugovore klasificirane kao
financijski leasing, obveza po leasingu u
trenutku sklapanja ugovora moze biti visa.

PredloZene promjene ée imati posebnu
vaznost za najmoprimce koji restrukturira-
ju ili mijenjaju uvjete ugovora, jer ¢e se od
sada ove potencijalne promjene morati uzi-
mati u obzir.

PredloZene promjene predstavljaju od-
govor na dugotrajno kritiziranje postojeceg

racunovodstvenog tretmana leasinga koji
se smatra previe liberalan u vanbilanénom
ra¢unovodstvenom tretmanu kod najmo-
primaca te zbog dominacije mnostva razli-
¢itih regulativa i alternativa. IASB 1 FASB u
nedavno revidiranom projektu definirali su
leasing kao jedno od pet podrudja visokog
prioriteta koje zahtijeva znac¢ajno poboljsa-
nje postojeéeg ra¢unovodstvenog tretmana
i ujednacavanje primjene.

Neki vide promjene kao daljnji korak
prema ra¢unovodstvu najmoprimeca, ¢ime
se daje jasnija slika imovine drustva i ob-
veza pla¢anja. Sa stajaliSta korisnika finan-
cijskih izvje$taja mnogi analiticari napravili
su promjene kako bi inkorporirali ugovo-
re o operativhom leasingu u svoje procje-
ne te ¢e im ove nove promjene vjerojatno
pomodi. Ostali bi mogli promjene smatrati
kao povecanje slozenosti.

Drustva ée se morati uloZiti napore
kako bi definirali vrijednost leasing ugo-
vora u Izvjestaju o financijskom polozaju
buduéi da ée se metode vrednovanja pro-
mijeniti kako za najmodavce tako i za naj-
moprimce. Trgovei na malo, morat ¢e na
primjer procijeniti sadas$nju vrijednost na-
jma na temelju prihoda od prodaje ili in-

flacije za svaku trgovinu pojedina¢no kroz
razdoblje od 10 do 20 godina za vrijeme
trajanja ugovora te prilagodavati procjene
na svaki datum izvjestavanja.

SPEKULACIJA

“Bududi da mnoga drustva rade procjene
samo za razdoblje od 3 godine, moglo bi
do¢i do brojnih $pekulacija”, upozorio je
gospodin Laubauch.

Gospodin Laubauch smatra da ¢e pred-
loZene promjene sa predloZena dva mode-
la, pristup obveze prema ucinku te pristup
prestanka priznavanja takoder imati utjecaj
na najmodavce. Prema modelu obveze pre-
ma ucinku, najmodavac ¢e priznati pred-
met leasinga, potrazivanje koje se odnosi
na najmove po leasingu i obvezu za dopu-
Stanje koriStenja predmeta leasinga. Prema
modelu prestanka priznavanja, najmodavac
e prestati priznavati predmet leasinga te
priznati potrazivanje koje se odnosi na naj-
move po leasingu kao i preostalu vrijednost
imovine po isteku ugovora. Pristup obveze
prema uc¢inku Ce se vjerojatnije primjenji-
vati na najmodavce sa leasinsima trenutno
klasificiranim kao operativni, dok ¢e pri-
stup prestanka priznavanja vjerojatnije pri-
mjenjivati na leasinge koji su trenutno kla-
sificirani kao financijski.

Najmodavcima, koji trenutno tretira-
ju leasing ugovore kao ulaganja u nekretni-
ne te ih vrednuju po fer vrijednosti, ¢e biti
olakSano obzirom da su oslobodeni novih
prijedloga.

Prijelaz na novu regulativu zahtije-
va ponovnu analizu svakog pojedina¢nog
ugovora o leasingu. U odredenim slucaje-
vima, osobito za najmodavce 1 najmoprim-
ce sa velikim portfeljom ugovora o leasinu,
ocekuju se znacajne sistemske promjene.

Gospodin Laubach je na kraju istaknuo
da ,primjena novih leasing modela pred-
stavlja izazov. Nadali smo se da ée novi na-
crt standarda o leasingu pojednostaviti ra-
¢unovodstveni tretman te izbjedi trenutnu
moguénost veceg broja alternativa o koji-
ma ovisi vrsta leasinga. Razocaravajuca je
¢injenica da se to nije dogodilo. I dalje po-
stoje pravila, ali u druk¢ijem obliku.®

sJedna stvar je sigurna, znacajne pro-
mjene u ra¢unovodstvenom tretmanu oce-
kuju sva drustva koja imaju ugovore o lea-
singu. Adekvatno vrijeme za prilagodbu bit
¢e klju¢no u trenutku kada se standard fi-
nalizira® zakljucio je gospodin Laubach.

Pripremio: KPMG
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Koristenje novca iz
predpristupnih fondova

EU za poslovanje

‘F,._

.

Visestruke su koristi od sredstava iz
EU fondova

Odredeni izuzetak od navedenih pravila imali smo prilike vidje-
ti kroz primjerice Mjeru 1 i Mjeru 2 SAPARD-a, koji je predpri-
stupni program za poljoprivredu i razvitak ruralnih podrucja.

Njegova glavna svrha je doprinos usvajanju pravne stecevine

Zdeslav Santi¢

Al glavni ekonomist SG Splitske banke

EU na podrucju zajednicke poljoprivredne politike i obuhvaéa

lepezu mjera za lakSe prilagodavanje. Sredstva iz ovoga pro-
grama bila su usmjerena prema ulaganjima u poljoprivredna gospo-
darstva te unapredenja prerade i trzenja poljoprivrednih i ribarskih
proizvoda. Medutim, stupanj iskoriStenosti sredstava iz navedenog
programa nije bio zadovoljavajuci, $to pak nije samo specificnost
Hrvatske ve¢ je taj problem bio vidljiv i kod nekadasnjih zemalja kan-
didatkinja za pristupanje Europskoj uniji. Razloge tome prvenstve-
no treba traziti u (ne)mogucnostima poljoprivrednika da zadovolje
strogo propisane kriterije za dobivanje sredstava. Takoder, poslovni
subjekt mora zadovoljiti i odredene financijske pokazatelje kako bi
se potvrdila financijska stabilnost. Nadalje, treba biti spreman i na
odredene kontrole te strogo pridrzavanje preuzetih uvjeta prilikom na-
bavke kapitalne opreme. Kada govorimo o moguénostima domacih
poduzeca da ,profitiraju“ od sredstva iz EU fondova, osim direktnog
dobivanja novcanih sredstava, onda uglavnom moze govoriti kako ¢e
ona koristi imati primarno od takozvanih ,horizontalnih potpora“. To
se prvenstveno odnosi na razvoj infrastrukture (posebice ZeljezniCke
i rijecne), ulaganja u energetski sustav i komunalnu infrastrukturu,
jacanje kapaciteta javne uprave te zastite okoliSa. Takoder, brojni
projekti usmjereni su prema poticanju inovacija u gospodarstvu te
implementacijama novih tehnologija u proizvodnji. Ne smijemo za-
boraviti niti tehnicku pomoc, koja se financirala iz EU fondova, a
usmjerena je na razvoj poslovne i investicijske klime te uklanjanje
barijera. Posebna pozornost usmjerena je i prema razvoju malog i
srednjeg poduzetnistva kroz jaCanje institucija te poticanja izlaganja
na sajmovima te financiranja aktivnosti povezane sa poboljSanjem
kvalitete proizvoda.

Financije i porezi
LA | PROTIV

Dominantni korisnici sredstava iz EU fondova su sre-
disnja drzava, jedinice lokalne samouprave te ostatak
javne uprave. Sredstva koja se dodjeljuju moraju biti
u skladu sa strateSkim dokumentima na nacionalnoj
i regionalnoj razini te imati osnovni cilj $to znacajnijeg
pozitivnog ucinka na Siru drusStvenu zajednicu. Isto-
vremeno, programi EU ne predvidaju, osim u iznimnim
slucajevima, direktno odobravanje novcanih subvenci-
ja poduzecima, kako se ne bi narusili trziSni mehaniz-
mi. Evo razloga za i protiv koristenja novcanih sredsta-
va iz predpristupnih fondova EU za poslovanje.

Sasa Jurkovi¢
direktor portala, Posao.hr

Tko misli zaraditi, neka se ne
zavarava

Oko predpristupnih fondova ima jako puno posla. Ono uklju-
Cuje izuzetno puno papirologije, mjesecnih izvjeStaja i razne
kontrole, a zanimljivo je da se ti papiri moraju cuvati od 10 do
12 godina. Strogoj kontroli prethodila je liberalna praksa, sto
su ljudi u velikoj mjeri iskoriStavali pa i ne cude postroZzena
pravila natjecanja za novac iz fondova EU.

anas je do tog novca tesko doci pa tako tvrtke mogu najvi-
Se dobiti do milijun eura, no najceScée je to od 100 do 200

tisuéa eura, koje onda kroz godinu do dvije moraju opravdati
za troSenje na temelju projekta. Kada se novac dobije, projekt mora
biti odrziv i dalje, no dobra je vijest da uplate ne kasne. Ta sredstva
najcesce dobivaju drzavne ustanove koje ih zatim rasporeduju preko
svojih jedinica, dok se tim projektima najceSce bave NGO-i koji uzi-
maju vece koli¢ine novca. Mi smo koristili sredstva iz predpristupnih
fondova EU Sto se tice trziSta rada i osobno smo se prijavljivali na
njih jos nekoliko, a koji nazalost nisu prosli. O tome naime odlucuje
odredena komisija koja ima svoje misljenje ili ga pak nema pa pone-
kad ispada da neki dobri projekti ne prolaze i to samo zato Sto im
partner nije primjerice Zavod za zapoSljavanje, Sto je bilo u nasem
slucaju. Smatram da bi komisija trebala biti objektivnija i da bi bo-
dove trebala dodjeljivati na temelju kvalitete, a ne samo na temelju
informacija o tome, koliko ima$ partnera te koliko je projekt odrziv
nakon dobivanja sredstava. Projekti EU su bazirani na nacin, ne da
ljudi zarade, nego da ti projekti financiraju satnicu ljudi, potrosni ma-
terijal te svu podrSku koja je potrebna da bi projekt na kojem rade
ostao odrziv. Ukratko, na stvari od kojih tvrtke nemaju dobiti. Pa ako
netko na taj nacin planira zaraditi, neka se ne zavarava. EU financira
do 80% projekta te onima koji planiraju pokrenuti posao to moZze biti
samo dobar vjetar u leda.

Sanja Hrvojevi¢

www.poslovni-savjetnik.com
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PLATNI PROMET S POSLOVNIM SUBJEKTIMA
U PRIVREDNGJ BANCI ZAGREB D.D.

Znate li koju uslugu poslovni subjekti ocjenjuju kao najvazniju u poslovanju s Bankom? Financiranja,
depozite ili neSto tre¢e? Dosadasnja su istraZivanja pokazala da poslovni subjekti na prvo mjesto

stavljaju platni promet.

‘ PBZ SINERGIJA

Poslovi za obrtnike, mala i srednja poduzeca
Razlog tomu je vjerojatno taj $to je platni
promet poslovnim subjektima svakodnevi-
ca te je vrlo vazno da im Banka olaksa obav-
ljanje istog.

Bilo da je rije¢ o gotovinskom ili bez-
gotovinskom platnom prometu, u Privred-
noj banci Zagreb d.d. omogudili smo Vam
raznovrsnost u na¢inu obavljanja platnog
prometa koji je u potpunosti prilagoden
Vadim preferencijama te specifinostima
Vaseg poslovanja.

Za obavljanje gotovinskog platnog
prometa na raspolaganju Vam stoji razgra-
nata mreza s:

@® vise od 220 poslovnica Banke sa poseb-
no izdvojenim $alterom za obavljanje
platnog prometa s poslovnim subjekti-
ma,

® vise od 80 dnevno — noénih trezora te

® vise od 580 bankomata.

Za obavljanje bezgotovinskog plat-
nog prometa za Vas smo osigurali:

@ vise od 220 poslovnica Banke sa poseb-
no izdvojenim $alterom za obavljanje
platnog prometa,

Internet bankarstvo te

poslovne kartice.

Izvadak 1 stanje na Vasem poslovnom
ra¢unu dostupni su Vam putem:

® univerzalnog pisata izvadaka u na$im
poslovnicama,
® usluge PBZ Info servisi,

® c-ured usluge (dostavljanje izvatka na
e-mail adresu) te

® PBZCOM-SMS usluge koja Vam
omogucava prikaz stanja na ratunu na
zaslonu Vaseg mobitela.

USLUGE INTERNET BANKARSTVA
Posljednjih godina primjetan je rast kori-
snika usluge Internet bankarstva te poslov-
nih kartica. Internet bankarstvo u pocet-
ku je bilo zamisljeno iskljucivo kao kanal
za obavljanje bezgotovinskog platnog pro-
meta koji ¢e Vam osigurati znatnu ustedu
vremena, ali i novaca buduéi da su nakna-
de za placanje naloga elektronickim putem
znatno nize od ,klasi¢nog® na¢ina placanja
podnosenjem naloga na papirnom obrascu.
Uz uslugu Internet bankarstva obavljanje
bezgotovinskog platnog prometa nije uvje-
tovano radnim vremenom Banke. Danas
Internet bankarstvo nudi mnogo vise od
samog transakcijskog bankarstva i to:

@ ispis izvatka po poslovnom racunu,

@® pregled stanja i prometa po poslovnom
racunu,

@® zbirno slanje naloga putem datoteke,

® kupoprodaju deviznih sredstava,

Pozivamo Vas da posjetite PBZ Sinergo desk u Vama najbliZoj nasoj
poslovnici. Na jednom mjestu éete, bez duljeg cekanja i nepotreb-
nog gubljenja vremena, moci ugovoriti Zeljenu uslugu te od naseg
strucnog osoblja dobiti sve informacije vezano uz Vase poslovanje

s Bankom.

@ ispis izvjestaja o bonitetu (BON - 2),

® zadavanje Zahtjeva za kupnju i prodaju
udjela u investicijskom fondu,

® pregled ponuda brzih kredita i poslov-
nih kartica te

@® kratkoro¢no i dugoro¢no oro¢avanje
kunskih i deviznih depozita u Banci.

POSLOVNI PAKETI

Vjerojatno ste se, ovisno o svojim potreba-
ma, Cesto nasli u situaciji kada koristite vise
usluga. Kako Vam se troskovi ne bi mul-
tiplicirali, za Vas smo osigurali PBZ Po-
slovne pakete koji, prema tipu poslovnog
subjekta, mogu biti:

@® PBZ Poslovni paketi za obrtnike i
® PBZ Poslovni paketi za pravne osobe.

Ugovorite li neki od PBZ Poslovnih
paketa prema Vasim potrebama, osigurat
Cete si znatne popuste vezano uz naknade
za financiranje okvirnih kredita, dugoro¢-
nih kredita, izdavanje garancija u zemlji,
leasing poslova te kod ¢lanarina za Ame-
rican Express Business karticu i American

Express karticu za obrtnike. PS

Za sve dodatne informacije moZete
posjetiti www.pbz.hr, nazvati nas na

besplatni info telefon 0800 PBZ COM
(0800 729 266) ili nam se obratiti
putem maila na: com@pbz.hr

PROMO
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narudzbenica

kojom se preplacujem na Racunovodstvo i porezi u praksi za 2010. godinu (12 brojeva) po cijeni od 835,00 kn (PDV ukljucen u cijenu)

Naziv tvrtke ili ime i prezime:

Ulica: Postanski broj i mjesto:

Telefon: Fax:

OIB: Broj primjeraka:

U dana 2010. Potpis odgovorne osobe i Zig:

Narudzbenicu molimo dostaviti na adresu:
Centar za racunovodstvo i financije d.o.o.
Dragutina Golika 109, 10000 Zagreb

ili na fax: 01 4836 099

ili na e-mail: pretplata@ripup.hr

Za dodatne informacije nazovite 01 4921 737




INVESTICIJSKI BAROMETAR UDDU

Sto se moie sa 100.000 kuna

HITA - VRIJEDNOSNICE d.d.

14 godina tradicije i kvalitete
Posredovanje pri
kupnji/prodaji dionica
Putem telefona i internet trgovanja na

www.hita.hr tel 01 4807 750
Zagreb Split Dubrovnik Pula Zadar Osijek Rijeka Varazdin

+0,36

u odnosu na isti dan
prethodni mjesec

110.931 «

u odnosu na isti dan
prethodni mjesec

Investicijski barometar prikazuje s koliko bi novca na dan 15.8.2010. raspolagali da ste 100.000 kuna
ulozili 1. sijecnja ove godine u neke od financijskih instrumenata koji su navedeni u nastavku.

roduzeno trajanje recesije u Hrvatskoj 1 nejasni signali
sa globalnih trzista pogodovali su ljetnoj letargiji na Za-
grebackoj burzi. Ozivljavanju trzista nije pomogla niti
objava ,ne tako losih“ polugodisnjih rezultata kompa-
nija. Sredi$nji dogadaj bilo je preuzimanje Droga Kolin-
ske od strane Atlantic grupe, ¢ija realizacija je poprace-
na i dokapitalizacijom Tedeschijeve kompanije. Najvedi
gubitnici opet su bile gradevinske dionice, na putu opo-
ravka nasli su se brodari, dok su cijene blue chip dionica stagnirale.

DIONICE;

Dugotrajna korekcija cijena na Zagrebackoj burzi trajala je do sredine
srpnja, nakon ¢ega je uslijedilo razdoblje blagog oporavka i stabilizaci-
je. Crobex indeks je na najnizu razinu potonuo 12. srpnja kada je izmje-
rena vrijednost od 1.785 bodova. U posljednjih mjesec dana oscilirao je
uskom rasponu (od 1.820 do 1.880 bodova) da bi sredinom kolovoza za-
vr$io na 1.846 bodova. Nesigurni oporavak vodecih svjetskih gospodar-
stva 1 nastavak recesije u Hrvatskoj 1 dalje su glavni faktori koji oteZava-
ju znacajniji oporavak dionickog trzista. Polugodi$nji rezultati hrvatskih

kompanija nisu razocarali ulagace jer su ocekivanja ionako bila skromna.
Ohrabrujuée rezultate pokazale su kompanije koje posluju na meduna-
rodnom trzi$tu. Tako su u posljednjih mjesec dana najbolju izvedbu ima-
le brodarske dionice, ¢iji oporavak je potaknut visokom dobiti u drugom
kvartalu, ali 1 aktualnim rastom vozarina na svjetskom trzistu. Atlantska
plovidba je, nakon gubitka u prvom tromjesecju, prvi dio godine zavrsi-
la s dobiti od 10,3 milijuna kuna, uz rast prihoda od 16,2 posto. Uljanik
plovidba ostvarila je rast dobiti od 37 posto, a profit Tankerske plovidbe
gotovo je udvostrucen. Nastavak negativnog trenda zabiljezili su grade-
vinari, ¢ije dionice su prizemljene na najnize razine u posljednjih godinu
dana. Na povijesnom minimumu nasla se dionica Ingre, a slabi poslovni
rezultati i depresija na domaéem gradevinskom trzistu pritisnuli su i di-
onice IGH Instituta, Hidroelektre, Tehnike 1 Viadukta. Blue chip dionice
Hrvatskog telekoma 1 Ericssona Nikole Tesle odrzale su stabilnu razinu
cijena, unato¢ problemima u poslovanju. Poslovanje Hrvatskog teleko-
ma i dalje je na udaru recesije, premda analiticari isti¢u usporavanje pada
prihoda u drugom kvartalu. Dionicu Ericssona Nikole Tesle nije uzdr-
mao gubitak od 42,4 milijuna kuna, koji je kompanija pretrpjela zbog ot-
pisa potrazivanja na kazahstanskom trzistu. Gubitak nije iznenadio inve-
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NOVCANI

Financije i porezi

FONDOVI*

101.990 .

u odnosu na isti dan
+0,82% prethodni mjesec

[t PRZINVEST

PBZ Novcani fond ' Raiffeisen Cash

102.520 .

u odnosu na isti dan
+0,29% prethodni mjesec

101.410 .

g, Uodnosu na isti dan
Y Roiffeisen +0,19% prethodni mjesec

N INVEST

ZBInvest

OBVEZNICKI

FONDOVI*

103.600 .

u odnosu na isti dan

+0,53% prethodni mjesec +1,44%

| Raiffeisen Bonds

ICF Fixed Income

MJESOVITI

101.430 .
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100.390 .
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' ZB Bond

FONDOVI*
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DIONICKI

102.420 .

u odnosu na isti dan
+1,20% prethodni mjesec

| Raiffeisen Balanced

102.920 .

u odnosu na isti dan
prethodni mjesec

 Raiffeisen +1,41%

' T ZBInvest

_ZB Global

FONDOVI*

94.090 .

u odnosu na isti dan
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+1,30%
PBZ Equity
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| Raiffeisen

92.910 .
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+0,33% prethodni mjesec

98.610 .
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¥ Raiffeisen +1,82%  prethodni mjesec
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*Napomena: prikazani su investicijski fondovi koji su prethodne godine imali najvecu imovinu (izvor: www.fondovi.hr)

stitore jer je otpis unaprijed najavljen, ali ih je ohrabrio osjetan rast marzi
1 snazan nov¢ani tijek iz poslovnih aktivnosti. Korekciju je pretrpjela di-
onica Adrisa, koji biljezi osjetan pad prihoda i prepolovljenu dobit. Ipak,
stanoviti razlog za optimizam ulagaci nalaze u rastu prodaje TDR-a i po-
voljnim turistickim trendovima. Analiticari sumnjaju u znacajniji opo-
ravak trzista dok ne dode do oZivljavanja prometa. U srpnju je redov-
ni promet dionicama na Zagrebackoj burzi iznosio svega 280,4 milijuna
kuna, $to je ¢ak 57 posto manje nego lani. Uz slabljenje burzovne aktiv-
nosti, primjetna je i sve ve¢a koncentracija prometa oko nekoliko najli-
kvidnijih dionica $to dodatno obeshrabruje ulagace.

INVESTICSKI[FONDOVILIIOSI[EKONOMSKIIPOKAZATELI
[POTAKLIISTRAH|INVESTITORAY

Situacija na svjetskim dionickim trziStima je i dalje nestabilna te bez ¢vr-
stih pokazatelja nastanka dugoroc¢nijega uzlaznog trenda. S jedne strane
protekla sezona objava poslovnih rezultata kompanije u SAD-u je pros-
la u pozitivnom ozradju, pa je tako vise od 60 posto kompanija objavi-
lo porast prihoda i dobiti koji je nadmasio o¢ekivanja analiticara. Ipak, s
druge strane raste zabrinutost zbog lo§ih makrockonomskih pokazatelja
te mnogi analiti¢ari spominju da nas ¢eka jo$ jedan pad ekonomske ak-
tivnosti prije trajnijeg oporavka svjetskog gospodarstva. Tako su 1 prinosi
otvorenih investicijskih fondova nestabilni. U posljednje vrijeme najbo-

lje rezultate ostvaruju oni fondovi koji su usmjereni na razvijenija trzi-
Sta. U ovoj godini najve¢i prinos od dioni¢kih fondova biljezi fondovi
MP-MENA HR (10,9 posto) i Ilirika Azijski Tigar (7,4 posto). U skupini
myjesovitih fondova najbolji je fond AC Global Balanced Emerging Mar-
kets (5,5 posto), a slijedi ga Allianz Portfolio (3,7 posto). Medu obve-
znickim fondovima najbolje prinose biljeze Erste Bond (7,9 posto) Ra-
iffeisen Bonds (7,4 posto) i PBZ Bond (6,7 posto). Pobjednik u skupini
nov¢anih fondova je Erste Euro Money (3 posto), a prinosi ostalih nov-
¢anih fondova kre¢u se u rasponu izmedu 0,3 do 2,9 posto. Prema po-
sljednjim podacima Hrvatske agencije za nadzor financijskih usluga kra-
jem srpnja ukupna imovina otvorenih investicijskih fondova s javnom
ponudom bila je 12,36 milijardi kuna $to predstavlja pad od 11,56 po-
sto u odnosu na mjesec ranije. Tome padu najvise su doprinijeli novéani
fondovi, a neto imovina ostalih vrsta fondova ostala je nepromijenjana.
Od vijesti s fondovskog trzista valja izdvojiti da je ZB Invest objavio da
od 1. kolovoza 2010. godine smanjuje naknade za upravljanje u novca-
nim fondovima ZB plus 1 ZB europlus i obvezni¢ckom fondu ZB bond.
Naknade za upravljanje u novéanim fondovima su smanjene s 1,1% go-
disnje (ZB plus) i 1,2% godisnje (ZB europlus) na 0,9% godisnje, a u ob-
vezni¢kom fondu ZB bond s 1,4% godi$nje na 1,2% godisnje.

Pripremili: Robert Vrgoc i Zoran Korda, dipl. oec., investicijski savjetnik

www.poslovni-savjetnik.com
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- jedan od

najtezih oblika radnog stresa

UgroZavanje osobnog dostojanstva izmedu radnika (najceSce nadredenog i podredenog, ali i radnih ko-
lega) se u njemackoj pravnoj doktrini smatra povredom radnih obveza organizacije rada (Betriebsberei-
ch) i odnosi se na sve povrede koje se odnose na odvijanje i organizaciju radnog procesa, te suradnju
radnika u tom procesu (povreda propisa zastite na radu, spolno uznemiravanje, vrijedanje radnika, ver-
balni napadi medu radnicima, vrijedanje nadredenog, stranacka aktivnost unutar radnog odjela i dr.).

U praksi, medutim, kod
nize stru¢ne spreme naj-
CeSce Zrtve uznemirava-
nja su mirni i povuceni
djelatnici kojima se moze
lako manipulirati. Medu
zaposlenicima visoke
strucne spreme najcesce
su zrtve mlade, sposob-
ne osobe koje se isti¢u po svojim stru¢nim
kvalitetama 1 ¢ija bi karijera po prirodi stva-
ri trebala zapravo biti u usponu, ali to nije
u skladu s oc¢ekivanjima i planovima njima
nadredenih osoba ili radne okoline.

~ i

Daniel Sever, dipl. iur.

GLAVNI OBLICI MOBBINGA
Prema motivima zlostavljaca, zlostavljanje
na radu prepoznaje se kao:

® stratesko zlostavljanje — pritisak
nadredenog managera na radnika iz ra-
zloga tzv. negativne poslovne strategije
(npr. iz razloga moguce kvalitativne
konkurentnosti pojedinog radnika za
odredenu upravljacku funkciju, a $to je
za osobu na toj funkciji neprihvatljivo
1 nedopustivo);

® organizacijsko zlostavljanje —
¢itava poslovna upravljacka struktura
pojedine tvrtke Zeli se zbog gospodar-
skih ili drugih objektivnih, o radniku
neovisnih razloga, rijesiti odredene
skupine nepozeljnih ili nepotrebnih
radnika, te vrsi pritisak na te radnike, a
samo iz razloga kako bi ovi sami otisli
iz tvrtke, odnosno da bi uprava na taj
nacin izbjegla odredene financijske
obveze prema njima (radnici sami daju
otkaz, pa tvrtka na taj na¢in ne mora
isplatiti otpremnine, dokup staza,
postivati otkazni rok i dr.);

@ iracionalno (emotivno motivi-
rano) zlostavljanje — utemeljeno

na problemati¢nim aspektima li¢no-

sti zlostavljaca koji uslijed vlastitih
iracionalnih stavova o sebi samome i
zlostavljanom radniku ili odredenih
pstho-patoloskih problema u vlastitoj
li¢nosti osjeca netrpeljivost prema
odredenom radniku i njegovoj osobi ili
privatnom nac¢inu njegova zivota, pa ga
iz tog razloga 1 zlostavlja.

NORMATIVNA (NE)REGULACLIA
ZASTITE OD MOBBINGA

Zastita dostojanstva radnika nije do da-
nas dovoljno normativno precizirana, od-
nosno iako su doneseni pojedini poseb-
ni propisi (primjerice Zakon o zabrani
diskriminacije) jo$ uvijek se ocekuje Za-
kon o spreCavanju zlostavljanja na radu
koji bi detaljnije u provedbenom i mate-
rijalno-pravnom smislu razradio odredbu
¢lanka 130. novoga Zakona o radu. Tre-
nutno nepostojanje posebnog propisa
koji bi svakako pomogao sveobuhvatni-
joj i jasnijoj zastiti dostojanstva radnika,

ne znac¢i da moZzemo zanemariti odred-
be o zastiti dostojanstva radnika iz ¢lan-
ka 130. i obveze poslodavca iz ¢lanka 5.
Zakona o radu ili uopce ih neprimjenjiva-
ti protiv zlostavljaca samo zato jer su to
opce odredbe koje posebno ne isticu za-
Stitu dostojanstva od mobbinga (kako to
neki autori navode).

ULOGA POSLODAVCA U PRUZANJU
ZASTITE RADNIKA OD MOBBINGA
Radnik se za zastitu dostojanstva (pa tako
1 za zastitu od mobbinga) moZe obratiti
izravno sudu, bez da se prethodno obratio
poslodavcu, samo ukoliko se ne moze zbog
posebnih okolnosti slu¢aja opravdano oce-
kivati da ¢e poslodavac poduzeti mjere za-
Stite dostojanstva radnika (primjerice sam
poslodavac je zlostavljac).

Dakle, novim ZR-om u veéini slucajeva
odluéujucéa uloga u pruzanju zastite rad-
niku od drugih radnika bilo kod horizon-
talnog, bilo kod vertikalnog mobbinga
dana je upravo poslodavcu.

Sukladno, ¢lanku 130. stavak 8. novoga
ZR-a i ugrozavanje osobnog dostojanstva
radnika smatra se normativno povredom
radnih obveza, te se istovjetno primjenjuju
odredbe ¢lanaka 107. u smislu skrivljenog
kr$enja radnih obveza, kao 1 odredbe ¢lan-
ka 111. novoga ZR-a u smislu mogucno-
sti izricanja upozorenja i izno$enja obrane.
Odredenu specifi¢nost u odnosu na ostale
povrede obveza iz radnog odnosa ¢ini je-
dino ¢injenica $to se ovakve povrede rad-
ne obveze odnose 1 na tre¢u osobu. Nai-
me, osim uobi¢ajenog odnosa upozorenog
radnika i poslodavca, ovdje moZemo imati
1 treu osobu - radnika kojem je povrijede-
no dostojanstvo. Stoga upozorenje radniku
zbog zlostavljanja 1 narusavanja dostojan-
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stva drugog radnika mora biti obavezno pi-
smeno, kako iz razloga Siroke moguénosti
sudske zastite povrijedenog radnika koju
propisuje ¢lanak 130. ZR-a, tako i zbog ¢i-
njenice da se jedino u ovom slucaju pri-
mjerak Odluke o upozorenju ne uruéuje
samo radniku koji je upozoren, veé i rad-
niku kojem je povrijedeno dostojanstvo.
Ovakav natin dostave upozorenja je u
ovom slucaju nuzan jer takva odlu-
ka predstavlja i odredenu satisfakciju
povrijedenom dostojanstvu radnika,
a 1 poslodavac se na ovaj na¢in u pisanom
obliku ograduje od postupaka upozorenog
radnika kako se protiv njega ne bi pokre-
nuo sudski postupak u smislu stavaka 5., 6.,
i 8. ¢lanka 130. ZR-a. Stoga su poslodavci

(posebice velike tvrtke) upravo u tom smi-
slu predvidjeli unutarnjim aktima poseban
postupak odlucivanja o takvoj povredi rad-
ne obveze, i to od pokretanja postupka do
dostavljanja Odluke o upozorenju ili otka-
zu zbog skrivljenog ponasanja radnika.

U meduvremenu, do konacnih rezul-
tata Vladine Radne skupine za izradu pri-
jedloga posebnog Zakona o sprjecavanju
zlostavljanja na radnom mjestu, trebala bi
aktivnije djelovati sudska praksa u smislu
primjene trenutnih, postojecih zakonskih
odredbi i preciziranja dozvoljenih obraza-
ca pona$anja na radu u smislu izbjegavanja
bilo kakvog oblika zlostavljanja ili uznemi-
ravanja radnika, po bilo kojoj osnovi.

P§|

Jadranka Apostolovski,
predsjednica Udruge
mobbing

‘ Medu prvim koracima

prema izlazu iz situa-
cija koje pogoduju mobbin-
gu i njegovu rjeSavanju jest
osvijestiti ponasanja  Ciji
utjecaj podcjenjujemo ili na
njih ne reagiramo na odgo-
varajuci nacin. Sukob na poslu treba rijesiti na Sto je
moguce neformalan nacin, ako se problem moze rije-
Siti na toj razini. Prema vi§im, formalnim postupcima
u rjeSavanju problema treba ici jedino onda ako su
neformalne mjere bile neuspjesne.

Dubravka Bobinac,
tajnik Zagrebacke
Skole ekonomije i
managementa

‘ Tajnik sam Zagrebac-

ke Skole ekonomije i
managementa, a po struci
sam pravnik. Kako radim
kod privatnog poslodavca
kod kojeg je mobbing nepo-
znanica mogu pricati o prethodnom profesionalnom
iskustvu u drzavnom sektoru osoba s kojima sam ra-
dila, a koje su mobbing dozivljavale u najrazlicitijim
oblicima i to visoko stupnjevanog intenziteta. Gotovo
nitko od tih osoba nije pokrenuo sudski postupak za-
Stite ve¢ su potrazile novo zaposlenje ili u nemogué-
nosti istog otvorile dugotrajna bolovanja ili pokrenule
postupak prijevremenog umirovljenja. Od prvog raz-
govora za zaposljavanje na Zagrebackoj Skoli ekono-
mije i managementa odmah mi je bilo jasno da se
radi o jednoj afirmativnoj sredini u kojoj su timski rad
i kolegijalnost na prvom mjestu. Nemogucnost prona-
laska novog zaposlenja u situaciji recesije i opce ne-
zaposlenosti razlog je Sto ljudi javno negiraju mo-
bbing kako bi sacuvali radno mjesto bez obzira na
tezZinu situacije.

Ana Jadresic, izvrSna
direktorica Sektora
racunovodstva i
financijske kontrole PBZ
Carda

‘ U svojoj dosadasnjoj
karijeri nisam se su-
srela sa slucajevima mo-
bbinga, niti sam mu sama
bila izlozena. Tijekom svoje
karijere uvijek sam nastojala biti korektna te njegova-
ti kvalitetne i profesionalne odnose sa svojim kolega-
ma. Smatram da veliku ulogu u poticanju, odnosno
suzbijanju bilo kakvih oblika mobbinga ima korpora-
cijska kultura koju tvrtka njeguje. Smatram da tvrtka
koja, pocevsi od njezinog managementa te ukljucujuci
sve organizacijske razine, svakodnevno u odnosu pre-
ma kolegama, njihovom radu potice tolerantnost, pro-
fesionalizam i korektnost ima manju vjerojatnost za
postojanje slucajeva mobbinga. Mobbing ne bi smio
biti presucivana tema. Razlog zasto se o njemu ne
govori dovoljno smatram da ,leZi“ i u €injenici da neri-
jetko u takvim slucajevima nije rije¢ samo o Zrtvi mo-
bbinga i pojedincu koji je vrSio mobbing, ve¢ to dobiva
Sire znacenje, ukljuCujuci i okruZenje u kojem je doslo
do mobbinga te koje je takvo ponasSanje toleriralo.
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S obzirom da postoje bez-
brojni primjeri iz sva-
kodnevnog Zivota u ko-
jima smo svjesni da smo
na druge ostavili dojam
o sebi koji uopée nismo
zeljeli, treba razmislja-
ti o samopredstavljanju
kao o procesu koji uklju-
¢uje pojmove namjeravanog ili proracunatog
dojma o sebi, opisivanog kao dojam koji sa-
mopredstavlja¢ pokusava kreirati kod cilj-
ne publike, te sekundarnog ili stvorenog dojma
o sebi, koji se moze shvatiti kao dojam stvo-
ren kod publike a nije prvotno planiran od
strane samopredstavljaca.

mr. sc. Andreja Marcetic

SAMOPREDSTAVLJANJE (NI)JE
OBMANIJIVANJE DRUGIH
Samopredstavljanje nije lazno predstavlja-
nje sebe usmjereno na obmanjivanje dru-
gih, ve¢ u veéini slucajeva istinito predstav-
ljanje sebe. Ono Eesto sadrzi 1 ,selektivan
odabir informacija o sebi” na na¢in da navo-
di publiku na odredene zakljuc¢ke. Naime,
osoba od vise mogucih informacija, odno-
sno javnih slika o sebi koje ima u ,svojevr-
snom repertoaru javnog ponasanja”, izabire
one za koje vjeruje da ¢e u odredenoj situ-
aciji 1 s odredenom publikom u najboljoj
mjeri poluciti Zeljene ciljeve.

KOJE STRATEGIJE | TAKTIKE
MOZETE KORISTITI KOD
SAMOPREDSTAVLJANJA?

Svatko od nas skloniji je viSe nekim od ovih
strategija, a nekima manje, no u odredenim
situacijama spremni smo koristiti vise njih
ako ¢e nam omoguciti ostvarivanje Zeljenog
cilja. Na samopredstavljanje, kao slozen 1
dinamican oblik ponasanja, djeluju ¢imbe-
nici poput spola (muskarci teze promoci-
ji sebe 1 samoisticanju kompetentnosti, so-
cijalne mo¢ i utjecaja, dok Zene naglasavaju
interpersonalne, socijalne 1 emocionalne
sposobnosti) i dobi (razlika je u temeljnim
ciljevima) pojedinca, njegovih crta li¢no-
sti (ckstrovertirane osobe su u tome uspjes-
nije), pojma o sebi (privatni - ono $to mi-
slimo o sebi, ono §to bismo Zeljeli biti, i
javni - ono kako nas dozivljava okolina),
samopostovanje (visoko po$tovanje po-
vezano je s asertivnim samopredstavljanjem

Samopredstavljanje

Kako upravijati
dojmovima koje
ostavljate na druge

-

.

Jeste li se ikada pitali Sto drugi misle o vama ili jeste li ostavili do-
bar dojam? Cinjenica je da ne Zelimo ,izgledati lode“ pred drugim
ljudima. A isto tako se izuzetno trudimo, ulazemo puno (vreme-
na, novca) ne bismo li izgledali ,jako dobro“. Taj proces poznat je
pod nazivom samopredstavljanje (engl. impression management),
a oznacCava naSe nastojanje da utjeCemo na svoj javni izgled i na-

¢in na koji ga opazaju i dozivljavaju drugi (Burusi¢, 2007).

— osobe su usmjerene na postizanje uspje-
ha 1 stvaranje poZeljnog dojma, dok je nisko
samopostovanje povezano s defanzivnim
predstavljanjem - Zeljom za izbjegavanjem
neuspjeha), samomotrenje (osoba visokog
samomotrenja zeli stvoriti sliku o sebi ade-
kvatno situaciji u kojoj se nasla, pita se ,Sto
od mene trazi ova situacija?“ , dok se osobe
niske razine samomotrenja pitaju ,,Kako da
budem najbolji JA u ovoj situaciji?“, tako da
su osobe visokog samomotrenja uspjesni-
je u socijalnim situacijama, pokazuju veéu

Samopredstavljanje nije lazno predstavljanje sebe usmjereno na
obmanjivanje drugih, veé u vecini slucajeva istinito predstavljanje
sebe. Ono cesto sadrzi i ,,selektivan odabir informacija o sebi” na
nacin da navodi publiku na odredene zakljucke.

socijalnu kompetenciju i socijalne vjestine),
svijest o sebi (svojim sposobnostima, ide-
jama, mislima — osobe izraZene javne svje-
snosti zele maksimizirati socijalno odobra-
vanje kako bi izbjegle ili smanjile moguce
negativne evaluacije, a osobe izraZenije pri-
vatne svjesnosti o sebi predstavljaju se kao
neovisne i samostalne osobe), socijalna
anksioznost (zaokupljenost na¢inom kako
nas drugi opazaju, izrazenija je prilikom su-
sretanja novih ljudi, kada smo vise motivi-
rani, a ovisi o procjeni vlastite uspjesnosti i
strahu od negativne evaluacije), zatim soci-
jalna situacija u kojoj se odvija samopred-
stavljanje (ovisi o vaznosti Zeljenih ciljeva,
koristi od postizanja socijalnih ili materi-
jalnih dobiti - npr. dress code) te interakcij-
ski partneri i njihova obiljezja (socijalni
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Socijalna interakcija ljudi moZe se objasniti i metaforom dramske
pozornice (Goffman, 1959), po kojoj se tijekom interakcije s drugi-
ma ponasamo kao neka vrsta glumaca na pozornici: nasim odijeva-
njem, govorom i gestama predstavljamo sebe kroz uloge.

status 1 socijalna mo¢ publike, atraktivnost,
organizacijska hijerarhija, spol sugovornika,
ovisnost o sugovorniku (student — profesor,
rukovoditelj — radnik), o¢ekivanje buducih
interakcija i sL.).

Ovdje svakako valja spomenuti i tehni-
ku indirektnog samopredstavljanja nazvanu
»uzivanje u zrcalnoj slavi” (engl. Basking
in Reflected Glory) kao $to su kupovanje 1 no-
Senje dizajnerske odjeée, skupljanje auto-
grama poznatih osoba, izlasci na mjesta na
kojima se okupljaju javne i poznate osobe,
reakcija navijaca prilikom pobjede njihovog
kluba (,pobijedili smo ih“- kada klub gubi

koristi se fraza ,izgubili su...“) isL

NACINI | VRSTE
SAMOPREDSTAVLJANJA - KAKO
KREIRAMO JAVNU SLIKU O SEBI
Asertivno predstavljanje je proaktivno
ponasanje s ciljem uspostavljanja specifi¢-
nog identiteta za specifi¢nu ili opéu publi-
ku, sugerirajuci drugima kako bi nas trebali
vidjeti. Obuhvaca: umiljavanje — laskanje
u kojem ljudi komplimentiraju (drustven,
srdacan, prijateljski, simpati¢an, raspolo-
Zen, susretljiv, zabavan, dobar, drag) drugu
osobu ili se konformiraju njenom mislje-
nju, pronalaze¢i zajednicke tocke i sli¢no-
sti, pokusavajudi se svidjeti toj drugoj osobi;
samoisticanje (inteligentan, vjest, pame-
tan, nadaren, sposoban, u¢inkovit, aktivan,
uspjesan 1 sl.) koje Zene teZe koriste zbog
spolnog stereotipiziranja (Zene bi treba-
le biti manje kompetitivne, manje asertiv-
ne i manje kompetentne, u suprotnom se
izlazu opasnosti da ih se dozivi kao namet-
ljive, neZenstvene, dominantne); te pred-
stavljanje uzora (poSten, discipliniran,
pozrtvovan, odgovoran, organiziran, vje-
rodostojan, principijelan) koje se sastoji od
ponasanja i radnji koje osoba koristi kako bi
o sebi stvorila javnu sliku osobe koja je pri-
mjerna, moralna, osoba s integritetom 1 sl.
Ovu tehniku ¢esto koriste politicari (i neki
rukovoditelji) koji se ,,...Zrtvuju za dobro
drugih ljudi, javno dobro, dobro zajednice
u ¢jelini...“, a zapravo to ¢ine radi sebe.

Obrambene taktike samopredstav-
ljanja su:

® zastrasivanje - proces u kojem ljudi
pokusavaju kontrolirati interakciju

primjenom sile 1 izazivanjem straha,
stvarajudi sliku o sebi kao opasnoj
osobi (u odnosima koji su u odredenoj
mjeri predodredeni - obitelj, $kola,
radni kolektiv) te

® predstavljanje sebe bespomoénim,
prilikom ¢ega osoba naglasava svoju
slabost 1 ovisnost o drugoj osobi, kako
bi izazvala njenu samilost i suosje-
¢anje (koristi se kada nam se ciljevi
¢ine nedostiznima). U ovu kategoriju
mogu se ubrojiti i metode kao §to su
pripisivanje zasluga samome sebi,
samouzdizanje te iskazivanje sna-

ge.

Defanzivno
podrazumijeva:

samopredstavljanje

samohendikepiranje u kojem se
ljudi upustaju u nesto $to im
objektivno smanjuje vjerojatnost
uspjeha (npr. no¢ prije vaznog ispita
provedemo na tulumu, nedovoljno se
pripremimo za vazan poslovni
sastanak i sl.). Takvo ponasanje, iako
na prvi pogled paradoksalno, je
razumljivo jer u njegovoj osnovi lezi
teZnja izbjegavanja negativnih
atribucija koje se ti¢u nasih sposobno-
sti te se pozivamo na ,nedovoljni trud,
tezinu zadatka, prevelike zahtjeve
situacije” 1 sl. po logici ,bolje je ne
uspjeti zato §to si lijen nego zato §to
nisi sposoban®;
izgovore koji (Schlenker i sur.
2001.) ukazuju na veliku uc¢inkovi-
tost u ostvarenju osobnih ili socijalnih
ciljeva, s ciljem slabljenja povezanosti
izmedu osobe i1 odredenog nezeljenog
dogadaja tako da se pokusava oslabiti
osobna odgovornost i izbjegavanja
kazne i
E opravdanja tijekom kojeg se osoba
slaze da je odgovorna za posljedice
pogreske/propusta, ali naglasava
vanjske uzroke poput ideologije,
nepromisljenosti, naredbe nadredenog,
lojalnosti i sl.

Agresivno samopredstavljanje obu-
hvaéa derogiranje sugovornika, napada-
nje izvora kritike, unistavanje opozicije te

upravljanje temom razgovora. Daljnje tak-
tike koje se koriste mogu biti:

@ nastojanje da se izgleda dobro
predstavljanjem pozeljne slike o
sebi (izgradivanje pozitivnih dojmova
o sebi na proaktivan nacin, tj. nagla-
$avanjem da je u stanju postiéi zadane
ciljeve, $to Zzeli ili treba),

@® nastojanje da se izgleda dobro
tako $to ée drugi izgledati lose
(derogiranje drugih, dominacija nad
drugima, umanjivanje njihove po-
zeljnosti, ironi¢ne tvrdnje o drugima,
kritiziranje onoga tko postavlja pitanja
isl),

® nastojanje da se ne izgleda lose
izbjegavanjem nepozeljnih doj-
mova (izbjegavanje /Sutnja u interak-
cijama, pasivnost, suzdrzanost) te

@® nastojanje da se ne izgleda lose
aktivnom borbom protiv nepozelj-
nih dojmova (poricanje da se dogadaj
zbio, poricanje vlastite uloge 1 umije-
Sanosti, reframing koji omogucava da
nepozeljno ponasanje/primjedbe vidite
u sasvim novom svjetlu.

METAFORA DRAMSKE POZORNICE
Neprekidno pokusavamo utjecati na to
kako nas drugi opazaju, doZivljavaju i in-
terpretiraju nas fizicki izgled, rezultate koje
postizemo, sposobnosti koje imamo, kako
dozivljavaju nase stavove i vrijednosti te
kako izvode zakljucke o nadim trajnim obi-
ljezjima i osobinama. Svakodnevno smo
ukljuceni u razli¢ite oblike samopredstav-
ljanja. To je vazno kod svih socijalnih kon-
takata: uspostavljanja i odrzavanja prijatelj-
stva, zaposljavanja, trazenja povisice i dr.,
te se moze reci da olakava postizanje so-
cijalnih ciljeva. Na nama je izabrati obrasce
ponasanja kojim ¢emo to postici, suklad-
no potrebama i odrzavanjem Zeljene slike
o sebi.

Socijalna interakcija ljudi mozZe se obja-
sniti 1 metaforom dramske pozornice (Go-
ffman, 1959), po kojoj se tijekom interak-
cije s drugima ponasamo kao neka vrsta
glumaca na pozornici: nasim odijevanjem,
govorom 1 gestama predstavljamo sebe
kroz uloge. Stoga, osvijestimo i poigraj-
mo se dojmom koji kreiramo u interakci-
ji s drugim ljudima. To ¢e se odraziti i na
na$em samopostovanju, zdravlju 1 ¢jeloku-
pnom upravljanju karijerom, jer ne zabo-
ravimo da je ... svijet pozornica na kojoj svat-
ko igra svoju ulogu...” (W. Shakespeare), i(li)
vise njih. PS
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Headhunting u Hrvatskoj

-LOUGI NA GLAVE"

Na domacem trziStu rada, usluge head huntera najviSe koristi fi-
nancijska i farmaceutska industrija, telekomi i IT sektor. Najmanje
javne sluzbe i sektor turizma na kojem temeljimo napredak i ra-
zvojne strategije nase zemlje. Upitali smo hrvatske head huntere
Sto je potrebno u pronalazenju najboljih od najboljih.

thov je posao za
klijente koji su
tvrtke, a ne fizi¢-
ke osobe, istraZi-
ti trziste, selekti-
rati 1 prezentirati
najbolje kandida-
te za managerske
pozicije u njiho-
voj tvrtki. Nakon toga slijedi istraZivanje
trziSta,pristup kandidatima, selekcijski po-
stupak 1 kona¢ni odabir kandidata koji se
prezentira klijentu. Odabrane 1 zainteresi-
rane kandidate poziva se na razgovor u ko-
jem se provjerava odgovaraju li potrebama
klijenta, kao 1 ¢injenica bi li im ponudena
pozicija bila dobar korak u nastavku nji-
hove profesionalne karijere. Tek se najbo-
lji kandidati predstavljaju klijentu, koji na-
stavno donose odluku o osobi koju Zeli
zaposliti. Zadatak je uspjesno zavrsen kada
se pronade zajednicki interes obiju strana
t. klijenta i kandidata.

KAKO PREPOZNATI IDEALNOG
KANDIDATA?

Upravo tu vjestinu mora posjedovati dobar
head hunter i ona se stjee ne samo trenin-
gom, ve¢ i poslovnim iskustvom i zrelos¢u,
prica Nina Andal iz Antal Internatio-
nala. Dodaje kako pored formalnog obra-
zovanja i relevantnog iskustva, prednost u
zapo$ljavanju imaju kandidati koji u radu
pokazuju inicijativu, Zelju za stjecanjem
novih znanja i visoku razinu motivacije. Pa
kako to u praksi izgleda? Za pocetak, na-
stavlja Andal, agencija s klijentom detalj-
no utvrduje njegove potrebe i Zeljeni profil
kandidata te aktivno pristupa kandidatima

HEADHUNTER

koje svojim istrazivanjem na trzistu identi-
ficira kao potencijalno zanimljive. Cesto je
to 1 prilika da agencija predstavi poslodavca
kandidatu, osobito ako se radi o kompaniji
koja nije poznata $iroj javnosti. ,Novi iza-
zovi, mogucnost napredovanja i zanimljiva
radna sredina ¢esto mogu motivirati takve
kandidate da po¢nu razmisljati o promje-
ni. Ovisno od djelatnosti 1 radnog mjesta,
agencija ¢e na inicijalnoj listi uzeti u ob-
zir 1 viSe od sto imena 1 kontaktirati deset-
ke potencijalnih kandidata za jednu pozici-
ju, zatim intervjuirati i procijeniti one koji
pokaZzu interes i na kraju predloziti klijen-
tu obi¢no tri do pet najboljih - kvalificira-
nih i motiviranih kandidata koji udovolja-
vaju zahtjevima®, istice Andal. A to je danas
jako tesko, bez obzira pricamo li o top ma-
nagementu ili zaposlenicima na nizim ope-
rativnim nivoima, naglasava headhunteri-
ca Sanja Brkié-Fakles, iz Pedersen &
Partners d.o.o. Smatra kako postoji (po-
gres$na) pretpostavka da kandidata ima jako

Hrvatski ‘executive search’ sektor morat ¢e se prilagoditi novoj trzis-
noj utakmici jer ulazak u EU najviSe ée olaksati posao agencijama u
dovodenju novih zaposlenika iz zemalja Unije u Hrvatsku. A tada bi
se hrvatski zaposlenici mogli neugodno iznenaditi konkurencijom na

trzistu rada i njenom kvalitetom.

puno, barem onih kvalitetnih. ,Problemi
su raznoliki: kandidati imaju previsoko mi-
Sljenje o sebi 1 vlastitim vjeStinama 1 kva-
liteti. Ima kandidata koji samo Zele bene-
ficije koje odredeno radno mjesto nosi, ali
ne zele 1 odgovornosti 1 naporan rad koji
stoji iza toga. Poznajem i jako lijene kan-
didate koji nisu spremni puno raditi, ma-
nagere koji stvaraju pogubnu atmosferu u
timu te tvz. ,“job hopere“ koji samo mi-
jenjaju radna mjesta, pokupe dobre otpre-
mnine i brzo odu na novo radno mjesto®,
precizna je Brki¢-Fakles. Stoga je njihov
posao sve to prepoznati ili saznati te kako 1
sama isti¢e, dobre ljude pronaéi temeljitim
1 predanim istrazivanjem trzi$ta i usme-
nom provjerom referenci. Nas je zani-
malo kako to primijeniti u potrazi za
efikasnim ¢lanovima nadzornih odbo-
ra? Mirjana Slat generalna direktorica
agencije Neumann, kaZe, iskljucivo pre-
ma profesionalnim kriterijima, iskustvom
1 poslovnim uspjesima, pozivajuci se pri-
tom na postojanje Hrvatske udruge ¢lano-
va nadzornih odbora, koja iz svoje datote-
ke moze preporuciti ¢lanove za nadzorne
odbore prema specifi¢nim zahtjevima i po-
trebnim znanjima. Nina Andal pak istice
kako je nacin potrage sli¢an kao i za ¢lano-
ve uprava. Dodaje kako se nazalost, u na-
$im kompanijama Cesto zaboravlja koja su
stvarna ovlastenja 1 odgovornosti ¢lanova
nadzornih odbora prema Zakonu o trgo-
vackim drustvima. Stoga i ne ¢ude situaci-
je da predsjednik nadzornog odbora zapra-
vo obavlja poslove predsjednika uprave, a
da ¢lanovi nadzornog odbora tek figurira-
ju na sjednicama ¢ak i bez stvarnog uvida u
stanje kompanije, zaklju¢uje Andal. Brkié-
Fakle$ nikada u svojoj 15-godi$njoj karije-
ri nije imala upit za pronalaZenje ¢lanova
NO, sto za nju i nije iznenadenje, obzirom
da su osnovni kriterij za odabir ¢lanova
NO drugadiji nego kod zaposljavanja ma-
nagera. ,,Ako je vlasnik drzava ona ih najce-
$¢e trazi kroz nekakav stranacki klju¢. Ako
je vlasnistvo privatno, ¢lanovi NO se naj-
Cesée traze medu suradnicima, prijateljima,
rodbinom, ¢lanovima obitelji i sl. Ponekad
ih se trazi medu vrhunskim stru¢njacima
1 opinion makerima na trZi$tu, imenima
koja ¢e tom NO dati kredibilitet, a koji su
stru¢njaci za neko podrudje. Za takve oso-
be nema potrebe raditi head hunting kad su
oni javno poznati (npr. prof. JakSa Barbi¢ ili
gdin. Zeljko Peri¢). U oba slucaja najvazni-
ji kriterij za odabir je povjerenje, koje nije
uvijek nuZno vezano za stru¢nost®, jasna je
Brki¢-Fakles.
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KAKO ODABRATI PRAVOG HEAD
HUNTERA?

»,Kao 1 kod svakog savjetnika 1 konzul-
tanta, najbitniji kriteriji za odabir istog su
stru¢nost, radno iskustvo, profesionalizam,
poslovna etika 1 moZda najvaznije, od-
nos povjerenja, odnosno uvjerenje da vas
va$ konzultant to¢no razumije 1 da zna $to
vam treba®, napominje Mirjana Slat. Kaze
kako u Hrvatskoj ve¢ mnoge domace tvrt-
ke koriste usluge profesionalnog trazenja 1
odabira kandidata za razli¢ite pozicije. No,
postoje razlike izmedu agencija i konzulta-
nata pa bi se svaka tvrtka koja jo$ nije ima-
la prethodno iskustvo u koristenju takvih
usluga trebala raspitati na trziStu i zatraZiti
reference, objasnjava Slat. Za Ninu Andal
zadovoljni klijenti 1 dobro obavljene po-
trage najbolja su preporuka.“ Klijenti exe-
cutive search agencija u Hrvatskoj su privat-
ne kompanije, bilo u stranom ili domaéem
vlasni$tvu, dok drzavne kompanije 1 insti-
tucije koriste druge kanale zaposljavanja.
Na pocetku su nam klijenti gotovo isklju-
¢ivo bile internacionalne kompanije, koje
su veé imale iskustva u pronalazenju ka-
drova putem agencija u drugim zemljama.
Medutim, u posljednjih nekoliko godina,
sve je vise 1 domacih kompanija koje pre-
poznaju vrijednost usluge kvalitetne agen-
cije u pronalazenju zaposlenika, osobito za
klju¢ne pozicije. U posljednje dvije godi-
ne, kod nasih klijenata omjer je 60:40 po-
sto u korist kompanija u stranom vlasnis-
tvu“, pri¢a Andal. Brki¢-Fakle§ pak smatra
da treba znati procijeniti razlike izmedu
head huntera, tko $to i kako radi, kakva mu

je ckspertiza, za kakve pozicije ili industri-
je je specijaliziran, ima li razgranatu me-
dunarodnu mreZu, kolika je infrastruktura
i broj zaposlenih u uredu, kakav je ima-
ge head huntera na trzistu te hoce li ima-
ti dobar odaziv kandidata. ,Klijjent mora
odabrati osobu konzultanta s kojim ¢e ra-
diti 1 koji ée voditi projekt, a u kojeg ima
povjerenje 1 s kojim moze uspostaviti do-
bar odnos. Konzulting je stvar povjerenja.
Nije svaki head hunter odgovarajuéi za
svakog klijenta, niti je svaki klijent za sva-
kog head huntera®, naglasava Brki¢-Fakles.
Bilo da im je primarna, sekundarna ili je-
dina djelatnost traZenje i selekcija najboljih
kadrova ili pak posredni$tvo za privreme-
no zaposljavanje, u Hrvatskoj su medu naj-
ja¢im ovlaStenim tvrtkama za posredovanje
pri zaposljavanju: Adecco, Antal, Neuma-
nn, Pedersen&Partners, ConsulTeam, De-
kra, Dr. Pendl and Dr. Pisswanger, Hill In-
ternational, Iventa Croatia, Electus, Kadus,
Kompozit, Kienbaum, Lugera&Makler,
PMC, Profil poslovno savjetovanje, Smar-
tFlex, Moj posao, Selectio i Trenkwalder.

KOLIKO KOSTA ,,GLAVA“?

Ukupna vrijednost domaceg trzista head
huntinga teska je nekoliko desetaka mili-
juna eura, uzevsi u obzir da svaka od tvrt-
ki koje se bave tom vrstom posla godi$nje
odradi 1 do 100 projekata. Nesluzbeno do-
znajemo kako je prosje¢na cijena domacdeg
head huntera oko 25 tisu¢a kuna po ,.glavi®
za managera srednje-viSeg ranga. ,,Kvalifi-
cirani konzultanti na pojedinom projektu
rade 1 po nekoliko tjedana pa u tom kon-

Mirjana Slat, Agencija
Neumann

‘ Najbitniji
Kriteriji za
odabir headhunte-
ra su struénost,
radno iskustvo,
profesionalizam,
poslovna etika i moZda najvaznije,

odnos povjerenja.

Sanja Brki¢-Fakles,
Pedersen & Partners
d.o.o.

“ Postoji
(pogresna)

pretpostavka da
kandidata ima
jako puno, barem
onih kvalitetnih. Problemi su raznoli-
ki: kandidati imaju previsoko mislje-
nje o sebi i vlastitim vjestinama i
kvaliteti.

Nina Andal, Antal
International

“ Pored
formalnog
obrazovanja i
relevantnog
iskustva, prednost
u zaposljavanju
imaju kandidati koji u radu pokazuju
inicijativu, Zelju za stjecanjem novih
znanja i visoku razinu motivacije.

tekstu treba sagledati i cijenu usluge. U us-
poredbi sa zapadnim trziStima, cijene su
i apsolutno i relativno (u odnosu na pla-
¢u izabranog kandidata) znacajno manje®,
kaze Andal. Slat isti¢e kako su njihovi ho-
norari vezani uz sloZenost projektnih za-
dataka i predstavljaju protuvrijednost za
uspjeh u pronalasku trazenog stru¢njaka.
Dodaje kako ponekad klijenti pokusavaju
sami pronadi suradnike 1 kada vide koliko
utro$e vremena, truda i rizika uspjeha, ra-
zumiju njihove honorare. No, iako se ci-
jena ovakvih usluga mozZe ¢initi visokom,
mnogi je poslodavci placaju jer znaju toé-
no $to ¢e tom uslugom 1 dobiti, zakljucu-
je Brkic¢-Fakles.

Sanja Hrvojevi¢, magistrica novinarstva

www.poslovni-savjetnik.com
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Ime i prezime

Aljosa Sestanovié

KADROVSKA KRIZALJKA

Bivsa funkcija/tvrtka

¢lan Uprave u Fima vrijednosnicama

Nova funkcija/tvrtka

predsjednik Uprave POBA ICO Investa

Ana Kljai¢

zamjenica direktora Komunikacijskog
konzaltinga Graylinga

voditeljica korporativnih komunikacija
u Henkelu za regiju Adria

Darko Cesar

predsjednik Uprave Merkur

¢lan Uprave Basler osiguranja

osiguranja

Goran Car Sales Manager za direktor Sektora sistemske podrske i
telekomunikacijsku industriju u integracije u Combisu
Combisu

Igor Sipka izvrSni direktor Infodoma voditelj odjela korisnicke podrske u

Omega software

KreSimir Buden

kreativni direktor agencije TBWA/
Zagreb

kreativni odjel Euro RSCG Zagreb,
Unex Grupa

Luka Abrus

Microsoft

direktor tvrtke Pet minuta

Luka Matosi¢

¢lan Uprave Erste osiguranja VIG d.d.
za Zivotno osiguranje

predsjednik Uprave Kvarner Vienna
Insurance Group d.d.

Marko Besli¢

predsjednik Uprave drustva Hypo
Alpe-Adria-Invest d.d.

izvrSni direktor sektora Investicijskog
bankarstva Hypo Alpe-Adria-Bank d.d.

Sunéica Skupnjak-
Kapié

v.d. Sefice ureda u Medunarodnoj
organizaciji za migracije, Misije u RH

direktorica Sektora za medunarodne
odnose HGK-a

Vesna lli¢

direktorica podruznice Sunce

direktorica Regionalnog centra Rijeka

osiguranja u Rijeci

u Basler osiguranju Zagreb

Marko Beslié¢

izvréni direktor
sektora Investicijskog
bankarstva Hypo Alpe-
Adria-Bank d.d.

Marko Besli¢ imeno-
van je na poziciju iz-
vrSnog direktora sek-
tora Investicijskog
bankarstva Hypo Alpe-Adria-Bank d.d., gdje
¢e biti odgovoran za upravljanje investicij-
skim poslovanjem Hypo Alpe-Adria-Banke,
ukljucujuci brokerske poslove, portfolio
management i poslove skrbnistva.

Besli¢ je karijeru zapoceo kao analiticar u
brokerskoj kuci ICF d.o.o., gdje je stekao
bogato iskustvo na projektima iz podrucja
korporativnih financija. Zatim je imenovan
za Clana uprave drustva za upravljanje in-
vesticijskim fondovima ICF Invest, a na-
kon toga je bio i ¢lan uprave FIMA Global
Investa d.o.o. U razdoblju od 2003. do
2005. godine bio je ¢lan nadzornog odbo-
ra turistiSkog drustva RABAC d.d. Od ruj-
na 2008. godine bio je predsjednik Uprave
drusStva za upravljanje otvorenim investicij-
skim fondovima Hypo Alpe-Adria-Invest d.d.
Ima poloZen ispit za ovlaStenog upravitelja
mirovinskim fondovima, ovlastenog investi-
cijskog savjetnika te brokera.

Stjepan Valent

Ana Kljaic
voditeljica korporativnih

komunikacija Henkela
za regiju Adria

U okviru svog dugo-
godisSnjeg iskustva u
komunikacijama i od-
nosima s javnoScu,
Ana Kiljai¢ je stekla
opsezno iskustvo u korporativnim komuni-
kacijama, odnosima s medijima i upravlja-
nju kriznim situacijama. Njezino iskustvo
u radu s klijentima obuhvaca upravljanje
komunikacijskim kampanjama prilikom
promjene menadzZmenta, re-brandinga i re-
strukturiranja kompanija u sektorima robe
Siroke potrosnje, financija, bankarstva, ICT-
a, gradevinarstva, zdravstva i farmaceuti-
ke. U svojoj karijeri suradivala je s mnogo-
brojnim medunarodnim tvrtkama kao Sto
su Visa, Tele2, Medtronic, sanofi-aventis,
Mars, IBM, Lenovo, Panasonic, Philips,
Carlsberg Croatia, easylet, BASF. Fokusi-
rajuci se na razvoj tima i kvalitetu usluge
klijentima u regiji Jugoistocne Europe, Ana
Kljai¢ je aktivno promicala koristenje novih
medija i inovativnih pristupa u odnosima
s javnoscu. Diplomirala je politologiju na
Fakultetu politickih znanosti SveucilisSta u
Zagrebu.

WWW.propisi.hr
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OBVEZA OBAVJESCIVANJA
POSLODAVCA

Najvazniju obvezu radnika u slucaju nje-
gove privremene nesposobnosti za rad
predstavlja njegova obveza obavje$¢ivanja
poslodavca o bolesti ili ozljedi, radi koje je
privremeno nesposoban za rad. Sukladno
¢l. 77. st. 1. Zakona o radu (“Narodne no-
vine” broj 149/2009; u nastavku teksta: Za-
kon), radnik je duzan o privremenoj nes-
posobnosti za rad poslodavca obavijestiti
Sto prije, a najkasnije u roku od tri dana
duZan mu je dostaviti lije¢ni¢ku potvrdu o
privremenoj nesposobnosti za rad 1 njezi-
nom ocekivanom trajanju. Kada radnik iz
opravdanog razloga radnik nije mogao ovu
obvezu ispuniti u navedenom roku, duzan
je to uciniti §to je moguce prije, a najkasni-
je tri dana od dana prestanka razloga koji ga
je u tome onemogucavao.

Opravdani razlozi radi kojih radnik
neée biti u mogucnosti ispuniti svoju ob-
vezu obavjeStavanja poslodavca u roku od
tri dana od dana nastanka privremene nes-
posobnosti za rad, nisu taksativno navede-
ni ni u jednom propisu. Stoga ¢e njihovu
opravdanost biti potrebno ocjenjivati od
slucaja do slucaja. Neopravdano propusta-
nje obveze dostavljanja potvrde o privre-
menoj nesposobnosti za rad predstavljalo
bi povredu zakonske obveze radnika koja,
pod odredenim uvjetima, moZe dovesti 1
do najtezih sankcija za radnika, odnosno
otkazivanja ugovora o radu.

Zakonom o obveznom zdravstve-
nom osiguranju (“Narodne novine” broj
150/2008, 94/2009, 153/2009 i 71/2010; u
nastavku teksta: ZOZO) propisana je u ¢l.
129. st. 1. podst. 1. nov¢ana kazna u izno-
su od 8.000,00 do 15.000,00 kuna za osigu-
ranu osobu-radnika za pocinjeni prekrsaj,
ako u roku od tri dana nakon pocetka bo-
lesti, odnosno u roku od tri dana od dana
prestanka razloga koji ju je u tome onemo-
gudio, ne izvijesti izabranog doktora me-
dicine primarne zastite da je oboljela. Ova
odredba obuhvaca i neke druge slucajeve
mogude radnikove prekr$ajne odgovorno-
sti u vezi sa zlouporabom bolovanja kao
§to su svjesno prouzrofenje privremene
nesposobnosti za rad, namjerno sprje¢ava-
nje ozdravljenja, odnosno osposobljavanja

Kontrola opravdanosti bolovanja

Kako provjeriti je
radnik

:PROPISI.HR

INTERNET PORTAL | CASOPIS

[

zaista holestan

Privremena nesposobnost za rad radnika, koja se uobiCajeno naziva bo-
lovanjem radnika, ima znatne posljedice za radnika i poslodavca. Za rad-
nika je svakako najznacajnija posljedica naruSavanje njegovog zdravlja
i smanjenje radne sposobnosti koje moze trajati krace ili dulje vrijeme,
pri cemu ne treba zanemariti ni moguce posljedice na njegov materijalni
status. Za poslodavca priviemena nesposobnost radnika, pored brige za
njegovo zdravlje, moze kao posljedicu izazvati odredene probleme u or-

ganizacijsko-tehnickom smislu.

1dr. Poslodavca je korisno, ako okolnosti to
dopustaju, odmah obavijestiti o privreme-
noj nesposobnosti za rad na bilo koji po-
godan nacin, znaci putem pisma, brzojava,
telefaksa, telefona, ili, kada to nije mogu-
e, putem ¢lanova obitelji, a lije¢nicku po-
tvrdu dostaviti sukladno Zakonu, odnosno
¢im prije to bude moguce.

PRIVREMENA NESPOSOBNOST
RADNIKA ZA RAD | PRAVO NA
GODISNJI ODMOR

Radnik koji je tijekom godine bio privre-
meno nesposoban za rad ima pravo na go-

Radnik za vrijeme privremene nesposobnosti za rad ima pravo na
naknadu place, koja se sukladno ¢l. 27. Z0Z0-a isplacuje na teret
poslodavca za prvih 42 dana bolovanja, odnosno sedam dana bolova-
nja radnika koji je invalid rada, a nakon proteka tih razdoblja na teret
sredstava Hrvatskog zavoda za zdravstveno osiguranje.

disnji odmor pod uvjetima predvidenim
Zakonom. Sukladno ¢l. 56. st. 3. Zako-
na, razdoblje privremene nesposobnosti
za rad, koje je utvrdio ovlasteni lije¢nik, ne
uracunava se u trajanje godi$njeg odmo-
ra. Kako to proizlazi iz ¢l. 58. st. 2. Zakona,
privremena nesposobnost za rad jedan je
od razloga koji se ne smatra prekidom rada
duzim od osam dana radi kojeg bi radnik
stekao pravo na godi$nji odmor tek nakon
Sest mjeseci neprekidnog rada. Kada je ras-
poredom godi$njeg odmora radnika utvr-
deno da radnik koristi godi$nji odmor u di-
jelovima, tada radnik koji godi$nji odmor,
odnosno dio godi$njeg odmora koji je pre-
kinut, ili nije koristen u kalendarskoj go-
dini u kojoj je ste¢en zbog bolesti, znaci 1
prvi dio godi$njeg odmora od najmanje dva
tjedna u neprekidnom trajanju, ima pravo
iskoristiti do 30. lipnja iduce godine.
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PRAVO RADNIKA NA NAKNADU
PLACE

Radnik za vrijeme privremene nesposob-
nosti za rad ima pravo na naknadu plaée,
koja se sukladno ¢l. 27. ZOZO-a isplacuje
na teret poslodavca za prvih 42 dana bolo-
vanja, odnosno sedam dana bolovanja rad-
nika koji je invalid rada, a nakon proteka tih
razdoblja na teret sredstava Hrvatskog za-
voda za zdravstveno osiguranje (u nastavku
teksta: HZZO). Poslodavac obrac¢unava
i isplacuje naknadu plaée na teret svo-
jih sredstava radniku koji je privreme-
no nesposoban za rad:

® zbog bolesti ili ozljede, odnosno smje-
Sten u u zdravstvenu ustanovu zbog
lije¢enyja, ili medicinskog ispitivanja;

® zbog odredenog lijecen;ja ili medi-
cinskog ispitivanja koje se ne moze
obaviti u mjestu njegovog prebivalista,
odnosno boravista.

Naknada plaée isplac¢uje se u odrede-
nom postotku od osnovice za utvrdiva-
nje naknade plae, odnosno na nacin i u
iznosu utvrdenom kolektivnim ugovo-
rom, pravilnikom o radu, ili ugovorom o
radu. Sukladno ¢l. 42. ZOZO-a, postotak
od osnovice u kojem se utvrduje naknada
plaée radnika u slu¢aju njegove privreme-
ne nesposobnosti za rad ne moze biti nizi
od 70%. Naknada place se od prvog dana
privremene nesposobnosti za rad radni-
ka ispla¢uje na teret HZZO-a kada je rad-
nik odreden za pratitelja osigurane osobe
upuéene na lijecenje, ili lije¢nicki pregled
izvan mjesta prebivaliSta, odnosno bora-
vista te osigurane osobe i kada je radnik
odreden da njeguje oboljelo dijete, ili su-
pruznika.

KONTROLA OPRAVDANOSTI
PRIVREMENE NESPOSOBNOSTI ZA
RAD OD STRANE POSLODAVCA
Poslodavac za cijelo vrijeme privremene
nesposobnosti radnika za rad moZe traZiti
kontrolu opravdanosti bolovanja. Kontrola
opravdanosti bolovanja provodi se sukladno
odredbama ZOZO-a i Pravilnika o ovlasti-
ma i na¢inu rada kontrolora Hrvatskog za-
voda za zdravstveno osiguranje (“Narodne
novine” broj 59/2009). Postupak kontrole
bolovanja od strane poslodavca inicira se
dopisom koji mora sadrzavati sve potrebne
elemente za provedbu postupka kako je na-
znaceno u oglednom primjeru.

U slucaju da se u postupku povodom
inicijative poslodavca utvrdi da je rad-
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opravdanosti bolovanja

d.o.o.
Zagrebacka 211a
21000 Split

Split,

Postovani,

Dana
(datum)

2010. godine radniku

trgovackog drustva
davac), na radnom mjestu

Primjer — Zahtjev poslodavca za kontrolu

(datum)

Predmet: zahtjev za kontrolu opravdanosti bolovanja radnika

(ime i prezime)
(u nastavku teksta: Radnik) zaposlenom kod podnositelja zahtjeva,
d.o.o. Split, Zagrebacka 211a (u nastavku teksta: Poslo-

Hrvatski zavod za zdravstveno osiguranje
Podrucni ured Split

(ulica i broj)
21000 Split

2010.

(ime i prezime)

, sa adresom stanovanja u Splitu,

dijagnosticirana je bolest (ozljeda) pod

Sifrom te

nosti za rad.

(naziv radnog mjesta)
je Radnik od navedenog datuma do danas odsutan s radnog mjesta radi privremene nesposob-

Potvrdu o priviemenoj nesposobnosti za rad Radniku je izdao izabrani doktor medicine (ili: ovla-
Steni doktor Hrvatskog zavoda za zdravstveno osiguranje)

(ime i prezime)

Neposrednim opazanjem rukovoditelja sluzbe u kojoj je Radnik zaposlen kod Poslodavca utvr-
deno je kako Radnik, makar radi prirode svoje bolesti (ozljede) to ne bi smio, radi teske fizicke
poslove u vlastitom vrtu.

Obzirom na navedeno, molimo da se Zurno provede kontrola opravdanosti bolovanja Radnika te

S postovanjem,

Dostaviti:

2. Pravna i kadrovska sluzba.

da se Poslodavcu dostavi preslik zapisnika o izvrSenom nadzoru.

1. Hrvatski zavod za zdravstveno osiguranje, podrucni ured Split;

Direktor
Pero Peri¢

nik prekrsio neku od odredbi ¢l. 40. 1 112.
Z0OZO-a, izreéi ¢e mu se novcana za pre-
krsaj. Osim toga, moguce je 1 da se poslo-
davac u tom slucaju odlu¢i na izricanje
radnopravnih sankcija radniku, od kojih
je svakako najteza otkazivanje ugovora o
radu. Misljenja smo da bi i u ovom slucaju
poslodavei mogli izreéi sankciju redovitog
otkaza ugovora o radu radi skrivljenog po-
nasanja iz ¢l. 107. st. 1. podst. 3. Zakona.
Kontrola opravdanosti bolovanja moze
se provesti 1 za radnika koji je privremeno

nesposoban za rad zbog ozljede na radu,
ili profesionalne bolesti. U ovom slucaju,
kontrola se provodi sukladno odredbama
Zakona o zdravstvenom osiguranju zastite
zdravlja na radu (“Narodne novine” broj
85/2006 1 67/2008) i Pravilnika o ovlastima
1 na¢inu obavljanja vanjskog nadzora kon-
trolora Hrvatskog zavoda za zdravstveno
osiguranje zastite zdravlja na radu (“Na-
rodne novine” broj 70/2010).

Bozo Prelevi¢, dipl. iur.
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O
poznatome

Sudski registar

Prema novim registarskim pravilima, prijavi za osnivanje novog
subjekta upisa, uz isprave propisane ovim ili drugim zakonom,
oshiva¢ subjekta duzan je prilozZiti izjavu ne stariju od osam
dana na kojoj je njegov potpis ovjerio javni biljeznik da ni on ni
drugi subjekt upisa ¢iji je on €lan, a u kojem ima udjel u drus-
tvu koji predstavlja 5% ili viSe udjela u kapitalu ili glasackim
pravima, ili koji omogucava ostvarenje znacajnog utjecaja na
upravljanje drustvom, nema nepodmirenih dugovanja na osnovi
poreza te doprinosa za mirovinsko, odnosno zdravstveno osigu-
ranje.

POZNATO! Zakon o sudskom registru (,Narodne novine“ broj
1/1995, 57/1996, 1/1998, 30/1999, 45/1999, 54/2005 i 40/2007; u
daljnjem tekstu: ZSR) stupio je na snagu 5. sijenja 1995, a od
stupanja na snagu do 2010. izmijenjen je 1 dopunjen Sest puta.
Posljednjim izmjenama i dopunama Zakona o sudskom registru
hrvatsko registarsko pravo uskladilo se s pravnom ste¢evinom Eu-
ropske unije.

Nova rje$enja, uvedena u pravo trgovackih drustava izmjena-
ma i dopunama Zakona o trgovackim drustvima, nuZno mora sli-
jediti i Zakon o sudskom registru. Kao najistaknutija dva nova rje-
Senja su: mogucnost slobodnog izbora izmedu do sada vazeceg
dualistickog te monisti¢kog modela upravljanja u dioni¢kim drus-
tvima, vrste ustroja koja je veéinski zastupljena u drzavama ¢lani-
cama Europske unije. Takoder, nuznost uskladenja proizlazi iz &i-
njenice da pojedina rjesenja nisu uredena Zakonom o sudskom
registru kao 1 radi nastavka informatizacije i modernizacije sud-
skog registara.

NEPOZNATO? Jedna od veoma vaznih novina uvedena novim
¢lankom 40.a Zakona o izmjenama i dopunama Zakona o sud-
skom registru (,,INarodne novine® broj 91/2010) je i obveza za sve
osnivace, ali i osobe koje e postati ¢lanovi drustva da su duzni dati
izjavu da ni on ni subjekt upisa ¢iji je on ¢lan nema nepodmirenih
dugovanja na osnovi poreza te doprinosa za mirovinsko, odnosno
zdravstveno osiguranje.

Izjava se daje na obrascu kojeg ée propisati ministar pravosuda,
a potpis davatelja izjave mora ovjeriti javni biljeznik. TraZena izja-
va ne smije biti starija od osam dana ra¢unajuéi od dana podnose-
nja prijave i mora sadrZavati 1 podatke o svim ra¢unima koje osni-
va¢ ima i pravnim osobama kod kojih se ti racuni vode, te popis
svih subjekata upisa u kojima je osniva¢ ¢lan 1 mati¢ni broj 1 osob-
ni identifikacijski broj tih subjekta.

Izjavu nisu duzni priloziti: Republika Hrvatska, Zupanije,
Grad Zagreb, gradovi 1 opéine 1 Hrvatski fond za privatizaciju.

Za davanje neto¢nih ili nepotpunih podataka osnivac i odgo-
vorne osobe u osnivadu pravnoj osobi odgovaraju kao za lazan
iskaz u postupku pred sudom.

Skraceni stecajni postupak

Ministarstvo financija - Porezna uprava nadleznim trgovackim
sudovima ubuduce ¢e biti ovlasteno dostavljati zahtjeve za po-
kretanje skracenog steCajnog postupka za svaki gospodarski
subjekt pravhu osobu koji nema zaposlenih, koji ima eviden-
tiranu blokadu poslovnog rauna u neprekidnom trajanju od
60 dana i za koji nisu ispunjeni uvjeti za pokretanja drugog
postupka.

POZNATO! Stecajni zakon (,Narodne novine“ broj 44/1996,
29/1999, 129/2000, 123/2003 i 82/2006) stupio je na snagu 1. si-
je¢nja 1997., a od stupanja na snagu izmijenjen je i dopunjen Ce-
tiri puta. Posljednjim izmjenama i dopunama Stecajnog zakona iz
hrvatskog stecajnog prava uklonjene su neprimjenjive odredbe,
izbjegnuto je viSestruko zakonsko reguliranje pojedinih pravnih
instituta, otklonjena su terminoloska nesuglasja i poja$njen je sa-
drzaj odredenih odredbi koje su u praksi bile dvojbene, vjerovnici
su izjednaceni u svojim pravima, omoguden je ste¢ajnom upravite-
lju pregled svih trazbina, odnosno dana mu je mogucnost ocijeniti
duznikovo cjelokupno stanje te su stvoreni uvjeti za primjereniju
zakonsku osnovu za provedbu ste¢ajnog plana.

Nuznosti stvaranja uvjeta za ucinkovitiju provedbu stecajeva,
kao jedne od myjera iz Plana provedbenih aktivnosti Programa gos-
podarskog oporavka Vlade Republike Hrvatske bile su povod za
novu izmjenu Stecajnog zakona.
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NEPOZNATO? Prijedlogom Zakona o izmjenama i dopunama
Stecajnog zakona koji je upucen u Hrvatski sabor 15. srpnja u hitni
postupak predlaZe se propisati tzv. skraéeni stecajni postupak, kao
dio reforme pravosuda kojoj je cilj pobolj$anje vladavine prava, za-
Stite vjerovnika 1 postivanje ugovora.

Slijedom novih pravila, Ministarstvo financija — Porezna upra-
va nadleznim trgovackim sudovima dostavlja zahtjeve za pokre-
tanje skraenog stecajnog postupka za svaki gospodarski subjekt
(pravnu osobu) koji nema zaposlenih te evidentiranu blokadu po-
slovnog ra¢una u neprekidnom trajanju od 60 dana.

Navedeni postupak je predviden za one slucajeve u kojima
nisu ispunjeni uvjeti za pokretanje drugog postupka radi brisanja
subjekta iz sudskog registra.

Osim navedenog, u Ste¢ajnom zakonu izvrsna je intervencija
u odredbu ¢lanka 54. stavka 1. tocka 3. tako da obvezni sadrzaj rje-
Senja o otvaranju ste¢ajnog postupka bude i naznaka sata i minute
otvaranja postupka, ¢ime se Ste¢ajni zakon uskladuje sa Zakonom
o financijskom osiguranju.

Sprjecavanje sukoba interesa u
obnasanju javnih duznosti

Stupanjem na snagu Novele Zakona o sprjeavanju sukoba in-
teresa u obnasanju javne duznosti, lanove nadzornih, odnosno
upravnih odbora trgovackih drustava u kojima Republika Hrvat-
ska ima vecinski paket dionica ili vecinski udio, predlagat ce
glavnoj skupstini, odnosno skupstini drustva Vlada Republike
Hrvatske, na temelju prethodno provedenog javhog natjecaja, s
time da ¢e nacin provedbe javnog natje€aja i uvjete za ¢lanove
nadzornih, odnosno upravnih odbora tih trgovackih drustava de-
taljno propisati Vlada Republike Hrvatske.

POZNATO! U cilju efikasnije borbe protiv korupcije, Zakonom o
sprje¢avanju sukoba interesa u obnasanju javnih duZnosti (,Na-
rodne novine* broj 163/2003, 94/2004, 48/2005, 141/2006, 60/2008
1 38/2009), pored ostalog, smanjena je i moguénost ¢lanstva duz-
nosnika u nadzornim odborima trgovackih drustava, ustanovama i
izvanprorac¢unskim fondovima. DuZnosnici iznimno mogu bi ¢la-
novi u najvise do dva nadzorna odbora trgovackih drustava, ustano-
vaiizvanproracunskih fondova koji su od posebnog drzavnog inte-
resa, osim ako posebnim zakonom nije odredeno da je duznosnik
¢lan nadzornog odbora trgovackog drustva, ustanove i izvanprora-
¢unskog fonda po polozaju.

NEPOZNATO? Izmjena i dopuna Zakona o sprjecavanju sukoba
interesa predvidena je kao jedna od mjera u revidiranom Akcijskim
planom uz Strategiju suzbijanja korupcije.

Osnovna pitanja koja ureduje Zakon o izmjenama i dopunama
Zakona o sprjecavanju sukoba interesa u obnasanju javnih duzno-
sti (,Narodne novine® broj 91/2010) odnose se na ukidanje mo-
guénosti ¢lanstva duznosnika u nadzornim odborima trgovackih
drustava, te da se ¢lanovi nadzornih odbora trgovackih drustava u
kojima Republika Hrvatska ima veéinski paket dionica ili veéinski
udio imenuju po prethodno provedenom javnom natjecaju.

Zakonom se prosiruje krug duznosnika u smislu tog Zakona
te se utvrduje da se isti primjenjuje i na ¢lanove Drzavne komisi-
je za kontrolu postupka javne nabave; preciznije se utvrduje obve-
za duznosnika na podnosenje imovinskih kartica na pocetku sva-
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kog novog mandata te se utvrduje ovlast Povjerenstvu za provjeru
podataka iz imovinskih kartica duznosnika. Utvrduju se podaci o
imovini duznosnika koje duznosnik podnosi Povjerenstvu po pre-
stanku obnasanja duznosti, kao i podaci koje podnosi o promjena-
ma imovine za vrijeme obna$anja duZznosti, javni, te da se mogu
objaviti bez suglasnosti duznosnika. Definira se $to se smatra pla-
¢om duznosnika u smislu Zakona, te se jasnije preciziraju odredbe
o naknadi za obnasanje javne duZnosti. Utvrduje se da duznosnik
koji za vrijeme obnasanja javne duZnosti prima placu za duZznost
koju obnasa, osim druge plaée, ne smije primati ni naknadu za ob-
nasanje druge javne duZnosti. Zakonom se ujedno utvrduje ne-
mogucénost duznosnika da stupa u poslovni odnos s tijelom javne
vlasti u kojem obna$a duZnost, za vrijeme obnasanja duznosti kao
i godinu dana nakon prestanka obnasanja javne duZznosti, kako bi
se sprijecila moguénost koristenja utjecaja i poznanstava pri stupa-
nju u poslovne odnose.

Zakonom se takoder jasnije razraduje odredba o pokreta-
nju postupka pred povjerenstvom, te se prosiruju sankcije koje
moze izreéi Povjerenstvo. Pored postojece tri sankcije, Povjeren-
stvo moze kao sankciju izredi 1 prijedlog za razrjeSenje od javne
duznost predvida za najteze oblike kr§enja Zakona i to onda kada
se radi o namjernom prikrivanju imovine od strane duZnosni-
ka. Predvidena je i moguénost izricanja sankcije duznosniku koji
ne podnese Povjerenstvu izvje$ée o imovnom stanju na pocetku
mandata.

Zdenka Pogarcié, dipl. iur.
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Sve sto trebate znati o...

NOVIM PRAVILIMA PROVEDBE
OVRHE NA NOVCANIM SREDSTVIMA

ovim se Zakonom o pro-
vedbi ovrhe na nov¢anim
sredstvima (u daljnjem
tekstu: Zakon) uvodi je-
dinstveni postupak, me-
todologija 1 redoslijed u
izvrSenju osnova za placa-
nje u cilju poveéanja prav-
ne sigurnosti 1 funkcioni-
ranja pravnog sustava Republike Hrvatske
s time da ovrhu na nov¢anim sredstvima na
temelju Zakona provodi Financijska agen-
cija.

Osim §to novi sustav ovrhe uvodi je-
dinstveni na¢in provedbe ovrhe na novca-
nim sredstvima ovr$enika, bilo da je on po-
slovni subjekt ili gradanin, novina je i to da
se osim novcanih sredstava sa svih kunskih
1 deviznih racuna plijene i novéana sred-
stva koja ovrSenik ima na temelju $tednih
uloga te oro¢ena novcana sredstva po iste-
ku ugovora o orocenju.

U nastavku dajemo kratki pregled no-
vina koje donosi Zakon o provedbi ovrhe
na nov¢anim sredstvima.

RAZLOZI ZA POSEBAN ZAKON

0 OVRSI NA NOVCANIM
SREDSTVIMA

Provedbu ovrhe na nov¢anim sredstvima
ovrienika, pored Ovr$nog zakona (,Na-
rodne novine“ broj 57/1996, 29/1999,
173/2003, 194/2003, 151/2004, 88/2005 i
67/2008), ureduju 1 Zakon o platnom pro-
metu u zemlji (,Narodne novine“ broj
117/2001), Opéi porezni zakon (,,Narod-
ne novine* broj 147/2008), Zakon o izvrsa-
vanju drzavnog prorac¢una Republike Hr-
vatske za 2010. (,Narodne novine® broj
151/2009) i Zakon o myjenici (,Narodne
novine“ broj 74/1994).

Potreba donosenja posebnog zakona o
provedbi ovrhe na nov¢anim sredstvima
proizasla je iz ¢injenice da 1. sije¢nja 2011.
stupa na snagu Zakon o platnom prome-
tu (,Narodne novine® broj 133/2009) ko-
jim je propisan prestanak vazenja Zakona
o platnom prometu u zemlji (,Narodne
novine* broj 117/2001). Naime, Zakonom
o platnom prometu platne se usluge u Re-

Hrvatski sabor je na sjednici odrzanoj 9. srpnja ove godine, po hit-
nom postupku raspravio i usvojio Zakon o provedbi ovrhe na nov-
c¢anim sredstvima koji je objavljen u Narodnim novinama broj 91
od 23. srpnja 2010. godine.

publici Hrvatskoj ureduje istovjetno kao u
zemljama ¢lanicama Europskoga gospo-
darskog podrugja, te se ne ureduju aktiv-
nosti koje se, prema direktivi s kojom je
uskladen, ne smatraju platnim uslugama.
Slijedom navedenog, platne transakcije za-
dane na temelju rjeSenja o ovrsi i drugih
po pravnoj snazi izjednacenih isprava izla-
ze iz okvira predmeta uredenja novoga Za-
kona o platnom prometu.

NOVA PRAVILA ZA PROVEDBU
OVRHE NA NOVCANIM
SREDSTVIMA

Novim Zakonom ureduje se provedba
ovrhe na nov¢anim sredstvima, uklju¢uju-
& vodenje Ocevidnika redoslijeda osnova
za pladanje, postupanje u slu¢aju nedostat-
ka nov¢anih sredstava za provedbu ovrhe,
postupanje poslovnog subjekta u uvjetima

blokade njegovog racuna, vodenje Jedin-
stvenog registra ra¢una te nadzor nad pro-
vedbom ovoga Zakona.

Ovrhu na novéanim sredstvima na te-
melju Zakona provode Financijska agenci-
ja (u daljnjem tekstu: Agencija), Hrvatska
narodna banka i banke.

TEMELJNI POJMOVI

Osnova za plaéanje je rjeSenje o ovrsi,
rjesenje o osiguranju, zaduZznica, nalog Mi-
nistarstva financija za naplatu po aktivira-
nom drZavnom jamstvu, nalog za pljenidbu
u postupku prisilnog izvr§enja pravomoé-
no izre¢ene novéane kazne u kaznenom i
prekrsajnom postupku 1 svaka druga odlu-
ka nadleznog tijela kojom se u cijelosti ili
djelomice prihvaca prijedlog za provedbu
ovrhe.

Nadlezno tijelo je tijelo koje je na te-
melju zakona ovlasteno donositi, odnosno
izdavati osnovu za placanje.

Ovrhovoditelj je ovrhovoditelj, od-
nosno vjerovnik prema zakonima kojima
se ureduje ovrsni, porezni i carinski postu-
pak.

Ovrsenik je ovrienik, odnosno duz-
nik prema zakonima kojima se ureduje
ovrsni, porezni i carinski postupak.

Banka je kreditna institucija, osnova-
na prema zakonu kojim se ureduje poslo-
vanje kreditnih institucija, pod kojom se
podrazumijeva banka, $tedna banka i po-
druZnica strane banke sa sjediStem u Re-
publici Hrvatskoj.

Poslovni subjekt je pravna osoba, fi-
zi¢ka osoba koja obavlja registriranu gos-
podarsku djelatnost i fizi¢ka osoba koja se
bavi slobodnim zanimanjem.

Agencija na jedinstveni na¢in obrac¢u-
nava zatezne kamate odredene u osnovi za
placanje te daje naloge za izvrSenje banka-
ma u kojima ovrSenik ima novcanih sred-
stava.
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OPCA PRAVILA O PREDMETU
OVRHE | NACINU PROVEDBE
OVRHE
Ovrha na nov¢anim sredstvima ovr$eni-
ka provodi se na nov€anim sredstvima po
svim ra¢unima i oro¢enim novcanim sred-
stvima u svim bankama, prema osobnom
identifikacijskom broju ovrienika, bez nje-
gove suglasnosti 1 bez obzira ako u osnovi
za placanje nije odredena ovrha na nov¢a-
nim sredstvima po svim racunima i oroce-
nim nov¢anim sredstvima.

Ovrha se ne provodi na nov¢anim
sredstvima, odnosno ra¢unima izuzetima
od ovrhe zakonom.

Dostava osnove za plac¢anje

Prema novima pravilima, ovrhu na nov¢a-
nim sredstvima provodi Financijska agenci-
ja (dalje u tekstu: Agencija) tako da ovrho-
voditelji i nadleZna tijela osnovu za pla¢anje
dostavljaju u Agenciju, u izvorniku ili ot-
pravku, neposrednom dostavom, preporu-
¢enom posiljkom, preko javnog biljeznika
ili opunomocenika, odnosno na drugi na-
¢in ureden posebnim propisom.

Ocevidnik redoslijeda osnova za
plaéanje

Ocevidnik redoslijeda osnova za placanje
(u daljnjem tekstu: Ocevidnik) jedinstve-
na je baza podataka o redoslijedu primitaka
osnova za placanje 1 stanju njihove izvrse-
nosti po pojedinom ovr$eniku. Osnovu za
placanje Agencija upisuje u Ocevidnik pre-
ma trenutku (datum, sat i minuta) primit-
ka, a sadrzi podatke o primljenim, vrace-
nim, izvrSenim 1 neizvr$enim osnovama za
placanje. Agencija vodi O¢evidnik u elek-
troni¢kom obliku.

Redoslijed i naé¢in izvrSenja osnove
za placanje

Agencija daje naloge za izvrSavanje osno-
va za placanje onim redoslijedom kojim su
upisane u Ocevidnik ako drugim zakonom
nije drugadije propisano.

Osnova za pladanje izvrSava se najprije
na ra¢unima, a zatim na oro¢enim novcéa-
nim sredstvima.

Agencija daje nalog bankama za izvrSe-
nje osnove za placanje onim redom kojim
su racuni navedeni u osnovi za placanje, na
nacin da se osnova za placanje izvr$ava na
svim ra¢unima u pojedinoj banci. Ako u
osnovi za placanje nisu navedeni ra¢uni na
kojima se ovrha provodi, ovrha se provo-
di redom, pocevsi od banke koja vodi naj-
ranije otvoreni ra¢un, prema podacima iz

Jedinstvenog registra ra¢una. Ako osno-
va za placanje nije izvrSena na racunima,
a ovrienik ima oro¢ena novcana sredstva,
osnova za placanje izvr§ava se na oro¢enim
nov¢anim sredstvima.

Postupanje banaka po nalogu
Agencije

Agencija daje nalog banci da u propisanom
roku izvrsi nalog u visini potrebnoj za iz-
vr§enje osnove za placanje. Banka izvr-
$ava nalog u visini raspolozivih nov¢anih
sredstava po racunima do iznosa odrede-
nog u nalogu Agencije i o tome obavjesta-
va Agenciju.

Ako nalog nije izvrSen u cijelosti, ban-
ka ¢e prema nalogu Agencije zabraniti ras-
polaganje novéanim sredstvima po racu-
nima i oro¢enim novéanim sredstvima do
visine odredene u nalogu sve do novoga
naloga Agencije.

Navedeni postupak Agencija ponav-
lja pojedina¢no od banke do banke. Ako
osnova za placanje nije izvrsena u cijelo-
sti nakon provedenog postupka, Agencija
daje nalog bankama da blokiraju sve ovrse-
nikove racune i zabrane raspolaganje oro-
¢enim novéanim sredstvima 1 Agencija u
Jedinstveni registar racuna stavlja ozna-
ku blokade ovrsenikovih ra¢una i oznaku
zabrane raspolaganja orofenim novéanim
sredstvima.

Nakon blokade ovr$enikovih racuna i
zabrane raspolaganja orofenim novéanim
sredstvima, banke su duzne najmanje jed-
nom dnevno Agenciji dostavljati podatak o
priljevu nov¢anih sredstava, sve do naloga
Agencije za deblokadu racuna i slobodno
raspolaganje sredstvima. Priljev novéanih
sredstava koristi se iskljucivo za izvrSenje
naloga zbog kojeg je ovrSenikov ra¢un blo-
kiran, sve do izvr§enja osnove za placanje.

Nakon izvrenja osnove za placanje,
Agencija u Jedinstvenom registru racu-
na brise oznaku blokade racuna i oznaku
zabrane raspolaganja orofenim novéanim
sredstvima.

Zakonom je ¢lankom 10 .1 11. detaljno
propisan i postupak izvr§enja osnove pla-
¢anja na orofenim novéanim sredstvima
kao 1 izvr$enje naloga.

Provedba ovrhe na novéanim
sredstvima drzavnog proracuna i
proracuna jedinica lokalne i podrucne
(regionalne) samouprave

Radi provedbe ovrhe na novéanim sredstvi-
ma drzavnog proracuna Republike Hrvat-
ske 1 proracuna jedinica lokalne i podruc-

Strucnost,  saZe-
tost i dobar oda-
bir tema, samo su
neke od kvaliteta,
koje bih mogao iz-
dvojiti... za prepo-
ruku svakom hrvat-
skom manageru i
poduzetniku.
Drazen Radelic¢

predsjednik Uprave
Carcharodon d.o.o.

ne (regionalne) samouprave odgovarajuce
se primjenjuju odredbe Zakona i posebnih
propisa kojima se ureduju drzavni prora-
¢un i proracun jedinica lokalne i podru¢ne
(regionalne) samouprave.

Nalog za provedbu ovrhe na novéanim
sredstvima drzavnog prorac¢una Republike
Hrvatske Agencija dostavlja Hrvatskoj na-
rodnoj banci, a nalog za provedbu ovrhe
na nov¢anim sredstvima proracuna jedini-
ce lokalne i podruéne (regionalne) samou-
prave Agencija dostavlja banci.

Jedinstveni registar racuna
Jedinstveni registar ra¢una jest elektronicka
baza podataka koja sadrzi ra¢une poslovnih
subjekata, gradana, Republike Hrvatske, je-
dinica lokalne i podru¢ne (regionalne) sa-
mouprave te racune Hrvatske narodne
banke, banaka, stambenih $tedionica i kre-
ditnih unija. Agencija vodi Jedinstveni re-
gistar ra¢una. Vazno je napomenuti da je-
dinstveni registar ra¢una ne sadrzi podatke
o stanju ra¢una poslovnih subjekata i gra-
dana, ve¢ samo podatak o postojanju odre-
denog ra¢una te podatak o tome je li ratun
blokiran.

Obveznici dostave podataka u Jedin-
stveni registar racuna jesu Hrvatska na-
rodna banka, banke, stambene Stedionice
1 kreditne unije. Osim podataka o racuni-
ma, Jedinstveni registar ra¢una sadrZi i po-
datke o oro¢enim novc¢anim sredstvima,
ugovorima o stambenoj $tednji 1 depoziti-
ma u kreditnim unijama, poslovnih subje-
kata i gradana.

Radi zastite osobnih podataka, podaci
iz Jedinstvenog registra ra¢una koji se od-
nose na gradane nisu javni podaci i mogu
se dobiti samo na temelju pisanog zahtjeva
suda ili drugoga nadleznog tijela.

Zdenka Pogarcic, dipl. iur.
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ODGOVORI NA ‘¥4

POKRETANJE OSTAVINSKOG
POSTUPKA

Ostavinska se rasprava nece provoditi
kada umrli nije ostavio ostavinu kao i u
slucaju kada je ostavitelj ostavio sam po-
kretnine, a nijedna od osoba pozvanih na
nasljedstvo ne zahtijeva provedbu osta-
vinskog postupka.

Kako se pokreée ostavinski postupak i
vodi li se kada umrli nije ostavio imovinu?

ODGOVOR: Kada ncka osoba umre ili bude
proglasenja umrlom, mati¢ar nadlezan za
upis ¢injenice smrti u maticu umrlih sastavit
e smrtovnicu i dostaviti je sudu, ili je preda-
ti osobi na Ciji ju je zahtjev sastavio. Ostavin-
ski postupak pokrece se po sluzbenoj duznosti
kad sud primi smrtovnicu ili izvadak iz matice
umrlih, odnosno s njima izjednacenu ispravu
(¢lanak 210. Zakona o nasljedivanju - ,Narod-
ne novine*“ broj 48/2003 1 163/2003). Ako pre-
ma podacima kojima sud raspolaze umrli nije
ostavio ostavinu, ostavinski sud ¢e rjeSenjem
odluciti da se ne provodi ostavinska rasprava, a
jednako tako sud ¢e postupiti 1 u slu¢aju ako je
ostavitelj ostavio samo pokretnine.

PREDUGOVOR - ROK ZA SKLAPANJE
GLAVNOG UGOVORA

Sklapanje glavnog ugovora moze se za-
htijevati u roku od Sest mjeseci od isteka
roka predvidenog za njegovo sklapanje.

U kojem se roku, nakon sklapanja predu-
govora, mora uslijediti sklapanje glavnoga
ugovor?

ODGOVOR: Zakon o obveznim odnosima
(,Narodne novine*“ broj 35/2005 1 41/2008; u
daljnjem tekstu: ZOO) u ¢lanku 268. stavak 1.
predugovor definira kao ugovor kojim se pre-
uzima obveza da se kasnije sklopi drug, glavni
ugovor. Pravni u¢inak sklopljenog predugovo-
ra je obvezujudi, pod uvjetom da predugovor
sadrzi bitne sastojke glavnog ugovora. Dakle,
jedina obveza iz predugovora je sklapanje glav-
nog ugovora. Na zahtjev zainteresirane strane
sud ¢e narediti strani koja odbija sklopiti glavni
ugovor da to u¢ini u roku koji ¢e joj odrediti.
Obveza sklapanja glavnog ugovora moze pre-
stati bilo njezinim ispunjenjem bilo protekom
prekluzivnog roka od $est mjeseci koji po¢inje
te¢i od prvog dana od isteka roka koji su same

ugovorne strane predvidjele za sklapanje ugo-
vora, a ako taj rok nije odreden, onda od dana
kad je prema naravi posla i okolnostima ugo-
vor trebao biti sklopljen.

RAZVRGNUCE SUVLASNISTVA -
CIVILNO RAZVRGNUCE

Ako geometrijska dioba nekretnine nije
moguca, a da se znatno ne umanji vrijed-
nost, sud ce odluciti da se stvar proda na
javnoj drazbi ili na drugi prikladan nacin, a
dobiveni iznos podijeliti razmjerno suvla-
snickim dijelovima (civilno razvrgnuce).

U kojim slucajevima suvlasnik ima pravo
na razvrgnucée suvlasnistva isplatom?

ODGOVOR: Zakon o vlasniStvu i drugim
stvarnim pravima (,Narodne novine“ broj
91/1996 do 153/2009) ureduje pravo na raz-
vrgnuce te suvlasniku priznaje pravo na raz-
vrgnuée suvlasnistva, ako je moguce 1 dopu-
Steno, a to mu pravo ne zastarijeva. Pravo na
razvrgnude ostvarivat ¢e suvlasnik u sporazu-
mu sa svim suvlasnicima s kojima razvrgava
suvlasnistvo (dobrovoljno razvignuée), ili putem
suda (sudsko razvrgnuce), ako nije $to drugo za-
konom odredeno. Ako sud nije glede na¢ina
razvrgnuca vezan strogim zakonskim odred-
bama, a podredno valjanim sporazumom
stranaka o na¢inu razvrgnuda, sud ée djeljive
pokretne stvari dijeliti fizicki, a nekretnine ge-
ometrijski. Ako geometrijska dioba nije mo-
guda, a da se znatno ne umanyji vrijednost, sud
¢e odluditi da se stvar proda na javnoj drazbi ili
na drugi prikladan nacin, a dobiveni iznos po-
dijeliti razmjerno suvlasnickim dijelovima (ci-
vilno razvignuce). Suvlasnik ima pravo na raz-
vrgnuée isplatom ako je to posebno odredeno
zakonom ili pravnim poslom, ili ako u¢ini vje-
rojatnim da za to postoji osobito ozbiljan ra-
zlog, pa ¢e sud odrediti da mu pripadne stvar
u cijelosti, a da on ostalim suvlasnicima isplati
vrijednost njihovih dijelova u roku koji ée sud
odrediti prema okolnostima.

POSLOVNO UVJETOVANI OTKAZ
Poslodavac koji je poslovno uvjetovanim ot-
kazom otkazao radniku, ne smije Sest mje-
seci na istim poslovima zaposliti radnika.

U kojim slucajevima otkaz ugovora o radu
ima kvalifikaciju poslovno uvjetovanog ot-
kaza?

“VASA PITANJA

ODGOVOR: Zakon o radu (,Narodne novi-
ne* broj 149/2009) u ¢lanku 107. propisuje re-
dovite otkaze ugovora o radu u koje svrstava
poslovno 1 osobno uvjetovani otkaz ugovora o
radu. Poslovno uvjetovani otkaz postoji u slu-
¢aju kada poslodavac otkaze ugovor o radu, uz
propisani ili ugovoreni otkazni rok, ako je pre-
stala potreba za obavljanjem odredenog po-
sla zbog gospodarskih, tehnic¢kih ili organiza-
cijskih razloga. Poslovno (i osobno uvjetovani
otkaz) dopusten je samo ako poslodavac ne
moze zaposliti radnika na drugim poslovima,
a pri odlucivanju o poslovno 1 (osobno uvje-
tovanom) otkazu, poslodavac mora voditi ra-
¢una o trajanju radnog odnosa, starosti, inva-
lidnosti i obvezama uzdrzavanja koje terete
radnike.

MEDIJI - ZASTITA IZVORA
INFORMACILJE

Drzavno odvjetnistvo moze, kada je to
ogranicenje nuzno radi interesa nacio-
nalne sigurnosti, teritorijalne cjelovitosti
i zastite zdravlja, podnijeti nadleznom
sudu zahtjev da nalozZi novinaru da iznese
podatke o izvoru objavijene informacije
ili informacije koju namjerava objaviti.

Na koji nacin se Stiti izvor koji novinaru
daje informacije?

ODGOVOR: Zakon o medijima (,Narodne
novine® broj 59/2004) detaljno ureduje zasti-
tu izvora informacija te propisuje da novinar
nije duzan dati podatke o izvoru objavljene in-
formacije ili informacije koju namjerava obja-
viti, a to pravo novinara odnosi se 1 na glavnog
urednika, urednike 1 autore objavljenih prilo-
ga koji nisu novinari. Drzavno odvjetnistvo
moze, kada je to ograni¢enje nuzno radi inte-
resa nacionalne sigurnosti, teritorijalne cjelo-
vitosti 1 zaStite zdravlja, podnijeti nadleznom
sudu zahtjev da naloZi novinaru da iznese po-
datke o izvoru objavljene informacije ili in-
formacije koju namjerava objaviti. I konacno,
sud mozZe naloZziti novinaru da iznese podat-
ke o izvoru objavljene informacije ili informa-
cije koju namjerava objaviti, ako je to nuzno
radi zastite javnog interesa, a radi se o naroci-
to znacajnim i ozbiljnim okolnostima propisa-
nim zakonom o medijima.

Zdenka Pogarcié, dipl. iur.
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ONLINE
BANKARSTVO
U HRVATSKOJ

|z godine u godinu sve

veci hroj korisnika

Prema podacima agencije za istrazivanje trziSta GfK u mjesecu lipnju ove godine, Hrvatska je visoko
pozicionirana prema udjelu odraslog stanovniStva, a to su svi stariji od 15 godina, koji posluju s ban-
kom, odnosno bankama. U Austriji su gotovo svi odrasli stanovnici ujedno i klijenti banaka, dok u Hr-
vatskoj 9 od njih 10 posluje barem s nhekom bankom (Slika 1).

U Hrvatskoj veéina klije-
nata posluje samo s jed-
nom bankom. Ipak, nesto
viSe od Cetvrtine klijena-
ta posluje s dvije ili vise
banaka, istrazio je GfK.
Bankarski proizvodi koji
se najéesce koriste su te-
kudi rac¢un 1 s njim pove-
zani proizvodi (Slika 2).

2008 - 2005

& B

m
=1

S druge strane, uocava se pad u udje-
lu klijenata koji koriste ¢ekove, $to upuéu-
je na to da su &ekovi kao sredstvo placanja
zamijenjeni drugim “modernijim” nacini-
ma placanja (internet bankarstvo, telefon-
sko bankarstvo, bankarstvo putem mobil-
nog telefona, trajni nalog...).

Prema podacima Hrvatske narodne
banke (HNB) broj korisnika internet ban-
karstva u Hrvatskoj se povecéava iz godine

Slika 1: Udio klijenata banaka (%) - prikaz po zemljama.
Preuzeto s: http://www.gfk.hr/imperia/md/images/gfkcroatia/slike/3006_1.png
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u godinu, $to potkrjepljuju 1 statisticka iz-
vjescéa (Slika 3). 2009. internet bankarstvo
koristilo je 665.444 gradana i 162.037 po-
slovnih subjekata. Tijekom 2008. godine
istu je uslugu koristilo 559.711 gradana te
150.668 poslovnih subjekata. U odnosu na
2007. godinu, to je rast od 31,9% od stra-
ne gradana, odnosno rast od 15,8% od stra-
ne poslovnih subjekata. Ako se ove brojke
usporede sa 2005. godinom, kada su bile za

Slika 2: Udio klijenata obzirom na broj banaka s
kojima posluju

Preuzeto s: http://www.gfk.hr/imperia/md/images/gfkcroatia/
slike/3006_2.png
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Slika 3. Broj korisnika internet bankarstva (HNB) Pitali smo hrvatske poslovne ljude

00 006 00 008 009
Gradani 276.170 | 350.787 | 424.298 | 559.711 | 665.444 Korlstite Il usluge Internetskog bankarstva?
Poslovni subjekti 83.527 106.088 | 130111 | 150.668 | 162.037

Da, ponekad

Ne
'8%“

Slika 4. Prednosti i nedostaci koriStenja internet bankarstva

NEDOSTACI

Otpor dijela zaposlenika pri uvodenju novih
tehnologija, odnosno mijenjanju tradicionalnog nacina
poslovanja iz straha od gubitka radnih mjesta.

PREDNOSTI

KoriStenje usluga banke s bilo kojeg mjesta u svijetu
gdje postoji pristup internetu.

Pristup racunima 24 sata na dan, 7 dana u tjednu.
Nedovoljna educiranost i nepovjerenje poduzetnika u

(B2 [ [almesiEvilk emulieels S FEmem prednosti uvodenja elektronickog poslovanja.

elektronskim putem.
Nedovoljna infrastruktura (ograni¢ena propusnost

Povoljnije naknade za obavljanje usluga. mreze).

polovinu manje - fizi¢kih osoba korisni-
ka internet bankarstva bilo je nesto vise od
276.000, dok je broj pravnih osoba korisni-
ka iste usluge iznosio 83.527.

PREDNOSTI | NEDOSTACI
Elektronicko bankarstvo je opéi pojam koji
se koristi za procese kojima korisnik moze
obavljati bankarske transakcije elektro-
ni¢kim putem bez posjeéivanja institucije
nadleZne za transakciju. Problem kod ovog
tipa bankarstva je taj Sto ljudi koji su manje
upoznati s internetom smatraju da je pod-
lozno prijevari. Istina je da mjere sigurnosti
nisu 100% sigurne, no broj Zrtava prijevare
manji je u internet bankarstvu nego u stan-
dardnom bankarstvu. Do problema moze
dodi jedino zbog korisnikove nemarnosti,
naivnosti ili nedovoljne upuéenosti u rad s
ra¢unalom.

Internet bankarstvo dobiva sve veéi zna-
¢aj u uredskom poslovanju te je na taj na-
¢in mogude ostvariti gotovo sve bankarske
transakcije, a neke od pogodnosti su brzi-
na 1 kvaliteta provodenja platnog prometa,
racionalno koristenje vremena i ubrzavanje
dostave naloga za placanje, brzo izvjes¢iva-
nje o obavljenim transakcijama, moguénost
on-line upitima o stanju i ostalo. Istraziva-
nje provedeno od strane Hrvatske narodne
banke pokazuje da ¢ak 70% srednjih i veli-
kih trgovackih drustava koristi ovu uslugu,
vedina smatra da im je poslovanje potpu-

no olaksano, a polovica i da su im smanje-
ni troskovi.

STO | KAKO?

Da biste postali korisnik internetskog ban-
karstva odredene banke, potrebno je biti
vlasnik ili opunomocenik tekuéeg, Ziro ili
poslovnog racuna u toj istoj banci, s ured-
nim poslovanjem 1 potpisati Ugovor o ko-
ristenju odabrane usluge. Nakon skloplje-
nog Ugovora za kori$tenje odabrane usluge
te preuzetog identifikacijskog uredaja (¢ita¢
kartica ili token, Slika 5), ostvarili ste sve
preduvjete za koriStenje internetskog ban-
karstva, uz uvjet da imate pristup internetu.
Za obavljanje transakcija potrebno je posje-
titi internet stranicu Banke 1 potom slije-
diti upute za autorizaciju korisnika usluge,
koju mozete dobiti u poslovnicama Banke
ili downloadati na web stranicama.

STRATEGIJA RAZVITKA
ELEKTRONICKOG POSLOVANJA
Da je elektronicko poslovanje buduénost
poslovanja shvatile su i drzavne vlasti pa je
tako 1 Vlada Republike Hrvatske utvrdila
obvezu dono$enja Strategije razvitka elek-
troni¢kog poslovanja u Republici Hrvat-
skoj za razdoblje 2007.-2010., unutar koje
se navodi sljedeée:

“Pod elektroni¢kim poslovanjem po-
drazumijevamo sve aktivnosti koje poduzi-
maju pravne ili fizi¢ke osobe radi razmjene

Nazovite svog poslovnog savjetnika

TELEFONSKI SAVJETI

SAMO ZA PRETPLATNIKE

Tel. 01-4836 106

Putem PIN-a / nalazi se na racunu za pretplatu
Svakim radnim danom od 9.00 do 13.00 sati

Jednom tjedno 54,1%
Jednom mjesecno 22,1%
Svaki dan 21,5%
Nekoliko puta godisnje 2,3%

Koju uslugu internetskog bankarstva najcesce

koristite?

Plac¢anje racuna 72,1%
Provjera stanja bankovnog racuna 16,9%
Egjzrrwl?; sredstava s jednog racuna 7.6%
Kupovina bonova za mobitel 1,2%
Rad sa stranim valutama (kupnja, 1.1%
prodaja, konvertiranje...) !
Nesto drugo 1,1%
o atrate gla o predno erne 0g
Dad d d
Iéz;)ljégr?n\gnje redova i guzvi na 39,7%
Mogucnost koristen;j ilo koj
oa dananogi 1 00 e .00
Brzina transakcija 11,4%
Jeftinije cijene transakcija 8,2%
Cuvanje okolisa jer ne koristimo 3.3%
papirnate uplatnice i dokumente g
Nesto drugo 0,4%

Sto smatrate glavnim nedostatkom
internetskog bankarstva?

Nesigurnost zbog mogucnosti

zlouporabe osobnih podataka na 34,2%
internetu

Nesto drugo 28,3%
Nemogucnost osobnog razgovora

s djelatnikom ukoliko ima nekakvih 23,4%
poteskoca ili nedoumica

(Ne)dostupnost interneta i uredaja

potrebnih za koriStenje usluga 14,1%

internetskog bankarstva
Koje probleme imate prilikom korisStenja
internetskog bankarstva? (mogucnost vise

odgovora)
Nikad nisam imao/la problema

prilikom koriStenja internetskog 60,6%
bankarstva

Nesto drugo 17,1%
Servis je nedostupan ili ne radi o
pravilno 15,3%
Pravila i moguénosti su nejasno ili 7 1%
uopée nisu objasnjeni ke
Servis je vrlo komplicirano koristiti 3,5%

€ www.proago.hr

9 PrOAGO

Istrazivanje je proveo Poslovni
savjetnik u suradnji s konzultant-
skom tvrtkom Proago u periodu
od 9. do 14. srpnja 2010., na
uzorku od 390 ispitanika.

www.poslovni-savjetnik.com
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Slika 5. Citaé kartica ili token

Nakon autorizacije te ulaska na svoj internet

racun, mogu se obavljati odredene financijske

transakcije ili pak neke od sljedecih aktivnosti:

B pristup bankovnim racunima,

B kontrola redovitih placanja,

B provjera stanja i prometa po tekucem, Ziro,
poslovnom i deviznom racunu, kunskoj i
deviznoj Stednji i orocenjima,

B mogucénost ugovaranja deviznih i kunskih
orocenja,

B prijenos sredstava s jednog racuna na drugi
unutar Banke (tekuci racuni i Ziroracuni),

B placanje racuna u kunama na podrucju ci-
jele Republike Hrvatske s tekuceg, Ziro ili
poslovnog racuna,

B upit u stanje i promete poslovnih racuna,
te uplatu place za obrtnike,

B uplate rate kredita te uvid u detalje kredi-
ta,

B uvid u stanja i promete te mogucnost pla-
¢anja troskova po kreditnim karticama (Ma-
sterCard, Visa Classic, American Express)
kojima ste vlasnik ili ovlastenik,

B pregled izvrSenih naloga,

besplatni ispis potvrde obavljene transakci-

je u pdf formatu,

kupnja i prodaja deviza po povlaStenom

teCaju u odnosu na sluzbene vaZece teca-

jeve Banke,

kupnja, prodaja i zamjena udjela u investi-

cijskim fondovima,

pregled i uplata Stambene Stednje, Djecje

Stednje ili neke druge Stednje,

promjena osobnih podataka (e-mail, tel.,

faks, GSM),

uplata racuna komunalnih troskova za tvrt-

ke s kojima Banka ima skloplien ugovor,

bez naknade,

mogucnost ispisa vazecih ugovora iz inter-

netske aplikacije besplatno,

devizna razrocenja bez potrebe dolaska u

poslovnicu i to ne samo za ugovore koji su

sklopljeni putem interneta, vec i za vazece
ugovore sklopliene u poslovnicama,

B suvremen nacin prijave u aplikaciju pomo-

¢u Cip kartice,

pregled kompletnog portfelja korisnika,

mogucénost zadavanja naloga u najavi —

nalog za plac¢anje koji korisnik autorizira
danas izvrSava se na datum u buducnosti
koji korisnik sam odredi,

B osobnim postavkama korisnik moze prila-
goditi aplikaciju svojim Zeljama i potreba-
ma

B personalizirana ponuda proizvoda i usluga
namijenjena iskljucivo pojedinom korisni-
ku,

B kupnja SIMPA, VIPme, Tomato i Tele2 pre-
paid bonova, itd.

Iskustvo za ulazak u EU

Andrej Broz, direktor prodaje, Infosistem

“ Specifichost hrvatskog bankarskog
sustava (sa gledista informatizacije)
jest da Hrvatska narodna banka daje
smjernice i regulative, ali pritom ne propi-
suje bankama koje ¢e rjesenje koristiti.

S direktorom prodaje Andrejem Brozom raz-
govarali smo o iskustvima u implementaciji
poslovnih i bankarskih sustava koje je Info-
sistem stekao u viSe desetlje¢a poslovanja i
stotinama uspjesnih projekata.

KOJI SU VASI NAJZNACAJNLJI PROJEKTI VEZANI ZA FINANCLISKO
POSLOVANIJE?

Tesko je izdvojiti najznacajnije od mnogih projekata i referenci koje Infosistem u svom
pedesetogodiSnjem iskustvu posjeduje. Ono Sto ¢e vase Citatelje zanimati, a vezano
je i za temu vaSeg broja, su ICT sustavi u financijskim ustanovama i prilagodba EU
regulativi. Zelimo naglasiti kako je jo§ 1993. godine Infosistem u suradnji sa Dalma-
tinskom bankom Zadar implementirao prvi Integralni informacijski bankarski sustav u
Hrvatskoj. Sustav se zasniva na rjeSenju FBA Urbis, Infosistemovog partnera Unisys,
koje pokriva srediSnje bankarsko poslovanje i PosPO rieSenja koje pokriva poslovanje
poslovnica. Kvaliteta rieSenja potvrdena je odabirom od strane PK banke u Budimpesti
i Nove KBM u Mariboru, te kroz angazman nasih stru¢njaka u regiji i na implementacija-
ma konkurentskih rjeSenja, gdje smo obicno rjeSavali probleme u lokalnoj prilagodbi.

KAKVU ULOGU U FINANCIJSKOM POSLOVANJU IMA PRILAGODBA ODREDENIM
SUSTAVIMA, ODNOSNO STANDARDIMA EUROPSKE UNLJE?

Sa NKB Maribor smo prosli sve sto u Hrvatskoj tek sada pocinje: ulazak u Europsku
uniju, prelazak na europski bankarski sustav te, na posljetku, prelazak na euro. Spe-
cificnost hrvatskog bankarskog sustava (sa gledista informatizacije) jest da Hrvatska
narodna banka daje smjernice i regulative, ali pritom ne propisuje bankama koje ¢e
rieSenje Koristiti. Takvoj se situaciji uspjesno prilagodavamo i nudimo rjeSenja i usluge
prema specificnim zahtjevima i potrebama banaka.

dobara ili usluga, koristeéi pritom racuna-
la i suvremene komunikacijske tehnologi-
je. Primjena elektronic¢kog poslovanja po-
drazumijeva takav preustroj i unaprjedenje
poslovnih procesa koji ée omoguéiti najbo-
lje koriStenje suvremenih informacijskih
i komunikacijskih tehnologija. Razmjenu
dobara ili usluga prati razmjena informaci-
ja, naj¢esée putem elektronickih transakeija
normiranog sadrzaja i znacenja. Veliki dio
elektroni¢kog poslovanja ¢ini elektroni¢ko
trgovanje.

Elektroni¢ko poslovanje nuzan je pre-
duvjet za sudjelovanje hrvatskog gospo-
darstva na globalnim trzi$tima kroz ponu-
du hrvatskih roba i usluga s proSirenom
moguéno$cu nabave proizvoda i uslu-
ga sa svjetskog trzista. Inovacijom i ubr-
zanjem poslovnih procesa smanjuju se
troskovi 1 povecava ecfikasnost. Elektro-

ni¢ko poslovanje je infrastruktura za kva-
litetnije pradenje uporabe proizvoda i
usluga, podizanje kvalitete te povecanje
zadovoljstva kupaca. Elektroni¢ko poslo-
vanje u tvrtkama predstavlja radnu okoli-
nu u kojoj se lakSe razvija i upravlja zna-
njem te povecava kreativnost i inovacija.
Sveukupno, elektroni¢ko poslovanje po-
spjeSuje umreZavanje gospodarstva 1 po-
vecava sveukupnu nacionalnu konkuren-
tnost. Stoga se klju¢ni udinci Strategije
razvitka elektroni¢kog poslovanja u RH za
razdoblje 2007.-2010. odnose na poveéanje
konkurentnosti gospodarstva i povecanje
djelotvornosti javnog sektora.”

Strategija je jedna od niza sektorskih
strateskih dokumenata donesenih u okviru
provedbe Programa e-Hrvatska 2007. te se
njezini ucinci postizu u sinergiji s drugim
strategijama.
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Milja Biondi¢, direktorica direkcije podrske izravhom bankarstvu

Sigurna razmjena informacija preko
Interneta izmedu kljenta 1 banke

O HPB Internet bankarstvu, tko se njime koristi i koje su prednosti, pitali smo gdu Milju Biondi¢, di-
rektoricu direkcije podrSke izravhom bankarstvu.

[ Koje su prednosti Internet
bankarstva u HPB-u?

- Korisnici usluge Internet bankarstva
u mogucénosti su u svakom trenutku pro-
vjeriti stanje po svim racunima otvorenim
u banci, pregledati promet i prenositi sred-
stva s jednog ra¢una na drugi, provoditi
kunske 1 devizne platne naloge te zadava-
ti razne financijske 1 nefinancijske zahtjeve,
a sve to ¢inedi s bilo kojeg mjesta i ra¢unala
koje ima pristup internetu. Koristenje In-
ternet bankarstva zahtjeva minimalne teh-
nicke uvjete, a njime se mogu sluziti i gra-
dani i poslovni subjekti.

[ Imaju li klijenti ikakve pogodno-
sti koje bi ih motivirale da uzmu
vasu uslugu Internet bankarstva?

- Naknade za provodene transakcija
putem Internet bankarstva su 1 do nekoliko
puta nize nego pri placanju klasi¢nim pu-
tem, a provodenje odredenih transakcija je
besplatno.

Takoder ¢e korisnicima paketa HPB
Diplomac, po otvaranju tekuéeg ra¢una In-
ternet bankarstvo biti aktivirano bez naplate
upisnine i mjese¢ne naknade za koristenje
usluge, za cijelo vrijeme koriStenja pake-
ta. Korisnici paketa HPBeba, koji uz teku-
¢i racun aktiviraju jo§ barem dvije usluge
iz paketa, ostvaruju pravo na Internet ban-
karstvo bez upisnine i naplate mjese¢ne na-
knade za prvih Sest mjeseci koristenja.

[ Koliki postotak korisnika vasih
usluga se sluzi Internet
bankarstvom?

- Hrvatska postanska banka u protekloj
je godini zabiljezila izniman porast kori-
snika usluge Internet bankarstva, kako kod
gradana tako 1 kod poslovnih subjekata.
Ukupan broj korisnika Internet bankarstva
u protekloj je godini porastao za 34 posto,
pri ¢emu je broj korisnika gradana porastao
za 37 posto, a poslovnih subjekata za 22 po-

HPB ii:rstv

Hrvatska postanska banka u pro-
tekloj je godini zabiljezila izniman
porast korisnika usluge Internet
bankarstva, kako kod gradana
tako i kod poslovnih subjekata.

sto. Popularizacija usluge i trend rasta broja
korisnika nastavljen je 1 u ovog godini.

[ Koji je profil klijenata koji
najvise koriste usluge Internet
bankarstva?

- Uslugu Internet bankarstva u Hr-
vatskoj postanskoj banci uglavnom koriste
mladi klijenti koji Zele iskoristiti sve pred-
nosti koje im pruzamo, od nizih nakna-
da, ustede vremena i novca te moguénost
obavljanja nov¢anih transakcija neovisno o
lokaciji i radnom vremenu poslovnice.

[ Kolika je sigurnost sustava?

- HPB Internet bankarstvo koristi naj-
napredniju tehnologiju enkripcije kako bi
se omogucila sigurna razmjena informaci-
ja preko interneta izmedu klijenta i banke.
U sustav je implementiran niz sigurnosnih
mjera, od enkripcije podataka do sustava
vatrozida, $to pruza najbolju komercijal-
no dostupnu zastitu kako bi podaci o ra-
¢unu i drugi osjetljivi podaci bili zasticeni
za vrijeme komunikacije putem Interne-
ta. Takoder 1 korisnici Internet bankarstva

INTERVJU

mogu znatno smanjiti ili izbjeéi rizike pri
koriStenju Internet bankarstva pridrzavaju-
¢i se sljedecih savjeta:

® ne odgovarajte na poruke koje vas oba-
vjestavaju da ée vasi bankovni i drugi
racuni biti zatvoreni ako ne dostavite
svoje osobne ili bankovne podatke, ¢ak
1 ako izgleda kao da poruka dolazi iz
HPB-a,

@ izbjegavajte slanje osobnih i finan-
cijskih podataka putem elektronicke
poste,

@® prije davanja osobnih podataka na
nekoj web stranici provjerite vjerodo-
stojnost te stranice,

® provjerite jeli URL adresa u ,,address®
ili ,location polju vaseg preglednika
upravo ona na koju Zelite pristupiti,

@® promijenite svoj PIN na token-u ili
smart kartici nakon prvog unosa inici-
jalnog PIN-a kojeg ste dobili postom,

® cuvajte tajnost Vaseg novog PIN-a i ne
otkrivajte ga nikome, te ga ne zapisujte
na mjestu dostupnom drugim osoba-
ma, posebno ne na tokenu ili smart
Kkartici,

@® svoj token ili smart karticu nikad ne
posudujte na koriStenje drugoj osobi.

[ Jeste li u skorijem razdoblju
uvodili nove usluge i ako jeste
koje?

- HPB Internet bankarstvo je projekt
koji se stalno razvija sukladno trzistu i Ze-
ljama klijenata.

[} Namjeravate li u narednom
razdoblju razvijati uslugu Internet
bankarstva i kako?

- U Zelji da svojim kljjentima ponudi-
mo $to kvalitetniju uslugu, do kraja ove go-
dine korisnicima Internet bankarstva pla-
niramo ponuditi novu verziju aplikacije s
moguénoscu koristenja m-tokena.

www.poslovni-savjetnik.com
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BezZicno e-bankarstv

BeZicno e-bankarstvo definitivno je korak naprijed po pitanju mobil-
nosti korisnika i upotrebe plac¢anja racuna cak i dok ste na poslov-
nom putu. BeZicno bankarstvo ulazi na mala vrata u poslovni sektor
Hrvatske te se koristi na mobilnim telefonima, PDA ili slicnim ureda-
jima, koristenjem mobilnih mreza telekomunikacijskih kompanija.

Bezi¢ni  uredaji  ima-
ju ograni¢enja koja po-
vedavaju sigurnosni ri-
zik transakcija beZi¢nim
putem, pa tako razli¢ito
mogu utjecati na stupanj
prihvacanja kod korisni-
ka. Ogranic¢enja uredaja
su ograni¢ene moguéno-
sti obrade podataka, ogranicen vijek traja-
nja baterije, mala veli¢ina ekrana, razliciti
formati podataka za razli¢ite uredaje i ogra-
nicene sposobnosti prijenosa pohranjenih
podataka. Zahvaljujuéi ovim ogranicenji-
ma najpoznatiji jezik interneta, HTML,
nemoguce je primijeniti za dostavu sadrza-
ja mobilnom uredaju. Stoga se razvija jezik
WML (Wireless Markup Language) koji se
namece kao jedan od nekoliko standarda za
razvoj sadrzaja za dostavu mobilnim ure-
dajima. Wireless Application Protokol (pozna-
tiji kao WAP) pri tome se koristi kao stan-
dard za prijenos podataka za dostavu WML
sadrzaja.

Proizvodac¢i mobilnih uredaja pokusa-
vaju povecati uporabljivost uredaja kori-
Stenjem prednosti usluga ,tree generaci-
je* poznate kao 3G mreza. Ova poboljSanja
uredaja ukljuc¢uju veée ckrane, aplikacije

Boize Tokic, dipl. ing.

za prepoznavanje glasa, tehnologiju iden-
tificiranja lokacije (GPS aplikacije) i pove-
¢anje kapaciteta baterije. Ova poboljsanja
su, naravno, usmjerena prema korisniko-
vu prihvacanju istih 1 njihovoj uporabljivo-
sti. Povecanje brzine komunikacije 1 ostalih
poboljsanja uredaja, te pad cijene istih tre-
bali bi kroz iduée dvije do tri godine u Hr-
vatskoj dovesti do kontinuiranog porasta
broja korisnika interneta putem mobilnih
uredaja. Kako bankarske ustanove budu
nudile ovakve usluge korisnicima, trebale
bi posebno obratiti paznju na rizike i po-
trebitost procjene rizika pri sigurnosti do-
stave IP adrese, procesa autentifikacije ko-
risnika 1 problema kompatibilnosti uredaja
1 aplikacije.

KREDITNI RIZIK

Opéenito, pri¢a o kreditnom riziku u fi-
nancijskim institucijama nikad nema kraja.
Kreditni rizik ne povecava se golom ¢inje-
nicom da se zajam odobrava putem kana-

la elektronickog bankarstva. Ipak, manage-
ment banke trebao bi razmotriti dodatne
mjere opreza pri plasiranju kredita elektro-
nickim putem, uklju¢ujuéi osiguranje da
informacijski sustav banke efektivno pra-
ti stanje portfolia koje se usmjerilo putem
kanala eclektroni¢kog bankarstva. Sljede-
& aspekti potvrdivanja identiteta traZitelja
kreditora 1 odobravanja kredita istom ¢ine
proces pozajmice izazovnijim:

@ verifikacija identiteta klijenta za rad
s aplikacijom on-line kreditiranja i
izvrSavanje nenasilnog ugovora,

@® nadzor i upravljanje rastom, cijenom,
standardom i kreditnom kvalitetom
zajmova koji su usmjereni putem
kanala e-bankarstva,

@® nadzor i pregled trecih strana koje
posao obavljaju kao agenti ili na za-
htjev financijskih institucija (npr. web
stranica s koje je dan internetski zajam
ili onaj koji vrsi obradu transakcije
elektronic¢kog placanja),

@® progjenjivanje kolateralne i premosta-
vanje udaljenosti potencijalno velikog
geografskog podrudja,

® prikupljanje zajmova od pojedinaca
na potencijalno velikom geografskom
podrudju,

@® nadzor i povecan volumen, te vjero-
jatnu koncentraciju, zajmova izvan
podrudja.

Ukoliko se pravilno ne razmotre ove ¢i-
njenice, one mogu znacajno povecati rizik
plasiranja kredita elektroni¢kim putem.

ANALIZA PROFITA | PROCJENA
RIZIKA
Financijske institucije bi trebale bazirati
odluku o implementaciji proizvoda i uslu-
ga e-bankarstva na detaljnim analizama
troskova i dobiti koji su posljedica ovakvih
odluka. Neki od razloga zbog kojih finan-
cijske institucije nude servise e-bankar-
stva uklju¢uju nize troskove operativnog
poslovanja, veéu geografsku diversifikaci-
ju, poboljsanje ili zadrzavanje trenutne na-
jecateljske pozicije, povecanje zahtjeva ko-
risnika za novim servisima i nove prilike za
ostvarivanjem prihoda.

Pojedinci koji provode analizu trogko-

Pojedinci koji provode analizu troskova trebali bi jasno razumjeti ri-
zike pridruzene uz e-bankarstvo, tako da se razmatrani troskovi pot-
puno ukljuce u odgovarajuce procjene rizika upravljanja operacijom
migracije na novu uslugu e-bankarstva.
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Korisnici e-bankarstva ocekuju 24-satnu dostupnost istog. Prekidi u radu usluge mogu znacajno utjecati
na korisnika, ukoliko institucija nudi viSe od osnovne usluge. Stoga bi financijske institucije trebale ana-
lizirati utjecaj nedostupnosti servisa i poduzeti odredene radnje da bi smanjili moguénost nedostupnosti
i minimizirali vrijeme oporavka sustava kada dode do greske.

va trebali bi jasno razumijeti rizike pridru-
Zene uz e-bankarstvo, tako da se razmatrani
troskovi potpuno ukljuée u odgovarajuce
procjene rizika upravljanja operacijom mi-
gracije na novu uslugu e-bankarstva. Bez
ovakve ekspertize, analiza troskova e naj-
vjerojatnije podcijeniti vrijeme 1 resurse
koji su potrebni za pravilno nadgledanje e-
bankarske aktivnosti, posebno nivo tehnié-
ke stru¢nosti koji je potreban da se obavi
kompetentan pregled poslova koji se mogu
obaviti unutar financijske institucije i po-
slova za ¢ije je izvodenje potrebna vanjska
usluga. Dodatno, uz ocite troskove osoblja,
hardvera, softvera i komunikacijske opre-
me, analiza troskova takoder treba uklju-
¢iti i: promjenu polica, procedura i prakse
financijske institucije, u¢inak na mehaniz-
me obrade za dosljednost sustava, odgo-
varaju¢u mreznu arhitekturu, sigurnosnu
ckspertizu 1 softverske alate da bi se odr-
Zavala dostupnost sustava te da bi se za$ti-
tilo 1 odgovorilo na neovlastene upade u
sustav. Nadalje, potrebno je ukljuciti i izu-
¢eno osoblje koje treba poduprijeti 1 ogla-
Savati e-bankarske usluge tijekom veceg
broja sati od uobicajenog i na veéem geo-
grafskom podrudju od uobicajenog, uklju-
¢ujuéi potencijalno prosirenje trzista van
granica drzave, zatim dodatne ckspertize
koje su potrebne za nadgledanje distribu-
tera e-bankarskih usluga ili pruzatelja teh-

ni¢kih usluga. Visi nivo podrske po pita-
nju legislative, kompatibilnosti i nadzora
potreban je da bi se odrzavali ovakvi servi-
si koji ovise o tehnologiji, kao 1 prosirenje
postojecih elementa nadzora poslovanja da
bi se nadzirala sigurnost e-bankarstva, upo-
raba istog, profitabilnost, te mjerio uspjeh
e-bankarske strategije institucije. Jo§ treba
imati na umu cijenu osiguranja pokrivanja
e-bankarskih aktivnosti, potencijalne pri-
hode koristenjem razli¢itih ¢jenovnih sce-
narija, potencijalne gubitke uslijed prevara
1 pozadinske troskove koji su nastali usmje-
ravanjem kapitala u napor e-bankarstva.

UPRAVLJANJE POSLOVNIM
KONTINUITETOM

Korisnici e-bankarstva o¢ekuju 24-satnu
dostupnost istog. Prekidi u radu usluge
mogu znacajno utjecati na korisnika, ukoli-
ko institucija nudi vie od osnovne usluge.
Npr. korisnik ne moze platiti ra¢un na vri-
jeme. Postoji moguénost da se ta ¢injeni-
ca nece svidjeti korisniku koji ¢e samo radi
toga otkazati uslugu. Stoga bi financijske
institucije trebale analizirati utjecaj nedo-
stupnosti servisa i poduzeti odredene rad-
nje da bi smanjili moguc¢nost nedostupno-
sti 1 minimizirali vrijeme oporavka sustava
kada dode do greske. Neke od stvari koje bi
trebalo razmotriti su:

® provodenje analize utjecaja na poslova-
nje e-bankarskih usluga koje definiraju
minimalni nivo zahtijevane usluge
1 uspostava odredenog vremena za
oporavak nakon pada sustava,

® izgradnja redundantnog sustava na na-
¢in da se kriti¢ne mrezne komponente
pojacaju s dodatnim komponentama
da bi se izbjegle pojedinaéne tocke
nastanka kvara,

@® nadogradnja planova poslovanja na na-
¢in da se uzme u obzir bududi razvoj
e-bankarstva, a ne njegova stagnacija,

® razvoj komunikacije s korisnicima na
nacin da se prvenstveno posveti paznja
njihovim zahtjevima,

® pregled kompatibilnosti s poslovnim
planovima tre¢ih strana,

@® periodi¢no testiranje nastavka poslo-
vanja da bi se utvrdilo je li moguée
ispuniti zadane ciljeve.

Zasnovano na obujmu poslovanja, bro-
ju zahvacenih korisnika uslugom i dostu-
pnosti alternativnih servisnih kanala, neke
institucije ne smatraju usluge e-bankarstva
yklju¢nima“ po pitanju poslovnog priori-
teta, kad se radi o dodjeli prioriteta u pla-
nu poslovnog kontinuiteta. Management bi
trebao periodi¢no procijeniti ovu odluku da
bi osigurali potporu kontinuitetu stvarnog
rasta i ekspanzije e-bankarskih usluga. [
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IPad u biznisu _

Apple iPad je uredaj za zabavu ili ipak i za posao? Istrazili smo Sto
sve nudi, Sto mu nedostaje, te moze li kupnja iPada biti i dobar po-
slovni potez. Moze li se na njemu zaraditi?

Moze li jedan od najpo-
zeljnijih gadgeta u ovoj
godini postati koristan i
za posao? Ili nije dovolj-
no dobar? Prodajni re-
zultati od preko 3 miliju-
na prodanih iPada u prvih
80 dana (samo je u pr-
vom danu prodano vise
od 300.000 uredaja) govore kako su mno-
gi koji su iPadu prognozirali losu budué-
nost, bili u krivu. Sto je to tako privlatno
u Appleovom proizvodu iPad, a da pritom
ne govorimo o tehnoloski vrlo naprednom
uredaju?

Krunostav Cosié, dipl. ing.

Octigledno nekakva magija postoji. Ako
uzmemo u obzir podatak kako iPad nema
fizi¢ku tipkovnicu, nema USB i nema op-
ticki pogon (DVD), kako je moguce da su
ljudi doslovce poludjeli za njime?

Rije¢ je o dizajnu, korisni¢kom sucelju
i odli¢nom ,finisu“ koji se osjeca pod prsti-
ma dok ga koristite. Kad smo prvi put ugle-
dali iPad i njegove karakteristike na inter-
netu, zakljucak je bio kako se radi o uredaju
koji bas 1 nema neku buduénost — kome
treba uredaj kojem S$tosta nedostaje?! Kad
smo ga uzeli u ruke i poceli koristiti, shva-
tili smo kako je Steve Jobs ponovo napravio
dobar posao, a nedostatak odredenih funk-

Nesto se ocigledno dogodilo kada je ova kategorija racunala odjed-
nom postala tako pozeljna. Odgovor je jednostavan - marketing!
Marketing cini cuda, pokazuje to situacija s iPhoneom, mobitelom
koji je tek u cetvrtoj verziji postao potpuno funkcionalan mobitel.

cija, o ¢emu govori cijeli svijet, predstavlja
svakodnevnu besplatnu reklamu za njegov
uredaj. Korisni¢ko iskustvo je posebno, ko-
ri$tenje bilo koje funkcije na iPadu je dove-
deno do maksimuma, koristenje ekrana je
vrlo fluidno i bez imalo trzanja.

U SUSTINI VEC POZNATI KONCEPT

TABLET PC-JA

Tako jos$ ne postoje podact tko su kupci iPa-
da, na prvi se mah ¢ini kako su to korisni-
ci koji ¢e ga koristiti kada ne koriste svoje
glavno rac¢unalo. Ako na poslu koristite de-
sktop ili prijenosno rac¢unalo, a nakon $to
dodete kuéi ponovo ukljucujete racunalo
(desktop ili prijenosno) i nastavljate radi-
ti u slicnom okruZenju, zasigurno niste bas
time odusevljeni. Appleov iPad se ¢ini kao
idealan gadget za takvu situaciju — dodete
kudi, odmorite se 1 primite ga u ruke te u
trenu ispred sebe otvarate bilo koju www
adresu. I ugodno surfate, neoptereceni
tipkovnicom ili pak sjedenjem za stolom.
Ovaj uredaj moZete ugodno koristiti zava-
ljeni u fotelji, dok lezite, gledate televiziju.

S obzirom na tehnoloske nedostatke
koje smo veé spomenuli, a spomenimo jo$
neke — nema kameru (pa time niti mogué-
nost video telefonije preko Skypea ili ne-
kog drugog programa), postavlja se pitanje
treba Ii vam jo§ jedan uredaj koji se smje-
$ta negdje izmedu mobitela 1 ra¢unala. Jer,
iPad koristi operativni sustav kakav se nala-
zi na njihovom mobitelu iPhone. S time da
nudi puno vecu rezoluciju (1024x768 pik-
scla) 1 dijagonalu od 9,7 in¢a. Na kraju kra-
jeva, iPad je samo tablet PC, kakav ve¢ go-
dinama postoji na trzistu i nije bas zaZzivio.
Nesto se ocigledno dogodilo kada je ova
kategorija rac¢unala odjednom postala tako
pozeljna. Odgovor je jednostavan - marke-
ting! Marketing ¢ini ¢uda, pokazuje to si-
tuacija s iPhoneom, mobitelom koji je tek
u Cetvrtoj verziji postao potpuno funkcio-
nalan mobitel.

Zanimljivo je da je Apple pokrenuo i
ostale proizvodace da predstave svoju ver-
ziju iPada, koja je tehnoloski puno razvije-
nija i naprednija, a time i iskoristivija. Sto
vam vrijedi uredaj na kojemu ne mozete
obavljati posao. Ili pak mozete?!

IPAD RADI ZA VAS

Zamislimo iPad u radnom okruZenju jed-
nog ureda. Na stolovima se nalaze ovi ure-
daji, ljudi ih drZe u rukama, ali kako uredaj
nije ba$ lagan (masa mu je 680 do 730 gra-
ma, ovisno o modelu) nakon nekoliko mi-
nuta stavljaju ga na stol i pokusavaju tako
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Prodajni rezultati od preko 3 milijuna prodanih iPada u prvih 80 dana
(samo je u prvom danu prodano vise od 300.000 uredaja) govore
kako su mnogi koji su iPadu prognozirali loSu buduénost, bili u krivu.

koristiti. Medutim, tako ne ide, djelatni-
ke pocinje boljeti vrat. Uzimaju ga ponovo
u ruke, trebaju napisati malo duzi mail, ili
pak popuniti tablicu — unos preko virtualne
tipkovnice, koliko god bio ugodan, nije bas
ugodan i prakti¢an na duZe vrijeme. Veli¢i-
na ekrana od 9,7 in¢a je solidna, medutim
rad na netbookovima nije ba§ ugodan — u
mnogim uredima smo ih vidjeli spojene na
velike monitore. Medutim, imate li super
projekt koji Zelite prodati vasim klijentima,
donesite im ga na iPadu i napravite pre-
zentaciju. To je veé bolja ideja za poslov-
nu iskoristivost iPada. Mijenjajte razlic¢ite
teme 1 prilagodite prezentaciju za svakog
klijenta posebno. iPad omogucava prikaz
mnogih formata: Microsoft Word, Excel 1
PowerPoint, PDF, slikovnih (jpg, tiff, gif),
ali ne podrzava flash.

NOVA PLATFORMA ZA MEDLJE |
POSLOVNJAKE

Kreéete na poslovni put, a dok ste na aero-
dromu i dok putujete zrakoplovom treba-
te bilo kakvo rac¢unalo. Opet se iPad poci-
nje ¢initi kao praktican uredaj — s obzirom
da ima podrku za Wi-Fi i 3G (inace, po-
stoje dvije inacice — jedna s wirelessom i
3G, te druga samo s wirelessom), na aero-
dromu éete sigurno imati wireless signal.
Dok putujete Zelite ¢itati knjige. Zahvalju-
judi obliku koji podsjeca na format knjige
¢itanje elektronskih knjiga (e-book) moglo
bi biti puni pogodak, a kako iPad podrza-
va aplikaciju Amazon Kindle i Appleov ser-
vis iBooks tada ¢ete na njega mocdi vrlo lako
downloadati knjige. Zelite gledati filmove
s Youtubea, pregledavati fotografije, igrati
igre? Sve je to dostupno na iPadu.

Uredaj o¢igledno ima veéu namjenu za
zabavu, a manje za posao. Ali, nije li posao
1 zabaviti ljude? Apple ima trgovinu apli-
kacija, zas$to ne biste razvili vlastitu aplika-
ciju 1 prodavali je preko njihovog Storea?
To veé ¢ine mnogi, u App Storeu se nala-
zi oko 200.000 aplikacija. Zasto ne biste ra-
zvili neku poslovnu aplikaciju, koja ée tr-
govackim putnicima omogucditi laksi uvid
u stanje njihovog skladista dok su na te-
renu ili pak dok obilaze police u trgovini?
S iPadom bi im to bilo puno lakse i prak-
od prijenosnog ra¢unala. Ukoliko se bavi-
te edukacijom, napravite aplikaciju za lakse

ucenje. Ovaj ¢ée uredaj svoje mjesto prona-
¢ u vrijeme opustanja ljudi, probajte smi-
sliti kako ih u tim trenucima vezati uz vas i
vase proizvode i usluge. Ukoliko se bavite
izdavastvom, napravite aplikaciju za ¢itanje
vasih novina 1 ¢asopisa. Mozda se bavite iz-
davanjem stripova. Ne biste vjerovali koli-
ko je ugodno ¢itati strip na iPadu. I koliko
je ugodno listanje stranica virtualnog stri-
pa ili pak neke knjige. Milijuni ljudi koji su
ve¢ kupili iPad te milijuni onih koji ¢eka-
ju na njega (potraznja je veca od ponude)
mozda su upravo postali vasi novi klijenti,
a da toga nisu niti svjesni. Novi medjj je tu,
a najave drugih proizvodaca koji se uklju-
¢uju sa svojim inacicama tablet PC-ja veé
se pojavljuju na trzistu.

IPAD KAO CENTAR OBITELJSKE
ZABAVE

Apple iPad je odli¢an i kao centar obitelj-
ske zabave — u tom slucaju neéete morati
ukljucivati poslovni laptop koji ste donije-
1i kudi kako bi se vase dijete igralo na nje-
mu. Danas su vrlo popularni digitalni okvi-
ri za slike — iPad 1 to vrlo lako moZe biti, a
na njemu se mogu pregledavati zajednicki
fotoalbumi. Iskustvo razdvajanja dva prsta
po ekranu — kako bi se fotografija povecala
odnosno zumirala, ili pak spajanje dva prsta
na ckranu kako bi se fotografija odzumira-
la, svakoga ¢e oduseviti. Efekti koji se pri-
likom listanja fotografija pojavljuju takoder
dodaju dodatni osmijeh na lice, ne samo
zbog onoga $to ste vidjeli na fotografiji.
Ekran je ono $to kod iPada fascinira, ima
odli¢nu vidljivost, a prikaz se rotira kako
god ga se okrene. Uredaj ima 1 moguénost
navigacije, tako da se na njemu mozete 1
snalaziti dok putujete automobilom ili pak

Imate kafi¢ i svaki dan kupujete deset-
ke primjeraka novina? Ponudite svojim
posjetiteljima iPad i ¢itanje novina na
njemu. Trebate samo imati internet.
Ako veé ne namjeravate uloziti u kupnju
uredaja koji kosta 499 dolara (ili viSe,

ovisno o nacinu povezivanja i memoriji
koja se dobije s njime - 16, 32 ili 64
GB), ponudite besplatni wireless u svo-
jem lokalu. Mozda ¢e ljudi koji imaju
svoj iPad poceti dolaziti u vas lokal i uz
kavu €itati najnovije vijesti na njemu.

Poslovni  savjetnik
citam od prvog bro-
ja i uvijek me odu-
Sevljava svojim pro-
filom: pomaze u
edukaciji sa Siro-
kom lepezom ak-
tualnih  tema za
poslovne ljude, po-
maze i usmjerava kod donoSenja po-
slovnih odluka i rjeSavanja problema u
upravljanju poslovanjem, potice kreativ-
nost i inovacije u upravljanju poslovnim
procesima i omogucava sinergiju u raz-
matranju problema. To je savjetnik, od-
nosno prirucnik koji omogucava razvoj
kompetencija. Nije samo za jednokratnu
upotrebu. Svi su ¢lanci koncizni i aktual-
ni sa mogucnosti neposredne primjene,
a visokog profesionalnog nivoa.

Preporucam ga svima koji su svjesni po-
trebe za kontinuiranim doobrazovanjem
kao osnovu za njihov dnevni ,slobodni
sat“ osloboden od svakodnevne opera-
tive, a za razmisljanje o unapredenjima
poslovnih procesa. Svaki novi broj oce-
kujem s nestrplienjem i znatizeljom za
novim aktualnim spoznajama na podruc-
ju upravljanja poslovanjem firmi.

Ladislav Novacié¢
konzultant za management

pretrazivati tocke od interesa dok se nalazi-
te u nepoznatom gradu.

ZASTO SE NE BISTE OBOGATILI?

Imate li kakvu dobri ideju, napravite apli-
kaciju 1 obogatite se, jer aplikaciju neéete
prodavati samo na domacem trzistu — cijeli
svijet postaje vase trziSte. Naravno, moZzete
napraviti i besplatnu aplikaciju unutar koje
Cete postaviti malene oglase, koje éete na-
kon izrade aplikacije prodati drugim tvrt-
kama. Ili, napravite neku cool igru, osmi-
slite scenarij u kojem se moze nalaziti neki
brend 1 ponudite im sponzorstvo igre. Sve
opcije su otvorene, traZe se samo svjeze
ideje 1 malo iskustva u programiranju. Na
hrvatskom trzistu sve viSe tvrtki nudi i izra-
du aplikacija. Imate li programera u tvrtki,
neka skine SDK za izradu aplikacija, 1 izra-
di vasu aplikaciju koju éete ponuditi cije-
lom svijetu. Kupci su tu, Zeljni su sadrzaja,
a 1iPad bez sadrzaja nema smisla. Predvida
se da ée ove godine biti prodano 5 miliju-
na primjeraka, a u sljede¢ih godinu do dvi-
je ¢ak 20 milijuna. PS

www.poslovni-savjetnik.com
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Prijenosno ili stolno racunalo

Izbor izmedu prijenosnog i
stolnog racunala nije nima-
lo laka stvar, iako se na prvi
pogled doima jednostavan.

cke od prednosti prijenosnog
racunala su te da nema gomi-
lu kabela, lako je prenosivo, ko-
risti manje elektri¢ne energije,
zauzima manje prostora, te je
dizajnom daleko ispred stolnih
rac¢unala. U isto vrijeme prije-
nosna racunala je lakSe ukrasti, ¢e$ce se fi-
zicki o$teéuju, kostaju vise od stolnih ra-
Cunala istth performansi, nadogradnje i
popravci su znatno skuplji i u pravilu imaju
manju tipkovnicu 1 drugacijeg misa no §to
je standard (kod stolnih ra¢unala), trajnost
1 kapacitet baterije je ogranicen.

MITOVI ,STRUCNJAKA*

Neki od mitova koje mozete ¢uti prilikom
kupovine racunala ili tijekom razgovora sa
“stru¢njacima” su da zaista trebate nado-
platiti produljenje garancije za prijenosno
ra¢unalo koje kupujete, da prijenosno ra-
¢unalo ne moZete nadogradivati, te da ne
mozZete igrati igre na prijenosnom racuna-
lu.

Laptop je zaista sjajna stvar za vas uko-
liko Zivite ili radite u skuc¢enom prostoru
gdje nemate prostora za postavljanje stol-
nog racunala, ukoliko Zelite mobilnost, od-
nosno mogucnost da surfate internetom te

izvan prostora vase kuce 1 ureda, primjerice
na putu od kuée do radnog mjesta.

Stolno ra¢unalo je dobro ako Zelite pla-
titi malo manje, a dobiti malo vise od onog
$to ¢ete dobiti kupnjom prijenosnog racu-
nala, ukoliko Zelite jeftinije popravke i ra-
¢unalo manje sklono kvarovima. ,Gameri®
se obi¢no priklanjaju stolnim ra¢unalima 1
ne smeta im no$enje istih uokolo. Stvar je
u tome da prijenosni ekvivalent odli¢nom
stolnom ra¢unalu stoji duplo skuplje. Lju-
di koji vole nadogradivati svoje ra¢unalo ¢e
radije izabrati stolno no prijenosno ra¢una-
lo, jer ga je lakSe i jeftinije nadogradivati.
Ljudi koji vole multimedijalne moguéno-
sti rac¢unala isto ée tako radije posegnuti za
stolnim ra¢unalom no za prijenosnim.

RAZMISLITE O SVOJIM
POTREBAMA

Pri izboru trebali biste razmisliti o svojim
potrebama kroz period od idude tri godine.
Sagledajte svoje trenutne potrebe $to se tice
performansi racunala. Ako mislite da Cete
vi$e putovati kroz iduée tri godine, uzmi-
te sebi prijenosno racunalo. Ukoliko ima-
te potrebu za internetom i izvan ureda ili
doma morat ¢ete razmisliti i o mobilnom
internetu koji je skuplji i nekvalitetniji u

Racunalne komponente se stalno usavrsavaju i time se mijenja kom-
patibilnost sa starijim komponentama. Starije komponente se pro-
izvode dok se potpuno ne potisnu s trziSta. Taj period, od razvoja
nove komponente do njene zastare i prestanka proizvodnje danas

traje oko Sest godina.

odnosu na fiksni internet prikljucak. Ako
ste osoba koja voli dobru multimediju i Zeli
pritom prijenosnost, neminovno éete mo-
rati izdvojiti veéi iznos novaca za takvo ra-
¢unalo ili napraviti kompromis.

Ako ste zagrizeni ljubitelj igara, radi-
je kupite neku od igraéih konzola i neko-
liko igara za istu nego bolje ra¢unalo. Ra-
¢unalo ¢e vam s godinama zastariti 1 neéete
modi veé¢ nakon tri godine pokrenuti naj-
novije igre.

Cinjenica je da dana3nja kvaliteta svih
ra¢unala ovisi o kvaliteti ugradenih kom-
ponenti (rije¢ je o tranzistorima, otporni-
cima, kondenzatorima i ostalim elektro-
ni¢kim komponentama) na elektronic¢kim
tiskanim plo¢ama (mati¢na ploca, radna
memorija, graficka kartica, itd.), kvalite-
ti realizacije ideja dizajnera (da zamisljeno
rjeSenje/poboljsanje bude kvalitetno i bez
greske) elektronickih ploca.

Na prvu stavku, kvalitetu komponen-
ti, utje¢u direktno veliki proizvodaci nad-
zorom kvalitete (ATL, nVidia, Intel, AMD
1 drugi). U pravilu tvrtke koje imaju reno-
mirani ugled paze na kvalitetu komponen-
ti, medutim zna se i njima dogoditi pro-
pust. U pravilu takvi propusti rezultiraju
nezadovoljstvom korisnika jer se ra¢una-
lo u garantnom roku ili malo nakon isteka
istog pokvari. Ovakve propuste je moguce
izbjedi jedino ¢itanjem specijaliziranih fo-
ruma na internetu ili trazenjem savjeta od
servisera ra¢unala. Isto tako, kupnjom naj-
boljeg 1 najskupljeg ra¢unala neéete izbjeci
mogucnost pojave ovakvog propusta. Stvar
je da jedino modeli koji se nalaze duze vri-
jeme u prodaji (dulje od $est mjeseci) mogu
biti kvalitetno “provjereni”. Ovo ne znaci
da treba kupovati stare modele ra¢unala, jer
tu postoji druga zamka, a to je dostupnost
dijelova za starije serije ra¢unala. Naime,
rac¢unalne komponente se stalno usavrsava-
ju i time se mijenja kompatibilnost sa sta-
rijim komponentama. Starije komponen-
te se proizvode dok se potpuno ne potisnu
s trziSta. Taj period, od razvoja nove kom-
ponente do njene zastare i prestanka proi-
zvodnje danas traje oko Sest godina. Laicki
receno, za rac¢unala proizvedena 2004. go-
dine je danas jako te$ko kupiti novu kom-
ponentu da biste zamijenili onu koja je po-
kvarena (primjerice radnu memoriju).

Boze Tokié¢, dipl. ing.

140 rujan 2010. poslovni savjetnik



\Vas prozor
U poslovni svijet...

\.‘.\"lﬂ

Nazovite 0800 300 003 i pretplatite se.
ODJEL PRODAJE PRETPLATE

m Tel: 01/ 5551555 | Fax: 01/ 555 1544
I E-mail: pretplata@business.hr | www.business.hr




