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Dugotrajna djelotvornost. To je ono Sto nasi klijenti smatraju
preuzimanjem odgovornosti. Ozbiljno pristupanje toj temi
oduvijek je bio nas cilj. Mi stvaramo dugotrajne perspektive
i uskladujemo gospodarske, ekoloske i drustveno-politicke
aspekte. Stoga itekako pazimo da nasi uredaji, proizvodi i
sustavi ne Stete resursima.
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U organizaciji ¢asopisa noslovii savjetnik i Tomislava Bekeca

>
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SUPERPRODAVAC

Cjelodnevna konferencija za prodajno osoblje-clanovi uprave za prodaju,
direktore prodaje, voditelje prodaje, prodavacde i trgovce

16.11.2011. (srijeda), Zagreb, hotel Dubrovnik

4 N\

PRUAVNICA ZA KONFERENCIU ,SUPERPRODAVAC” Zasto doci na superprodava

konferenciju?

1 18 predavanja i seminara iz podruéja

Naziv tvrtke: prodaje

2 12 vrhunskih predavaéa, iskljugivo prakti¢ari
OlB: 3 Poslovni kontakti s prodajnom strukom
Ime i prezime osobe/osoba: . . .. .

4  Okrugli stol iz podruéja prodaje uz

renomirane govornike

Adresa:

Telefon:

Fax:

E-mail:

Potpisi i pecat:

Molimo da ispunjenu prijavnicu poialiete na fax: 01/49 21 743 ili e-mail: poslovnisavjetnik@ripup.hr
postom na adresu: CENTAR ZA MANAGEMENT | SAVJETOVANJE d.o.0., Zagreb, Dragutina Golika 109.

\ J

KAKO SE PRIJAVITI2 POPUST ZA VECI BROJ POLAZNIKA (IZ JEDNE TVRTKE):

* Svoje sudjelovanje mozete prijaviti na e mail adresu: * Od 3 do 5 polaznika 5% [na osnovnu cijenu kotizacije]
poslovnisavjetnik@ripup.hr ® Od 6 i vide polaznika 10% (na osnovnu cijenu kotizacije)

ili na fax. 01/49 21 743, tel. 01/49 21 742
(gda. Lidija Prskalo, gda. Sanja Skender).

Broj mjesta je ogranicen. POPUSTI
* 10% popusta za ranu prijavu [od 1.9.do 17.10.2011.)
Osnovna cijena jedne kotizacije iznosi Cijena za ranu prijavu: 1.323,00 kn (1.075,61 kn +pdv)
1.470,00 kn (1.195,12 + PDV) ® 5% za pretplatnike Poslovnog savjetika

U cijenu jedne kotizacije uradunata su predavanja prema programu organizatora, ru¢ak i radni materijali (blok i kemijska olovka).

Generalni sponzor: Medijski pokrovitelji: - - -
IlQSIIWIII savjetnik 77 N\
NAJCITANIJI POSLOVNI MJESECNIK TDTALNI"'
rivredni vjesnik
= business.hr TR\ YZ
HOTEL
L
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PROGRAM KONFERENCIJE SUPERPRODAVAC

HOTEL DUBROVNIK, ZAGREB, 16.11.2011. OD 9 DO 17.30 SATI

Termin B2B Retail Sales mgmt
09:00 - 09:15 Uvod u konferenciju
09:15 - 09:45 IstraZivanje Heraklea : Super prodavac ili super dodavac - gdje je prostor za poboljSanje prodaje
09:45 - 10:15 Okrugli stol na rezultate iz istrazivanja
10: 15-10:30 Speed networking
10:30: 11:00 PAUZA
11:%? -klf:45 Danijel Bi¢anic: Davor Bilman: Mislav Galler:
0 Hrvatski komercijalist Prodajni proces Uloga managera od
- dobar takticar, lo$ u maloprodaiji demotiviranosti do
strateg motiviranosti prodaj-
nog tima
11:50-12:35 B2B prodaja - Kristina Horbec: Tomislav Bekec:
Blok 2 pogled sa strane Trenuci istine - put do ”Sales is not maybe
odjela nabave zadovoljnih klijenata i business” - kako
veéih profita voditi prodaju
na temelju podataka”
12:35 - 13:15 RUCAK
13:15 - 14:00 Miaden Jancié: Anita Dodig: Mirela Spanjol
Blok 3 Postizanje vrhunske Kako koristiti grupnu Markovic:
usluge u B2B prodaji kupovinu za poveéanje Mo¢ uvjeravanja
prodaje u maloprodaji u managementu
14:05 - 14:50 Dragomir Gabri¢: Kamilo Antolovi¢: Gost iznenadenja
Blok 4 Prodajni proces u B2B VaZnost prvog kontakta
prodaji s naglaskom na za uspjeh prodaje
neverbalni dio
14:50 - 15:15 PAUZA
15:15- 16:15 Davor Bilman: Miaden Jancié: Jasminka Samardzija:
Radionica 1 Uspjesna prezentacija Trgovanje ustupcima Kako izbjeéi prigovore
proizvoda u pregovaranju u prodaiji
16:20 - 17:20 Davor Bilman: Mladen Jangic: Jasminka Samardzija:
Radionica 2 Uspjesna prezentacija Trgovanje ustupcima Kako izbjeéi prigovore
proizvoda u pregovaranju u prodaji
17:15 - 17:30 ZATVARANJE KONFERENCIJE

Napomena: Organizator zadrZava pravo promjene programa. Radi ogranicenog broja mjesta potrebno je unaprijed prijaviti se na maks. dva mini treninga koji se odrzavaju od 15h.
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POSLOVNI CASOPIS No

NAKLADNIK: Centar za management i savjetovanje d.o.o.

\p\wc% e

‘@: T~
!

g“ 2 | »y

WE SUPPORT

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 raéun: 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

POMOCNICA GLAVNE UREDNICE:
Maja JURKOVIC, mag. nov., maja@poslovni-savjetnik.com

STALNI SURADNICI:

dr. sc. Pasko ANIC-ANTIC, Sanja AKRAP 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, mr. sc. Andelko BREZOVNJACKI,
dipl. novinar, Nadina CVETKO BOROTA, dipl. oec., Elena CVJETKOVIC mr. sc., Biserka
CONKAS, Krunoslav COSIC, dipl. ing., Mijana FIJOLIC, dipl. politolog i novinar, Milivoj
FRIGANOVIC, dipl. oec., Jelena GAJSEK, dipl. oec., lvona GAZDIC, Ana GRUBANOVIC, dipl.
novinar, Sanja HRVOJEVIC-BEGANOVIC, magistrica novinarstva, Damir JUGO, dipl. novinar,
mr. sc. Goran JUNGVIRTH, mr. sc. Ratka JURKOVIC, mr. sc. Vesna JURKOVIC, Goran
KAUZLARIC, dipl. novinar, Milena KUPRESAK, dipl. oec., Zlatko KURTOVIC, Inga LALIC, dipl.
oec., Alen MAJER, dipl. oec., mr. sc. Andreja MARCETIC, Boris MASNJAK, dipl. oec., Drago
MUNJIZA dipl. oec., 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. Saa PETAR, 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,
mr. sc. Lana SKVORC, Olga STAJDOHAR - PABEN, dipl. ing., Boze TOKIC, dipl. ing., Zvonimir
TRAMPUS, Ivana UROIC, dipl. oec., Goran TUDOR, mr. sc. Martin VALEK, Dragan ZLATOVIC,
Alan ZEPEC

VODITELJI MARKETINGA:

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

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

GRAFICKA PRIPREMA | DIZAJN:
Gordana ZAGAR, studio@ripup.hr, tel. 091 - 15 39 002
Andrej GLUCKS, D.N. d.0.0., andrej@dngrafika.hr, tel. 01 - 30 98 570

NASLOVNICA:
mr.sc. Sasa Ivanovic, direktor predstavnistva Admiral Markets-a (PROMO)

REALIZACIJA TISKA: "ZINA

TISAK: Rotacija Grafickog zavoda Hrvatske, POSLOVNI SAVIETNIK SE TISKA NA EKOLOSKOM PAPIRU

DISTRIBUCIJA: Hrvatske poste, Tisak, Distri press, CityEX

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

Casopis izlazi mjeseéno, poGetkom mjeseca. Za ¢lanke, crteZe i oblikovanja objavijena u
ovom Casopisu sva su prava pridrzana. Nedopustena je objava, preslika, reproduciranje,
umnoZzavanje, imitiranje i drugi nacin preno$enja u bilo kojem obliku ukljucivo Internet, bez
pismene suglasnosti nakladnika. Svim komentarima na sadrZaj ¢asopisa posvetit ¢emo
punu pozornost. Jedini¢na cijena Casopisa u kunama iznosi 39,50 kn. Jedini¢na cijena
Casopisa u eurima iznosi 5,00 eur. Godi$nja pretplata na ¢asopis poslovni savjetnik iznosi
195,00 kn (PDV uracunat). Ako se pretplata na Casopis ne otkaze pismeno najkasnije 10
dana prije isteka roka pretplate smatra se da je pretplata produzena. Casopis se dostavija
na adrese 20.000 tvrtki u Republici Hrvatskoj.

poslovni savjetnik Clan je BUSBNESS

MEDIAVGROUP

INTERNET: www.poslovni-savjetnik.com

OSIGURAJTE
SVOJ PRIMJERAK!

+ besplatna knjiga + 8 brojeva posebnog
“Primjeri najéescih ugovora priloga Tajnica.hr
u paslovnoj praksi”

»
Casopis Poslovni savjetnik dostavlja se na

20.000 tvrtki u Hrvatskoj!

Postanite i vi nas pretplatnik!
e

NARU DZBENICA kojom se pretpladujern na Lasopis Poslovni savjetnik

ra 2011, godinu (8 brojeva) po cijeni od 195,00 kn (PDV ukljuden u cipenu)
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Broj primjeraka:
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Maolima lspunjenu Nanidibenlcu podaljite na fax: 01/49 21 743
Il e-miail: poslovnisavetnik@sipup.hr
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Be my guest!

OTVOREN JE LONE,

NOVI MAISTRIN DESIGN-HOTEL
S PET ZVJEZDICA. '

Hotel Lone je mjesto koje Originalni autorski pristup d:b
inspirira. Smjesten je u morskoj oblikovanju i ¢istoc¢a forme

uvali zasjenjenoj park-Sumom ispreplic¢u se s kulturnim 10 n e
i od sredista Rovinja dijeli ga naslijedem i nadahnutim
desetak minuta lagane Setnje. djelima ovdasnje suvremene
umjetnosti i dizajna, UNIQUE
uz prostrani wellness DESIGN HOTEL
centar i sve ostale sadrzaje
primjerene suvremenom
hotelu. Posjetite Lone

i dozivite iskustvo kakvog
nema u ovom dijelu Europe.

ROVIN]
CROATIA
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paketnoj distribuciji u RH

Overseas

@ 08003366 33 www.overseas.hr



OF 10 ZLATNIH SAVJET.

1. Zabijte gol u gostima!

watskim ulaskom u EU za nas viSe nece postojati domace i strano
iste, ve¢ samo globalno, a i sve vie stranih tvrtki Ce ulaziti na ovo
iSte. Prodaja i pregovarange (e se tako Cesto odvijati na ,,stranom“
terenu, a to sa sobom nosi prednosti, ali i nedostatke. Kako se snadi u tof
globalnoj ,,dZungli i iskoristiti ju za uspjesno pregovaranje, procitajte u
ovom broju Poslovnog savjetnika.

v

2. Otkrijte online edukaciju!

obrazovanje omoguéuje i olakSava pristup obrazovanju mnogim
skupindma u nepovoljnom poloZaju, a zbog svoje neovisnosti o prostoru,
lestoAd o vremenu, e-obrazovanje omogucuje pohadanje obrazovnih
pograma iz vlastitog doma pri cemu Stedi vrijeme i novac. U svakom
slucajui dodatna edukacija moZe jedino biti plus, prema tome iskoristite
taj internet do maksimuma.

3. Naucite ispravno prezentirati ponudu!
Cestolse dogada da vam, kada nesto kupujete, prodava¢ ponudi vise
oddvije alternative. Svaka daljnja opcija stvara kaos, odredenu dozu

nesigurnosti i potrebu za bijegom iz te situacije, iz tog duana pa se drZite

gicne brojke — dva. Najprije ponudite jeftiniju varijantu pa tek onda
kuplju i pobrinite se da vas klijent ima sve potrebne informacije. To je
temelj za daljnje pregovore i zakljucivanje kupnje.

akvi tajni kupci, pitajte svoje prodavace!
maloprodajnim lokacijama viasnik ili uprava trebali bi
izirati redovit brifing s prodavacima. Tom prilikom je vaZno
izravni i otvoreni kontakt pri kojem se otkrivaju i dobra i losa
zdpaZanga te $to bi trebalo hitno ispraviti. ‘10 je korisno radi dragocjenih
informacija s lica mjesta koje ujedno unapreduju institucionalni brend i
povelavaju promet. Zato pitajte svoje prodavale, jer to je posve besplatno.

5. Pretvorite svoje zZelje u ciljeve!
tenzivna Zelja je strahovito jaka pogonska snaga, moéno “gorivo”.

Rokusavati doéi do nekog cilja bez jake Zelje je poput voZnje automobila
bez goriva. MoZda Cete ga uspjeti upaliti i poleti voziti, no sigurno nelete
daleko odmadi. Bas zato nastavite mastati i Zeljeti, briZno njegujte svoje
snove i Zelje. Pretvorite li ih u ciljeve, napravili ste jedan korak vise na
putu svog uspjeha. Nasa autorica savjetuje kako to uciniti u nekoliko
lakih poteza.

6. Olaksajte si zivot i poslovanje e-bankingom!

obavljene u poslovnicama. Prihvatite Cari 21. stoljea i olakSajte si stvari.

7. Ozdravite od godiSnjeg odmora!
ima uypijek teSko padne povratak na posao nakon nekoliko tiedana

na,pasu”. ‘1o se Cesto odraZava na kvalitetu posla, radni elan i uredske

dnose. Problem je u tome $to cijele godine cekamo taj GO i ne
dopustamo si odmore tijekom godine. Shvatite da va¥ Zivot traje svih 365
dana u godini i da se imate Cemu veseliti svaki dan. A godisnji? Priustite
si ga svaki vikend!

IZBORU GLAVNE UREDNICE SANDRE MIHELCIC

8. Odrzivi razvoj je jedini trend. Slijedite ga!

»Prema nekoliko definicija odrZivi razvoj predstavlja ekonomski

i socijalni razvoj koji zadovoljava potrebe Zivuée generacije, ne
podrivajuéi pritom potrebe bududih generacija. Upravo zato odrZivi
razvof neke drZave ovisi o svijesti ljudi, primjerice o nuZnosti
recikliranja otpada ili koristenja obnovljivih izvora energije, kao
nacinu na koji posluju tvrtke, stavljajuci odrZivi razvoj u korelac

s ostvarivanjem profita.

9. ,Rentajte“ kontrolera!

Uvodenje funkcije kontrolinga u poduzete redovito ima sva obiljeZja
projektnog zadatka pa mu je na taj nacin nuzno i pristupiti. Ako
uvodite funkciju kontrolinga u poduzece, a nemate dovoljno
iskustva u tom podrucju, dobro je razmisliti o priviemenom
angazmanu vanjskog kontrolera kao mentora buducem
kontroleru u poduzecu. Na taj nacin cete premostiti jaz
izmedu trenutacnih mogucnosti i dostupnog znanja te ciljeva
koje zelite postici.

10. U rokovniku rezervirajte 16.11. za Superprodavaca!
Proslogodisnji uspjeh i pohvale polaznika rezultirali su jo jedni
Superprodavacem. Cjelodnevna konferencija za prodajno 0o
odrZava se po drugi puta i to u zagrebackom hotelu Dubrov
ocekugje vas pregrit interesantnih i korisnih predavanja vrh
strucnjaka. Prodavadi, trgovci, direktori i voditelji prodaje. .

se!
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BILO STO, BILO GDJE

UPS je najveca svjetska dostavna kompanija. Imamo 100 godina iskustva u dostavi i najvise rjesenja za dostavu Vasih

*

posiljaka. 0d medunarodne dostave tereta do malih paketa, budite uvjereni da cemo Vam omoguciti da isporucite jos vise:

Deliver more
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Management

NA VASA PITANJA

Recesija i nove okolnosti dovele su do velikih
promjena u nasoj tvrtki, od kojih vecina nije bila
ugodna. Posao trpi, a trpe i meduljudski odnosi.
Razmisljamo o angaZiranju vanjskog savjetnika,
imate li kakve upute?

J.K., Zagreb

Dragan Munjiza: Vrlo je tesko poma-
gati [judima koji u biti ne Zele pomoé. U
gospodarstvu, ali 1 unutar pojedinih tvrtki
postoji veliki broj tvrtki 1 funkcija podrike
koji su zaduZeni pridonijeti radu pojedino-
ga projekta ili tvrtke. Medutim, da li je je-
dan trening dovoljan da bi postali vrhunski
sportas$? Isto tako, samo kontinuirani rad na
edukaciji zaposlenika o nekoj temi moZe na
duzi rok donijeti rezultat.

Mozda je najbolji primjer za kampanjski
rad primjer pojacanja intenziteta odlaska u
teretane 1 fitnes centre u lipnju, pred godis-
nji odmor. Tada su treneri u teretanama za-
trpani zahtjevima za brzim rezultatima, na-
kon samo 5-6 treninga i jo§ sa napomenom
da ne Zeli pretjerati (ne Zelim izgledati kao
npr. body builder). Naravno ljudi nisu svje-
sni §to je jedan vrhunski sporta$ prosao, ko-
liko je vremena 1 novca te psihi¢ke energi-
je uloZeno u potpuno neizvjestan projekt. I
zato se u fitnes centrima osobni treneri i ne
osvréu previse na takve (nerealne) zahtjeve,
1 prihvacaju tu sezonalnost svoga posla kao
nesto normalno.

ODBITI ILI PRIHVATITI POSAO?
Isto tako, savjetnik, trener, coach ili djelat-

ODGOVARA DRAGAN MUNIJIZA

Tesko je pomoci onome

nik/ca ljudskih resursa u tvrtki ne moze pro-
mijeniti kompanijsku kulturu samo zato $to
e porazgovarati sa zaposlenima, izmjeriti
kompanijsku klimu i predlozZiti rjeSenje koje
se ¢ini kao put prema nekom banchmarku ili
kao optimalno rjeSenje za tu tvrtku. Vrlo
je vazno prepoznati i kompanije koje traze
“vanjskog krivca” za svoje propuste, jer je
najlakse angazirati savjetnika, saslusati ga, ali
u stvari imati cilj da kad jednom ode, okri-
viti ga za “krive savjete”, koje smo u stvari
mi sami uzrokovali, a prijedlozi koji su bili
ponudeni od strane vanjskog suradnika ni-
smo ni uzeli ozbiljno u obzir.

Ovdje je velika dilema za vanjske surad-
nike, kada jednom prepozna prave namjere
vlasnika/direktora, §to uéiniti? Odbiti po-
sao ili korektno odraditi posao, prihodovati
sredstva znajudi da se prijedlozi nece uvaziti,
aposlije trpjeti kritiku da “su oni upropastili
tvrtku”. Ja redovito biram tu opciju, narav-
no striktno paze¢i da omjer “pravih” poslo-
va, dakle onih gdje se zaista trazi pomoé, i
onih gdje je pomo¢ nemoguée dati, bude
barem 2:1 u korist “pravih” poslova. Veliki
je izazov udi u novi sistem, a prilikom toga
dobivati informacije na kapaljku ili iskriv-
ljene informacije. Kada bi lije¢nik od paci-
jenta dobivao informacije da ga boli zub, a
ne koljeno, pacijent ne bi dugo ostao Ziv...

PUNO BABA, KILAVO DLJETE

Naravno da je za ozbiljnog savjetnika bit-
no da sam prepozna i razvije metodologiju
brzog otkrivanja bitnih ¢injenica o klijen-
tu. A bitne ¢injenice je moguée dobiti samo
kroz razgovor s lepezom ljudi u tvrtki, od
kontrolinga i ratunovodstva do prodavaca i
skladiStara te konkurencije, klijenata i bivsih

zaposlenika. I kao $to lije¢nik pomaze paci-
jentu, i duzan je ponuditi najbolju terapiju
za pacijentovo stanje uvidajuéi da pacijent
nije spreman na istu, ili da ¢e iéi po dru-
go misljenje, koje mozda nije jednako pro-
fesionalno... Bitno je dati svoj doprinos, 1
predloZiti najbolja rjeSen;ja, a onaj tko je bo-
lestan snosi odgovornost za to §to se razbo-
lio (ili njegovi geni), a posebice za to §to se
ne drzi terapije koja je prepisana. Medutim,
kada pacijent umre, uvijek je odredena od-
govornost i na lije¢niku.

Isto tako npr. trener u koSarci Alek-
sandar Petrovi¢ je prosle sezone proglasen
najboljim trenerom u regiji, 1 imao je mo-
guénost osvojiti prvenstvo, plasirati svoju
momcad u Euroligu i okruniti sezonu veli-
kim uspjehom. Pred sam kraj, u njegov rad
su se pocele mijesati “strukture kluba”, koje
su dale vise velikih intervjua u novinama i
na TV-u, poCele unaprijed slaviti te hvaliti
igrae. Petrovi¢ je odmah upozorio da tre-
ba prestati s tom praksom, ali bilo je kasno.
Prvenstvo izgubljeno, Euroliga izgubljena,
a on odlazi iz kluba, nervozan 1 neuspjesan.
Kako je to mogucée?

Da li je to optimum te momcadi, da li
ga je rukovodstvo kluba potkopalo sa prera-
nom euforijom, ili samo nije imao sportske
srece? Ili je tu i neka zavjera sa sudcima i di-
rektnim rivalom, kako su rukovodioci kluba
inaznacili u intervjuima? Kompleksna situ-
acija, 1 svatko od ucesnika 1 ostalih proma-
traca ¢e imati svoj stav, svoju istinu o tome.
Medutim, ukupni rezultat nije postignut, a
najbolji trener regije odlazi iz kluba. Vrlo je
tesko pomagati ljudima koji ne Zele pomoé
(1l je ne znaju primiti).

PS|

Ja redovito biram odraditi posao, naravno striktno pazec¢i da omjer
“pravih” poslova, dakle onih gdje se zaista trazi pomog, i onih gdje je

pomo¢ nemoguce dati, bude barem 2:1 u korist “pravih” poslova.

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
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INTERVIJU

Mr.sc. SASA IVANOVIC, direktor
predstavniStva Admiral Markets-a

Upornost se na

AVA DV 4

Forex trzistu
bogato nagraduje

Brokerska tvrtka Admiral Markets
posluje ve¢ desetak godina, a nje-
no rapidno Sirenje pocelo je pri-
je pet godina i traje sve do danas.
Trenutno imaju predstavniStva u
23 zemlje diljem svijeta, a do kra-
ja godine otvaraju urede i u Latin-
skoj Americi, Ujedinjenim Arapskim
Emiratima, Australiji... Konstantno
se Sire i ocekuju da ¢e kroz dvi-
je godine uspjeti uci i u SAD. O
prednostima i mogucnostima
na Forex trziStu razgovarali smo
sa mr.sc. Sasom Ivanoviéem, di-
rektorom predstavniStva Admi-
ral Markets-a.

{1 Koje su prednosti Admiral
Marketsa u odnosu na druge
brokerske kuée koje trenutno
mozemo pronaci na internetu?

Jedna smo od rijetkih brokerskih kuca
koja ima licencu Europske Unije za pruza-
nje financijskih usluga. To je ujedno i nasa
najveca prednost jer veliki ulagaci koji traze
sigurnost, vide je kod nas zbog licence i zbog
MIiFID direktive po kojoj poslujemo. Kod
nas jo§ uvijek veliki broj manjih investitora
nije uvidio prednost licence koju Admiral
Markets posjeduje, a koja donosi konstan-
tnu reviziju poslovanja od strane FSA Eu-
ropske Unije. Dobivanjem licence Admiral
Markets je postao vrlo atraktivna brokerska
kuca za velike ulagade kojima je na prvom
mjestu sigurnost njihove investicije i svjesni
su da posluju sa ozbiljnom tvrtkom sa dese-
togodi$njim iskustvom.

[ Cime sve vasi klijenti mogu
trgovati?

Medu instrumentima sa kojim nasi kli-
jenti mogu trgovati nalazi se forex, zlato, sre-
bro, nafta, dionic¢ki indexi i 20-ak americkih
dionica. Uskoro éemo dobiti ruske, europ-
ske dionice 1 FX opcije. Jedna od jako zani-
mljivih stvari za nase klijente, koja ¢e biti
dostupna kroz nekoliko mjeseci, su PAMM
rac¢uni. Ti racuni su direktno povezani sa
profesionalnim money managerima i oni trgu-
ju u ime klijenta. Prednost ovog nacina tr-
govanja je transparentnost jer klijent u sva-
kom trenutku moze vidjeti $to se deSava sa
njegovim rac¢unom.

[# Uglavnom ste bazirani na Forex
trziste koje je kod nas jos
uvijek nepoznanica. Mozete li
nam ga malo pribliziti.

Ukratko Forex je skradenica od Foregin
Exchange, a na njemu se trguje valutama.
Primarno je osmisljeno kako bi se olaksala
monetarna razmjena, a sekundarno radi $pe-
kulacije. Forex trziste je najveée financijsko
trziSte na svijetu sa preko 4 trilijuna dolara
dnevnog prometa, a i dalje biljezi konstan-
tan rast. Kao centrale za trgovanje sluze ve-
liki svjetski financijski centri - Sydney, To-
kio, Hong Kong, London 1 New York. Sve
vise 1 viSe ulagaca okreée se prema trgova-
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‘ Forex trziSte je najvece financij-
sko trziSte na svijetu sa preko 4
trilijuna dolara dnevnog prometa, a i
dalje biljezi konstantan rast. Njegove
su prednosti velika likvidnost i
poslovanje 24 sata dnevno.

nju na Forex-u zbog njegovih prednosti kao
§to su velika likvidnost 1 poslovanje 24 sata
dnevno. U svijetu trgovanje fizickim osoba-
ma na Forex-u masovno kreée 2001. godi-
ne, kad su se pocele otvarati prve Retail bro-
kerske kucée, koje su pruzale internet uslugu
trgovanja. No, to nije pocetak Forexa. Ono
postoji jo§ od 1972. godine ali uglavnom je
bilo rezervirano za banke 1 velike investito-
re. No razvojem IT tehnologije, postalo je
dostupno svima. Treba naglasiti prednosti
ovog trzista - velika likvidnost, dostupnost
24 sata, moguc¢nost velikih poluga i gotovo
trenutan ulazak i izlazak iz trgovine.

[ Kakva je situacija Forex trzista u
Hrvatskoj?

Hrvatska naZalost zaostaje za veéinom
zemalja u Isto¢noj Europi pa i u svijetu.
Razlog tome je kasna legalizacija trgovanja
fizi¢kim osobama na Forex trziStu koja se
dogodila poéetkom 2010. godine te velika
prijevara koja se bazirala na prostituiranju
rije¢i Forex u korist navlacenja ljudi u tako-
zvanu piramidu. NaZzalost jo§ uvijek se rije¢
Forex u Hrvatskoj povezuje sa prijevarom
- jednim dijelom zbog neznanja, a drugim
zbog novinskih natpisa koji su uslijedili pri-
likom pisanja o piramidalnoj prijevari. No,
mali i srednji investitori u Hrvatskoj poceli
su shvacati prednosti trgovanja na Forex-u,
zlatom, srebrom i naftom. Velika razlika u
brzini ulaska i izlaska iz trgovina, kao 1 po-
luge, najvise pridonose rastu ulaganja pre-
ko Admiral Marketsa.

[#] Dioni¢ko trziste je u padu. Kako
na Vase poslovanje utjece kriza u
Hrvatskoj?

M biljezimo konstantan rast klijenata
zbog prelaska investitora sa dionica na forex
1 zlato. Kako investitori ne mogu zaradiva-
ti u padu dionica, a pogotovo kad je likvid-
nost izuzetno mala, odlu¢uju se za izuzetno
likvidne instrumente i one koje mogu shor-
tati ili zaradivati u padu.

[# Uglavnom se rije¢ Forex
povezuje s velikom zaradom. Ima li
u tome istine i sto je realno za
ocekivati?

Da, moguca je, ali ne smijemo zabora-
viti 1 naglasiti da su mogucdi 1 veliki gubici.
Mi nasim klijentima dajemo poluge sve do

)
"

1:500, $to znac¢i da mogu upravljati sa 500
puta veéim iznosima od onog koji su po-
lozili na svoj trgovacki ra¢un. Na taj nacin
klijent moze zaradivati na vrlo malim po-
macima cijene i u svega nekoliko dana pa
¢ak 1 sati udvostruciti svoj kapital. No, opet
ponavljam, kao $to se moze zaraditi tako se
moZe 1izgubiti. Zarada varira od trgovca do
trgovca 1 do njegovog stila trgovanja. Moje
misljenje je da je jako dobar prosjek 1-3%
mjese¢no ali ima trenutaka na trzi$tu kada
se moZe ostvariti i puno viSe. Recimo kao
zadnjih nekoliko mjeseci u valutnom paru
EUR/CHF ili USD/CHE, koji su dali izvan-
redne rezultate.

[{ Gdje investitori mogu nesto

vise nauciti o ovom nacinu
trgovanja?

U sklopu naseg ureda u Zagrebu pruza-
mo potpuno besplatne edukacije za trgova-
nje na Forexu. Te¢aj traje pet dana i odrzava
se jednom mjese¢no. Na tecaju se polaznici
obucavaju za samostalno trgovanje pomocu
tehni¢ke analize financijskog trZista i osnov-
nih fundamenata. Ukoliko je netko zain-
teresiran moze nas slobodno kontaktirati.
[# Je li polaznik nakon zavr$ene
edukacije spreman za samostalno
i uspjesno trgovanje?

Polaznik je upoznat sa tehni¢kom i fun-
damentalnom analizom, ali bez prakse vrlo
je tesko postati pozitivan trgovac. Mi pru-
Zamo 1 besplatne demo rac¢une na kojima
se nasi klijenti mogu usavrsavati i testirati
razli¢ite strategije. Kad klijent postane po-
zitivan na Demo rac¢unu, tek onda bi trebao

Management

predi na Live ra¢un i krenuti trgovati sa pra-
vim novcima.

PS: Kakva je procedura ukoliko se
netko odluci trgovati preko Admiral
Marketsa?

Procedura je jednostavna. Na nasim in-
ternet stranicama www.admiralmarkets.hr
klijent ispuni zahtjev za otvaranje ra¢una i
posalje nam potpisani primjerak ugovora i
kopiju osobne iskaznice. Proceduru za upla-
tu sredstava takoder ¢e naci na na$im strani-
cama. Samo preostaje da potpuno besplatno
preuzme i nasu trgovacku platformu Meta-
Trader 4 i moZe se krenuti sa trgovanjem.
Pruzamo nekoliko vrsta polaganja sredstava
za trgovanje, a naj¢e$ci su putem bankovnog
transfera ili putem kreditne kartice
[ Kako je aktualni rast franka
utjecao na forex trzise?

Pozitivno jer raste konstantno ve¢ ne-
koliko godina naspram drugih valuta. Do-
sta nasih klijenata koji imaju kredit u franci-
ma, odlucilo se kupovati franke i na taj na¢in
se zastititiod tro$ka povecéanja rate kredita.
[ Je li sad vrijeme za ulaganje i
koji je vas savjet za buduéce
ulagace?

Da, sada je pravo vrijeme za ulaganje.
Imamo moguénost ponovnog ulaska u glo-
balnu recesiju, koja bi otvorila niz mogué-
nosti 1 dobrih prilika za zaradu na Forexu 1
na zlatu. Moj savjet svim buduéim ulaga-
¢ima je edukacija i strpljenje. Rezultat nece
dodi preko nodéi ali upornost se na ovom tr-
zi$tu bogato nagraduje.

Svjetlana Pecinar

www.poslovni-savjetnik.com
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Kada govorimo o poslu, od-
govor na standardnu dile-
mu iz ljubavnih filmova,
kada pocetni odnosi prera-
stu u potrebu za aktivnijim
upoznavanjem: ,Hoéemo li
kod tebe ili kod mene?“ ne
smije biti automatski. On
zahtjeva pazljivu pripremu
pregovaranja koje vas oce-
kuje. Dok pregovaradi iz istoga grada mora-
ju odluditi ¢iji je ured prikladniji za razgovo-
re, mjesto vaseg susreta postaje kriti¢nije ako
pregovarate s poslovnim partnerom iz drugog
grada ili drzave.

dr.rsc. Sasa Petar

MJESTO PREGOVARANJA

Kada odlu¢ujete o mjestu sastanka, viivasi su-
govornici suoavate se s Cetiri moguce lokaci-
je: kod vas, u gostima (kod poslovnog partne-
ra), na nekom tre¢em (neutralnom) mjestu i
nigdje (razgovarat Cete telefonom ili slati po-
ruke ra¢unalom). Svaka od ovih moguénosti
ima svoje prednosti i mane.

1 Pregovaranje kod vas

» Kao $to sportasi vole domace utakmice,
jer oéekuju prednost domadeg terena, podriku
navija¢a i laganu naklonost suca, tako i veéina
poslovnih ljudi preferira pregovarati na svo-
jem ,teritoriju®. Istina je da sastanak u vaSem
uredu moze ponuditi viSe objektivnih kori-
sti. Prvo, imate prednost poznavanja prosto-
ra pregovaranja. Znate gdje je $to smje$teno,
od telefona i toaleta do pouzdanih usluga taj-
nice i sigurnih prostora za privatne konzulta-
cije. Va$ sugovornik, nasuprot tome, prihva-
¢arizik nefamilijarnosti 1 ¢ak kulturnog Soka.

Drugo, pregovaranje ,kod kuée“ omo-
guéuje vam kontrolu uvjeta pod kojima ée
se pregovarati, uklju¢ujudi izbor 1 uredenje
sobe za sastanke, raspored sjedenja sudionika
za pregovarackim stolom te prirodu i vrijeme
domacinskih i drustvenih dogadaja. Prego-
varadi Cesto koriste prednost domaceg terena
kako bi iskoristili moguénosti koje im pruza-
ju navedene mogucnosti (od moguénosti da
izvrse pritisak na sugovornika pa do stvaranja
uvjeta za njegovo opustanje i lakse prihvaca-
nje prijedloga druge strane).

Uloga domacdina daje vam takoder pri-
godu da impresionirate sugovornike snagom
vase tvrtke. Takoder su vam ,,na dohvat ruke
vasi stru¢njaci, kao 1 nadredeni, koje trebate
za autorizaciju detalja ili savjet, a ako mora-
te svoje nadredene uvjeriti da nemate drugog
izbora od prihvacanja prijedloga, brze éete to
napraviti ako sudjeluju u razgovoru nego te-
lefonom ili e-mailom.

bol u gostima vrijedi dvostruko

Trgovci nekretninama, marketingasi i trgovci tvrde da su za njihov
posao najvaznije tri stvari: lokacija, lokacija i lokacija. Kao i u sva-
kom drugom poslu, tako i u pregovaranju prostor koji poznajete
moZze biti prevaga koja ¢e vam donijeti uspjeh. Izbor pravog mjesta
za pregovaranje prvi je preduvjet uspjesnog okoncanja pregovora,
jer mjesto koje ste odabrali (ili prihvatili kao prijedlog) moZe izrazi-
to utjecati na proces, a time i na rezultat pregovaranja.

Kona¢no, pregovaranje kod kuée je jefti-
nije, eliminira troskove putovanja i $tedi vrije-
me koje biste proveli putujuéi. Domadinstvo
omogucuje da rijesite i neke druge interne
poslove i obveze dok pregovarate (na primjer,
oCekujete vazan e-mail na koji morate hitno
odgovoriti), dok vas gost nema tu mogucnost.
Pregovaranje kod kuce takoder vas ne optere-
Cuje pritiskom da morate biti odvojeni od obi-
telji, prijatelja i dnevne rutine. Sto ste duze na
putu, Zelja da prihvatite bilo kakav ugovor po-
staje sve jaca, samo da biste se ¢im prije vratili
kuéi. Zbog toga, Cesto su pregovaradi u gosti-
ma spremniji prihvatiti losije uvjete nego $to
bi ih prihvatili da su oni domaéini.

2 Pregovaranje u gostima

nNa prvi pogled, pregovaranje na tere-
nu vaseg sugovornika donosi samo troskove
i probleme: troskovi putovanja mogu biti vi-
soki, okolina nepoznata i van kontrole (znate
li to¢no koliko trebate platiti taksi da biste sti-
gli iz zra¢ne luke do hotela ili do ureda vaseg
poslovnog partnera?), komunikacijske linije
do vaseg ureda mogu biti spore, nesigurne,

nepredvidive ili nikakve a, osobito kada pu-
tujete na veée udaljenosti, suocavate se s psi-
hologkim pritiskom izbivanja od kuce.

Ipak, kada ste prodava¢ (a svatko tko nudi
ideju, proizvod ili uslugu na prodaji to i jest),
najbolji nadin da pokazete $to nudite drugoj
strani jest da se pojavite u njegovom uredu.
Izbor mjesta pregovaranja tada ima simboli¢-
ku ulogu. Ulaskom na teritorij vaseg sugo-
vornika pokazujete ozbiljnu namjeru i snaz-
nu Zzelju da sklopite posao, $to su detalji kojt
mogu biti presudni pri kona¢noj odluci sugo-
vornika da potpise ugovor ili narudzbu.

Postoji i jedan tehnicki detalj, vezan za ze-
mlje brojno razvijene, ali financijski zapuste-
ne birokracije. U mnogim zemljama u razvo-
ju, naime, djelatnicima javnih poduzeca nije
dozvoljeno putovanje u inozemstvo bez is-
punjavanja dugometrazne papirologije. Cak
1 kada uspiju dobiti potrebne potpise, dogo-
di se da ,ponestane” novca za avionsku kar-
tu. Ne zaboravite da ,vuk preko pisma meso
ne jede“ nego da se morate stvoriti u ne¢ijem
uredu Zelite li dogovoriti posao.

Tu takoder nalazimo i problem prego-
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varaca koji kod kuée imaju daleko vise au- GLOBAL SERVICES

toriteta nego u gostima (zato, jer su, na pri-
myjer, direktori javnog poduzeca zahvaljujuci
jako politickoj pozadini, ali ne govore ili lose
govore strane jezike). Ako je va$ sugovornik
u takvoj ulozi (a osobito ako svoje politicke
sponzore mora redovito izvjeStavati o kreta-
nju i rezultatima pregovora), trazit ée da vi
dodete k njemu.

Ipak, najvazniji razlog za pregovaranje u
gostima je taj §to vam se pruza prilika da puno
naucite o sugovorniku, njegovoj tvrtki 1 ze-
mlji u kojoj posluje. Stovide, i pregovori &e-
sto ovise o vaSem dobrom poznavanju po-
slovnog partnera. Vitalna svrha pregovaranja
je dozvoliti objema stranama nauciti $to viSe
jedni o drugima, njihovim poslovma 1 uvje-
tima u kojima posluju.

Mnogi poslovni ljudi doZivjeli su nesva-
kidasnje iskustvo, uglavnom u ,isto¢nim® i
LJuznim“ zemljama, kada su dosli u stranu
zemlju da bi pregovarali o poslu, a onda im
je receno da je njihov sugovornik ,u zadnji
¢as“ morao hitno oti¢i na put, pa ih molida se
strpe par dana dok se njihov (o¢ekivani) su-
govornik ne vrati. Domaéin moZe podcijeniti
vaznost odgode zato jer ne zna da njegov gost
ima napregnute rokove ili zato jer mu njego-
vo kulturno nasljede ne daje podlogu za ra-
zumijevanje vaznosti vremena. Zato iskusni
yzapadni® pregovaraci javljaju svojim doma-
¢inima svoje planove putovanja i mogu ¢ak
podvuéi duljinu vremena koju su spremni
biti daleko od svoje kuée

3 Pregovaranje na neutralnom
sterenu

Izbor neutralnog teritorija za pregovora ima
odredenu nadnaravnu privla¢nost: ta lokaci-
jane nudi niti jednoj strani prednost. No ne-
utralni prostor mozZe iznijeti na svjetlo i sve
ono lose u kulturama koje se nalaze na su-
protnim stranama pregovarackog stola, zato
jer ogranicava obje strane da nauce vise jed-
ni o drugima.

Ako se obje strane spremaju dogovoriti
ozbiljan posao, neutralna lokacija moze biti
najbolje mjesto da se odrze razgovori, osobi-
to u konfliktnim situacijama, kada pregova-
ranje u gostima moze udiniti posjetitelje da
osjecaju da su pod pritiskom.

Kada pregovaraci dolaze iz razli¢itih ze-
malja izbor trede zemlje za (najcesce, poli-
ticke) pregovore moze koristiti ako dodatno
udenje nije nuzno da bi se ostvarila prednost
te ako druge prednosti, kao $to su smanje-
ni troskovi ili skradeno vrijeme, mogu biti
ostvarene. Dobra je stvar da pregovaranje na
neutralnom terenu odmiée obje strane od

Kad god cete
pregovarati na
novom i nepo-
znatom teritori-
ju, dodite ranije.
Trebate vreme-
na da biste upo-
znali  okolinu.
Cak i kada ste
gost, moZete od-
igrati ulogu do-
macina nudeci
pregovore u, npr.
hotelskoj sobi za
sastanke.

njihovih dnevnih
preokupacija i do-
zvoljava im da se
fokusiraju na pre-
govore, no problem
nastaje ako s tim
pregovorima ,,vozi-
te“ joS pet-Sest pa-
ralel-slaloma, pa bi
vam boravak u ure-
du omogucio kakvu-takvu kontrolu nad do-
gadajima. Ovako, sjedite i ¢ekate da vam dru-
gi jave $to se dogada. To moze utjecati na vasu
koncentraciju na aktualne pregovore, pa ako
veé morate biti na neutralnom terenu, nastoj-
te druge obveze svesti na minimum.

4 Pregovaranje ,na daljinu“
n Povecanjem broja susreta i dobrim upo-
znavanjem, ,fizicke* pregovore pregovaraci
mogu djelomi¢no zamijeniti osloncem na ko-
munikacijske tehnologije. Elektronska posta
(e-mail), mobilni i satelitski telefoni, fakse-
viivideo-konferencije nude udobne i jeftine
oblike komunikacije. Neki pregovaradi, koji
vode posebno vazna pregovaranja, stvorili su
sigurne telekomunikacijske mreZe kojima do-
kumenti 1 ostale informacije mogu putovati
radi brzih 1 laksih konzultacija obiju strana.
Komunikacijska tehnologija vazna je za
globalne donositelje odluka, ali ne moze u
potpunosti nadomijestiti pregovore ,licem u
lice®. Njihov osnovni nedostatak je da spreca-
vaju pregovaracke strane da se bolje upoznaju
kao $to bi to mogli za pregovarackim stolom.
Videokonferencije, e-mailovi, 1 telefonski raz-
govori ne mogu prenijeti neverbalne znako-
ve 1 detalje govora kao §to to moZe direktan
kontakt. Stovise, telekomunikacije, kada ko-
ristite samo njih, mogu olaksati laganje 1 ispo-
ruku bezosje¢ajnih 1 nepromisljenih poruka.

1

Idealan partner

za privremeno zaposljavanje!

KADUS privremeno zaposijavanje d.o.o,

P
[

ATALIAN

Takoder, vazne informacije o okvirima
poslovanja druge strane nisu sadrzane u elek-
tronickom pregovaranju. Ovo znanje moze
se dobiti jedino uredskim sastancima i direk-
tnim kontaktima. Kao dodatak, videokonfe-
rencije 1 elektronska posta mogu proizvesti
zahladenje 1 eliminiraju preduvjete za pro-
duktivnu socijalizaciju, kao $to je pice pri-
je vecere ili igra tenisa ili golfa na kraju rad-
nog dana.

Elektronsko pregovaranje moze biti
uspje$no uz dva uvjeta: a) ako se radi o rela-
tivno jednostavnim transakcijama, kao $to je
prodaja standardne robe i b) kod pregovorau
kojima se obje strane dovoljno dobro pozna-
juisloZile su se oko pravila ponasanja, vaznih
za ulogu elektronske komunikacije pri dono-
Senju odluka.

Sve dok (tele)komunikacijske tehnolo-
gije ne postanu dovoljno kvalitetne i sigurne
(kao, na primjer, hologramske poruke u se-
rijalu Ratovi zvijezda) pregovaranje zahtije-
va fizi¢ko mjesto za sastanke, osobito dok ste
u fazi pocetnog upoznavanje te kasnije tije-
kom donosenja odluke. Kao $to je Arhimed
trebao tocku u svemiru na koju bi oslonio
polugu kojom ¢e pomaknuti Zemlju, tako 1
vi trebate oslonac u pregovarackom stolu za
koji mozete sjesti i dogovoriti ozbiljan posao
sa svojim poslovnim partnerima.

P§|

www.poslovni-savjetnik.com

posiovni savieik rujan 2011. 17



Management

INTERVJU ‘”.
N
SUPERPRODAVAC

Drugu godinu zaredom casopis Po-
slovni savjetnik i Tomislav Bekec po-
zivaju vas na jedinstvenu konferenci-
ju o prodaji. Na cjelodnevnoj
konferenciji “Superprodava¢” 16.
studenog u hotelu Dubrovnik u Za-
grebu, poslusajte najbolje prodavace
i njihova iskustva. Naucite prodajne
vjestine i tehnike kako prodavati u
vrijeme Krize. Suorganizator, vrhunski
znalac prodaje, Tomislav Bekec zna
viSe 0 samom dogadaju.

[# I ove godine organizirate
konferenciju “Superprodavac”.
Kakva su ocekivanja u odnosu na
proslogodisnju konferenciju?

Proslogodisnju konferenciju bih opisao
kao uspjesnu, prije svega na temelju povrat-
nih informacija oko 300 zadovoljnih pola-
znika. Ljudi su jako dobro prihvatili koncept
domacih stru¢njaka iz prodaje s iskustvom iz
prakse, koji kroz set zanimljivih tema i kon-
kretnih radionica poveéavaju znanja i vjestine
iz prodaje. Jedna od ideja je bila da svaki pola-
znik ode s konferencije s minimalno jednom
novom idejomy/strategijom koju moze odmah
primijeniti u svojoj situaciji i time poboljsati
svoj odnos s klijentima te prodaju. Ocekiva-
nja su da ove godine nastavimo u istom stilu
te da “Superprodava¢” postane konferencija
koja ¢e tradicionalno okupljati profesionalce
u prodaji, omoguéiti kvalitetan networking i
mjesto za vlastiti razvoj.

[{1 Kako je koncipiran program?

Ove smo godine zadrzali dobitni kon-
cept od prosle godine, unaprijeden povrat-
nim informacijama koje smo dobili od pola-
znika proslogodi$nje konferencije. Zadrzali
smo koncept tri osnovna bloka: okrugli stol

Konferencija je
zadrzala uspjeSan
koncept domacih
strucnjaka

iz prodaje s
iskustvom iz
prakse, koji kroz
set zanimljivih
tema i konkretnih
radionica
povecavaju znanja
i vjestine iz
prodaje.

Tomislav Bekec, suorganizator konferencije “Superprodavac”

| ove goding u stom st - konferencij
7a Vlastt razvo) | Bolje prodane rezutat

na temelju istraZivanja, predavanja domacih
stru¢njaka i prodavaca, tj. prodajnih manage-
raiz prakse, te mini treninzi. IstraZivanje ove
godine radimo s agencijom “Heraklea” koja
se ve¢ godinama bavi istraZivanjima prodaj-
nih organizacija kroz mystery shopping. Glav-
na promjena se nalazi u dijelu s predavanji-
ma, koja ¢e ove godine biti podijeljena na
tri posebne skupine: maloprodaja (retail), ve-
leprodaja (B2B), vodenje prodaje (sales ma-
nagement).

[J Sto ée novoga moéi nauditi
polaznici konferencije?

Prilikom izbora predavaca i tema vodili
smo se jednim pravilom: da sami pozelimo
doéi na konferenciju na kojoj ¢e nam biti tes-
ko odluciti se na koje predavanje otiéi. U se-
gmentu veleprodaje (B2B) izdvojio bih pre-
davanje o tome kako izgleda dobar prodajni
proces s naglaskom na neverbalnu komuni-
kaciju, tajne hrvatskih komercijalista od oso-
be koja na dnevnoj bazi odlazi na zajednic-
ke posjete s njima te pogled s druge strane
— §to ima za poruditi komercijalistima jedan
od najboljih ljudi iz odjela nabave. Novost
ove godine je segment namijenjen vodite-
ljima prodaje, tj. direktorima kompanija od-
govornima za prodaju, zatim iskustva koja ée
podijeliti dva direktora prodaje koji su pros-
li kompletan put od prodavaca do direktora
1 sada vode prodajne odjele u nekim od naj-
vecih hrvatskih kompanija, ali to nije sve...

[# Jesu li prodavaci ove godine
podbacili s prodajnim rezultatima?
U kojoj mjeri?

Razgovarajudi sa svojim klijentima, ali i
mnogim drugim prodajnim organizacijama,
vecina ih je dozivjela podbacaj u prodajnim
rezultatima. Taj podbacaj ovisi o mnogo fak-
tora i razlicit je od kompanije do kompanije.
Neke su jednostavno kreirale nerealne pla-
nove pa se podbacaj nije niti mogao izbjeéi.
Veéina ostalih kompanija nije bila dovoljno
fleksibilna u promjeni svoje ponude ili naci-
na prodaje u odnosu na promjene na trzistu,
pa nisu mogli dovoljno brzo ili efikasno od-
govoriti na te promjene. Krize su uvijek do-

bro vrijeme da “procistimo” svoj asortiman ili
bazu kupaca od onih koje nas vise ne zado-
voljavaju. Prili¢an broj organizacija je propu-
stio to napraviti, bojeci se da izgubi neke od
klijenata, makar su im isti donosili viSe Ste-
te nego koristi. Tu su i prodajne organizacije
koje su ignorirale promjene u kupovnim na-
vikama ili potrebama svojih kupaca, za $to su
opet bile kaznjene podbacajem u prodajnim
rezultatima. Ipak, ono $to veseli je da je dio
prodajnih organizacija, usprkos svemu, ostva-
rio rast. One pokazuju kako stvar mozda nije
u krizi, ve¢ ima ne$to 1 u nasoj reakciji na nju
1sposobnosti da se prilagodimo promjenama.

[{ Kriza je najviSe zahvatila sektor
prodaje. Na koji se nac¢in oduprijeti?

Postoji stara izreka: ukoliko radimo sve
$to smo radili 1 prosle godine 1 na¢in na koji
smo to radili, imat éemo iste rezultate kao
1 prosle godine. Naravno, ukoliko se vanj-
ske okolnosti ne mijenjaju. A vanjske okol-
nosti zadnjih godina su se drasti¢no promi-
jenile. Usprkos tome, svakodnevno nailazim
na prodajne organizacije i prodavace koji i da-
lje ignoriraju promjene i nastavljaju raditi sve
kako su radili i prije krize. I pritom naravno
ocekuju iste rezultate. To bih ja nazvao naiv-
nosc¢u! Cijelu smo konferenciju organizira-
li i odabrali teme i predavace s namjerom da
polaznicima damo odgovor na pitanje kako se
oduprijeti. Postoji mnogo stvari koje moze-
mo napraviti: usmjeriti se na drugi segment
kupaca, oblikovati nove proizvode, promije-
niti distribucijske kanale, prilagoditi uvjete
placanja ili cijene, povecati aktivnosti, usmje-
riti se na dodatnu prodaju... Sto god radili,
fokus bi nam ponovno trebao postati kupac 1
njegove potrebe.

[{ U jednoj reéenici, zasto i ovo
godine sudjelovati na konferenciji?

Pronadite nove, efikasnije na¢ine nosenja
sa situacijom na trzi$tu iz predavanja struc-
njaka iz prodaje, prakti¢nih radionica, isku-
stava uspje$nih prodavaca i voditelja prodaje,
te prosirite svoj network novim potencijalnim
kupcima i/ili dobavlja¢imal

Marina Kili¢
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Pripremite na vrijeme darove
za kraj kalendarske godine

Vam nudi jednostavno rjeSenje — pouzdanu dostavu vec¢ uramljenih vrhunskih
fotografija raznih tema na zeljenu kucnu 1li poslovnu adresu, u kratkom roku.

Za sve Informacije kontaktirajte nas e-postom na 111
telefonom . Ponudu fotografija pogledajte na
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[} Kome je Master of Science in
Service Leadership & Innovation
program namijenjen?

Program je namijenjen stru¢njacima ra-
zli¢itih usmjerenja koji Zele obnoviti i ra-
zviti znanja 1 vjestine iz podrudja vodstva i
managementa koje su klju¢ne za uspjeh u
dana$njem globalnom okruzenju. Program
je prikladan i za tek zavr$ene preddiplom-
ske studente koji Zele usavrsili dosad stecena
znanja i iskustva.

Upisnici programa imat ¢e priliku usavr-
$iti vjestine upravljanje projektima, kritickog
razmisljanja te sposobnost analiziranja i rjesa-
vanja problema u dinami¢noj i izuzetno inte-
raktivnoj okolini koja omogucava studentima
zajednicki rad u rjeSavanju problema, planira-
nju i stvaranju rjeSenja za aktualne izazove u
njihovim tvrtkama. Program je, uz teorijsku
osnovu, usmjeren na prakti¢ne aspekte i pri-
mjene raznih tehnika i novih trenova ucenja
1 strucnog usavrsavanja.

[ Postoji li veliki interes za
navedeni studij?

U danasnje doba globalno okruzje name-
¢e veliku odgovornost vodstvu te radi toga
lideri na svim razinama organizacije moraju
biti sposobni kreirati nove, inovativne ideje
o uslugama, njihovoj provedbi 1 procedura-
ma. Nadalje, vode moraju stvarati iskustva
koja proizvode vrijednost za korisnika usluga,
kao i stvarati najkvalitetnije ishode kroz uku-
pno vodenje usluga. Zainteresirani kandidati
su prepoznali studij Service Leadership and
Innovation kao idealno rjesenje kad je u pi-
tanju razvijanje odnosa sa korisnicima usluga
u njihovim organizacijama te podizanje us-
luge na vi$u razinu. Isto tako, nasi zainteresi-
rani Alumni ¢lanovi vide u ovom programu
priliku da nastave obrazovanje na istoj razini
kvalitete koju su do sada imali te kao mogué-
nost da dodatno razviju vjestine iz vodstva i
managementa.

[{ 1 sami ste zavrsili Master of Scien-
ce program na Rochester Institute of
Technology u Rochesteru. Koja su naj-
vaznija znanja i iskustva koja ste ste-
kli studirajuc¢i na RIT-?

Zavrsila sam Cetverogodi$nji studij na
RIT/ACMT-u u Dubrovniku te je nastavak
skolovanja na RIT-u za mene bio logi¢an iz-
bor. Znala sam da ¢e mi program pruZiti istu
kvalitetu obrazovanja na koju sam ve¢ bila
navikla. Izazovni projekti, timski rad i surad-
nja sa vrhunskim predava¢ima pomogli su mi
da prosirim svoja znanja te da razvijem rele-
vantne vjestine koje sam odmah mogla pri-

PRVI PUT U HRVATSKOJ:
~Naster of Science
In Service Leadership
& Innovation”

Master of Science in Service Leadership & Innovation program po prvi put
se izvodi u Hrvatskoj, a izvodi ga akreditirano americko sveuciliSte Roche-
ster Institute of Technology u suradnji s Americkom visokom Skolom za ma-
nagement i tehnologiju. Program se izvodi u Zagrebu na engleskom jeziku, a
traje ukupno Sest kvartala. Svi predavaci profesori su americkog sveucilista
Rochester Institute of Technology, a odrzava se u popodnevnim satima ili
vikendom kako bi omogucili studiranje i zaposlenim strucnjacima. U razgo-
voru s gdom. Irenom Dereti¢, Marketing and Enrollment Specialist na RIT/
ACMT-u, odlucili smo doznati vise informacija o novom Masters programu.

f

mijeniti u radnom okruZenju. Bilo je to od-
licno iskustvo iz kojeg sam izasla bogatija ne
samo sa znanjem nego i novim prijateljstvi-
ma za cijeli Zivot.

[& Sto smatrate glavnim
prednostima americkog Master of
Science studija?

Izdvojila bih izvrsne profesore koji kori-
ste¢i najnovije metode uspjesno studentima
prenose svoja znanja 1 iskustva. Individualni
pristup 1 visoka razina komunikacije su vrlo
bitne u ovom programu. Naglasak je na pru-
Zanju relevantnih znanja te primjeni teorije
u praksi, tako da se studenti mogu fokusira-

stvarati

a proizvode
korisnika

i stvarati

ije ishode kroz
denje usluga.”

ti na ono $to se trenutno dogada u njihovom
globalnom okruzju.

[ Sto biste poruéili zainteresiranim
kandidatima koji razmisljaju o
nastavku studija?

Iz vlastitog iskustva, preporucila bih svi-
ma da iskoriste ovu priliku te se i sami uvje-
re u kvalitetu ameri¢kog Master of Science in
Service Leadership & Innovation programa.
Takoder bi pozvala sve zainteresirane kandi-
date da nas kontaktiraju na RIT/ACMT kam-
pusu u Zagrebu (Ilica 242) i da iz prve ruke
dobiju odgovore na sva pitanja koja ih zani-
maju.

20 rujan 2011. poslouni savjetnik
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| u 2011. se nastavlja s otvaranjem novih poslovnica

MakroMikro poziva
— pocistite nam police!

MakroMikro je nakon viSe od
20 godina uspjesnog poslova-
nja nastavio sa Sirenjem po-
slovanja i izvan grada Zagreba.
Uskoro otvorenje novih poslov-
nica u 5 gradova samo je po-
tvrda dugogodisSnjeg uspjeSnog
rada i stabilnosti tvrtke Cak i u
vrijeme krize.

reuzimanjem poslovnica propalog
HG Spota osim $irenja poslovanja,
MakroMikro pomaZe lokalnoj za-
jednici i gospodarstvu zaposljava-
njem 8 novih djelatnika. S novim
poslovnicama u Varazdinu, Bjelovaru, Vin-
kovcima, Sibeniku i Metkoviéu omogucava-
mo regionalnu pokrivenost, pruzamo nasim
partnerima i kupcima Siroku paletu proizvo-
da i olakSavamo poslovanje. Asortiman s ve-
likim izborom original i zamjenskih tinti,
tonera i ribona, kao i ra¢unala i ra¢unalne
opreme, uredskog i skolskog materijala biti
¢e u ponudi svih novih poslovnica, a nase
stru¢no 1 ljubazno osoblje na usluzi svim
na$im kupcima. Poslovnice dodatno pru-
Zaju usluge servisa, dijagnostike ispravno-
sti 1 odrZavanja svih vrsti printera i raunala.
Petra Belié, voditelj maloprodaje, ista-
knulaje: ,,Ovim novim prodajnim prostori-
ma MakroMikro nastavlja Sirenje svog po-
slovanja 1 izvan grada Zagreba, pa se osim
u Zagrebu MakroMikro poslovnice mogu
pronaéi u Rijeci, Zadru, Velikoj Gorici, a od
01. ryjna i u Varazdinu, Bjelovaru, Sibeniku
1 Metkoviéu. Ne zaustavljamo se na tome,
ve¢ kroz mjesec dana otvaramo i poslovni-
cu u Vinkovcima. Povodom otvorenja pri-
premili smo veliki broj artikala po promo-
tivnim cijenama, poscbne nagrade za svakog
kupca i atraktivne nagradne igre. Stoga po-
zivamo sve nase nove susjede da nas posje-
te na novim lokacijama i da nam slobodno
»pociste® police.”

Uspjeh tvrtke MakroMikro dokazuje 20 godina postojanja te 15 po-

slovnica u Hrvatskoj. Adrese novih poslovnica su: Varazdin - Trg bana
Jelaci¢a 10, Sibenik - Matije Gupca 29, Bjelovar - Matice hrvatske 26,
Metkovi¢ - Ivana Gunduli¢a 19.

+ f_." W
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Nabava novih vlakova usmjerena je ponajprije ha podizanje

razine kvalitete usluge putovanja i zadovoljstva putnika. Uz to,
modernizacijom voznog parka HZ Putnicki prijevoz priprema se
za liberalizirano trziste.

[# Prije svega, recite nam koliko
vlakova i putnika prevozite na
gradsko-prigradskim relacijama?
U gradsko-prigradskome prijevozu
ukupno voze 242 vlaka sa 118.580 raspolo-
zivih mjesta dnevno. Tomu broju treba pri-
dodati i vlakove iz lokalnoga putnickog pri-
jevoza iz smjera Zaboka, Karlovca, Novske
1 Koprivnice te obratno koji su predvide-
ni za prijevoz i rastereenje prigradskog, ali
1 gradskog prijevoza (dodatnih 117 ostalih
vlakova sa 28.446 raspoloZivih mjesta dnev-
no). To dovoljno govori 1 o potrebama i o
popularnosti voZznje na prigradskim relaci-
jama. Zbog transverzalnog poloZaja pruge
u gradu Zagrebu, kao 1 isto takvog poloZaja
grada, Zeljeznicki promet ima velike pred-
nosti koje se o¢ituju kroz brzinu putovanja,
sigurnost i rastereéenje gradskih prometni-
ca. Takoder, Zeljeznica doprinosi rasterece-
nju cestovnog prometa. Kvaliteta HZ-ove
prijevozne ponude poveéana je. To se prije
svega ogleda kroz poveéanje broja vlakova u
gradskome prijevozu, kao i kroz postavljanje
voznog reda tih vlakova uz prilagodavanje
trzi$noj potraznji u najve¢oj mogucoj mjeri.

{1 O¢ekujete li da ée korisnici biti
zadovoljni nakon sto u prometu
bude novi viak za gradsko-
prigradski prijevoz?

Novi elektromotorni vlak bit ée pravo
osvjezenje u gradsko-prigradskome voznom
parku. Vlak je domaéi proizvod, sagraden je
u TZV-u »Gredelj«, a plod je rada stru¢nja-
kaiz ,Gredelja“1,Koncara®. Vjerujem da ée
putnici na nasoj najfrekventnijoj liniji, a to je
Dugo Selo — Savski Marof; biti odusevljeni.
Vrlo su pozitivne reakcije nasih putnika i na
elektromotorni vlak koji smo u promet pu-
stili prije dva mjeseca, a vozi na relaciji Za-
greb — Vinkovci 1 Zagreb — Sisak.

[# Taj vlak je moderno vozilo
izradeno prema najvisim
standardima. Mozete li nam
ukratko opisati njegove prednosti.
Vlak je dugacak 75 metara i postiZe naj-
veéu voznu brzinu od 160 km/h. Rije¢ je
o niskopodnoj kompoziciji s dvije motor-
ne jedinice. Niskopodnost omogucava ne-
ometan ulazak s perona na razini od 55 cm.
Jedna od velikih prednosti novog vlaka jest
moguénost sklapanja triju garnitura u jed-
nu ¢jelinu uz pomoé automatskih kvacila.
Zbog tzv. $pica u jutarnjim i poslijepod-
nevnim satima kada ljudi idu na posao i s po-
sla treba nabaviti veéi broj takvih vlakova jer
oni omogucavaju brzi protok putnika na pe-
ron i s perona, ¢ime se guzve dodatno sma-
njuju. Kapacitet vlaka je 180 sjeda¢ih mje-
staidevet preklopnih sjedalica te 271 stajace

mr. Renato Humié, predsjednik Uprave HZ Putnickog prijevoza

HZ PutniGki prijevoz ove ée godine u promet pustiti tri
nova vlaka. Jedan veé vozi u regionalnome prijevozu,
drugi ¢ce uskoro razveseliti putnike u gradsko-prigrad-
skome prijevozu, a tre¢i ¢e na pruge krajem godine.
O tome smo porazgovarali sa mr. Renatom Humicéem,
predsjednikom Uprave HZ Putnikog prijevoza.

mjesto. Osim putnika, u vlaku se mogu pre-
vesti najvise tri bicikla i jedna invalidska ko-
lica. Dio prostora opremljen je kopéama ko-
jima se bo¢no postavljeni bicikli osiguravaju
tijekom voznje. U taj prostor ugradena su
preklopna sjedala koja se mogu koristiti ako
nema bicikala. Za prigradski prijevoz vazna
suidvostruka Siroka vrata koja omogucavaju
brzi izlazak i ulazak veéeg broja putnika. Na
jednoj garnituri ukupno se nalazi 16 vrata.
Vlak je u cijelosti klimatiziran.

[# Na koji su naéin osigurana
financijska sredstva za taj projekt?
Ugovor HZ Putnickog prijevoza i TZV-
a,,Gredelj“ o izgradnji prototipa elektromo-
tornog vlaka za gradsko-prigradski prijevoz
vrijedi 38,9 milijuna kuna. Nabava novih
vlakova usmjerena je ponajprije na podiza-
nje razine kvalitete usluge putovanja i zado-
voljstva putnika. Uz to, modernizacijom vo-
znog parka HZ Putnicki prijevoz priprema
se za liberalizirano trziste. S boljom uslu-
gom ocekujemo i poveéanje broja putnika.

[ Planirate li nabaviti jos novih
viakova?

Do kraja godine u promet ¢emo pustiti
jos jedan vlak, i to dizel-motornu garnitu-
ru. S TZV-om ,Gredelj“ u planu je ugova-
ranje jo§ sedam elektromotornih vlakova u
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vrijednosti od 245 milijuna kuna. I nakon
toga imamo planove za osvjezenje voznog
parka. Naime, do 2016. planiramo nabavi-
ti 41 vlak, od kojih je 15 elektromotornih
prigradskih, 14 elektromotornih regional-
nih i 12 dizel-motornih regionalnih. Vaz-
no je istaknuti to da su novi vlakovi visoke
tehnicke razine. Njihovom proizvodnjom
poti¢emo domacu industriju te pokazuje-
mo da hrvatska industrija posjeduje znanje
i da moZe zajamciti kvalitetu 1 sloZena teh-
nicka rjesenja.

(& Koliko ste novca ulozili u
modernizaciju putnickih vagona?

U 2010. u modernizaciju je uloZeno oko
88 milijuna kuna. U cijelosti je moderni-
zirano 15 vagona te je sklopljen Ugovor o
modernizaciji 15 od 24 vagona serije Bt za
lokalni prijevoz.

U 2011. bit ¢e zavrSena i modernizacija
16 vagona. U tijeku je potpisivanje ugovora
s TZV-om ,Gredelj o modernizaciji preo-
stalih 9 vagona serije Bt za lokalni prijevoz,
$to znaci da ¢e u modernizaciju u2011. uku-
pno biti uloZzeno oko 50 milijuna kuna. Svi
modernizirani vagoni koristit ¢e se u medu-
narodnom 1 daljinskom prijevozu, veéinom
na relacijama prema Vinkovcima, Osijeku,
Rijeci i Varazdinu. Takoder, putnicima Zeli-
mo pruziti $to bolju uslugu pa razmatramo i
uvodenje sustava za automatsku naplatu ka-
rata 1 poni$tivaca karata.

[ Uz nove viakove, na koje jos
nacine privlacite korisnike svojih
usluga?

Sve aktivnosti HZ Putnitkog prijevoza

usmjerene su na poveéanje opsega prijevoza
putnika i prihoda. Zato nudimo razne po-
vlastice i popuste te posebne izletni¢ke vla-
kove, a prilagodavamo se i ve¢em broju put-
nika u turisti¢koj sezoni. Svim narastajima
nudimo i popust za putovanja vlakom na ra-
zna glazbena dogadanja. Nabrojat ¢u samo
neka: Discotheque Riva 2011. u Splitu, T-
Mobile INmusic festival u Zagrebu, Idemo
Otok u Ludbregu, ekolosko-glazbeni festi-
val MUNfest na MreZnici, festival urbane
glazbe Feragosto u Orahovici. ..

Sudjelujemo 1 u raznim dogadanjima.
Nedavno je na§ vlak pratio ladare tijekom
Maratona lada te je sve putnike navijace pre-
vozio besplatno. Prevozili smo i djecu su-
dionike Sportskih igara mladih na zavr$no
natjecanje u Splitu. Mladi natjecatelji iz svih
krajeva Hrvatske imali su besplatan prijevoz.

Takoder, sudjelujemo u promociji konti-
nentalnog turizma. Niz godina suradujemo
sa Stubi¢kim i Bizovac¢kim toplicama. Vazno
je spomenuti i neke od izletnickih vlakova
koji su postali svojevrsni brend na turisti¢-
ko-izletni¢kome trzistu — ,,BIKE-express®
koji vozi na biciklijadu u Kutinu u povo-
du Dana planeta Zemlje, ,,éigoé—express“
koji vozi u Europsko selo roda Cigo, ,Po-
tepuh® koji vozi u Vrbovec na kulinarsku
manifestaciju ,,Kaj su jeli nasi stari, ,,Pivo-
express“ koji vozi na Dane piva u Karlovcu
1 mnogi drugi.

[ S obzirom na to da je broj turista
u RH ove godine porastao u
odnosu na prosiu, mozete li nam
reci kakvi su rezultati ljetne
sezone?

e
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Management

Sa zadovoljstvom mogu re¢i da je, pre-
ma do sada obradenim rezultatima, tijekom
lipnja i srpnja u noénim vlakovima na rela-
ciji Zagreb - Split i obratno broj otpremlje-
nih putnika poveéan za 12 posto. U dnev-
nim vlakovima na istoj relaciji broj putnika
otprilike je na razini prosle godine.

Ukupno povecanje broja otpremljenih
putnika u lipnju i srpnju na relaciji Zagreb
- Split i obratno iznosi 7 posto, a ukupno je
otpremljeno vise od 65.000 putnika. Jedan
od prepoznatljivih proizvoda jest disco-va-
gon koji je uvrsten u sastav no¢nih vlako-
va za Split 1 natrag. U njemu se putnicima
pruza zabava tijekom putovanja no¢u. Mo-
zemo redi da je taj vagon pridonio razvoju
turizma grada Splita jer pruza moguénost
vikend-izleta na more po prihvatljivoj cije-
ni i s osmisljenim sadrZajem. Povratne in-
formacije koje dobivamo od putnika disco-
vagona uistinu su izvrsne.

[ Koliko putnika prevezete na
medunarodnim relacijama?

Veliko zanimanje postoji cijele godine,
posebice tijekom turisti¢ke sezone. Redovi-
ti vlakovi povezani su preko Zagreba i eu-
ropske metropole s morem. Tako je ostva-
rena dobra povezanost Slovenije, Madarske,
Ceike, Slovacke, Italije, Austrije i Njemacke
s Jadranom, pri ¢emu su pojedine linije po-
vezane izravnim vagonima, a pojedine pre-
sjedanjem i vezama u Zagrebu.

Tijekom lipnja i srpnja prodaja medu-
narodnih karata i rezervacija poveéana je
za 12,5% u odnosu na isto razdoblje pros-
le godine.

Jedan od prepoznatljivih proizvoda jest disco-vagon koji je
uvrsten u sastav nocnih vlakova za Split i natrag. U njemu se
putnicima pruzZa zabava tijekom putovanja nocu. MoZzemo
reci da je taj vagon pridonio razvoju turizma grada Splita
jer pruza mogucnost vikend-izleta na more po prihvatljivoj
cijeni i s osmisljenim sadrzajem. Povratne informacije koje
dobivamo od putnika disco-vagona uistinu su izvrsne.
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Management

Kongresni turizam — veliki
potencijal tek treba iskoristit

otencijal za reklamiranje mogué-

nosti organiziranja takvih skupova

je ogroman, a tim vedi jer je Hrvat-

ska prelijepa zemlja koja sudionici-

ma tih skupova zasigurno ima po-
nuditi nesto za vidjeti, osjetiti 1 doZivjeti — i
izvan stru¢nog dijela.

Naime, iako putovanja u okviru kon-
gresnog turizma za sudionike predstavljaju
obvezu te vezu najéesce uz poslovna puto-
vanja, turisticke zemlje naj¢esce 1 njih stav-
ljaju u skupinu turista, pribrajajuéi prihode
od kongresnog turizma ukupnim prihodi-
ma od turizma.

Hrvatska ima razvijena iskustva u kon-
gresnom turizmu obzirom da se organizacija
seminara, simpozija, kongresa i znanstvenih
1 stru¢nih skupova organizira tijekom Cdita-
ve godine. A naravno zbog toga je kongresni
turizam jedan od najvecih oslonaca za one
koji zele prosiriti ponudu te produZiti turi-
sti¢ku sezonu i van ljeta.

Glavni centri hrvatskoj kongresnog tu-
rizma su gradovi Zagreb, Dubrovnik 1 Opa-
tija, a prate ih i Pore¢, Rovinj, Pula, Cri-
kvenica, Brijuni, Plitvi¢ka jezera i drugi.
Sveukupno u Hrvatskoj je izmedu sedam-
deset i osamdeset jace opremljenih kongre-
snih dvorana. Podrudje Kvarnera raspolaze
s Cetrdesetak hotela i viSe od sto dvadeset

- RS .
Kongresni turizam je pojam koji obuhvaca razlicite karaktere sku-
pova u reziji razliCitih organizacija, od poslovnih tvrtki, znanstvenih
ustanova, religijskih ili sportskih organizacija... Imamo i skupove
vezane uz razliCite sadrzaje i karaktere, od znanstvenog, strucnog,
gospodarskog ili bilo kojeg drugog.

dvorana za skupove 1 sastanke, kapaciteta
oko 14.000 sjedala.

Ipak, Hrvatskoj jo$ uvijek fale veliki
kongresni centri koji mogu primiti vise ti-
suca sudionika skupova odjedanput, kakvi se
odrzavaju u zapadnoeuropskim zemljama.

U pojam kongresnog turizma vezu se i
sinsentiv® ili poticajna putovanja koja se od-
nose na programe kojima tvrtke nagraduju
svoje zaposlenike za ostvarenu prodaju ido-
bro obavljen posao. Za razliku od drugih po-
drudja u poslovnom turizmu, insentivi pri-

Aktivnosti koje obavlja Hrvatski kongresni i insentiv ured: organizaci-
ja nastupa na kongresnim i insentiv burzama i burzama luksuznog tu-
rizma, organizacija posebnih prezentacija i poslovnih radionica, orga-
nizacija inspekcijskih putovanja za kongresne i insentiv organizatore,
suradnja sa specijaliziranim casopisima i oglaSavanjem prema medija
planu, aktivnosti u medunarodnim organizacijama, podrzavanje kandi-

datura za medunarodne skupove i insentive medunarodnih organiza-
cija i korporacija i podrSke kongresnim i insentiv organizatorima u Hr-
vatskoj, istrazivanje kongresnog i insentiv trzista, suradnja s hrvatskim
strukovhim udrugama radi adekvatnog pozicioniranja i standardizacije
hrvatske kongresne i insentiv ponude, istrazivanje kongresnog i insentiv
trzista, izdavacka djelatnost.

je svega uklju¢uju zabavu i odmor. Insentiv
putovanje jest instrument marketinga ko-
jemu je cilj stimulacija uposlenika pojedine
korporacije i unapredenje poslovanja kor-
poracije, a nagradno putovanje za najbolje
zaposlenike zamijenilo je klasiéno nagradi-
vanje poput nov&anih nagrada. Poticajni (in-
sentiv) programi mogu ukljuditi aktivnosti
kao §to su golf, jedrenje, rafting, letenje ba-
lonom, streli¢arstvo, voznju biciklima, pa-
intball, safari terenskim vozilima itd.

AKTIVNOSTI DRZAVE | POSLOVNE
ZAJEDNICE

I drzava i poslovni subjekti svjesni su po-
tencijala ove turisticke grane pa se iz godi-
nu u godinu ona pokusava dignuti na visu
razinu, $to dijelom i uspijeva prema stati-
stickim podacima o povecanju gostiju kon-
gresnog turizma.
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Management

Glavni centri hrvatskoj kongre-
shog turizma su gradovi Zagreb,
Dubrovnik i Opatija, a prate ih i
Pore¢, Rovinj, Pula, Crikvenica,
Brijuni, Plitvicka jezera i drugi.
Sveukupno u Hrvatskoj je izme-
du sedamdeset i osamdeset jace
opremljenih kongresnih dvorana.

Nikola Rag¢ié,
direktor Hrvatskog
kongresnog i insentiv
ureda

‘ Medunarodni
ik skupovi i
' insentivi vazan su

d ‘ marketinski €inilac

- kako turisticke
promocije tako i ukupnog pozitivnog
imidza Hrvatske. Njima se direktno
utjece na produZzenje turisticke sezone
kao i na pove€anje prihoda u turizmu
buduci da sudionici skupova i insenti-
va prosjecno dnevno trose cetiri do
pet puta viSe od prosjecnih turista.”

Hrvatski kongresni i insentiv ured dio je
Hrvatske turisticke zajednice kojem je os-
novna djelatnost promocija hrvatske kon-
gresne 1 insentiv ponude na medunarodno
kongresno i insentiv trziSte te aktivno su-
djelovanje u daljnjem razvoju hrvatske kon-
gresne 1 insentiv ponude. ,,Provodenjem tog
programa i uspje$nom suradnjom javnog i
privatnog sektora direktno se utjece na pro-
duzenje turisticke sezone kao i na povedéa-
nje prihoda u turizmu buduéi da sudionici
skupova 1 insentiva prosje¢no dnevno tro-
Se Cetiri do pet puta vise od prosje¢nih turi-
sta, a takoder je nedvojbeno da se zadovoljni
sudionici skupova i insentiva vra¢aju u Hr-
vatsku kao turisti. Medunarodni skupovi i
insentivi vazan su marketinski ¢inilac kako
turisti¢ke promocije tako i ukupnog pozi-
tivnog imidZa Hrvatske drzave®, potvrdio je
za Poslovni savjetnik Nikola Ra¢ié, direk-
tor Hrvatskog kongresnog i insentiv ureda.

Hrvatski kongresni i insentiv ured Hr-
vatske turistitke podrzava kandidature za
medunarodne skupove i insentive medu-
narodnih organizacija i korporacija. Tako je
Hrvatska odabrana za domacéina skupa EU-
ROSPACE 2012., 61. medunarodni kongres
kardiologa 2012. godine, Medunarodni sto-
matoloski kongres IADR 2014...

Osim toga jo$ se ¢eka odluka organiza-
tora vezana uz vise skupova koje je Hrvatski
kongresni i insentiv ured takoder podrzao.
Poput skupa Kislev of New York koji bi se
trebao odrzati u travnju 2012., ASTA (Ame-
rican Society of Travel Agents) takoder sljedece
godine, Medicongress polovicom 2013., Eu-
ropski kristalografski kongres 2015.godine...

KRIZA ZAUSTAVILA VECI RAST,
OPORAVAK SLIJEDI

I dok se ¢ekaju neka sretnija vremena za do-
datno prosirenja kongresnog turizma i na
kontinentalni dio Hrvatske (osim Zagre-
ba gdje je veé znacajnije razvijen), i kon-
gresni turizam u Kvarneru doZivio je blago
zaustavljanje rasta globalnom financijskom
krizom.

,Broj skupova je u stalnom rastu, iako
se taj pokazatelj u prethodne 2 godine nije
evidentirano u prihodima. Razlog tomu je
$to je ekonomska kriza koja nas je zahvatila
znatno pogodila ovaj oblik turizma i to na
nacin da su skupovi trajali krace i tvrtke su
slale manji broj sudionika i time smanjili
ukupan broj noéenja po skupu®, izjavio je
za Poslovni savjetnik Giorgio Cadum, di-
rektor sektora prodaje i marketinga Libur-
nia Riviera Hoteli d.d. Opatija, napominjuéi
da se situacija ove godine znatno popravila

Giorgio Cadum,
direktor sektora
prodaje i marketinga

| Liburnia Riviera Hoteli

- = d.d. Opatija
- ‘ Nasi su
L T .
4 planovi
‘ 7 veliki jer MICE
i

potice investicij-
ska ulaganja
kako bismo ostali najkonkurentniji
na trzistu. Tijekom slijedece godine
planira se zna€ajno investiranje u po-
stojece kongresne hotele, kapacitete
i opremu, iako ¢e se radovi morati
prilagodavati ve¢ visokoj popunjeno-
sti kongresa i skupova u 2012,
godini. Jedna od najvecih investicija
bit ée kompletno osvjezenje Kristal-
ne dvorane hotela Kvarner sa
planiranim povecanjem kapaciteta
za prijem do 1000 gostiju koju ¢e
popratiti i uredenje fasade hotela i
terase.”

u prvih 8 mjeseci, dok kalendar dogadanja
u 2012. u LRH obeéava odli¢nu kongre-
snu sezonu.

Nasg sugovornik je takoder potvrdio
kako kongresni turizam ima znacajnu ulogu
u LRH d.d. samim time §to prednja¢i medu
kongresnim hotelima na podru¢ju Kvarnera
te dugogodis$nje tradicije kongresnog turiz-
ma. ,,Uz poznate ¢injenice da MICE (Mee-
tings, Incentives, Conferencing, Exhibitions) uz
prihod od smjestaja ostvaruje znacajne pri-
hode u uslugama hrane i pi¢a, naplate kon-
gresnih dvorana, tehnicke opreme isl; vazno
je naglasiti da je potros$nja poslovnog go-
sta barem tri puta vecéa od ,leisure” gosta®,
objasnio je znac¢aj Cadum dodajuci da smje-
$taj vedine sudionika na skupovima finan-
ciraju njihove tvrtke pa je gost spremniji na
povecanje osobne potro$nje u vanpansion-
skoj ponudi.

Kongresni turizam u LRH ne samo da
produzava turisticku sezonu nego hotelu
omogucava rad tijekom cijele godine. ,Da-
pace, MICE ima obrnutu sezonalnost na-
spram ,leisure” turizma na jadranskoj oba-
li te se odli¢éno nadopunjavaju na podrudju
Opatije. Nadalje, organizaciju skupa, kon-
gresa i sl. tvrtke vrlo &esto koriste za nagra-
divanje zaposlenika incentivima ili team-bu-
ildinzima, a time hoteli dobivaju koju no¢
duze i kojeg gosta vise“, naveo je Cadum.
Prema njegovoj preporuci za dodatni razvoj
kongresnog turizma u Hrvatskoj, preduvjet
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Management

Philip Mahoney,

generalni direktor
hotela The Regent
Esplanade Zagreb

‘ Kongresna
ponuda
grada treba biti

istaknuta i
vodena od
gradskog politickog establiSmenta.
Sto (IA) organizatori zele vidjeti je
uspjesna politicka predanost i
subvencija u izradi njihovih dogada-
nja, a gradonacelnik treba biti
hajistaknutija osoba u tim ponuda-
ma. U biti, grad treba nekoliko
savjeta od onih koji su vec¢ slicno
ostvarili te prema tome djelovati.”

razvoja kongresnog turizma je, osim desti-
nacije i samog smjestajnog objekta, zadovo-
ljavajuca razina usluga koja mora sadrzavati
visoku kvalitetu na podrudju wellnessa, ga-
stronomske ponude i tehni¢ke opremlje-
nosti.

KONGRESNI TURIZAM NA
KONTINENTU
Turisticka sezona drugacija je na kontinentu
1 na obali, tako da su posjete turista stimuli-
rane na drugadiji nacin. Zagreb je kao glavni
grad aktivan cijele godine, a kongresni tu-
rizam naravno dodatno dovodi posjetitelje.
»Pojam ,sezone“ ne odnosi se zapravo
na gradski hotel u Zagrebu. Za nas najjaca
sezona moze biti tri dana u sije¢nju, tjedan u
srpnju ili cijeli svibanj. Na raznolikom trzi-
Stu kao $to je nase, mi pokusavamo preklopi-

KONGRESI | OSTALI POSLOVNI SKUPOVI 2008-2009-2010

ti dinamiku zahtjeva trzista. Glavni mjeseci BROJ SKUPOVA BROJ SUDIONIKA

u kojima se dogadaju sastanci i konvenci- 2008 2009 2010 2008 2009 2010
Je su ozujak, svibanj, srpanj, rujan, listopad L. -1 1356 | 1135 | 1.140 | 109.416 | 91.713 | 87.343
‘ ] o ope

i studeni. Kako bi s kongresna i turistic IV. - VI. 2000 | 1513 | 1.447 | 162271 | 115.100 | 116.551
ka aktivnost potakla i u prosincu te sije¢-

nju vazni su dogadaji kao ,Advent u Za- VI - IX. 943 804 805 60.377 | 50.895 | 54.723
grebu® i ,Snjezna kraljica®, no potrebno ih X. - XIL. 1712 | 1.417 | 1.428 | 179.144 | 126.768 | 136.278
Je vise®, izjavio je Philip Mahoney, gene- UKUPNO 6.011 | 4869 | 4.820 | 511.208 | 384.476 | 394.805

ralni direktor hotela The Regent Esplanade
Zagreb. On nam je potvrdio kako 25 posto
poslovanja ¢ini upravo kongresni turizam i
privatnog i javnog scktora te da je kao takav
yklju¢no trziste za hotel s realnim potenci-
jalom za dodatni rast®.

Nas sugovornik napominje, s druge
strane, kako je potrebno jo§ puno rada kako
bi Zagreb postao poznat kao kongresni cen-
tar. Prema njegovom misljenju prvo bi tre-
balo opremiti Zagreb i1 napraviti od njega
primjer kongresnog turizma koji bi trebalo
primijeniti i na ostatak kontinentalne Hr-

Podaci prikupljeni s www.dzs.hr

vatske gdje postoji potencijal za razvoj. , Tre-
nutno gradu nedostaju objekti, ambicija 1
znanje za razvoj kongresnog turizma. Osim
toga postoji manja potraznja u drzavi i regiji
za jako velike konvencije. To medutim nije
zaustavilo Beograd u probitku na Internatio-
nal Association (IA) trziSte, na takav na¢in da
je postao ove godine najbrze rastuca europ-
ska destinacija konvencija i sastanaka®, izja-
vio je Mahoney naglasivsi kako bi se iz toga
moglo nesto nauditi 1 primijeniti.

Prema nasem sugovorniku Zagreb bi
trebao dobiti nezavisan ured za kongresni
turizam kako bi se borio za tu vrstu poslo-
vanja samo na svom podrudju. ,Treba suvisli
brend s kojim ¢e izaci na trziste, kredibilni
kongresni centar i infrastrukturu oko zra¢ne
luke. Sve $to pak ministarstvo turizma treba
napraviti — prepustiti kontrolu nad gradom i
dopustiti mu da poleti. Stvarno, jednostav-
no*, zakljucio je nas sugovornik.

mr. sc. Goran Jungvirth
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Management

ongresni turizam vazan je segment
cjelokupnog Maistrinog turistickog
portfelja te kao dio ponude koja nije
iskljucivo vezana uz glavnu turisticku
ezonu, jedan je od klju¢nih poluga
za ¢jelogodi$nje poslovanje. VaZzan korak u ra-
zvoju tog segmenta dogodio se upravo otvo-
renjem hotela Lone koji svojim sadrzajima
ujedno predstavlja i srce Maistrine MICE po-
nude. Hotel uz fine dining restorane, temat-
ske barove, wellness i sportske sadrzaje raspo-
laZe s deset kongresnih dvorana opremljenih
najsuvremenijom tehnikom od kojih je ona
najveca kapaciteta 650 mjesta.

ROVINJ - MICE ODREDISTE

Posebnost destinacije Rovinj kao MICE odre-
dista ogleda se u vrhunskoj MICE infrastruk-
turl, kakvu je teko naci i u daleko veéim gra-
dovima, koju vjesto kombinira sa $armom
mediteranskog gradi¢a. Po tome je jedinstve-
na u $iroj regiji. Njegovu okosnicu ¢ini 30 vi-
$enamjenskih dvorana, kapacitet od 4.000 ho-

] | ]
v telskih kreveta od kojih je gotovo 60% u
- S re I S n I hotelima kategorije 415 zvjezdica (hotel Lone,
Monte Mulini, Eden i Istra), zatim prostor

bivie tvornice duhana s cijelim nizom izloz-

benih prostora i viSenamjenskih dvorana od

] |

kojih dvije najveée imaju kapacitet od 1.500
sjede¢ih mjesta. Sudionicima kongresa je na
raspolaganju i ¢itav niz komplementarnih sa-
drzaja 1 usluga poput wellness i sportskih sa-
drzaja, bogata gastronomska ponuda te mo-

0 n re s n 0 c e n ra guénost organizacije tailor-made izleta unutar
destinacije i Sire.

Osim kvalitete Maistrinih kongresnih ka-
U lipnju ove godine Maistra, vodeca hotelijerska kompanija u Hr-  paciteta i sadraja, ono $to karakterizira Ro-

vatskoj, otvorila je prvi kongresni hotel s pet zvjezdica u Hrvatskoj, —Vini te daje veliku prednost, je i geografski po-

. . . . . e lozaj destinacije kao jedne od najblizih
clan internacionalnog lifestyle branda Design hotels. RijeC je 0 ho-  _jiceranskih kongresnih destinacija za ze-

telu Lone, jednom od najvecih greenfield projekata u hrvatskom tu-  mlje srednje i zapadne Europe. Kvalitetna ce-

rizmu u zadnjih nekoliko godina ¢ija je investicija iznosila oko 335  stovnapovezanost te blizina est medunarod-
ilii K nih zra¢nih luka prednost su koju cijene svi

milijjuna Kuna. organizatori i sudionici kongresa.
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poslovni saviemik rujan 2011. 31



Management

Odrzivi razvoj — daljnja potreba
Za razvojem drustvene svijesti

Prema nekoliko definicija odrzivi razvoj predstavlja ekonomski i socijalni
razvoj koji zadovoljava potrebe Zivuée generacije, ne podrivajuéi pritom
potrebe buduéih generacija. Upravo zato odrzivi razvoj neke drzave ovisi
o svijesti ljudi, primjerice o nuznosti recikliranja otpada ili koriStenja ob-
novljivih izvora energije. Kao i o nacinu na koji posluju tvrtke, stavljajuci
odrZivi razvoj u korelaciju s ostvarivanjem profita.

Nakon konferencije o zZivotnoj sredini
1 razvoju odrzane u Rio de Janeiru u lje-
to 1992. godine, pojam “Sustainable Deve-
lopment” postao je vode¢i pojam u podrudju
politike o Zivotnoj sredini. Pojam odrZivog
razvoja potice iz Sumarstva. Odnosi se na
mjeru u kojoj su poSumljavanje novim mla-
dicama i sje¢a Sume u direktnoj zavisnosti
- stalno se omogucava novi prirast Sume, a
da se istovremeno ne naruse Zivotna stani-
$ta. Tako se, na primjer, smije posjeci samo
onoliko stabala koliko je novih mladica za-
sadeno. Cilj odrzivog razvoja je zadovoljiti
potrebe sada$njosti ne ugroZavajudi pri tom
sposobnost buduéih generacija u zadovolje-
nju vlastitih potreba.

OBNOVLJIVI IZVORI ENERGIJE KAO
JEDAN DIO SLAGALICE

Obnovljivi izvori energije mnogo doprinose
odrzivom razvoju. To je ekoloski na¢in do-
bivanja elektri¢ne energije bez uporabe fo-
silnih 1 krutih goriva te ikakvog zagadenja
CO2, ali zbog nesto vise cijene Cesto pada
u drugi plan.

Pocéetkom godine, Hrvatski operator
trzista energije (HROTE) objavio je popis
povlastenih proizvodaca elektri¢ne energi-
je u kojemu su jo§ dvije nove vjetroelektra-
ne usle u sustav poticaja. Medu povlastene

_

proizvodace su sada usli VE Velika Popina
snage 9,6 MW 1 VE Vratarusa snage 42 MW.
Ukupna snaga svih hrvatskih vjetroelektra-
na u pogonu sada je 78,5 MW.

VE Veliku Popinu sa Cetiri najnovi-
je vjetroturbine opremio je Siemens Hr-
vatska $to je prvi puta da je u slicnom pro-
jektu sudjelovao hrvatski investitor dok su
izvodaci radova bile domacée tvrtke. Hrvat-
ska tvrtka Kondar takoder je usla kao jedna
od prvih visokotehnoloskih tvrtki u izgrad-
nju vjetroelektrana. Krajem prvog mjeseca
ove godine Koncar je svecano obiljezio 90
godina postojanja te je tom prigodom s Hr-
vatskom bankom za obnovu i razvoj te Za-
grebackom bankom potpisan sporazum o
suradnji na projektu vjetroelektrane Pome-
teno brdo kraj Dugopolja koja bi trebala biti
sagradena do kraja 2012. godine. Rije¢ je o
projektu ¢ija je ukupna investicijska vrijed-
nost 252 milijuna kuna, od ¢ega 41,48 po-
sto ulaze Kondar, a ostalo HBOR i Zagre-
backa banka.

POZITIVNA ISKUSTVA S
GRADANIMA

U zadnje vrijeme sve vise svjetskih vlada
potice izgradnju fotonaponskih sustava na
vlastitim domovima, najvise u Njemackoj
gdje se 17% cjelokupne proizvedene ener-

gije proizvodi bas iz tih sustava. U Hrvatskoyj
imamo 3 poticajne cijene za otkup elektri¢-
ne energije dobivene iz obnovljivih izvo-
ra. Najbolja je otkupna cijena od 3,88 lipa
po kWh za sustave snage do 10kW, zatim
za sustave do 30kW je cijena 3,44 lipe, te za
sve sustave iznad 30kW - cijena iznosi 2,40
lipa po kWh.

»Kod nas se ugovor potpisuje na 12 go-
dina te se povrat investicije o¢ekuje za 6 go-
dina. Vani, primjerice u Njemackoj, ugovor
se potpisuje na 20 godina, ali su otkupne ci-
jene manje jer drzava daje subvencije te po-
kriva 40% troskova izgradnje elektrane, dok
se kod nas ta subvencija oéituje kroz vecu
otkupnu cijenu®, objasnio je Matija Talan,
general manager u tvrtki BT solar, koja po-
sluje unutar Solvis grupe, poduzeca koje je
u Hrvatskoj prvo zapocelo s proizvodnjom
fotonaponskih modula.

yHrvatska ima odli¢nu lokaciju, $to se
ti¢e insolacije (zracenja sunca) te tako ima
veéu proizvodnju za razliku od sjevernih ze-
malja. Ujedno imamo 1 nesto vi$u otkupnu
cijenu (FIT - feed in tariff), ali imamo najgoru
mogucu birokraciju te nam za rje$avanje pa-
pirologije treba vremena i Zivaca®, dodao je.

Financijska kriza zahvatila je naravno i
ovu vrstu industrije koja doprinosi o¢uvanju
okolisa te samodostatnosti drzave i drutva.
To je na poslovanju osjetio i na§ sugovor-
nik: ,Posto smo mlada firma, poslujemo u

Matija Talan, sales
manager u BT solar (dio
Solvis grupe)

‘ Mi smo

prvenstveno
proizvodac fotona-
ponskih modula.
Da ponudimo
kvalitetan te
konkurentan modul moramo pratiti
svjetske trendove te konstantno
ulagati u opremu za proizvodnju. Bez
odrzivog razvoja ne ide i moramo
pratiti sve zadnje tehnoloske krikove,
jer bez konstantnog ulaganja u
visokotehnolosku opremu, nema ni
svijetle buduénosti.”

32 rujan 2011. poslouni savjetnik
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Skenirajte
QR-Code svojim
mobitelom i
saznajte viSe o
nasem ekoloSkom
portfelju.

Nasa ekoloska rjesenja za proizvodnju, prijenos i potrosnju
energdije pridonose smanjenju emisija CO,.

Bez obzira radi li se o koriStenju obnovljive energije visokoucinkovitih elektrana, prijenosu energije na velike udaljenosti s niskim
gubitkom ili energetski u¢inkovitoj modernizaciji zgrada: S najve¢im ekoloskim portfeljem na svijetu pomazemo u sniZavanju
troSkova i emisija. Zahvaljujudi nasim inovativnim rjeSenjima, nasi klijenti su ustedjeli 267 milijuna tona CO, u 2010. godini.
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Silvija Baresa,
direktorica Ureda
uprave i komunikacija
SG Splitske banke

“ ,Nas
Program
poticanja zelenog
poduzetnistva
(PPZP) usredoto-
¢en je na kreditiranje projekata koji
su usmjereni na ocuvanje bioraznoli-

kosti, odnosno koji ne narusavaju oko-
linu.*

zadnje 3 godine, kriza se dosta odrazila i na
nase poslovanje. Zbog pomanjkanja finan-
cijskih sredstava tesko je pronaci investitore
za vece projekte, pa nam se prodaja temelji
na izvozu fotonaponskih modula na strana
trziSta, ponajvise na njemacko te talijansko®.

Unato¢ financijskoj krizi 1 nekim stere-
otipima o hrvatskim gradanima, Talan ima
pozitivna iskustva $to se ti¢e maloprodaje
modula i prateée opreme te instalacije elek-
trana, a dodaje i da su konac¢no i banke po-
Cele nuditi kredite te leasinge za izgradnju
fotonaponskih postrojenja.

AKTIVIZAM HRVATSKIH POSLOVNIH

SUBJEKATA

Kao nekoliko primjera da su banke koje po-
sluju u Hrvatskoj sve vise pocele uvidati po-
trebu investiranja u odrzivi razvoj nasli smo
u Splitskoj banci. U banci su objasnili da
svojim politikama rizika i poslovanja poti¢u
financiranje projekata koji su danas poznati
kao zeleno gospodarstvo. Jedan od najboljih
primjera je financiranje projekata za izgrad-
nju postrojenja koja se bave proizvodnjom
ekoloski prihvatljivih izvora energije, kao $to
je spomenuto financiranje vjetroelektrana.

»Takoder bismo istaknuli Program poti-
canja zelenog poduzetnistva (PPZP) koji je
usredotoen na kreditiranje projekata koji su
usmjereni na o¢uvanje bioraznolikosti, od-
nosno koji ne narusavaju okolinu. Program
poticanja zelenog poduzetni$tva (PPZP) je
program kojeg, kroz PROJEKT COAST,
zajedno pokre¢u Program Ujedinjenih na-
roda za razvoj u Hrvatskoj, tri dalmatinske
Zupanije (Zadarska, Splitsko-dalmatinska 1
Dubrovacko-neretvanska) te njihove Ra-
zvojne agencije”, izjavila je Silvija Baresa,
dircktorica Ureda uprave i komunikacija SG
Splitske banke.

Cilj uspostave PPZP-a je osiguravanje
sustavne potpore svim oblicima zelenog
poduzetni$tva, kao i drugim aktivnostima
kojima je cilj odrzivo koristenje i o¢uvanje

vrijedne prirode obalnog podru¢ja Dalma-
cije. ,Prednost imaju predlagatelji i projek-
ti iz podrudja s posebno vrijednom prirod-
nom bastinom (unutar podru¢ja Nacionalne
ekoloske mreZe ili podrudja predlozenog za
ukljucivanje u nacionalnu ekolosku mre-
zu), pod uvjetom da je predlagani projekt
u cijelosti u skladu s planom upravljanja za
predmetno podrudje odnosno ciljevima i
mjerama njegove zatite“, objasnila je nasa
sugovornica.

HRVATSKI GOSPODARSTVENICI ZA
ODRZIVI RAZVOJ

U Hrvatskoj djeluje Hrvatski poslovni sa-
vjet za odrzivi razvoj - HR PSOR koju pred-
stavlja Cetrdeset ¢lanova - predstavnika hr-
vatskog gospodarstva. Te gospodarstvenike
u Hrvatskoj povezala je sredinom devede-
setih godina Zelja za brzim poslijeratnim
oporavkom i zamahom gospodarskog ra-
zvoja u mladoj drzavi. U zamisli odrzivog
razvoja prepoznali su najprikladniji obrazac
za ostvarenje svojih ciljeva. Predvodeni PLI-
VOM, poticani nevladinom organizacijom
Drustvo za unaprjedenje kvalitete Zivljenja
i ohrabreni suradnjom sa Svjetskim poslov-
nim savjetom za odrzivi razvoj (WBCSD)
osnovali su 1997. Hrvatski poslovni savjet
za odrzivi razvoj (HR PSOR).

HR PSOR je i ove godine u suradnji s
HGK-om nastavio provedbu projekta ocje-
njivanja drustveno odgovornih praksi hrvat-
skih poduzeca - Indeks DOP-a (Drustveno
odgovornog poslovanja). Naime, gospodar-
stvenici su odgovorni za provedbu odrzivog
razvoja u kompanijama koje vode.

Od srpnja prosle godine u Hrvatskoj je
uz odobrenje Europske komisije zapocelo
stvaranje platforme za drustveno odgovor-
no poslovanje (DOP), a izazovnim projek-
tom koordinira Hrvatski poslovni savjet za
odrzivi razvoj (HR PSOR). Projekt od oko
220.000 eura ¢ine 63 posto sredstava EU,
a sastoji se od Sest aktivnosti, neke od njih
edukativne naravi. Namjera je da se pove-
Zu sve inicijative 1 stvori mreZa organizacija
koje se bave DOP-om 1 koje bi se redovito
sastajale 1 raspravljale o klju¢nim temama
na tom podrudju.

POTREBA ZA DALJNJIM DRZAVNIM
STIMULACIJAMA | PODRSKOM
DOP-U

Milan Kostro, koordinator u Global Com-
pact Croatia, za Poslovni savjetnik je naveo
kako je prosle godine stotinjak poduzeca u
Hrvatskoj sudjelovalo u Indeksu DOP-a te
da se, s obzirom na zahtjevnost upitnika,

moze reéi da sve kompanije koje su ga is-
punile i provode DOP.

» Ako bi drustvenu odgovornost gledali
nesto Sire, onda se ta brojka znacajno pove-
¢ava jer se mogu ukljuciti i one kompanije
koje su djelomi¢no ispunile Indeks DOP-
a, zatim one koje imaju razvijenu brigu o
okoli$u, donatorske programe ili provode
necke aspekte DOP-a, a da to ni same nisu
osvijestile 1 inkorporirale u poslovnu poli-
tiku®, objasnio je Kostro ipak napominjudi
da s druge strane da, ako se poostre kriteriji
1 dru$tveno odgovornima nazovemo samo
ona poduzeca koja su taj koncept u potpu-
nosti prihvatila i provode ga u svakodnev-
nom poslovanju, onda se radi o tek neko-
liko desetaka kompanija u Hrvatskoj koje 1
redovno izvjestavaju o nefinancijskim po-
kazateljima poslovanja (okolisni, drustveni
1 upravljacki parametri).

Svijest o primjeni DOP-a u poslovnom
sektoru, naravno, uvijek korelira s ukupnom
drustvenom svije$¢u po tom pitanju, a ona je
prema Kostrinim rije¢ima u Hrvatskoj rela-
tivno niska. ,,Osim zaostajanja za razvijenim
zemljama u ukupnom socioekonomskom
razvoju, Hrvatska ima i specifi¢ne proble-
me, poput antipoduzetnicke klime kao re-
zultata kriminalno provedene pretvorbe 1
privatizacije; devastirane industrije i orijen-
tiranosti na uvoz. To zbog transportnih tros-
kova znacajno povecava konzumaciju proi-
zvoda koji one¢i$¢uju okolis, a nerijetko se
pritom i eksploatiraju radnici u nerazvije-
nim zemljama“, konstatirao je.

mr.sc. Goran Jungvirth

Milan Kostro,
koordinator Global
Compact Croatia

‘ Nase
zakonodav-
stvo uopce ne pra-
ti DOP, mi jednako
tretiramo odgo-
vorne i neodgovor-

ne. Dapace, otezavamo poslovanje
odgovornim kompanijama. Najbolje
se to vidi na primjeru javnih nabava,
gdje poslove dobivaju tvrtke koje
nedovoljno brinu o okoliSu i krSe
radnicka prava. A upravo kriteriji
javnih nabava mogu biti izvrsno
sredstvo za poticanje ¢iséeg poslova-
nja, kao i ukljuéivanja marginalizira-
nih grupa, odgovornijih dobavljaca
itd.”
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ako je prije nekoliko godina razmi-

§ljao 0 neugodnome mirisu koji se $i-

rio s njegove farme svinja, a kako se

nije htio zamjeriti susjedima, poceo

je traziti rjeSenja koja bi na ekoloski
nacin uklonila probleme njegove farme koja
se Sirila. U nekom njemackom c¢asopisu za
poljoprivrednike jednog je dana igrom sluca-
ja nai$ao na c¢lanak o bioplinu koji se dobiva
iz organskog seoskog otpada. Anaerobno tru-
ljenje svima nam je dobro poznato, bududi da
se neprestano odvija 1 u na$oj neposrednoj
blizini, a poznaju ga 1 vrtlari, na kompostu,
kao 1 oni koji malo rjede odnose smeée u pla-
sti¢nim vrecicama na skupna odlagali$ta sme-
¢a. Netko se tako sjetio da se u tom prirod-
nom procesu krije nezamislivo velik izvor
dotada posve zanemarene i neiskoristene
energije.

PIONIRI 1Z NJEMACKE

Prvu veliku bioplinsku elektranu izgradili su
Nijemci, koji su ubrzo zakljucili da ta teh-
nologija ima brojne prednosti. Prilikom raz-
gradnje organskog otpada, u kojoj sudjeluju
mikroorganizmi, nastaje plin butan, a u za-
tvorenome spremniku nakon okoncanog po-
stupka ostao je gusti i suhi mulj, koji se po-
kazao izvrsnim prirodnim gnojivom, pa su se
zahvaljujudi tome u tlo vratile one tvari koje
su iz njega ranije izvukle biljke. Tako se za-
tvorio prirodni krug, bez kemijskih dodataka
1bez opasnih otrova. Svaka razgradnja organ-
skih tvari koje se nalaze na otvorenome u zrak
izlu¢uje velike koli¢ine CO2 i drugih stakle-
ni¢kih plinova. Bududi da se taj postupak u
bioplinskim pogonima odvija pod nadzorom
1u zatvorenim komorama, koristan utjecaj na
okoli$ ubrzo su prepoznali i ekolozi.

No pravi je procvat te tehnologije omo-
gudila tek vlada, na Sto su je pritiscima naveli
zeleni, traze¢i subvencije za poticanje dobiva-
nja energije iz vlastitth ekoloski obnovljivih
izvora. Energija dobivena iz domade biomase
umanjila je uvoz skupih fosilnih energenata
iz inozemstva i povecala energetsku samoop-
skrbu Njemacke. Toplinom koju bioelektrane
stvaraju kao nusprodukt poceli su se zagrija-
vati veliki staklenici, a povecana je 1 samoop-

Skupina Keter gradi najveci istraZivacki
centar za bioplin i zelene tehnologije.
U njemu ¢e raditi viSe od cetrdeset za-
poslenika, a ulaganjem u razvoj tvrtka
¢e i u buduénosti osiguravati prednost
pred konkurencijom. Marjan Kolar, koji
tada jos nije napunio ni cetrdeset go-
dina, prosle je godine izabran za naji-
novativnijeg mladog poljoprivrednika.

Management
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. Ay&je prica'0 Marjanu Kolaru iz Logarovaca koji se od stocara promet-
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nuo u uspjesnog poduzetnika. Preuzeo je imanje svojih roditelja jos u ra-
noj mladosti'i predstavlja pravo utjelovljenje poljoprivrednika — jednosta-

“van, radiSan i pametan. Neprestano razmislja ponajprije o tome $to jos
I treba uciniti | kako bi se Sto moglo poboljsati.

skrba hranom, kao 1 broj Zivotinja za dobiva-
nje potrebnog gnojiva. Pribrojimo li tome jos
1 povoljan utjecaj na prirodnu, bilo bi zapravo
neobi¢no da bioplinske elektrane ne po¢nu ni-
cati kao gljive poslije kiSe. U Njemackoj danas
djeluje njih vise od 5.000, dok se u narednom
desetljecu o¢ekuje izgradnja jos 12.000 takvih
pogona. Kad promislimo o tome da takva in-
stalacija stoji nekoliko milijuna eura, jasno je
da je u Njemackoj zahvaljujudi bioplinu dos-
lo do vaznog gospodarskog razvoja.

PREKO TRNJA DO... ORGANICE

Kolara je prije svega zanimalo jedno: moze li
takav uredaj raditi 1 na Zivotinjski otpad s nje-
gove farme, a osobito moZe li pritom koristiti
Zivotinjski izmet 1 gnojnicu te odvija li se pro-
ces tako da iz okoline uklanja neugodan mi-
ris koji se dotada $irio iz njegovih staja. Upo-
znavanje s funkcioniranjem takvog uredaja u
inozemstvu posve ga je nadahnulo te je poceo
razmisljati o postavljanju takvog postrojenja u
Sloveniji. Narucio je najbolju tehnologiju koja
je utom trenutku postojala te ishodio financi-
ranje novih objekata. Pritom je upoznao i dvo-
jicu buduéih poslovnih partnera, Denisa Bol-
¢inu i Toma Begovica, koji su se tada bavili
ulaganjem u inovativne tehnologije. Kolar je
projektiranje prve elektrane povjerio uglednoj
austrijskoj tvrtki koja je ujedno i postavila sve
potrebne uredaje.

Tada su se pojavile 1 brojne poteskoée, bu-
dudi da tehnologija koju su projektirali stru¢no
osposobljeni inZenjeri nije bila dorasla stvar-
noj seoskoj svakodnevici. Tako se Marjan Ko-
lar ponovno susreo s razmisljanjima o tome
kako stvari poboljsati. Nepouzdano funkcio-
niranje elektrane uistinu je pocelo ugrozava-
ti njegovu egzistenciju, bududi da je za grad-
nju bio pod hipoteku stavio sve nekretnine,
pa je svako prekidanje procesa za njega zna-

¢ilo 1 velike gubitke. Na skupe servise iz ino-
zemstva ponekad je trebalo ¢ekati 1 tjednima,
pa je zbog toga Kolar svaki put kad bi se ure-
daji zbog tog ili nekog drugog razloga zausta-
vili sam traZio uzroke problema i pronalazio
rjeSenja. Nakon nekoliko godina rada takvih
se modifikacija i rje$enja, do kojih moze doéi
samo netko tko Zivi, razmislja i radi s takvim
uredajima, skupilo toliko da je Kolar prijate-
lju Denisu jednog dana rekao: ,Znas, tek sada
znam kako bismo morali raditi te elektrane!
Tek nakon visegodi$njeg rjesavanja problema
znam $§to je sve potrebno da takva instalacija
funkcionira i u praksi, a ne samo u katalogu!”.
A kako se Kolarovo gospodarstvo tada ponov-
no Sirilo, pala je odluka i o gradnji nove, posve
drukgije 1 pobolj$ane bioplinske elektrane na
temelju vlastitog znanja i iskustva.

Po dovrsetku, u toj prvoj domacoj kon-
strukeiji te vrste bilo je toliko inovacija i znanja
da su je poceli posjecivati ljudi iz svih dijelo-
va Europe. Ubrzo su zakljudili da je Kolarova
elektrana po u¢inkovitosti i pouzdanosti rada
daleko nadmasila sve dotada priznate tehnolo-
gije. I tako se rodila ideja o utemeljenju tvrtke
za gradnju takvih pogona — nastala je Organica.
Keter Organica danas je zastitni znak sku-
pine Keter, a njezin je razvojni put nezamisli-
vo brz. Prve su narudzbe dolazile iz Slovenije,
no potom su ih poceli graditi i u inozemstvu.
Predstavljali su se na sajmovima i narudzbe
su ubrzo pocele pljustati. Tvrtka se $iri toliko
brzo da jedva uspijeva zaposliti dovoljan broj
radnika, a s priljevom svjezeg kapitala skupi-
na Keter mnogo ulaZe u razvoj 1 za suradnju
je pridobila najuglednije svjetske stru¢njake.
Buduéi da je bioplinska tehnologija jo§ u po-
vojima, tvrtka je uspjela prestiéi konkurenci-
ju 1 za viSe koraka. Jedna od svjetskih novosti
jest 1 kombinirana bioplinska elektrana koja
omogucuje dobivanje bioetanola.
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Otac se nedavno razbolio i odmah sam preuzeo
vodenge obiteljske tvrtke. Imam MBA i ekonomist
sam po struci. Po savjetu oca, iskustvo rukovodenja
sam stekao izvan obiteljske firme, i bio dvije godi-
ne uspjesan komercijalni direktor u vecem dionic-
kom drustvu. I pored toga vodenge obiteljske tvrt-
ke mi je veliki izazov jer obje starije sestre i mladeg
brata znam u dusu (jedna vodi marketing, druga
knjigovodstvo, a brat skladiste) i teSko mi se posta-
viti neutralno i profesionalno. Imate li savjet kako
da rijeSim ovaj izazov?

T.M., Zagreb

Raditi s ¢lanovima vlastite obitelji nosi
snazna iskusenja i izazove. MoZe izazvati naj-
bolje, ali i najgore u radnim odnosima, da
previdite greske 1 minimalizirate propuste
vasih zaposlenih rodaka ili da budete pretje-
rani 1 nepopustljivi kriti¢ar. Razlozi za ovo
su brojni:

« znate vrlo mnogo o drugoj osobi — osob-
ni ste svjedok ili ¢ak sudionik mnogih inti-
mnih situacija.

« vrlo vjerojatno ste ve¢ imali i rasprave
1 sukobe.

« imate dugu povijest zajednickih iskusta-
va, 1 pozitivnih i negativnih.

« poznajete 1 ‘tople 1 hladne okidace’ dru-
ge osobe, njena razmisljanja, osjecaje, 1 pona-
$anja koja nagraduju, mole ili umiruju, ili ju
kaznjavaju, prijete 1 odbijaju.

» mozda ga ne volite ili ste pak vrlo bli-
ski s rodakom.

« mozda koristite previse ili premalo su-
pervizije ili timskog rada.

Posljedice takvog poznavanja i bliskosti s
obiteljskim zaposlenikom su da vam je moz-
da tesko biti racionalan, logi¢an i pravedan u
promisljanju, osje¢ajima i ponasanjima u od-
nosima. Stoga — 1 na poslu 1 u privatnom Zi-
votu —vasi odnosi s rodacima vjerojatno trpe.

KAKO TO POPRAVITI?

Prvi savjet: pristupite 1 dajte do znanja ro-
daku da vasi sadasnji odnosi ne funkcionira-
ju dobro, nesto je ili ‘predobro’, ili ‘prelose’,
prepozitivno ili prenegativno. Drugi savjet:
raspravite utjecaj vaSeg ponasanja i stavova na
ostale zaposlenike i obiteljsko poduzeée u gje-
lini. Tredéi savjet: dogovorite se da zajednicki
posjetite iskusnog, neutralnog, neustragivog
1 nepristranog stru¢njaka za ljudske resurse
ili konzultanta. Cetvrti savjet: sloite se da
Cete raditi zajedno da unaprijedite 1 maksi-
mizirate sadas$nji odnos i radi njega samoga,
1 radi poduzeca.

Peti savjet: sporazumijte se u Zelji da ra-
dite na stvaranju daleko vise profesionalne, a
manje personalne radne atmosfere u poduze-
¢u. Dogovorite se da necete dopustiti osob-
nim osje¢ajima, bilo pozitivnim ili negativ-
nim, ‘ulazak’ u poslovni prostor. No vodite
racuna da ova taktika bolje djeluje ako angazi-
rate neckoga kome vjeryjete, uklju¢ujuéiidru-
gog rodaka, da se ukljudi i zaustavi akcije koje
su motivirane bilo pozitivnim ili negativnim
iracionalnim osje¢ajima, (npr. akcijama koje
uklju¢uju nadgledanje ili ocjenu rada i sl.).

Sesti savjet: razjasnite specifi¢ne cilje-
ve koje svaki od vas treba ostvariti tako da su
ponasanja i stavovi podrzavajudi za ostvare-
nje ciljeva i misije obiteljskog poduzeéa. Ci-
ljevi trebaju biti prepoznatljivi, mjerljivi, na-
dahnjujuéi, ostvarljivi i vremenski odredeni.

Idudi, sedmi savjet je da jasno postavite
vae uloge 1 pozicije/funkcije pazljivo, objek-
tivno, racionalno i potpuno, kako bi ponaj-
bolje razjasnili za sve zaposlenike o&ekiva-
nja prema njima i njihovim radnim mjestima
1 funkcijama. Ovo je posebno kriti¢an ko-
rak, 1 ako se dobro ne izvede moZe uzroko-
vati loSe radne odnose. Zbunjenost zaposle-
nika na bilo kojoj hijerarhijskoj razini o tome
“tko je odgovoran za §to”, rezultira sukobi-
ma i nesporazumima, padom produktivno-
sti 1 zadovoljstva i zaposlenika 1 kupaca. Da to
izbjegnete, koristite pisane opise radnih mje-
sta, uklju¢ujuéi i obaveze izvjeStavanja. Pove-

savjeta kako zadrzati profesionalnost
rema radnicima ako su vam oni - obitel

zite to s pla¢ama, bonusima, sredstvima, rad-
nim vremenom.

Osmi savjet je: pojasnite operativne pro-
cese rada - dono$enja odluka, uzajamnog ko-
municiranja i linija komunikacije, ukljuc¢ujuci
tko moZe donijeti koje odluke, tko je uklju-
¢en u ove korake, i kako se odluke donose
(pojedinac¢no, u paru, timski). Kod procesa
komunikacije vazno je odrediti tko je uklju-
¢en u komunikacijsku petlju i zasto te jesu li
svi klju¢ni Jjudi informirani. Ili su ukljuéeny/
iskljuéeni zbog ljubomore, igara modi, po-
kroviteljstva?

Deveti savjet je: gradite povjerenje. Po¢-
nite priznavanjem sadasnje situacije. Poseb-
no ¢e vas cijeniti kad diskutirate vaZzne ‘tes-
ke’ teme koje drugi znaju, 1 boje ih se iznijeti.
Utvrstite povjerenje jasnocom i razlozima
va$ih misli. Kad se odluéite za promjenu po-
stojeCeg stanja, ‘Zivite Sto govorite, 1 govorite
$to zivite’. Prije svega neka vase akcije govore
za sebe. Kad to nije dovoljno, ponudite jasna
objasnjenja. Djelujte s integritetom, po$teno i
istinito. Iznad svega, pruzite kompetentnost u
svemu $to ¢inite, kroz potrebno znanje, vjesti-
ne i sposobnosti za u¢inkovito djelovanje vi-
soke razine. Ako je potrebno otidite na obuku,
uzmite mentora, ili preoblikujte svoje zadat-
ke 1 odgovornosti u skladu s onim $to ¢inite
najbolje. Nista brze ne unistava povjerenje od
nekompetentnosti. Povjerenje je potencijalno
najsnazniji ¢imbenik u bilo kojem odnosu.

Deseti savjet ukljucuje isticanje pozitiv-
ne kvalitete unutarnje osobnih odnosa. Samo
zato $to ste s nekim povezani krvnim srod-
stvom, ne znaci da ga morate voljeti ili oboZa-
vati, posebno na poslu. Obiteljsko poduzeée
nije igraliSte za rjeSavanje obiteljskih proble-
ma. Vazno je da iskazujete poStovanje za druge
ljude, posebno vase rodake, ali i za sebe. Kod
toga ne trebate biti ni snishodljivi, niti razmet-
ljivi u svojim pohvalama ili kritikama. Budite
odgovorni prema svojoj poziciji, bez obzira na
va$e stvarne osjecaje 1 stavove prema drugi-
ma, a posebno ¢lanovima obitelji. Kona¢no,
ovdje obitelj Zivi od obiteljskog posla, zar ne?

Imate poslovnu situaciju za koju niste sigurni kako je rijesiti?

Na najzanimljivije poslovne izazove iz obiteljskog poduzetniStva nas autor Vedran Kraljeta dat ée vam odgovor. E-mail:poslovnisavjetnik@ripup.hr
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S-C8020MFP i FS-C8025MFP ko-

riste prednosti potpuno prilagodlji-

vih dodirnih zaslona u boji koji vode

korisnike kroz svakodnevne zadatke

putem navigacije u stilu ¢arobnjaka.
Pristup uredaju mogucde je odrediti za sva-
kog pojedinog korisnika, §to tvrtkama omo-
gucuje nadzor nad koli¢inom ispisa i kopira-
nja u boji. Korisnik se na uredaj prijavljuje
jednostavnim klikom na korisni¢ko ime ili
korisni¢ku ikonu s fotografijom na dodir-
nom zaslonu. U nove viSenamjenske ure-
daje jednako tako su integrirane funkcije za
obracun ispisa sa 100 odijeljenih kodova,
koje je moguce dodjeljivati korisnicima te
tako povecati osobnu odgovornost za koli-
¢inu ispisa 1 potaknuti svijest o potrebi sma-
njenja troskova.

Kyocera je jedan od vodecih
svjetskih davatelja rjesenja za
oblikovanje ispisa. Njenu ponu-
du cine pisaci, multifunkcijski
uredaji, uredaji Sirokog formata
te velik izbor rjeSenja za ispis.
Kopirni uredaji, pisac¢i i multi-
funkcijski uredaji Kyocere Mite
proizvedeni su od dugotrajnih
komponenti, Sto pridonosi ve-
likoj pouzdanosti i vrlo niskim
ukupnim troSkovima KkoriSte-
nja. Tvrtka Xenon forte suraduje
s Kyocerom od 1989. godine.
Zajedno s tvrtkama Xenon for-
te - Zagreb d.o.o. i Xenon forte
Sarajevo d.o.0. zaduzena je za
marketing, tehnicku podrsku
i distribuciju proizvoda tvrtke
Kyocera Mita u Sloveniji, Hrvat-
skoj te u Bosni i Hercegovini.

PREDNOST ECOSYS-a

Ovo su prvi viSenamjenski uredaji u boji
formata A3 utemeljeni na tehnologiji
ECOSYS. Zahvaljujuéi ispisnim bubnjevi-
ma dugog vijeka trajanja (zajamc¢enih 200
000 stranica), korisnici moraju brinuti samo
za redovitu zamjenu tonera. Takav pristup
Jjamci visoku pouzdanost i u¢inkovitost dje-
lovanja uz minimalne servisne zahvate 1 odr-
Zavanje.

Cjelovit dizajn i kompaktna veli¢ina
uredaja omogucuje postavljanje bilo gdje u
uredu, a izuzetno niska razina buke (pribliz-
no kao na stolnim pisa¢ima) jam¢i da uredaj
nece ometati zaposlenike koji rade u njego-
voj blizini. FS-C8020MFP i FS-C8025MFP
ispisuju brzinom od 20 odnosno 25 strani-
ca u minuti uz razluc¢ivost od 600 toc¢aka

ViSenamje

Management

3 u boj

Kyocere Mite za izuzetno
jednostavno koristenje

Kyocera Mita Europe predstavila je kompaktne viSenamjenske ure-
daje u boji formata A3 koji se, zahvaljujuéi tehnologiji ECOSYS, od-
likuju izuzetnom jednostavnoscu koriStenja i upravljanja. Zahvalju-
juéi izuzetno jednostavnom namjestanju postavki po nacelu ,plug
and play*, proizvodi FS-C8020MFP i FS-C8025MFP namijenjeni su
ponajprije tvrtkama i ustanovama koje trebaju profesionalan i eko-
nomican ispis bez slozenog odrzavanja.

po in¢u. Najvedi kapacitet prostora za papir
iznosi 1600 listova.

Ognen Basarovski, direktor za proi-
zvode u tvrtki Kyocera Mita Europe, izja-
vio je: ,Pri razvoju novih vi§enamjenskih
ECOSYS uredaja usmjerili smo se na prak-
ti¢nost 1 jednostavnost odrzavanja. Oba je

uredaja mogude jednostavno prilagoditi tako
da korisnici mogu maksimalno iskoristiti
postojeée funkcije. Novi proizvodi jedno-
stavno$c¢u implementacije i upravljanja do-
nose napredak na podrugje ispisa i distribu-
cije dokumenata novom krugu korisnika“.
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NOVI PROIZVODI | USLUGE NA TRZISTU

R AT ~ CROATIATOP 100 - PRVA TUR!STIéKA APLIKACIJA ZA
' . ANDROID OS NA SVUIJETU NA CAK 15 JEZIKA

Kolovoz je donio novitete korisnicima Android mobitela i tableta diljem
svijeta. Odsad, pod pokroviteljstvom portala Poslovni savjetnik mogu
uzivati u pazljivo biranom pregledu stotinu najimpresivnijih znamenitosti
iz Hrvatske. |Izdavacka kuéa Obvius iz Zagreba objavila je izdavanje jedin-
stvene besplatne aplikacije “Croatia Top 100” za vodecu svjetsku mobil-
nu platformu - Android smartphone, Android tablete, Android Netbooks i
Google TV. Aplikacija je Android korisnicima dostupna potpuno besplat-
no za download putem Google Android Marketa (market.android.com).
Ovo je jedina turisticka aplikacija na svijetu za Android uredaje kao i za
smartphone i tablet uredaje u cijelosti, koja je korisnicima dostupna na
¢ak 15 jezika. Croatia Top 100 za odabrane stvari daje kratak i jezgrovit
opis, posebno birane fotografije, tocnu lokaciju mjesta, rutu kako od vase
trenutne pozicije do¢i do opisane lokacije, linkove na viSe sadrzaja i dr.
me—— www. market.android.com

Crowtia Top 104

LG DONOSI NOVU DIMENZIJU
ZABAVE UZ CINEMA 3D™ MONITOR
1TV MONITOR

LG Electronics (LG) je predstavio monitore nove
generacije - 3D monitor LG D2342P i 3D TV mo-
nitor LG DM2350 - koji donose sve prednosti
LG-evih CINEMA 3D™ televizora, ukljucujuci i svi-
jetlu sliku bez treperenja te lagane, polarizirane
3D naocale. Zahvaljujuci patentiranoj polariziranoj
tehnologjji nude vrhunsko 3D iskustvo prilikom
gledanja filmova ili igranja igara. Takoder, LG je
uspio eliminirati treperenje karakteristicno za 3D
sliku koja se temelji na drugim tehnologijama, a
moZe uzrokovati vrtoglavicu i mucninu. Tako je uz
CINEMA 3D™ monitore moguce uzivati tijekom
duljih razdoblja i uz iznimnu udobnost. Jedna od temeljnih prednosti tehnologjje
CINEMA 3D™ je moguénost pretvaranja 2D sadrZaja u 3D, Sto se u ovom sluca-
ju postize pomocu softvera i posebnih 3D naocala. Monitor LG D2342P razluci-
vosti 1080p dostupan je s dva para 3D naocala u svim bolje opremljenim du-

¢anima tehnicke opreme. www.lge.r DAVIDOFF CHAMPION
=T ENERGY
R SRR DAV|DOFF Champion Energy novi je
: NIVEA FOR MEN SPORTSKE NOVOSTI : smion miris iz KuCe Prvaka za prave

NIVEA FOR MEN predstavija dvije novosti Sport linije : F’°bJe‘.j”T'k‘?' Sve je u energij, anJe,\'Aosf'
za muskarce — gel za brijanje i losion za njegu poslije : Lsnap. olesve sto prvac:(traze. hus—
brijanja. Novi Sport proizvodi s morskim mineralima i : arct tre_\ze F.)Objedlf u svaﬁom pot "9‘
. . T S < : tu. Uspjeh je snaZzan nacin za dosti-
provitaminom B5 osvjezavaju i opustaju koZu nakon : . dania. S =
vjezbanja. Bez obzira postavljaju li novi osobni rekord : zgnje Ea.mopouz. anja. .a SVO.J'm
ili igraju mec¢ Zivota, muskarci vole slatki osjecaj pobje- : d|r_1avrr.ucn|m F’T‘?f"Om' on Je smion,
de. NIVEA FOR MEN Sport linija nakon napornog tre- : svjez i vedar miris - novi DAVIDOFF mi-
ninga ili utakmice pruza pobjednicki osjecaj svjezine i : ns u'ﬁt”.]u UFJe|0V|JU{e. snagu VOU.(?’
samopouzdanja kojega je teSko nadmasiti. Sport gel : energie i uspleha. Pocinje sa energic-
za brijanje sadrzi kombinaciju morskih minerala i pro- : nim | aromaticnim kok_telom_grejpfruta
vitamina B5 koji umiruju koZu i sprie¢avaju nepozeljnu : : berga_mon.ta, od kojeg miris uzima
iritaciju. Najnovija tehnologija uz pomo¢ koje britvica OS[‘.OY”' ton i senzualan rub .Sa svjezim
lagano klizi niz lice Gini brijanje njeznijim i preciznijim, | 22¢inima. DAVIDOFF Champion Energy
a kozu ostavija svjeZom i glatkom. NIVEA FOR MEN ;  J€ kompletiran muskim cedrovim dr-
SPORT linija sadrZi jo$ Cetiri proizvoda za potpunu nje- : vom uz izdrzljive note hrasta i mahovi-
gu nakon sporta: gel za tusiranje, Sampon, gel za kosu i dezodorans. : ne.
www.niveaformen.com.hr -

www.laura.hr
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Poslovni savletnlk preporucule

EKONOMSKI
EKONOMSKI LEKSIKON KONDO KONDO
leksikon Mia Mikié, Irena Divkovié Milanovié, 256 str., tvrdi uvez, 99 kn
Silvije Orsag,
- E Nina Poloski Kontroverzna knjiga “Kondo kondo”, autorice Irene Div-
'qu" Vokié, Sandra kovi¢ Milanovié, prva je regionalna interaktivna knjiga u ko-
Svaljek, 1058 joj se autorica bavi razotkrivanjem imovinskih “putesestvija”
sty, tordi uvez, poznatih “faca” s podrugja bivie Jugoslavije. Citatelje oceku-
520 kn je obilje ekskluzivnog sadrzaja o hrvatskim 1 poznatim osoba
iz zemalja bivse drzave. Vise poglavlja posveéeno je Zivotu u
Drugo izda- Americi ili Monaku poznatih sportasa iz Hrvatske i ostatka

nje Ekonom- regije. Slikom i rije¢ju docarane su Svicarske i americke tajne
skog leksikona Leksikografskog zavo- Cire Blazevica, ali po prvi put i Zivot floridska nekretnina
da Miroslav KrleZa 1 nakladni¢ke kuée legendarnog Drazena Petrovica. Posebna poglavlja posveéena su tajkunima pa ée ¢i-
MASMEDIA izlazi pred stru¢nu i Siru  : tatelji doznati sve o vicarskom dvorcu Luke Rajica placenom 17,7 milijuna CHEF, tko
javnost Sesnaest godina nakon 3to je taj : je od Hypo direktora kupio dva luksuzna Beverly Hills apartmana. ;
priruénik’ kao jedno od pl’Vlh VAt e et e

skih leksikografskih izdanja pokrenutih POVRATAK U MALO KRALJEVSTVO:

i priredenih nakon drustvenih promje- - gyeyE Jopg KAKO JE NASTAO APPLE I KAKO JE
na, 1995. objavljen u Zagrebu. Na no-

. . . PROMIJENIO SVIJET
vom izdanju Ekonomskog leksikona pet go- Michael Morit=. 332 str.. tordi 195k
dina radilo je 142 renomiranih autora 1 ichaer Viorilz, str, Wit uvez, " Sszﬂ,iﬂtis
ured?ﬂ.ﬁ' KnJl ga sadri 652 0 natu!qr}m.a s Prije gotovo trideset godina, Michaelu Moritzu, u to vrijeme
opseznim i svima razumljivim objasnje- . A e .
mladome novinaru u ¢asopisu Time, omogucen je nesmetan pri- S

njima, od ¢ega je vise od 45 posto novog
teksta, §to zadovoljava potrebe dana$njeg
modernog poslovanja. Uz poslovne izra-
ze, kratice, procese, institucije 1 ekonom-
ske poslovne $kole, objasnjeni su temel;j-
ni pojmovi iz specijaliziranih podrudja
kao $to su makroekonomija, financije,
burzovno poslovanje, menadZment, ra-
¢unovodstvo, poslovna informatika, osi-
guranje, trgovina, distribucija i logistika,
statistika, matematika i drugo.

stup svim elementima funkcioniranja Apple Computera, kako se

tada zvala ta avangardna tehnoloska tvrtka. Zadaé¢a mu je bila zabi-

ljeziti neispricanu povijest prvih deset godina postojanja Applea.

Nitko od novinara do tada nije imao pristup samome sveti§tu iz

kojeg se upravljalo Appleom — nitko mu nije pristupio ni nakon

njega. Zahvaljujudi tome, knjiga The Little Kingdom: The Private

Story of Apple Computer odvela je ¢itatelje u domove u kojima su odrasli Steve Jobs i Ste-
ve Wozniak, objasnila kako su 1976. napustili studijj i utemeljili tvrtku Apple. Ta je knjiga
postala najpotpunijim i najpouzdanijim prikazom Applea, fascinantnom pri¢om o bor-
bama i turbulencijama karakteristiénima za nastanak svih velikih tvrtki.

poslovnisavjetnik@ripup.hr

U organizaciji ¢asopisa Poslovni savjetnik i Tomislava Bekeca

‘)\ Cjelodnevna konferencija za prodajno osoblje

-élanovi uprave za prodaju, direktore prodaje,
SUPERPRODAVA C voditelje prodaje, prodavace i trgovce

Osnovna cijena jedne kotizacije iznosi
1.470,00 kn (1.195,12 + PDV)

Zasto dodi na Superprodava¢ konferenciju?

1 18 predavanja i seminara iz podruéja prodaje

2 12 vrhunskih predavaéa, iskljugivo praktiéari POPUST ZA VECI BROJ POLAZNIKA (IZ JEDNE TVRTKE):
3 Poslovni kontakti s prodajnom strukom e Od 3 do 5 polaznika 5% (na osnovnu cijenu kotizacije)
. . .. . . . e Od 6 i vise polaznika 10% (na osnovnu cijenu kotizacije)
4 Okrugli stol iz podru¢ja prodaje uz renomirane govornike
POPUSTI
KAKO SE PRUAVITIZ ¢ 10% popusta za ranu prijavu (od 1.9. do 17.10.2011.)
e Svoje sudjelovanje mozete prijaviti na e mail adresu: Cijena za ranu prijavu: 1.323,00 kn (1.075,61 kn +pdv)

poslovnisavjetnik@ripup.hr ili na fax. 01/49 21 743, tel. 01/49 21

742 (gda. Lidija Prskalo, gda. Sanja Skender).
Broj mjesta je ogranicen. U cijenu jedne kotizacije uradunata su predavanja prema programu organizatora,
ruéak i radni materijali (blok i kemijska olovkal).

® 5% za pretplatike Poslovnog savjetnika
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Kada je ljeto stiglo u glavni hrvatski grad, ulice, avenije i trgovi su
opustjeli. Ve¢ina stanovnika je odlucila pobjeci u opustajuci zagr-
ljaj jadranske obale i barem nakratko zaboraviti stresni Zivot Zagre-
ba, brige oko Svicarskog franka i sumorne Zivotne oblake koji ¢e se
pojaviti na horizontu kao i svake prosle jeseni.

Goranu se ¢inilo da je je-
dino on ostao u Zagrebu.
On 1 susjed Toma kojeg
je upravo promatrao kroz
prozor svog stana. Susjed
Toma se jednostavno nije
mogao odvojiti od pra-
zne kaSete piva na kojoj je
svakog dana uZivao u prvom jutarnjem na-
pitku od hmelja ispred lokalne trgovine na
kutu. ,Hm, o¢ito mu je mirovina premala
da bi mogao posjetiti rodake u Baranji, ili
radije investira u pivo u ovim ljetnim vrudi-
nama®“, pomisli Goran dok ga je promatrao.

I njemu se javila iznenada Zelja za hlad-
nim pivom, ali se brzo sabrao i nastavio pa-
kirati prtljagu. U biti, prepakiravati prtlja-
gu. Upravo se vratio sa poslovnog puta u
Njemackoj i silno je Zelio pridruZiti se svo-
joj obitelji na Krku na zasluZzenom godis-
njem odmoru. U Njemackoj je boravio
samo nekoliko dana, ali ¢inilo mu se kao

Danijel Bicani¢

vjecnost 1 sve §to je sad Zelio jest zagrliti
Zenu, poljubiti djecu 1 zavaliti se pod neko
stablo na plaZi i po$teno zahrkati.

RADNI GO

Kad mu je Sef prije dva mjeseca rekao da
Goran ide s njim u Njemacku na godisnji
susret inozemnih dealera u tvornicu je je
uredaje prodavala i Goranova tvrtka, nas
omiljeni komercijalist nije bio pretjerano
odusevljen. Susret se taman odvijao u isto
vrijeme kad je Goranu zapocinjao njegov
godi$nji odmor. Obitelj ¢e morati sama bez
njega na put.

Inade, na susrete sa principalom je
obi¢no uvijek i$a0 samo Sef (i njegova bo-
lja polovica naravno). Ove godine medu-
tim Goran je sam sebe uvalio u nevolje i to
tako $to je u zadnja dva kvartala prosle go-
dine i prvom ove godine postigao najveci
prodajni rast u regiji. Principal se stoga sje-

tio kako bi bilo dobro da i Goran dode na

susret dealera 1 odrzi kratku prezentaciju o
tome kako su on 1 njegov tim uspjeli posti-
¢i tako dobar rezultat usprkos stanju u na-
cionalnom i medunarodnom gospodarstvu
bla bla bla.

Goran je naravno ,s oduevljenjem*
prihvatio ovaj poziv. Pomisao da ée sta-
ti pred nekoliko stotina ljudi te govoriti o
prodajnom uspjehu slala je hladne trnce
niz njegovu ki¢mu. Hvala dragom bogu da
mu je u pomo¢ priskocila njegova mento-
rica Ivana Tarleutti 1 to prilicno jednostav-
nim savjetom: ,,Gorane, nije to toliko stras-
no, 15 minuta Cete stajati pred publikom,
odrecitirati svoje 1 to je to. Budite jedno-
stavni, iskreni, direktni i ubacite malo hu-
mora 1 sve Ce biti u redu. Osim toga, to je
jedno dobro iskustvo!“

Goran je u potpunosti prihvatio taj nje-
zin savjet, moZda u mjeri koja se ba$ nije
svidjela njegovom $efu kad je pregledavao
power point prezentaciju koju mu je Go-
ran dao na uvid nakon $to je zavrsio. Veé
sam naslov ,Kako prodavati u Hrvatskoj
1 prezivjeti!l“ nije mu ba$ sjeo, a onda niti
ostatak materijala. Goranov Sef je ocito bio
pristalica ,,Kosorske $kole“ pogleda na hr-
vatsko gospodarstvo te je Zelio vidjeti idi-
li¢ne podatke, pateti¢ne izjave i bezrazlozni
optimizam u Goranovom nastupu. Nje-
gov ga je komercijalist medutim suocio sa
tvrdim ultimatumom: ,,...Ili ¢u to odradi-
ti kako ja mislim da treba ili idete sami u
Njemacku!!“. S obzirom da je sam princi-
pal pozvao Gorana na skup, Sef nije imao
puno izbora nego prihvatiti pomalo dru-
gadiji Goranov pristup hrvatskoj prodajnoj
realnosti.

NESTO , KRATKO“ ZA HRABROST
Slazuéi kratke ljetne hlace u putnu torbu
(pritom je ,sluc¢ajno® zaboravio uzeti i one
¢udne sa lila cvjetnim uzrokom koje mu je
proslo ljeto punica poklonila za godisnji)
Goran se s osmijehom prisjeti trenutka kad
je zapoceo s prezentacijom pred kolegama
1z ¢itavog svijeta.

Nakon $to je na hotelskom baru po-
pio na brzaka dvije ljute, pomolio se svim
svecima i odlu¢no se popeo na binu. Do-
¢ekalo ga je more uspavanih o¢iju kojima
je ovo bio x-ti predava¢ tog dana. Gorana
to nije omelo, ve¢ je hrabro zapoceo i pro-
govorio na engleskom koristeéi akcent ko-
jeg se ni Rade SerbedZija ne bi posramio:
»Dobar dan drage kolegice i kolege, pozvali
su me danas ovdje kako bih vam predstavio
nacin na koji smo moj tim i ja postigli re-
zultate u Hrvatskoj za koje kaZzu da su naj-
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bolji u posljednja tri kvartala na razini ¢ita-
ve regije. Moram priznati da nitko od nas
u timu nije razmisljao niti o regiji, niti o
Europi niti o svijetu u zadnjih godinu dana
naseg rada. Nasi ciljevi su bili puno prize-
mniji. Evo recimo, ovo je kolega (pritom je
Goran upro prstom u projekeijsko platno i
fotku na njemu) koji je veoma zasluzan za
nae rezultate. Njegovo glavno razmislja-
nje u radu je bilo kako zaraditi dovoljno sti-
mulacije kroz prodajne rezultate da pokrije
rast njegovog kredita u $vicarskim franci-
ma i kako da ukroti mjese¢ne rate koje su
mu sjele za vrat!“. Goran je odmah primi-
jetio kako su se u zagaslim o¢ima publike
pojavile iskrice iznenadenja. Ocito nitko
nije o¢ekivao ovakav pristup temi. Goran
je iskoristio trenutak i hrabro krenuo dalje:
»Naravno, novac nije jedini razlog zasto se
bavimo ovim poslom — to je jedan od dva
razloga za$to u svom timu imam dobre lju-
de. Drugi razlog je $to neki od nas, usprkos
poteskocama i izazovima prodajne profesi-
je, oboZavaju taj posao 1 u njemu su pro-
nasli toliko zadovoljstva da se ne bi mije-
njali nizasto na ovom svijetu. Neki od nas
su oni istinski, prodajni idealisti ispunjeni
stra$¢u, koju nam ne moze izbiti niti kon-
kurencija, niti ekonomska situacija, niti na-
poran Sefl”.

U tom trenutku su se u publici poceli
javljati sporadi¢ni valovi odobravanja, a ke-
mija izmedu predavaca i slusatelja je prora-
dila. I oni koji su crtkali cvijeée po svojim
notesima na kratko su prestali te usmjeri-
li paznju na interesantnog mladog ¢ovjeka
na bini.

Goran je nastavio: ,Dakle, novac ili
istinska zaljubljenost u profesiju omogu-
¢ili su nam da budemo beskrajno uporni
u radu. Ako ¢ovjek nije uporan poput ma-
garca u Hrvatskoj nema prodajnih rezulta-
ta. Nije bilo vrata na koja nismo pokucali 1
broja telefona kojeg nismo okrenuli. Cuo
sam da nam je konkurencija dala nadimak
sproljetna gripa® jer smo neumoljivi, agre-
sivni 1 nismo im dali niti trenutka predaha.
Taj predah nisu mogli dobiti 1 zato $to smo
ukljucili jo§ jedan element u nagem radu:
sistemati¢nost. Svakom smo kupcu pris-
li na detaljan nacin i pripremili se za njega
tako da u kona¢nici veéina njih nije imala
izbora nego pristati na suradnju. U ovom
trenutku se moram zahvaliti i principalu
koji nas je opremio dobrim cijenama i ra-
batima, a i na onim setovima za kampiranje
koje smo dijelili referentima nabave. Istina
da su bili kineske proizvodnje i ne ba$ kva-
litetni, ali bitna je ideja“.

ISKRENOST JE UVIJEK NA CIJENI
Prolom smijeha uhvatio je publiku s lijeva
na desno dosavsi i do predstavnika princi-
pala koji su slatko-kiselim osmijesima do-
prinijeli pozitivnoj atmosferi koja je na-
stala. Goran je nastavio u nadi da mozda
ipak nije presao granicu: ,I na kraju, mo-
ram se zahvaliti mojim dec¢kima u timu jer
su demonstrirali zavidnu razinu hrabro-
sti u radu. Hrabrost koja im je omogucdila
da budu kreativni, da gledaju van okvira i
prije svega budu spremni prihvatiti vlastite
slabosti 1 raditi na njima. I na$ Sef, koji nas
ponekad ne razumije, uvijek je spreman
hrabro uzmaknuti i prepustiti nam uzde
jer zna kako smo mi ti koji su na terenu i
znamo kako di$u kupci. Eto, moZzda nisam
rekao nista $to svi vi dosad ve¢ niste zna-
li. Ali se nadam da sam onda barem potvr-
dio ispravnost i vaSeg puta za kojeg osobno
smatram da je jedini ispravan nacin proda-
je! Hvala vam na paZnji i vidimo se druge
godine. E da, skoro sam zaboravio, onaj ko-
lega koji ima problema sa kreditom me za-
molio da vam kaZem da, ako idete ove go-
dine na Jadran na godi$nji odmor, njegova
sestra ima apartmane na Murteru kod Si-
benika. On ¢ée vam srediti dobru cijenu, a
njegov broj mozete dobiti od mene. Hva-
la i dovidenjal®

Susjed Toma je u ¢udu gledao svog su-
sjeda Gorana kako ubacuje kofere u auto
uz ogroman osmijeh na licu. ,Eee, volio
bih popiti to §to on pije...“, ree sebi Toma
1 uputi se po novu rundu kod Katice u tr-
govinu.

Goran je sjeo za upravlja¢ privodeci
prisje¢anje na njegovo nedavno izlaganje
do kraja. Publika ga je ispratila gromogla-
snim pljeskom. Cak je i $ef bio zadovoljan
na kraju a principali su obecéali kako ée sli-
jedeéi put pripaziti od kuda naru¢uju po-
klone za kupce. Tarleuttica je bila u pravu,
iskrenost je jo§ uvijek na cijeni.

P§|

Savjeti Poslounog savjetnika

Bila recesija ili ne, recept za
uspjesnu prodaju sastoji se
uvijek od samo nekoliko kljucnih
sastojaka:

- dobra i konkurentna ponuda,
- jasni ciljevi koji poticu upornost,
- upornost kao temelj za

sistematicnost koja ostavlja prostor
za hrabre i kreativnhe poteze.
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POSLOVNI

MUDROSTI IZ POSLOVNOG SVIJETA

Gl}EéKE PA
UCENJE

Neki slazu tude greske.
Uvijek se nesto nakupi.
J Lec

Greske se ne daju izbjeci.
Mozete se tek nadati da
nece biti preskupe.
L. lacocca

Bez postenog razgovora o
greSkama, nema prevencije.
A. Morita

Priznajte odmah gresku! To
je dokaz snage, a ne slabosti.

Pametan se nauci na jednoj
gresci.
G. Tudor

Greska koja se dogodila
drugi puta, ne smije se vise
dogoditi.
P. Drucker

Iskoristi neuspjeh, da nades
puti¢ do uspjeha.

Na greSkama se uci. Zato
pozorno promatrajte tude.

Nisam pogrijeSio. Samo sam
9999 puta pokusao na drugi
nacin.

T. Edison

Misli prireduje i ureduje M.E.P d.o.o. /Centar
menadzerske knjige, Zagreb, Ulica grada
Vukovara 226 G, na tamelju knjige Gorana
Tudora, MENADZERSKA ZLATNA KNJIGA /
Moderni menadZzment kroz prikaz poslovnih
slucajeva, poruke uspjesnijih ljudi, nacela
poslovnosti, aforizme i grafite, Il izdanje.

AFORIZMI

www.poslovni-savjetnik.com

posiouni savjetnik rujan 2011.
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NA VASA PITANJA ODGOVARA LIFE COACH JASMINA BJELICA

Postovana, vratila sam se nakon
trotjednog godisnjeg na posao i nikako
da uhvatim radni ritam. Inace mi tre-
ba samo par dana se potpuno vratim
i wuhodam u rutinu, no sada je proslo
vel skoro mjesec i po dana. Obavljam
samo one radne zadatke koje moram,
no mislima sam daleko od ureda i poslovnih obaveza. Kao da sam opsjednuta
Zeljom da sam jos uvijek na godisnjem i da on ovaj puta traje barem dva mje-
seca. Inace volim to $to radim i cak mi govore da sam radoholitarka, no sad se
osjetam kao da je ta osoba miljama daleko na nekom egzoticnom otoku gdje
uZiva ljuljajuci se u mreZi ispod palme, ispijajuci koktele i ne misli na nista.
Ne znam Sto mi se deSava i kako da vratim volju i entuzijazam prema poslu.
Bojim se da ée to brzo izadi na vidjelo, a ne bih htjela ugroziti svoju karijeru.
Z.B., Virovitica

Jasmina
Bjelica

Svi imamo potrebu za odmorom 1 odmakom od svakodnevice.
Individualno je za svakoga koliko dana mu treba i na koji naéin se
odmara. Pitanje je znamo li se stvarno odmarat i opustati jer oti¢i na
more, sundati se 1 kupati, Setati navecer po rivi nekoga opusta, no ne-
koga ne. MoZemo li uopée prepoznati $to nas to opusta i §to nam tre-
ba kako bi napunili baterije? Rekao mi je jedan klijent da se on stvar-
no ne zna opustiti: ,Odem na dva tjedna na more s obitelji. Tek 13.
dan se po¢nem opustati, 14. dan se vra¢amo nazad, a 15.dan sam veé
nazad na poslu i dalje umoran kao pas.“

KOLIKO ODMORA JE DOVOLJNO?

Ne znam kada ste prije ovog duZeg godi$njeg odmora bili na nekom
drugom. Nekad dolazi do zasi¢enja 1 stvarno nam je potreban puno
duzi odmor. U inozemstvu je moguce raditi i u dvije, tri godine isko-
ristiti samo par dana godi$njeg po godini, a onda si uzeti, dva, tri go-
di$nja odmora u komadu. Kod nas u Hrvatskoj je zakonski ograni-
¢eno koristenje godisnjeg odmora jer sve morate iskoristiti do kraja
lipnja iduée godine. Eventualno bi u dogovoru s poslodavcem mo-
gli uzeti neplaceno.

Ako je to nemoguce, ono §to moZete napraviti je da si daje-
te dnevne doze odmora (pola sata, sat) 1 cijele vikende. Kada bi se
tako redovito odmarali ne bi imali potrebu za ,fjakom® od x tjeda-
na. Nazalost, najée$cée Zivimo ekstreme, od toga da puno radimo to-
liko dugo da pozelimo ne raditi niSta. No, kada bi si dali vise balansa
tj. redovitog odmora 1 aktivnog 1 pasivnog, ne bi niti imali potrebu za
bijegom na egzoti¢ni otok.

1 ODMOR MOZE BITI BUJEG

Isto tako, moguce je da se desava nesto trece u vaSem podsvjesno ili
nesvjesnom dijelu $to blokirate 1 imate takvu reakciju da bi otisli neg-
dje daleko samo da se s tim ne morate suociti. Tema moZe biti veza-
na za posao, a i ne mora. Tom Bowen, autor Bowen terapije je izja-
vio: ,Tamo gdje vas boli je simptom, no to ne znaci da je tamo i uzrok
boli. I zato uvijek tretiramo cijelo tijelo.”.

FJAKA JE JAKA

$TO MOZETE UCINITI?

Uzmite si neko odredeno vrijeme, otidete u prirodu ili okolinu koja
vas opusta, ponesite olovku i papir i pustite da misli da teku. Pitanje
na koje bi bilo vrijedno zapisati odgovore je: Sto vas sve veseli veza-
no za posao — sam posao, kolege, projekti, putovanje do posla, placa,
karijera, edukacija, u¢enje?

Drugo: pogledajte svoju ¢jelokupnu Zivotnu sliku u trenutku i
sve njezine dijelove. Mudi li vas $to u nekom dijelu, ili ste nervozni
oko necega, ili jednostavno osjecate da nesto nije ok ali ne znate §to?
Imate li potrebu pobjeéi od nedega? Sto bi voljeli da je drugacije u va-
$em Zivotu opCenito? Ili poslu?

Sto god bilo u pitanju, bitno je da prvo identificirate problem i
njegov uzrok. Uzmite si vremena, pri¢ajte s drugima, potraZite po-
mo¢ ako vidite da se vrtite u krugu. Mnogi klijenti koji mi dodu jako
dobro znaju §to ne Zele, no jako slabo znaju koje su im Zelje. I ¢ak kad
misle da znaju, kroz nekoliko potpitanja se ispostavi da to nije cilj koji
bi Zeljeli postici. Kada identificirate $to vas mudi i $to Zelite, tek onda
éete moéi napraviti ne$to adekvatno za sebe. Inace bi mogli potrositi
Jjako puno vremena na strategiju pokusaja i pogresaka.

Oboruzajte se strpljenjem 1 budite $to iskreniji sa sobom, bilo da
moZda trebate mijenjati svoje radno mjesto ili ne, ili si priustiti jedan
duzi godisnji odmor, ili je u pitanju nesto trece. Ja vam iskreno Ze-
lim da si jednom priustite taj prekrasni egzoti¢ni otok s palmama, pi-
jeskom, tirkiznim morem i sex on the beach koktelom. Kao ostvare-
nje vase Zelje 1 vasih snova, a ne kao va$ bijeg u mastu. PS

| 5]
Pitanje je znamo li se stvarno odmarati i opustati.
Mozemo li uopce prepoznati Sto nas to opusta i Sto
nam treba kako bi napunili baterijg?

Imate zivotnu situaciju za koju

niste sigurni kako je rijesiti?

Na najzanimljivije poslovne izazove nasa autorica Jasmina Bjelica dat ¢ée vam odgovor. E-mail: poslovnisavjetnik@ripup.hr
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[ 0¢ekuje nas ¢etvrto izdanje
festivala, kakav je interes
sudionika iz Hrvatske i regiji ove
godine?

TR: Svake si godine zadamo zadatak da
dignemo letvicu jo§ vie, a tako je i sada.
Prosle samo godine okupili vise od 3.000
sudionika iz Hrvatske i regije, a trenutni in-
teres je velik. Osim kvalitete samog pro-
grama, mislim da je razlog tome $to je Week-
end postao mjesto koji ni jedan
komunikacijski profesionalac ne smije pro-
pustiti. Festival je ne samo sredi$nji skup
komunikacijske industrije, nego 1 sredisnje
mjesto za godisnje sklapanje poslova.

[ Predavaéi, paneli... $to nas sve
ocekuje ove godine?

NV: Na programu naporno radimo veé
nekoliko mjeseci, mislim da ¢ée glavni prob-
lem s kojim ée se suociti sudionici biti taj koje
predavanje, panel, radionicu ili prezentaciju
odabrati. Sto se predavaca tice, ove godine
dovodimo zaista respektabilan miks ljudi koji
su stru¢njaci na svojim podrudjima. Ukratko,
dolaze nam James Whatley, marketing di-
rektor 1 bloger koji radi za 100heads — kom-
paniju iz Londona specijaliziranu za ,word
of mouth® advertising i koriStenje drustvenih
mreZa, Jay McGill, visi potpredsjednik pri
Hearst Magazines International, James
Robinson, britanski novinar koji je objavio
seriju ¢lanaka o Wikileaksu, hakiranju tele-
fona, problematici zastite privatnosti te vje-
rojatno najutjecajnijoj medijskoj osobi na
svijetu, Rupertu Murdochu. Tu su jo§ i
Sasha Savié, americki Sarajlija s bogatim
iskustvom u oglasivackoj industriji, glavni
operativni direktor u Havas Media North
America, Simon White, direktor u Grey
London, Stefan Jenzowsky, potpredsjednik
kompanije Siemens Communication, Media
& Technology te Richard Jakab iz Red Bull
Media House Gmbh, Austrija.

Na panelima ¢e se pak raspravljati o frag-
mentaciji TV trZista, fenomenu Dnevnika,
businessu u sportu, naplati sadrZaja na inter-
netu, mobilnom placanju. Pricat ée i o tome
§to je zapravo regija te kako poslovati na blis-
kim, a tako razli¢itim trzi§tima. Godinu dana
nakon, vraamo se i na temu ozivljavanju
radijske scene u Hrvatskoj, prednosti i
nedostataka formata i originala.

(& A novosti?

NV: Program osvjezavamo i novim for-
matima koje uvodimo ove godine — Hard
Talk je forma intervjua jedan na jedan, bez
cenzure i dlake na jeziku! A ocekuje nas
zaista intrigantan sugovornik. Osmislili smo
1 tzv. Case study na kojemu ¢e sudionici na

Marketing
INTERVJU

Ceturti Weekend Media Festival

Weekend Media Festival, regionalno okupljanje medijske industri-
je, i ove se godine odrZzava krajem rujna na ve¢ poznatoj lokaciji
stare tvornice TDR-a u Rovinju. Od 22. do 25. rujna sve sudioni-
ke oCekuje bogati program koji ¢e ugostiti svjetske komunikacij-
ske strucnjake te domace i regionalne pokretace industrije. Vise
0 tome S$to nas sve ocekuje na cetvrtom Weekendu rekli su nam
direktor festivala Tomo Ricov i Nikola Vrdoljak, direktor programa.

stvarnim slu¢ajevima saznati $to pali, a §to ne
u svijetu onlinea 1 adverisinga.

TR: Novost na festivalu je 1 Weekend
Content Market, novo mjesto gdje ce
proizvodaci sadrzaja (produkcijske kude,
mediji...) nuditi svoje ,proizvode®, odnosno
gdje ée se kupovati i prodavati sadrzaji, od
aplikacija do sapunica. Uvjereni smo kako ée
Content Market izazvati veliki interes kako
nesto sli¢no do sada nije organizirano u
Hrvatskoj.

[ Na kraju moramo pitati,
nezaobilazni partyji, Sto mozemo
ocekivati?

TR: Necu otkriti sve unaprijed, ali evo
mala najava. U petak poslijepodne Soundset
ve¢ drugu godinu organizira coctail party.
Zatim nas navecer oéekuje MTV party s ben-
dovima iznenadenja i HEINEKEN FRESH
FUNK kao after party u Pepermint baru.
Cetvrtak i subota donose takoder atraktivne
izvodade i dobru zabavu, ali o tom potom. [
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Marketing i potroSaci u doba i nakon krize

Ladovoljstvo I lojalnost

Lanac je prekinut, ako je
vjerovati poslovnom tre-
neru Joesephu Pineu, po-
sredstvom  potro$ackog
iskustva. Takoder u ovom
svijetu nakon krize, isku-
stvo koje vrijedi i koje od-
zvanja potroSackim odlu-
¢ivanjem je autenticnost.

Autenti¢nost, Pine kaze, predstavlja
glavni kriterij koji uzimamo u obzir pri
kupnji. Autenti¢nost je osnova moder-
ne ekonomije —odnosa potro$aca i kupaca
s jedne strane i opstalih dionika u proce-
su reprodukcije. Dva su aspekta kod po-
stizanja autenti¢nosti. Treba priznati istinu
samom sebi ili znati $to je ono $to bi va$
proizvod i poslovanje doista predstavljalo.
Takoder treba biti iskren i prema drugima
1 doista pruZiti ono §to smo obeéali u skla-
du s onim 3to doista jesmo. Ovdje se radi
o takozvanom Pineovom testu (dijagramu)
kojeg je stvarno tesko prodi i njemu se ru-
kovoditi u poslovnoj politici.

Branko Pavlovi¢

Povijest trgovine i ekonomskog razvoja uvelike je bila cirkularna, uvi-
jek se vracajuci na svoju komodifikacijsku osnovu. lzvlacili smo robu
koju samo potom pretvoriti u dobra, koja su sama po sebi kasnije po-
stala vrijednosti s obzirom da su se potroSaci-kupci usredotocili na
njihove koristi i troSkove. Dodali smo uslugu koja je unaprijedila uku-
pnost dobara, rezultirala razvojem standarda kvalitete te koja je tako-
der pod utjecajem potroSackih ocekivanja svedene na robu.

LOJALNI KUPCI SU NASMIUJANI
KUPCI

Nakon globalnog eckonomskog sloma, po-
tro$adi se znac¢ajno mijenjaju, pa odgovore
na njihovo pona$anje moramo traziti kroz
tre¢u dimenziju-vrijednost, a ne samo kroz
proizvod-usluge 1 cijene. Potrosaéi su se
prebacili iz stanja zabrinutosti u stanje dje-
lovanja - oni se ne povlace, oni se osnazu-
ju. Smanjujuéi svoje dugove, promijenili
su vlastito usmjerenje, a njihovo potro$a¢-
ko ponasanje promijenilo je pravilo igre
,0d bezglave potrosnje u promisljenu po-
tro$nju’.

Dakle, moramo postaviti pitanje koja
je to ,treca vrijednost” - dimenzija u po-
slovanju? Proizvod i cijena su dvije temelj-
ne veli¢ine na koje se dionici reprodukci-
je (trgovci 1 proizvodadi) usmjeravaju, ali
u danasnje vrijeme sve je znacajnija treca
dimenzija zauzima visoko mjesto na lje-
stvici uspje$nosti. To je dijalog-razgovor s
kupcima-potro$a¢ima te nastojanje izaziva-
nja osmijeha na njihovim licima. Nasmija-
ni kupac je odani-lojalni kupac. Vise nego
vjerujemo, sigurni smo da srda¢na usluga
pozitivno utjeCe na percepciju o proizvo-
du, cijeni 1 imidzu. Zadrzati kupce priori-
tet je svake perspektivne tvrtke. No ¢ak 1
stopa zadrzavanja moZe pruziti laznu sliku
osobito ako se radi o navici ili ne postoja-

nju alternativnog dobavljaca. Zato kao kraj-
nji cilj svog poslovanja treba postaviti nivo
lojalnosti temeljen na zadovoljstvu i na ra-
dosti kupcima , a ne isklju¢ivo samo na za-
dovoljenju njihovih potreba, tim vise $to
kupce-potroace moZemo s aspekta danas-
njeg poslovanja grupirati kao: lojalne kup-
ce, diskontne kupce, impulzivne kupce,
kupce s popisom 1 lutajuée kupce. Visoko
zadovoljstvo 1 ispunjenje o¢ekivanja otva-
raju emocionalni afinitet prema proizvo-
du-usluzi u krajnosti prema robnoj marki,
a rezultat je visoka lojalnost kupca.

Ne samo pradenjem veé proaktivnim
djelovanjem na trendove moguée je pre-
masiti o¢ekivanja kupaca 1 izazvati osmijeh
na njihovim licima. A kad to jednom uspi-
je, takvo ponasanje postaje norma-standard
koja osigurava uspjeh.

SVE JE U EMOCIJAMA

Polazedi od ove svakodnevne borbe, ovako
dnevnog preispitivanja, tog odnosa zado-
voljstvo-odanosti 1 lojalnosti-dakle te tre-
e vrijednosti-dimenzije se sve viSe usvaja-
ju-primjenjuju metode neuro-marketinga
(termin prvi put upotrijebio nizozemski
psiholog Ale Smidts 2002. g.). On upotre-
bljava tehnologije sveobuhvatnog prikaza
mozga za mjerenje mozgovne aktivnosti 1
tako dobiva podsvjesne odgovore potrosaca
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na specifi¢ne stimulanse poput marki, pro-
izvoda, pakiranja, promidzbe i svih mar-
keting elemenata - dakle svih relevantnih
pitanja zadovoljstva, odanosti 1 lojalnosti.
Naime, $to su jace pozitivne emocije (po-
drazaj svih 5 osjetila) koje u potrosacu iza-
ziva proizvod, to je proizvod vredniji u nje-
govim o¢ima te ¢e stoga on biti spremniji
potrositi novac na njega, biti zadovoljni-
Jji, odaniji 1 lojalniji kako proizvodu tako i
tvrtki.

Dokazano je, da $to je prisutno vise po-
zitivnih emocija pri kupnji, kupac-potro-
$a¢ Ce se prije odluditi na kupnju odrede-
nog proizvoda. No, najveéi broj odluka o
kupnji donosi se nesvjesno, ¢ega kupac-po-
tro$ad nije ni svjestan. Mozak emocionalno
iskustvo pohranjuje pri ¢emu je zadnji do-
jam odlu¢ujuéi. Naime, preko 70-80% od-
luka o kupnji donosi se nesvjesno u moz-
gu, prije nego kupac-potro$a¢ u svijesti
dozivi rezultat odlu¢ivanja kao vlastitu 1
svojevoljnu odluku.

U mozgu postoji 6 motivacijskih i
emocionalnih podrudja. Pored vitalnih po-
treba - prehrane, spavanja, scksualnosti te
temeljnih motivacijskih i emotivnih pod-
rudja, tzv. ,,Big 3“, odreduju razmisljanje
i djelovanje potrosaca: ravnoteza (stabil-
nost, sigurnost, red), dominantnost (status,
mod, probitak) i stimulacija (radoznalost,
Zelja za dozivljajima, kreativnost). Ponasa-
njem kupca-potrosaca pri kupnji upravljaju
upravo tzv. ,,Big 3%, a ti procesi se uglavnom
odvijaju brzo 1 nesvjesno. Kupac-potrosa¢
odluku donosi emocionalno, a obrazlaze ju
racionalno. Stoga je normalno za ocekiva-
ti da ée upravo saznanja dobivena istraZziva-
njem ljudskog mozga, udiniti priblizavanje
kupcu-potrosacu i permanentnom dijalo-
gu s njim, jos uspjesnijim i to primjenom

.

Uy get Cus’(.o(o

prikladnih emocija, prikladnog jezika (pri-
kladnom komunikacijom) i to¢nijom se-
lekcijom-odanih-lojalnih. Prema tome, a
neurockonomisti u posljednjih desetak go-
dina o tome govore, potvrduje se nuZnost
1 isplativost koristenja fascinirajuceg sazna-
nja o stvarnom donositelju odluka-mozgu.

NE POSTOJE SLUCAJNOSTI
Dakle, nedostatak cjelovite slike, a samo
uz neuromarketing vjeruyjemo da moZemo
istu stvoriti, prisiljava tvrtka da se u svojim
planovima poslovanja sluze pretpostavka-
ma koje nisu dobar na¢in komuniciranja
sa svim dionicima u lancu reprodukcije-te
posebno s kupcima potrosa¢ima. Naime —
kupci-potrosaci se pod udarcima turbulen-
tnith promjena svakodnevno mijenjaju pa
su 1 njihove aktivnosti iz dana u dan druga-
ije. Zbog toga su tvrtke u stalnoj opasnosti
da zbog krivih pretpostavki smanje, odno-
sno ne ostvare ocekivane rezultate poslo-
vanja. Kupci-potrosaci u pravilu u procesu
kupnje koriste 5 klju¢nih elemenata-¢im-
benika prema kojima percipiraju tvrtku:
kvaliteta proizvoda, kvaliteta usluge, kvali-
teta odnosa, imidz tvrtke, percepcija cijena.
O tome, na koji nacin koji od ¢imbeni-
ka utje¢e na zadovoljstvo-odanost-lojalnost
kupca, odnosno na poslovni rezultat, nije
uvijek lako dati odgovor. U okruZenju ko-
jim djelujemo kupci 1 potrosaci se mijenja-
ju, pa se 1 tvrtke nuzno moraju prilagoda-
vati, mijenjati u svojoj filozofiji poslovanja.
Tvrtke viSe nisu u mogucénosti samo brzo
i adekvatno pratiti sve pojave 1 promjene
u okruZenju koje utje¢u na zadovoljstvo-
odanost i lojalnost kupaca i potrogaca. Stara
poruka-parola ,kupac je kralj u novoj vi-
ziji-filozofiji poslovanja dobiva druga zna-
&enja. Cini se da odnos tvrtki, kupaca i po-
troaca postujudi sva pravila suvremenog

Najveci broj odluka o kup-
nji donosi se nesvjesno,
c¢ega kupac-potrosac nije
hi svjestan. Mozak emo-
cionalno iskustvo pohra-
njuje pri cemu je zadnji
dojam odlucujuéi. Preko
70-80% odluka o kupniji
donosi se hesvjesno u
mozgu, prije nego kupac-
potrosac¢ u svijesti dozivi
rezultat odlucivanja kao
vlastitu i svojevoljnu od-
luku.

Marketing

,Biti na rukovo-
decoj poziciji u
bilo kojoj industri-
ji nije lak posao,
odluke koje dono-
siS mogu unapri-
jediti ili unazaditi
poslovanje podu-
zeCa, a ista situ-
acija je i u privatnom zdravstvu. Vodeci
privatni obiteljski posao, Polikliniku Ba-
gatin za maksilofacijalnu, opcu i plastic-
nu kirurgiju, svakodnevno nailazim na
velik broj izazova i da bih bio Sto efika-
sniji, potrebne su mi prave informacije u
pravo vrijeme. Poslovni savjetnik mi iz
mjeseca u mjesec pruza veliki izvor in-
formacija iz poslovnog svijeta te nudi
alate koje mogu odmah implementirati
u svoj posao. Tiskano, web izdanje te
facebook stranica Poslovnog savjetni-
ka daju mi fleksibilnost Citanja sadrza-
ja kad god pozelim te mi olakSavaju da
dodem do informacija koje mi pomazu
u vodenju posla. Pratim ga od prvog iz-
danja.”

Ognjen Bagatin,
MBA, voditelj Poliklinike Bagatin

drustva i dru$tveno odgovornog poslovanja
ide sve viSe za tim da postanu partneri i da
iz tog odnosa izadu s jednakim osjecajem
zadovoljstva, odanosti 1 lojalnosti. Naime,
zadovoljan, odan i lojalan kupac nije slucaj-
nost, ve¢ rezultat koncepta trajnog dijalo-
ga svih sudionika u procesu reprodukcije.
Stoga, ponasanje kupca-potrosaa moze, a i
mora biti istrazivano i mjereno kako bi re-
zultate koristili za razvoj zadovoljstva-oda-
nosti i lojalnosti kupca te drustveno oprav-
dano poslovanje. PS
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BRZO

SIGURNO

POUZDANO

CityEX SE SIRI HRVATSKOM!!

Vasi dokumenti u sve vise op€ina!

v

Citajte 0 novim zonama... Ostale postanske usluge imaju dodanu vrijednost!

NOVE ZONE UNUTAR POSTOJECIH
POSLOVNICA TE NOVE POSLOVNICE
I NJTHOVE ZONE!

ZAGREB Zagreb Slobostina Novi Zagreb Dubrava Susedgrad Resnjevka
Luc¢ko Hrvatski Leskovac Donji Dragonozec Gornji Stupnik Brezovica
Sesvete Sesvetski Kraljevec Kasina Belovar Ivanja Rijeka ZAPRESIC
Ivanec Bistranski Lunica Sibice Zapresi¢ Brdovec Drenje Brdovecko
Javorje Prigorje Brdove¢ko Prudnice Brdovecke Savski Marof Zdenci
Brdovecki Bukovje Bistransko Donja Bistra Gornja Bistra Jablanovec
Novaki Bistranski Oborovo Bistransko Poljanica Bistranska DUGO
SELO Dugo Selo VELIKA GORICA Velika Mlaka Bap¢a Crnkovec
Drenj Séitarjevsko Gradi¢i Kobili¢ Lekneno Mala Kosnica Micevec
Mraclin  Novaki Séitarjevski  Obrezina Okuje Petina Petrovina
Turopoljska Sasi Selnica Séitarjevska Strmec Bukevski Séitarjevo Trnje
Velika Gorica Velika Kosnica Zablatje Posavsko Donja Lomnica Gornja
Lomnica Lukavec SAMOBOR Braslovje Bukovje Podvrsko Celine Cerje
Domaslovec Draganje Selo Dubrava Farkasevac Gornji Kraj Gradis¢e
Gradna Greguri¢ Breg Hamor Hrastina Jelens¢ak Kladje Kotari Mala
Rakovica Mali Lipovac Manja Vas Medsave Molvice Otok Samoborski
Prekrizje Plesivicko Rude Samobor Savr$¢ak Slani Dol Slapnica
Slavagora Smerovis¢e Sipatki Breg Velika Rakovica Veliki Lipovac
Vrbovec Vrhoveak Brezje Jagnji¢ Dol Kerestinec Kerestinec Mala Gorica
Novaki Srebrnjak Sveta Nedjelja Svetonedeljski Breg Beder Bregana
Breganica Grdanjci Jarusje Javorek Klokoc¢evac Kostanjevac Podvrski
Kravljak Lug Mala Jazbina Norsi¢ Selo Otrusevec Podvrh Poklek Rude
Selce Zumberatko Stojdraga Velika Jazbina Vidnjevac Podvrski Oresje
Strmec Galgovo Horvati Pau¢njak Sv Martin Pod Oki¢em Kalinovica
Kons¢ica Rakov Potok Zitarka Bestovje Rakitje

DUBROVNIK Dubrovnik Nova Mokosica PLOCE Badina Peratko
Blato Plina Jezero Plode Komin METKOVIC Metkovi¢ SPLIT
Kamen Split MAKARSKA Makarska Veliko Brdo SIBENIK Bilice
Danilo Biranj Dubrava Sibenik Grebastica Brodarica Jadrtovac Zabori¢
ZADAR Brifevo Kofino Murvica Zadar OSIJEK Brijest Brijes¢e
Nemetin Osijek Podravlje Sarva$ Tvrdavica Klisa Tenja Vi$njevac
Josipovac DPAKOVO Budrovci Dakovo Ivanovci Gorjanski Kusevac
OSIJEK Cep. Martinci Cepin Cokadinci Livana VINKOVCI Mirkovci
Vinkovci VIROVITICA Cemernica Golobrdo...

JASTREBARSKO Jastrebarsko Klinca Sela Bratina Bregana Pisarovinska
Donja Kup¢ina Dvoranci Gorica Jamnitka Gradec Pokupski Jamnica
Pisarovinska Lijevo Sredi¢ko Ludelnica Pisarovina Podgorje Jamnicko
Selsko Brdo Topolovec Pisarovinski Velika Jamnic¢ka Beter Donja
Purgarija Donja Zdencina Goli Vrh Gonjeva Gornja Purgarija Gornja
Zden¢ina Klinca Sela Kozlikovo Kupinec Novo Selo Okic¢ko Poljanica
Okicka Repisée Trzi¢ Brezari¢ Brleni¢ Bukovica Prekriska Careva Draga
Dol Donje Prekrizje Gornje Prekrizje Hrzenik Hutin Jezerine Kostel
Pribi¢ki Krasi¢ Krnezi¢i Krupaée Kucéer Kurpezova Gorica Mirkopolje
Pesak Pribi¢ Crkveni Radina Gorica Rude Pribi¢ke Strmac Pribicki
Svrievo Vranjak Zumberatki Barovka Begovo Brdo Zumberatko
Cunkova Draga Donji O$trc Dra$¢i Vih Gornji Ostre Jurkovo Selo
Konjari¢ Vrh Kostanjevac Kupéina Zumberatka Markusi¢i Medven
Draga Prvinci Radinovo Brdo Zumberatko Stupe Tupéina Veliki Vrh
Vlasi¢ Brdo Vukovo Brdo Zamarija Zeljezno Zumberatko Zumberak
Cudidi Glusinja Grgetici Gri¢ Hartje Javor Kalje Mrzlo Polje Zumberacko
Pe¢no Petritko Selo Stanci¢i Zumberatki Tomasevci Viéi Vih Cernik
Jezernice Kordi¢i umbera&ki Plavci Restovo Zumberatko Sopote Sosice
Stari Grad Zumberatki Visoée CAKOVEC Badlitan Bogdanovec
Cretan Dragoslavec Breg Dragoslavec Selo Gornja Dubrava Gornji
Mihaljevec Preseka VugriSinec Vukanovec Brezje Dragoslavec Frkanovec
Lopatinec Mali Mihaljevec Okrugli Vrh Pleskovec Sveti Juraj na Bregu

Vucetinec Zasadbreg Martinu$evec Prhovec... CityEX

OVO SU SAMO NEKE NOVOSTI!

Vise o svim novim zonama doznajte u City EX-u!

KONTAKT PODACI CityEX-a

Prodaja CityEX-a:

tel: 01 2387 404, 01 2387 405
fax: 01 2301 909
mail: prodaja@cityex.hr
web: www.cityex.hr




CityEX jedini u RH

Vam unutar jedne tvrtke nudi hibridne usluge:

PRODUKCIJE I DISTRIBUCIJE DOKUMENATA

DATA

DOCUMENT
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DISTRIBUTION

Nase dodane vrijednosti koje uz usluge

nudimo klijentima ve¢ dugi niz godina: Nu§e USluge §irim0
_ evidencije povrata posiljaka ciielom Hrvutskom !
® 1.100 stalno zaposlenih

_ mogucnost ispravka pogresnih adresa u
bazama klijenata

_ moguénost pohrane podataka

_ software za evidenciju dokumenata i praéenje ® 43 pOSlOVIlice
statusa posebnih dokumenata

® preko 150 dostavnih vozila

_ najsuvremeniji sustav za komunikaciju

s klijentima: prituzbe, upiti, prijedlozi, ® preko 250 skutera

narudzbe

CityEX Vam nudi i ostale usluge: i{ =
MEDUGRADSKA M
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U proucavanje kupovnog
procesa krenuti ¢emo od
samog pocetka i prve faze:
razvoja svjesnosti o potre-
bi. Ukoliko redovito pra-
tite nastavke Male $ko-
le prodaje, tada se sjecate
kako smo se u 35. nastav-
ku bavili zaklju¢ivanjem
prodaje te smo definirali 3 glavna predu-
vjeta koja trebaju biti zadovoljena kako bi
netko donio odluku o kupnji:

*svjesnost o potrebi 1 Zelja za zadovo-
ljenjem iste

*osjecaj hitnosti

* moguénosti.

Kako prodajni proces prati kupov-
ni tako u prvoj fazi kada nesto kupujemo
mi kreéemo od razvijanja potrebe za time.
Kako izgleda ta faza i $to se dogada tijekom
nje u nasim glavama? Tu fazu je najlakse ra-
zumjeti ako se sjetite posjeta nekom pro-
dajnom mjestu ili razgovora s prodavatem
kada niste imali plan za kupovinom nekog
proizvoda ili usluge. Naime, ova faza traje
sve dok ne kazemo sami sebi za neki proi-
zvod ili potrebu: ,Da, ovo mi treba!“

Nacin na koji razvijamo potrebu za ku-
povinom umnogome ovisi 0 nasem tipu
osobnosti koji utje¢e na na§ kupovni pro-
ces. U 4. nastavku Male 8kole ,Koji je Va3
stil prodaje” opisao sam ukratko glavne ti-
pove osobnosti, pa pogledajmo kako koji
razvija svjesnost kako mu je ne$to potreb-
no. ,Ljudi za ljude“ ¢e do ideje o potrebi
za kupovinom do¢i kroz razgovor s ljudi-
ma koji su im bliski ili ¢ije misljenje cije-
ne. Primjerice, ukoliko je njegov prijate]j je
kupio novi laptop, tom tipu osobnosti ¢e to
biti poticaj za promisljanje da li je vrijeme
da i on kupi jedan.

,Teoreticar® e razviti potrebu kroz mi-
Sljenje stru¢njaka koje je procitao u nekom
¢asopisu, forumu ili kroz razgovor s ne-
kim. Ukoliko je informacija koju je dobio
potkrijepljena s dovoljno informacija i ¢i-
njenica te ukoliko je po njegovom izra¢unu
to dobro vrijeme, on ¢ée predi u iduéu fazu
kupovnog procesa.

yPrakticar” ¢e razviti svijest o potrebi
ukoliko je negdje isprobao ili koristio ne-
$to novo $to mu se svidjelo, dok ée ,krea-
tiveu” za razvijanje svijesti o potrebi treba-
ti informacija o pojavljivanju neceg $to je
predstavlja novotariju ili neéeg $to svojim
dizajnom odudara od postojeceg.

Kao $to vidimo, svaki tip osobnosti sa-
svim razli¢ito razvija svjesnost kako mu je
nesto potrebno. Vazno je znati da u ovoj

Tomislav Bekec, dipl. oec.

Mala skola uspjesne prodaje  42. dio

Kao Sto sam najavio u prethodnom nastavku, zapocet ¢emo s pro-
ucavanjem kupovnog procesa — nacina na koji kao kupci donosi-
mo odluke i kroz koje korake prolazimo da bi na kraju nesto kupi-
li. Ove ¢e nam spoznaje umnogome pomoci kao prodavacima, jer
tek kada razumijemo mentalni proces koji se dogada u glavi kupca
dok donosi odluke o kupnji, postajemo sposobni razumjeti njego-
vo ponasanje i nasim pravilnim pristupom omoguciti mu da te od-

luke lakSe donese.

fazi sam prodava¢ ima vrlo malo utjecaja
na razvijanje svjesnosti o potrebi kod kup-
ca. Mozda kod ,Jjudi za ljude“ ukoliko je
tijekom vremena razvio kvalitetan odnos s
kupcem 1 ovaj ima povjerenja u njega. Ili
kod ,teoreti¢ara“ ukoliko se tijekom vre-
mena pozicionirao kod tog kupca kao vr-
hunski stru¢njak te je ovaj spreman saslu-
Sati prijedlog o kupovini ne¢eg novog. U
ogromnom broju slu¢ajeva kod nasih ku-
paca, ovaj proces razvoja svjesnosti o potre-
bi obavljaju reklame, promocije, ,susjedi®,
degustacije 1 svi ostali oblici marketinga.

OCEKIVANJA KUPCA

Glavno o¢ekivanje kupca u ovoj fazi je osje-
¢ati se ugodno, §to se opet mijenja ovisno
o tipu osobnosti. Naime, nekim tipovima
ée to znaciti ljubaznog prodavaca, drugi-
ma uvid u cijene ili podatke na prodajnom
mjestu, tre¢ima moguénost isprobavanja
proizvoda, ¢etvrtima ugodna atmosfera na
prodajnom mjestu ili raznolikost proizvo-
da. Poanta je da iako kupac jo$ uvijek nije
usao po nesto konkretno, ¢injenica da se
kod nas osjeéa ugodno, povecava vjerojat-
nost kako ¢e se isti vratiti kada ¢ée biti u vi-
$§im fazama kupovnog procesa.

KAKO PREPOZNATI KUPOVNU FAZU
Kao $to smo rekli, ponaganje kupca na pro-
dajnom mjestu se razlikuje ovisno od faze
kupovnog procesa u kojoj se nalazi. Za ovu
fazu karakteristino je da kupac izbjegava

kontakt s prodava¢em 1 uglavnom trazi da
ga se pusti na miru jer je nezainteresiran za
razgovor. Uglavnom ne postavlja pitanja, a
nema odgovor ukoliko mu postavimo necka
konkretnija pitanja npr. o financiranju ili
vremenu kupovine. Kako mu posjet pro-
dajnom myjestu nije primarni cilj jer u njega
ne dolazi s odredenom namjerom, ne po-
znaje tj. ne razumije se previse u proizvod.
Stoga se 1 kroz sam prodajni prostor krecée
nefokusirano — malo je na skupljim mode-
lima, malo na jeftinijim i oc¢igledno je da
nema nikakav fokus u svom kretanju.

PONASANJE PRODAVACA
Kako ovdje imamo vrlo malo utjecaja na
razvijanje svjesnosti o potrebi, vazno je da
omoguéimo kupcu da zadovolji svoje glav-
no ocekivanje — da se osje¢a ugodno. Da-
kle, obavezno ga ljubazno pozdravimo 1
do¢ekamo na pocetku i tada mu damo slo-
bodu da sam prolazi kroz prostor. Nas je
posao da pratimo hoce li nam dati kakav si-
gnal interesa i tek u tom slu¢aju ponovno
prilazimo takvom kupcu. Ukoliko smo usli
u bilo kakvu komunikaciju s njime, prili-
kom izlaska ga mozemo pozvati da se vra-
ti kada ée biti zainteresiran tj. u visoj fazi
kupovnog procesa. U takvim slucajevima
najbolji prodajni alat je nasa vizitka, jer sve
ostalo ¢e ionako zavrsiti u najblizem koSu
za smece.

U iduéem broju ¢emo detaljno obraditi
iducu fazu kupovnog procesa: interes. [

lako u ovoj fazi prodavac¢ ima vrlo malo utjecaja na prelazak u iducu
fazu kupovnog procesa i dalje je bitno znati kupceva ocekivanja u toj
fazi te prije svega prepoznati da li se kupac nalazi u njoj ili ne.
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ONI NISU TU DA
MISLE SVOJOM
GLAVOM

Na jednom sastanku s ne-
zadovoljnim prodavac¢ima
nekog naseg supermarke-
ta, zbog neisplaéene place
i djelomi¢nog kompenzi-
ranja dohotka bonovima
za ograni¢eni popis proizvoda, predstavnik
uprave ih je upozorio: ,Nas ne zanima vase
misljenje. Vi ste ovdje da radite, a ako netko
ima nesto za prigovoriti, moZze dobiti vrlo
brzo radnu knjiZicu. Tamo na cesti ¢cka ba-
rem stotinjak onih koji bi Zeljeli va$ posao.“

U poslovi¢noj psihozi ¢uvanja radnih
mjesta, ovo upozorenje je bilo dovoljno da
prodava¢ima/icama dade na znanje kako
zapaZanja i primjedbe “odozdo” prema up-
ravi, koja ionako sve zna, nisu dobrodosle.

Neke uprave trgovackih kuéa ne Zele
slusati negativne opservacije, jer smatraju
da bi se time mogla pokvariti klima pozitiv-
ne slike koju zaposlenici imaju o poduze-
¢u, a to bi se moglo negativno odraziti na
ostale djelatnike. Navodno - manje pozi-
tivna zapazanja nisu dobrodosla, jer “kva-
re” ostale zaposlenike 1 signaliziraju da ne-
$to nije u redu u radnoj sredini.

Uprave tih supermarketa slijede priho-
dovnu politiku po svaku cijenu, pa zapo-
Sljavaju prodavace koji su zadovoljni veé
time da imaju radno mjesto i da slijepo sli-
jede zapovijedi svojih direkcija. Ujedno
time smatraju kako su svojem radniku uci-
nili uslugu zaposlivsi ga, pa je za poduzece
to korisnije nego da neki prodavaci “pame-
tuju”. No, suprotno od toga, stari i iskusni
trgovcei znaju da se kroz izravni kontakt s
potro$a¢ima mogu prikupiti dragocjena za-
pazanja, koja su na korist raznim sluzbama
trgovacke kuée. Otvorenu razmjenu mi-
Sljenja, ukljucujudi i kriticke tonove, takve
sumnji¢ave uprave smatraju nepoZzeljnom.

mr. sc. Eduard Osredecki

potplaéeni kadrovi, koji malo traZe, ali i
manje prigovaraju.

SLUCAJ I1Z NASE PRAKSE

Jedan zanimljiv slu¢aj dogodio se u super-
marketu velikog trgovackog lanca prilikom
unutarnjeg preuredenja prodajnog prosto-
ra. Umjesto da se zatvori na kradi rok i oba-
vi zeljeno preuredenje, nadlezni su odlucili
da se parcijalno zastorima zatvaraju pojedi-
ni dijelovi trgovine u kojima su se obavljali
radovi. Strpljivi i lojalni kupci su podnosili
ovu novost i snalazili se na reduciranom

»Kontakt sa suradnicima u
samim je temeljima dobrog
upravljanja.“

E. Strasser, njemacki
strucnjak za psihologiju rada

zgusnutom prodajnom prostoru uz svesrd-
nu pomo¢ prodavaca/ica. No, glavna no-
vost je stigla po zavrSetku renovacije, jer je
sva roba bila presloZena na druk¢iji na¢in u
odnosu na prethodno visegodi$nje razdo-
blje prije uredenja.

Sada su kupci lutali po velikom prosto-
ru nastojeéi pronadi Zeljeni proizvod na
mjestu gdje je oduvijek stajao. U tom kao-
su su interesenti izrazavali svoje nezado-
voljstvo 1 upuéivali primjedbe prodavaci-
ma, koji su se 1 sami tesko snalazili u novom
rasporedu proizvoda. Prigovori potrofaca
mogli su se sublimirati u jednoj recenici:
sIrebalo mi je nekoliko godina da se sna-
dem u ovom prostoru, a sada moram lutati
radi svake sitnice.“ Nemali broj je odusta-
jao 1 ostavljajuéi prazna kolica, odlazeéi u
susjedni supermarket u kojem se bilo lakse
snaéi. Dakako, prodavaéi su upozorili po-
slovodu, a ovaj je skrenuo pozornost vodi-
telju odjela maloprodaje koji je navratio
radi rutinske provjere. I dalje je smatrao

kako je novi raspored bolji, jer (teoretski)
navodi kupce da usput izaberu nesto vise
dok tragaju za Zeljenim proizvodom. Na-
Zalost, nije prihvatio i negativan nalaz ljudi
s lica mjesta jer je smatrao kako je dobro
ono $to je za marketinsku sluzbu dobro, a
sebe nije Zelio opteretiti novim poslom.
Ujedno, nitko se nije potrudio analizirati
dnevni promet i usporediti ga s prethod-
nim razdobljem. Uprava zadovoljna - svi
ostali zadovoljni. Kupci su jos neko vrijeme
lutali, a prodavaci su se izvjestili u informi-
ranju, pa je ova epizoda uskoro zaboravlje-
na.

MARKETINSKO DIZAJNIRANJE
AMBIJENTA

Ponekad bi neki od (mladih) prodavaca tu 1
tamo spomenuo problem sa snalaZzenjem u
novoj postavi polica s robom. Nakon toga
bi, u praviluy, slijedila zna¢ajna $utnja, jer to
je bilo zadiranje u zabranjeno podrugje
“know-howa” za koje je bila nadlezna
uprava i njezini referenti. Tako se ova tema,
kao i sve u Zivotu, polako svela na zaborav-
ljeni slucaj, a kako uvijek ima onih koji se
slabije snalaze u prodajnom ambijentu,
tema novog razmjestaja robe izgubila je na
svojoj aktualnosti. Jo§ manje je bilo vjero-
jatno da bi netko mogao prihvatiti sugestiju

Neke uprave trgovackih kuca ne Zele slusati negativhe opservacije, jer
smatraju da bi se time mogla pokvariti klima pozitivne slike koju zapo-
slenici imaju o poduzecu, a to bi se moglo negativno odraziti na ostale
djelatnike. Navodno - manje pozitivha zapazanja nisu dobrodosla, jer
“kvare” ostale zaposlenike i signaliziraju da nesto nije u redu u radnoj

sredini.
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o boljem razmjestaju nekih proizvoda, na-
guranih po bo¢nim stranama meduprolaza.
Mnogi medu prodava¢ima nisu imali poj-
ma da njihovi dobavlja¢i placaju posebni
dodatak za odgovarajuéi polozaj na polica-
ma, a osobito kad se radilo o nekoj novoj
ponudi. Dakako da kupci nisu ravnodusni
prema promjenama koje remete njihov
ustaljeni nacin snalaZenja u prodajnom
prostoru. Stoga treba posvetiti pozornost
onim pojedinostima koje odgovaraju ili ne
odgovaraju publici. Treba imati dobar osje-
¢aj za profesionalnu percepciju, jer od tog
zapazanja zavisi marketinsko dizajniranje
ambijenta, a kroz to dobar odaziv potrogaca
na nacin povecane potro$nje, kad se u nje-
mu osjecaju koliko-toliko ugodno. Kod ve-
¢ine posijetitelja supermarketa mozemo za-
paziti sli¢ne ili iste faktore za svojevrsni
“benchmarking” kroz koje, vise ili manje
svjesno, odreduju razinu svoje kupovne
aktivnosti. Zbog toga bi, u pravilu, trebalo
izbjeéi sljedece zamjerke:

BRIFING |1 “BRAINSTORMING”

Na svim maloprodajnim lokacijama izrav-
ni vlasnik ili uprava trebali bi organizirati
brifing s prodava¢ima jednom tjedno, ili
svakako jednom mjese¢no. Tom prilikom
je vazno uspostaviti takav izravni i otvoreni
kontakt pri kojem se otkrivaju i dobra i losa
zapaZanja te $to bi eventualno trebalo hitno
ispraviti. Dode li do promjene nekih stvari,
na iduéem razgovoru treba saznati je li se
situacija popravila, ili nije. Nema li boljitka,
treba ustrajati na novim rjes$enjima sve dok
se stanje vidno ne popravi. Na takvim sean-
sama s prodavadima/icama treba iskoristiti
prigodu i dati im moguénost slobodnog
razmisljanja, odnosno neoptereéenog izno-
$enja novih ideja. Kako ve¢ dulje od 50 go-
dina u naprednom poslovanju postoji insti-
tucija tzv. “brainstorminga”, treba je $to
vi$e koristiti. U priru¢niku “101 savjet u tr-

PROMO

BONTON
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AKCIJSKI POPUST do 600 kn
www. Naklada EDO.hr;
e-mail: edo@edo, hr;
tel. 3361044; faks 3360585

-
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zi¥nom i uredskom poslovanju”, ova tehni-
ka je komentirana na sljedeéi na¢in: ,Je Ii
vam sc katkad dogodilo da ste odbacili
neku ideju kao bezvrijednu ili neizvedivu
da biste nakon nekog vremena zapazili
kako ju je netko drugi proveo u djelo. Pre-
porucuje se da se pri rjeSavanju poslovnih
problema iznesu pismeno ili usmeno u
otvorenom razgovoru sve ideje koje nazo¢-
nima padnu na pamet te da ih se razmotri.”
Budete Ii postupali tako, sigurno Cete sa-
znati od svojih prodavaca i ono $to vam
nece redi tzv. (agencijski) tajanstveni kupci.
Zato koristite svoje ljude na licu mjesta da
biste saznali §to viSe o potroga¢ima i o tome

Marketing
gerila

e e
e —
—

DESET VAZNIH STVARI KOJE
TREBATE I1ZBJEGAVATI U
TRGOVINAMA

1) Krivo obiljezavanje robe (oznaka ci-
jene i dr. ispod proizvoda nije tocna).
2) Uvjete i cijene iz promotivhog ma-
terijala koji ne odgovaraju stanju na
racunu (Napomena u tiskanici da “ne
odgovaraju za tiskarske pogreske”
itd... ih ne ispricava, jer pisana infor-
macija mora biti TOCNA!).

3) Vezanu kupnju na Stetu potroSaca
(kao npr. 2 za 1 i slicno).

4) Slabu kvalitetu (ponajvise) pre-
hrambenih proizvoda.

5) Izvornost dobavljaca, jer ljudi sve
viSe traze hrvatski (prehrambeni) pro-
izvod, a supermarketi ¢ak uvoze mla-
di krumpir iz Njemacke (dok domaci
u nekim gospodarstvima trune ili se
baca).

6) Zabune na blagajni prilikom ocita-
vanja Sifrirane robe.

7) PovrSnu ili nedostatnu informira-
nost prodajnog osoblja.

8) Nemarno ponasanje prodavaca
kod pult prodaje i nemogucnost njiho-
ve identifikacije (jer ne nose plocice s
imenom i prezimenom, ili nemaju sluz-
benu odoru).

9) Neuzvracanje odgovora uprave na
pisane prigovore.

10) Nesto trece (problemi s koriSte-
njem kolica, krive oznake na parkira-
listu, loS prihvat ambalaze za recikla-
Zu itd).

kako jo$ bolje zadovoljiti njihove potrebe.
To je korisno radi dragocjenih informacija
s lica mjesta koje ujedno unapreduju insti-
tucionalni brend 1 povedavaju promet.
Zato pitajte svoje prodavace kad god moZe-
te, jer to je posve BESPLATNO! PS

PROVJERENA STRUCNA LITERATURA NAKLADE “EDO” d.o.o.

Novi suvremeni bonton, Poslovno komuniciranje & Poslovni bonton,
Odnosi s javnoscu, 101 savjet u trziSnom i uredskom poslovaniju,

gerila, Poslovna tajnica, Umijece telefoniranja & Telemarketing,
Kako se (samo)zaposliti, 0dnosi s potrosackom javnoscu u trgovini.

T umuete
TELEFONIAANJA

2
TELEMARKETING

e — —
Cm— ——

Sve sto poduzetnik treba znati, Marketing iz dana u dan, Marketing
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KOLUMNA: NAUCITE PRODAJNE TEHNIKE DRAGOMIRA GABRICA

Zasto to nije dobro? Zato
S$to, ukoliko preskoci-
te prve dvije faze, kli-
jent nema povjerenja u
vas (niste probili led),
prezentirate nesto St
on mozda uopée ne tre-
ba, ne$to $to si mozda
ne moze priustiti, nesto
$to je po vaSem mislje-
nju dobro, ali ne i za njega (niste ispitali
potrebu). Iz tog su razloga prve dvije faze
jako bitne — prvi kontakt 1 ispitivanje potre-
ba, kako biste mogli u ovoj fazi prezentirati
proizvod koji vi nudite, a koji va$ kupac tra-
Zi odnosno treba.

@]

mr. Dragomir Gabric,
poduzetnik i
poslovni savjetnik

DVOJKA - MAGICNA BROJKA
Preporucujem vam da ne prezentirate tri,
Cetiri ili viSe ponuda, nego samo dvije.
Koncentriramo se na samo dvije alternati-
ve koje ¢emo prezentirati klijentu; od toga
jedna mora biti skuplja varijanta, a dru-
ga jeftinija. Pritom morate unaprijed znati
$to Zelite prodati vaSem klijentu; imate dvi-
je alternative u glavi, ali ve¢ unaprijed ste se
opredijelili za jednu koju mu Zelite prodati.
Naravno, nudite mu opciju da on sam od-
luci. Zasto sam ovdje naglasio da treba ima-
ti samo dvije alternative?

Cesto se dogada da vam, kada nesto ku-
pujete, prodava¢ ponudi vise od dvije al-
ternative. Svaka daljnja opcija stvara kaos,
odredenu dozu nesigurnosti 1 potrebu za
bijegom iz te situacije, iz tog ducana. Ljudi
Cesto govore o glavobolji i mu¢nini koja im
se stvara zato $to imaju previse opcija. Kod
Zena je slika nesto drugacija. One vole vise
toga isprobavati, viSe gledati. Istrazivanja
pokazuju da ¢ak i one, pogotovo kada ku-
puju nesto ozbiljniji i skuplji proizvod, vole
kada paletu proizvoda reducirate na samo
dvije stvari od kojih je, kako sam veé napo-

Treca faza —
prezentacija ponude

Nakon ispitivanja potreba klijenta, faze o kojoj smo pisali u pros-
lom broju, na red dolazi prezentacija ponude. Ova faza ne treba
dugo trajati. U praksi je situacija najceSée takva da se prve dvije
faze povrsno obrade ili cak preskoce te se odmah prelazi na ovu

fazu prezentiranja ponude.

menuo jedna skuplja, a druga jeftinija vari-
janta te im onda samo te dvije prezentirate.

PRVO JEFTINIJE PA ONDA SKUPLJE

Ukoliko Zelite prodati skuplji proizvod,
najprije ponudite onaj jeftiniji. Prezentira-
te jeftiniju varijantu, istaknete sve predno-
sti koje ona ima, ali istovremeno istaknite
i nedostatke. Primjerice, ako nudite odije-
lo moZete istaknuti da je ono lijepo, od do-
brog materijala, cijena mu je prihvatljiva,
samo ima mali nedostatak, a taj je da se na-
kon duZeg nosenja ono lagano guzva. Taj se
nedostatak, naravno, moze ispraviti pegla-
njem, ali kupca moramo o tome informira-
ti, ukazati mu na nedostatak koje to odijelo
ima. Ovdje naglaSavam da u fazi prezen-
tacije ponude ne govorimo o cijeni nego
samo prezentiramo proizvod. To je vazno
iz razloga $to su ljudi skloni iskljuciti, blo-
kirati sve drugo $to im je bitno i imati u

glavi samo cijenu, a to nije ono najvaznije
kada nesto kupujete. Zato u ovoj fazi isti-
Cete prednosti 1 nedostatke vaseg proizvo-
da, ali ne govorite od cijeni.

Dakle, kada ste usporedili dva proi-
zvoda, dolazite ponovno do stola za kojim
ste sjedili 1 pokazujete klijjentu te proizvo-
de — ako je rije¢ o ne¢em manjem (tele-
fon, nakit) imajte to na stolu, a ako se radi
o ne¢em veéem (nekretnina, primjerice),
imajte na stolu barem vjerne fotografije
onoga $to prodajete kako biste to mogli
prezentirati. Treéa faza, faza prezentaci-
je ponude, je gotova kada ste prezentira-
li oba proizvoda i kada ste sigurni da vas
klijent ima sve informacije koje je traZio.
U ovoyj fazi, za razliku od prethodne, vise
prica prodavac, ali to jo§ uvijek nije mo-
nolog nego je postotak vremena pricanja

otprilike 60:40 u korist prodavaca.
PS

Ne prezentirajte tri, éetiri ili viSe ponuda, nego samo dvije. Cesto se do-
gada da vam, kada nesto kupujete, prodavac ponudi vise od dvije alter-
native. Svaka daljnja opcija stvara kaos, odredenu dozu nesigurnosti i
potrebu za bijegom iz te situacije, iz tog ducana.

www.poslovni-savjetnik.com
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TEMA BROJA

OSIGURAN]JA

mr. sc.
Viadimir Mileti¢ ‘

Vjeruju li Hrvati osiguravaju¢im
drustvima?
Jeste li potpisnik bilo koje osiguravateljske police?

Ne, ali
namjeravam
& 6%| m

U koje osiguranje najviSe ulazete?

Mirovinsko 35%
Zdravstveno 23%
Neko drugo 21%
Imovinsko 17%
Putno 2%
Ne ulazem 2%
Da 68%
Ne znam 18%
Ne 14%

Uplaéujete li dopunsko zdravstveno ili dodatno
mirovinsko osiguranje?

Da, oba 31%
Dopunsko zdravstveno 31%
Ne 23%
Dodatno mirovinsko 15%
Kod koje osiguravateljske kuce ste osigurani?
(mogucnost vise odgovora)
Croatia osiguranje 36%
Allianz osiguranje 31%
Merkur osiguranje 16%
Euroherc 15%
Generali osiguranje 11%
Ostalo 10%
Basler osiguranje 9%
Grawe osiguranje 9%
Kvarner WienerStadische osiguranje 9%
Cosmopolitan life osiguranje 6%
Sunce osiguranje 6%
54 Hrvatsko trziste osiguranja u prvih Sest mjeseci 2011. Triglay oslgurane o%
. i .. . . . -~ . Helios osiguranje 4%
godine: Recesija u osiguranju dulja nego u okruzenju Jadransko osigurane o
56 Zdravstveno osiguranje: Kamo ide hrvatski zdravstveni sustav  |unica 4%
58 Zivotno osiguranje: Prijevremeni raskidi ugovora — glavni Qirir?):;gr::jzje i;
problem osiguratelja Velebit osiguranje %
59 Putno osiguranje: Osiguranje koje pruza zastitu u inozemstvu KD Life osiguranje 1%
60 Osiguranje imovine: Osiguranje nije troSak nego ulaganje € wwwproago.ir  On line istraZivanje provedeno
61 Oporavak osiguranja u Hrvatskoj tek za dvije godine? ) PROAGO oL na sronks o
487 ispitanika.
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Hrvatsko trziSte osiguranja u prvih Sest mjeseci 2011. godine

RECESIJA U OSIGURANJU
dulja nego u okruzenju

Zbog dugotrajne recesije u gospodarstvu nije iznenadujuce da je
hrvatsko trziSte osiguranja u prvom polugodistu ove godine zabi-
ljiezilo pad od 2 posto, Sto je manje od 2,2 posto u prvom polugo-
distu 2010. godine ili od 2,7 posto pada u cijeloj 2009. g., ali viSe
prema prvom polugodistu 2009. kada je pad bio samo 1,2 posto.

ovoljan je znak nastavak pada iznosa

likvidiranih $teta u neZivotnim osi-

guranjima za 4,2 posto, ali su Stete u

Zivotnim osiguranjima povecane za

14,3 posto pa su ukupne $tete goto-

vo jednake onima u 2010. g. Uku-
pna premija iznosila je 4,95 prema 5,05 mili-
jardi kuna u 2010. 1 prema 5,16 u 2009. g. i
5,22 milijarde u 2008. godini (kad je porasla
za 7,4 posto). Pad je izraZeniji kod premije ne-
Zivotnih osiguranja, za 2,1 posto, (u 2010. za
2,6 posto, sa 3,988 na 3,884 milijardi kuna na
3,802 dok je u prvih 6 mjeseci 2009. g. pre-
mija osiguranja nezivotnih osiguranja bila ma-
nja za 0,5 posto; u 2008.g. porast je bio 8,8 po-
sto). Pad premije Zivotnih osiguranja bio je
1,8 posto sa 1,167 milijardi kuna na 1,146 mi-
lijardi (u 2010. g. pad je bio 0,7 posto a za 6
mjeseci 2009. 3,5 posto).

Zaracunata bruto
premija u kn

1.- VI.,/2010.

Vrste osiguranja

Tablica 1: ZaraCunata bruto premija po vrstama osiguranja

U strukeuri portfelja u 2011. g. nesto je
povecan udio premije osiguranja Zivota i au-
tomobilske odgovornosti, a udio osiguranja
automobilskog kaska je smanjen. Udio osigu-
ranja od nezgode je malo smanjen kao i zdrav-
stvenih osiguranja. Premije transportnih osi-
guranja su redom smanjene dok su premije
osiguranja imovine malo povecane. Poveéan
je udio premija ostalih osiguranja od odgovor-

Zaracunata bruto
premija u kn

1-V1./2014.

Indeks

Udio u % Udio u %

11/10

Osiguranje od nezgode 279.109.690,86 5,53 259.065.196,63 5,24 92,8
Zdravstveno osiguranje 163.201.765,56 3,23 155.327.518,86 3,14 95,2
Osiguranje cestovnih vozila 481.808.463,99 9,54 428.650.536,78 8,66 89,0
Osiguranje tracnih vozila 3.844.044,64 0,08 3.035.625,77 0,06 79,0
Osiguranje zracnih letjelica 22.454.886,83 0,44 17.362.198,78 0,35 77,3
Osiguranje plovila 184.773.923,23 3,66 156.515.283,88 3,16 84,7
Osiguranje robe u prijevozu 38.158.178,33 0,76 35.342.529,56 0,71 92,6
Oeiguranje od pozara felementarnin | - 361 518 698,32 716 360.605.032,01 7,29 99,7
Ostala osiguranja imovine 535.612.581,43 10,61 541.239.482,07 10,94 101,1
Osiguranje od odgovornosti za

Upotreblilmotornihivozlla 1.477.727.098,82 29,26 1.498.792.181,32 30,29 101,4
Osiguranje od odgovornosti za

upotrebu zragnih letjelica 1.291.543,09 0,03 1.207.947,04 0,02 93,5
Osiguranje od odgovornosti za

st e 35.725.663,13 0,71 28.346.217,51 0,57 79,3
Ostala osiguranja od odgovornosti 165.770.786,19 3,28 166.831.984,09 3,37 100,6
Osiguranje kredita 57.580.518,83 1,14 66.929.512,44 1,35 116,2
Osiguranje jamstava 1.680.323,80 0,03 2.824.976,72 0,06 168,1
gj;ﬁ:’;ﬁ:’e el (TR 51.957.537,42 1,03 58.084.818,78 118 1122
Osiguranje troskova pravne zastite 1.390.982,04 0,03 1.688.533,34 0,03 1214
Putno osiguranje 20.034.562,41 0,40 20.325.294,60 0,41 101,5
Zivotno osiguranje 1.011.983.221,20 20,04 987.393.296,68 19,95 97,6
Rentno osiguranje 3.657.468,20 0,07 4.948.063,67 0,10 135,3
Dodatna osiguranja uz Zivotno

osiguranje 78.138.540,98 1,55 77.590.282,46 1,57 99,3
Osiguranje za slug) viencanja il 4.345.580,22 0,09 4.276.602,99 0,09 98,4
rodenja , , .276.602, , s
Zivotna ili rentna osiguranja kod

kojih osiguranik na sebe preuzima 68.529.019,62 1,36 71.813.250,13 1,45 104,8
investicijski rizik

Tontine 0,00 0,00 0,00 0,00 -
Osiguranje s kapitalizacijom isplate 0,00 0,00 0,00 0,00 -
UKUPNO

(ne3ivotna oslguranja, vrste 01 - 18) 3.883.641.248,92 76,90 3.802.374.870,18 76,84 97,9
UKUPNG 1166.653.830,22 | 2340 | 114602149593 | 2316 08,2
(Zivotna osiguranja, vrste 19 - 25)

SVEUKUPN O (vrste 01 - 25) 5.050.295.079,14 100,00 4.948.396.366,11 100,00 98,0

lzvor: HUO

nosti kao i premije putnog osiguranja, a po-
novno su znatno porasle premije osiguranja
kredita. Udio manjih skupina (od ostalih osi-
guranja od odgovornosti do putnog osigura-
nja) povecan je u Sest godina sa 4,6 na 6,4 po-
sto.

POBOLJSANJE SIGURNOSTI U
PROMETU

Nastavljena je akcija informiranja i edukacije
gradana sa strane osiguratelja, kao i sankcija
koje provodi MUP, da se broj neosiguranih i
neregistriranih vozila na hrvatskim cestama
smanji. Rezultati se vide jer je u srpnju 2010.
broj neosiguranih vozila bio oko 116 tisuéa,
auveljaci ove godine smanjen na 104.199 vo-
zila neosiguranih dulje od 30 dana $to je i da-
lje vrlo zabrinjavajude.

Treba spomenuti veliko pobolj$anje si-
gurnosti u prometu posljednjih dvadesetak
godina. Izgradnja autocesta, pojacani nadzor
1 druge aktivnosti policije, poboljana disci-
plina vozaca kao i spomenute akcija smanji-
vanja broja neosiguranih i neregistriranih vo-
zila povecale su sigurnost na hrvatskim
cestama. Broj poginulih smanjivan je, uz mala
kolebanja, sa vrlo visokih 1.360 u 1990. godi-
ni na oko 650 poc¢etkom 2000-ih. Otada se
kretao oko 600 (iznimno 662 u 2008. g.) da
bi 1 2009. pao na 54811 2010. g. na 426. Time
je ostvaren cilj Nacionalnog programa sigur-
nosti cestovnog prometa 2006.-2010.: 10 po-
ginulih na 100.000 stanovnika.

U sljededem desetogodi$njem programu
cilj je prepoloviti broj poginulih u odnosu na
sada$nje stanje. U 2010. g. je bilo 44.394 pro-
metne nesrece, $to je 11,9% manje nego li
2009., od &ega s nastradalima 13.272 ili 15,6%
manje, pri ¢emu je broj nesreca s poginulima
smanjen na 402 tj. za 18,5%. Broj poginulih
je smanjen za 22,3%. Bududi je svaki Zivot
nenadoknadiv gubitak ovo su zaista impre-
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Tablica 2: Zaracunata bruto premija po drustvima

Zaracunata bruto premija Indeks Udio u %
Osiguratelj 1.-Vl. 2010 1.-Vl. 2011. 2011/2010. 2010. 2011.
Croatia 1.818.598.043 | 1.731.494.146 95,2 36,01 34,99
Allianz Zagreb 531.133.040 535.889.855 100,9 10,52 10,83
Euroherc 490.778.053 488.015.068 99,4 9,72 9,86
Jadransko 321.938.369 320.737.062 99,6 6,37 6,48
Kvarner VIG 268.781.441 230.499.326 85,8 5,32 4,66
Triglav 222.335.887 229.137.926 103,1 4,40 4,63
Basler osiguranje Zagreb 209.735.038 207.822.990 99,1 4,15 4,20
Grawe Hrvatska 192.044.686 187.529.784 97,6 3,80 3,79
Generali 154.106.292 174.892.448 113,5 3,05 3,53
Merkur 138.503.489 137.607.982 99,4 2,74 2,78
Uniqa 114.670.366 115.887.648 101,1 2,27 2,34
HOK 87.167.865 94.132.861 108,0 1,73 1,90
Agram Zivotno 99.406.894 90.680.117 91,2 1,97 1,83
Sunce 94.067.757 83.865.314 89,2 1,86 1,69
Helios VIG 87.900.440 83.720.741 95,2 1,74 1,69
Croatia zdravstveno 67.316.754 64.015.490 95,1 1,33 1,29
Erste VIG 50.477.817 49.315.843 97,7 1,00 1,00
Cardif 30.224.665 36.167.281 119,7 0,60 0,73
Velebit 32.654.732 35.136.220 107,6 0,65 0,71
Victoria zivotno 13.271.154 16.651.470 125,5 0,26 0,34
Societe Generale 14.724.510 16.306.594 110,7 0,29 0,33
Izvor 0 6.811.787 0,0 0,00 0,14
KD life 3.529.167 4.890.656 138,6 0,07 0,10
Velebit Zivotno 6.690.317 3.292.005 49,2 0,13 0,07
HKO 0 3.225.646 0,0 0,00 0,07
Victoria 238.302 670.106 281,2 0,00 0,01
UKUPNO 5.050.295.078 | 4.948.396.366 98,0 100,00 100,00
Izvor: HUO

stvni rezultati kojima su sa svoje strane tome
pridonijeli 1 osiguratelji.

Zaracunate premije pet najvec¢ih osigura-
telja su opale u odnosu na proslu godinu-
iznimka je Allianz - ali su svi zadrZali svoja
mjesta. Croatia je s padom premije od 4,8 po-
sto zadrZzala vodecée mjesto, Allianz je s pora-
stom od 0,9 posto drugi, Euroherc biljezi

WWW.poslovni-savjetnik.com

smanjenje premije od 0,6 posto, Jadransko
0,4 posto, a Kvarner VIG 14,2 posto. Medu
prvih deset osiguratelja Triglav ima porast
premije od 3,1 posto, a samo Generali ima
znacajno povecanje ukupne premije od 13,5
posto nakon dva puta po 8 posto u 2009. 1
2010.g.

Srednji osiguratelji — s iznimkom Uniqe
1 HOK-a- biljeZe smanjenje premije. Manju
premiju od one u $est mjeseci 2010. g. ostva-
rili su Agram Zivotno za 8,8 posto, Sunce za
10,8 posto, Helios VIG za 4,8 posto, Croatia
zdravstveno za 4,9 posto i1 Erste VIG za 2,3
posto. Porast premije Uniqe je 1,1 posto a

-
= e
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Osiguranja

HOK-a 8 posto. Najmanji osiguratelji ostva-
ruju najvece stope rasta, Cardif 19,7 posto,
Velebit 7,6 posto, Societe Generale 10,7 po-
sto, Victoria Zivotno 25,5 posto, KD Life 38,6
posto 1 Victoria 181,2 posto. Iznimka je Vele-
bit Zivotno koji biljezi pad premije na polo-
vinu od one ranije. Smanjenje premije goto-
vo svih vecih osiguratelja uz brzi porast kod
vecéine manjih doveo je do daljnjeg smanjenja
udjela najvecih osiguratelja u ukupnoj pre-
miji, tako da premija prvih pet osiguratelja
iznosi 66,9 posto prema 67,9 posto u prvoj
polovici 2010. godine, a udio prvih deset osi-
guratelja smanjen je na 85,8 posto prema 86,1
posto u 2010. g.

PAD IZNOSA LIKVIDIRANIH STETA U
NEZIVOTNIM OSIGURANJIMA

Nakon velikog smanjenja iznosa likvidiranih
Steta u prvih $est mjeseci 2010. godine u ne-
Zivotnim osiguranjima za ¢ak 15,5 posto Ste-
te su ponovno smanjene u ovoj godini za 4,2
posto. Stete su smanjene u osiguranju nez-
gode za 4,5 posto, u osiguranju cestovnih vo-
zila za 13,9 posto, 1 u osiguranju od automo-
bilske odgovornosti koje predstavlja vise od
treéine $teta, za 1,2 posto. Stete su u raznim
postocima smanjene i u osiguranju traénih
vozila, zra¢nih letjelica, odgovornosti za upo-
trebu plovila, ostalih osiguranja od odgovor-
nosti, kredita i raznih financijskih gubitaka.

Stete su povecane u zdravstvenom osigu-
ranju za 2,7 posto, u osiguranju plovila za 26,8
posto, robe u prijevozu za 13,7 posto, u po-
Zarnim osiguranjima za 16,3 posto, ostalim
osiguranjima imovine 0,3 posto, u osiguranju
troskova pravne zastite za 42,5 posto i putnim
osiguranjima za 11,3 posto. Stete u Zivotnim
osiguranjima su porasle za 14,3 posto nakon
porasta od 22,3 posto u 2010.g. 124,3 posto u
2009.godini a o tome vise u prilogu o Zivot-
nom osiguranju.

Pad premija osiguranja u prvom polugo-
distu ove godine potvrduje op¢i trend kreta-
nja hrvatskog gospodarstva: u odnosu na
okruZenje recesija je nastupila nesto kasnije 1
u osiguranju s nesto blazim padom ali je du-
gotrajnija. Premije osiguranja su u EU u
2010. veé pocele rasti, dok se u Hrvatskoj
oporavak moze oéekivati tek u 2013. godini.

! 8 U strukturi portfelja u 2011. g. nesto je povecan
i udio premije osiguranja zZivota i automobilske
. odgovornosti, a udio osiguranja automobilskog

kaska je smanjen. Udio osiguranja od nezgode

je malo smanjen kao i zdravstvenih osiguranja.
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Zdravstveno osiguranje

Kamo 1de hrvatski zdravstveni sustav

Nastavljaju se kolebanja premija dobrovoljnog
zdravstvenog osiguranja koja traju vec¢ nekoli-
ko godina. Dugorocno ¢e sigurno doc¢i do veceg
udjela tog osiguranja u ukupnoj zdravstvenoj po-
troSnji jer javno zdravstvo nece moci pratiti razvi-
tak medicinske tehnologije i sve skuplje lijekove
i procedure lijecenja.

a tom putu se globalno razlikuju dva pravca. Jedan je kraj-

nja komercijalizacija zdravstva i u tom bi sustavu potpuna

zdravstvena zastita bila privilegij samo bogatih. Drugi pra-

vac koji izgraduju socijalno osvijeStena drustva temelji se

na socijalnim principima koji traZe da svi gradani imaju pra-
vo na zdrav Zivot. Za sada nije jasno kojim pravcem kreée zdravstve-
na reforma u Hrvatskoj 1 kakva ¢ée biti buduénost naseg zdravstva.
Neke mjere kao ukidanje poreznih olakSica za premije dobrovolj-
nog zdravstvenog osiguranja, kako za pojedina¢na tako i za grupna
osiguranja zaposlenih, osim za sistematske preglede, ne pomazu $i-
renju ovog osiguranja na veci broj zaposlenih osoba 1 time ostvare-
nje njihove bolje zdravstvene zastite, nego naprotiv koce njegov brzi
razvitak, a to pokazuju 1 broj¢ani podaci.

Premije zdravstvenog osiguranja biljezile su od 2004. do 2009.
godine natprosje¢an porast i povecanje udjela u ukupnim premija-
ma. Udio tih premija u ukupnima je u 2004. g. bio 1,9 posto, u 2005.
2,5 posto, a u 2006. g. bio je 2,7 posto uz stopu rasta od 20 posto. U
2007. udio premija bio je 2,8 posto, a porast premije 13 posto, u
2008. g. porast je bio 11,3 posto i udio im je povecan na 3,04 posto,
a u 2009. g. uz porast premije od 5,7 posto udio im je povecan na
3,26 posto. Medutim je u 2010. g. doslo do pada premije od 3 posto
pa je udio u ukupnim premijama opao na 3,23 posto. U Sest mjese-
ci ove godine doslo je do daljnjeg pada premija zdravstvenog osigu-
ranja za 4,8 posto a udio se smanjio na 3,14 posto.

Tablica 1: Zdravstveno osiguranje

Postotak promjene

I. - VI. 2010. I.-VI. 2011.

2011./2010.

g:i)ga:::j:ravs“’e"° 67.317.942 64.015.604 -4,90
Sunce osiguranje 61.340.061 54.800.114 -10,22
Croatia osiguranje 19.133.298 16.369.162 -14,45
Basler osiguranje 4.692.721 9.049.714 92,85
Uniga osiguranje 2.365.431 3.136.602 32,60
Grawe Hrvatska 1.946.383 1.859.687 -4,45
Euroherc osiguranje 1.945.783 1.758.115 -9,64
Triglav osiguranje 998.000 989.000 -0,90
HOK osiguranje 690.000 690.000 0,00
Merkur osiguranje 694.466 637.143 -8,25
Jadransko osiguranje 1.560.336 161.362 -89,66
Allianz Zagreb 193.927 n.p. n.p.
Ukupno: 162.684.421 153.466.503 -5,60
HANFA: 163.202.000 155.328.000 -4,82

Izvor: Data press, podaci prikupljeni od osiguravajucih drustava u srpnju i kolovozu 2011.
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I u prija$njim godinama bilo je velikih kolebanja premija kod poje-
dinih osiguratelja, a to je jako izraZeno i ove godine. Prva tri osigu-
ratelja biljeze pad premija pa je tako premija Croatije zdravstvenog
osiguranja manja za 4,9 posto te je iznosila 64,3 milijuna kuna s istim
udjelom od 41,2 posto kao i u 2010. g. Premija Sunca osiguranja
manja je za 10,2 posto 1 iznosi 54,8 milijuna kuna, pa je udio Sun-
ca smanjen sa 37,6 posto na 35,3 posto. Premija Croatia osiguranja
d.d. je takoder opala, za 14,5 posto, ali je sa 16,4 milijuna kuna pre-
mije CO 1 dalje na treéem mjestu. Udio grupe Croatia, koja je u
drzavnom vlasni$tvu, na trzistu je i dalje preko 50 posto $to je od
posebnog znacaja u odnosima drzave, Hrvatskog zavoda za zdrav-
stveno osiguranje 1 komercijalnih osiguratelja.

Jo§ su veée promjene kod nekih manjih osiguratelja. Nakon
pada u ranijim godinama premije Basler osiguranja Zagreb povedéa-
ne su za ¢ak 93 posto, a Uniqa je ponovno ostvarila visoku stopu
rasta od 32,6 posto nakon 38,7 posto u 2010. i 78 posto u 2009. g.
Premija Grawe je opala za 4,5 posto, a Euroherc biljeZi pad od 9,6
posto nakon pada od 32,7 posto u 2010. g. Merkur ima pad od 8,3
posto, a Triglav biljezi pad od 0,9 posto. Jadransko biljeZi pad od 90
posto.

NERAVNOPRAVNA TRZISNA UTAKMICA

Promjenama zakona je Hrvatskom zavodu za zdravstveno osigura-
nje omogudeno da se po¢ne baviti, uz obvezno i dopunsko, i dodat-
nim zdravstvenim osiguranjem. Dodatnim zdravstvenim osigura-
njem se do sada bave komercijalni osiguratelji. Osiguratelji za
obavljanje tog osiguranja trebaju imati licence a to znadi da trebaju
imati propisani pocetni kapital i pri¢uve, utvrdivati premije osigu-
ranja, upravljati rizicima i ulagati sredstva na propisani nacin. Pod-
lijezu nadzoru Hanfe i poreznih vlasti §to za HZZO ne mora biti
slu¢aj. Temeljno je pitanje da li ée drzavni monopolist na podrudju
javnog osiguranja, $to HZZO jest, podlijegati propisima koji vrije-
de za komercijalne osiguratelje u oblasti dobrovoljnog osiguranja
te hoce li to dovesti do ravnopravne trzi$ne utakmice. Osiguranici-
ma bi ja¢a konkurencija mozda mogla omoguéiti niZe cijene, ali bi
na dulji rok moglo do¢i do novog monopola pa i povecanja cijena
dobrovoljnog zdravstvenog osiguranja.

P§|
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VICTORIA

OSIGURANJE

Osluskujemo
Vase potrebe!

YELGELERT
slucaju bolovanja

Victoria
Benefit

Novo u nasoj ponudi - veé¢ od 28,50 kn mjese¢no!

VICTORIA Benefit je proizvod namijenjen malim tvrkama, obrtnicima, privatnim ordinacijama, poduzetnicima, kojim se u
slu€aju nesposobnosti za rad zaposlenika zbog bolesti ili nezgode, poslodavcu isplacuje ugovorena naknada.

Dodatne naknade zaposlenicima za: * boravak u bolnici

* lom kostiju
* osiguranje za slu€aj smrti uslijed nezgode ili bolesti

Detaljnije informacije o ovom produktu, kao i ostalim produktima VICTORIA osiguranja, mozete dobiti u svakoj poslovnici Volksbank d.d. ili pozivom na broj 01 / 6397 - 640.

An ERGO company
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Zivotno osiguranje

glav

Osiguranje Zivota u

pogatim:Zemljama.je.akumuliralo i
znatna sredstva za sigurniju tiecu.dob stapovnistva.

priku pija
Hvatskoj se

u ranijim godinama to osiguranje razvijalo iznad prosjeka-gijelebran-
Se, ali od 2009. godine i premije osiguranja Zivota opadaju:

2011. godini je pad premija osigura-

nja zivota 1,8 posto nakon smanjenja

od 0,7 posto u 2010. g. 1 3,5 posto u

pola2009. g. U ovoj godini udio pre-

mija Zivotnog osiguranja u ukupnim
premijama je neznatno povecan sa 23,1 na
23,2 posto, a broj osiguratelja Zivota ostao je
Sesnaest.

Dva najveéa osiguratelja Zivota biljeze po-
rast premije: Allianz sa 2,1 posto je poveéao
udio sa 14,5 na 15 posto 1 Croatia za 2 posto
je takoder povecala svoj udio sa 13,9 na 14,5
posto. Svi ostali veéi osiguratelji biljeZze sma-
njenje premije izmedu jedan i petnaestak po-
sto uz iznimku Generalija koji je povecao pre-
miju za 33,7 posto 1 ponovno zauzeo osmo
mjesto, kao u 2009. godini. Najmanji osigu-
ratelji povecali su premije: Victoria Zivotno
za 25,5 posto, Societe Generale za 10,7 posto

1 KD Life za 38,6 posto dok je premija Vele-
bit Zivotnog opala na polovicu.

NEMA VELIKIH OSCILACLJA

U godinama krize pad premija nije velik, a
broj osiguranja oscilira i takoder ne pokazuje
izraziti pad. Broj standardnih mjeSovitih i ri-
ziko osiguranja za slu¢aj smrti i doZivljenja u
posljednje tri godine iznosi oko 750 tisuca, a
premija oko 1 milijarde kuna; broj dodatnih
osiguranja uz Zivotna osiguranja (nezgode)
krecée se oko 510 do 530 tisuca s blizu 80 mi-
lijuna kuna premije. Nesto je povecan inace
vrlo malen broj osiguranja rente sa 3.404 s
premijom od 3,7 milijuna kuna na 4.276 s
premijom od 4,3 milijuna kuna. Nakon ne-
koliko godina brzog rasta broj fond polica je
1 2009. g. bio poveéan s 41.975 na 52.687 (za
25,5 posto), ali je premija smanjena sa 118,4

Tablica 1: Rang po zaracunatoj bruto premiji (Zivotna osiguranja)

Zaracunata bruto premija

1-Vl. 2010.

1-Vl. 2011.

Udio u %
Indeks 11/10

milijuna kuna na 74 milijuna kuna, za skoro
40 posto. U 2010. g. je jo§ povecan broj po-
lica na 54,5 tisuée dok je premija opala na 68,5
milijuna kuna dok ih je u 2011. g. 55 tisuca s
premijom od 71,8 milijuna kuna.

Ali nesto drugo izaziva veliku zabrinutost.

~ Stete u Zivotnim osiguranjima su porasle za

14,3 posto nakon porasta od 22,3 posto u
2010. g. 1 24,3 posto u 2009. godini. Ukupni
porast je 74 posto u Cetiri godine. Prije krize
su isplate bile oko jedne petine ukupne pre-
mije, a sada dostizu 40 posto premije. Likvi-
dirane $tete odnosno isplate poveéane su naj-
vise zbog financijskih poteskoéa pa
osiguranici prestaju s uplatama i traZe prije-
vremeni otkup osiguranja. Pritom osigurani-
ci gube manji ili veéi dio upladenog novca, a
osiguratelji gube osiguranike.

Zbog sve vecih isplata 1 osiguratelji raz-
matraju razne mjere kako bi se ovaj problem
rijesio ili barem ublaZio. Najvaznije je budu-
¢eg osiguranika unaprijed podrobno obavije-
stiti 0 odredbama ugovora o osiguranju, a po-
sebno glede otkupa police i posljedica
prijevremenog raskida ugovora. Osiguratelji
bi trebali preispitati utemeljenost iznosa ot-
kupnih vrijednosti u tablicama kao 1 visinu
troskova pribave osiguranja. Eventualne ko-
rekcije pomogle bi buduéim osiguranicima.
Za sada3nje osiguranike u financijskim potes-
ko¢ama mogu se ponuditi razlicita rjeSenja:
odobrenje pozajmice osiguraniku kako ne bi
odustao od ugovora, mirovanje uplata premi-
ja na odredeno vrijeme, promjena dinamike
placanja premije, smanjenje iznosa premije
(uz smanjenje osigurane svote za slucaj do-
zivljenja), kapitalizacija police osiguranja tako
da prestaje obveza pla¢anja premije za budu-

Allianz Zagreb 168.716.666 172.324.382 102,1 14,46 15,04 ¢e razdoblje pa se na temelju dotada uplace-
Croatia 162.657.138 165.855.438 |  102,0 13,94 14,47 e premyje ugovara nova osigurana svota koja
¢e osiguraniku biti ispladena zajedno s ostva-
Merkur 123.166.866 121.555.535 98,7 10,56 10,61 o i s
renom dobiti nakon isteka ugovora o osigu-
Grawe Hrvatska 116.235.803 115.063.222 99,0 9,96 10,04 . y .
ranju. MoZe se sporazumno ukinuti dodatno
Kvarner VIG 103.205.088 92.806.749 89,9 8,85 8,10 osiguranje od posljedica nesretnog slucaja.
Agram Zzivotno 99.406.894 90.680.117 91,2 8,52 7,91 Sve te mjere trebale bi biti na korist sada$njim
Basler osig. Zagreb 97.190.929 89.715.230 92,3 8,33 7,83 1 buduéim osiguranicima pa bi svaki osigura-
Generali 47.959.700 64138582 | 1337 411 5,60 nik u financijskim poteskocama trebao o
Helios VIG 64.569.280 59.389.395 92,0 5,53 518 tome raspraviti sa svojim osigurateljem.
Erste VIG 50.477.817 49.315.843 97,7 4,33 4,30
Uniga 57.301.634 48.381.776 84,4 4,91 4,22 Likvidirane §tete odhosno isp|a_
Triglav 37.550.868 35.654.501 94,9 3,22 311 te povecane su najviSe zbog fi-
Victoria Zivotno 13.271.154 16.651.470| 1255 114 145 nancijskih potesko€a pa osigura-
Societe Generale 14.724.510 16306594 | 1107 1,26 1,42 nici prestaju s ukplatam a i traze
KD Life 3.529.167 4.890.656 138,6 0,30 0,43 prijevrement Ot. up osigura nja.
oo o057 355,000 792 py 529 Pritom osiguranici gube maniji ili
ceblt zlvotno veéi dio uplaéenog novca, a osi-
Ukupno 1.166.653.830 1.146.021.496 98,2 100,00 100,00 gu rate |ji gu be osigu ranike.
Izvor: HUO
98 rujan 2011. poslouni savjetnik



Osiguranja

Putno osiguranje

siguranje koje pruza
zastitu u inozemstvu

Putno osiguranje je jedna od malih, ali dinamicnih vrsta osigu-
anja. U posljednjih Sest godina premija je upeterostrucena.

Sest mjesect 2011. godine premija je poveéana za 1,5 po-

sto 1 veca je od 20 milijuna kuna pa se na godi$njoj razini

moze ocekivati oko 40 milijuna kuna. Ova vrsta osiguranja

je potrebna 1 korisna putnicima koji su sve vise svjesni da

troskovi u slucaju bolesti ili nezgode u inozemstvu mogu
dosedi enormne iznose.

Putno zdravstveno osiguranje pokriva troskove lije¢enja za vri-
jeme puta i boravka u inozemstvu kao i troskove prijevoza u sluc¢aju
bolesti, nezgode ili smrtnog slu¢aja. Osiguranje pokriva medicinski
opravdane tro$kove nastale zbog medicinske njege, kuénih posje-
ta, konzultacije lije¢nika i troskova propisanih lijekova, zatim hos-
pitalizacije u bolnici ili na klinici, prijevoza u domovinu kada se iz
zdravstvenih razloga osiguranik ne moZe vratiti na na¢in na koji je
to namjeravao, prijevoza vozilom hitne pomoéi do najblize bolni-
ce 1 prijevoza umrloga u domovinu. Dodatne usluge su: pomo¢ u
sporazumijevanju u inozemstvu, obavje$tavanje obitelji osigurani-
ka o njegovom stanju, upute o mjerama u sluc¢aju krade dokume-
nata, mijenjanje rezervacija i sli¢no.

RAZLICITE VRSTE POKRICA

Osiguranje se moze sklopiti pojedina¢no, obiteljsko (otac, majka i
djeca do 28. godine starosti) te grupno ako se osigurava vise osoba
(npr. osam ili vise). Trajanje osiguranja je fleksibilno, moze biti od
jednog dana nadalje, a moZe se sklopiti na godinu dana s neograni-
¢enim brojem putovanja. Dodatna osiguranja od nezgode $tite od
posljedica nesretnog slu¢aja na putovanju. Osiguranje privatne od-
govornosti pruza zastitu od posljedica nekog postupka osiguranika
koji bi uzrokovao $tete po zdravlje ili imovinu tre¢ih osoba, pa su
pokrivene svakodnevne aktivnosti osiguranika osim privrednih dje-
latnosti. Osiguranje prtljage namijenjeno je pokricu $teta na prtljazi
za vrijeme putovanja, boravka u odredistu i povratka.

Pokri¢a mogu biti razli¢ita, pa jedan model naknaduje troskova
do 30 tisuca € za slu¢aj bolesti 1 do istog iznosa za slu¢aj nezgode
za podrugje cijelog svijeta. U drugom modelu su iznosi do 10.000
€ za slucaj bolesti 1 do 15.000 € za slu¢aj nezgode. Osobe starije od
70 godina do navr$ene 80. godine mogu se osigurati do iznosa do 5
tisuca € za slucaj bolesti 1 do 7.500 € za slucaj nezgode, ako su zdra-
ve 1 kada putuju u organiziranoj skupini. Cijene ovih osiguranja se
mogu smatrati povoljnima ako se uzme u obzir visina potencijalnih
troskova lijecenja do kojih moze doéi. Tako za 8 dana turistickog
boravka u Europi cijene mogu biti, u raznim varijantama od 4 do

2006. g. iznosila je 8,5 milijuna kuna, a u 2008. g. 35,5
ilijuna. U 2009. g. kad su ukupne premije opadale porast je
rema istom razdoblju 2008. g. bio 6,5 posto. U 2010. godi-
ni premije su porasle za ¢ak 19 posto.

17 €. Premija se naplacuje u kunama a tako se ispla¢uju i naknade.

Osiguranje od otkaza putovanja moze naknaditi najveci dio upla-
¢enog iznosa ako se dogodi: smrtni slucaj, nesretni slucaj s teSkom
ozljedom, iznenadna bolest, poremeéaj u trudnodi, velike Stete na
imovini, vojna vjezba, radna obveza.

I u ovoj su vrsti osiguranja uocljive velike promjene u kreta-
nju premije iz godine u godinu medu osigurateljima pa i kod po-
jedinog osiguratelja. Allianz nije dostavio podatke o premiji, ali se
moZe pretpostaviti da je i dalje lider u ovoj vrsti osiguranja. Croatia
s padom premije od 8,4 posto (lani porast od 13,4 posto) je druga,
a slijede Kvarner VIG s porastom od 17,6 posto (u 2010. g. pad od
21,4 posto) 1 Sunce osiguranje s padom od 47,8 posto. Dalje slijede
Basler osiguranje Zagreb s porastom od 27,5 posto i Merkur s pa-
dom od 11,4 posto. Grawe je iskazalo porast od 18,6 posto, Triglav
od 88,2 posto, Uniqa porast za 8 posto, Helios VIG porast za 14,7
posto 1 HOK porast za 7 puta, s male osnovice. Velebit je nakon po-
rasta za 33 posto u 2010. g. iskazao smanjenje premije za 14,5 posto.

Tablica 1: Putno osiguranje I-VI 2011.

Postotak
promjene

I.-VI. 2010 I.-VIl. 2011

I.- VI. 2011/
1. - VI. 2010.

Croatia osiguranje 3.193.053 2.926.332 -8,35
mg’;‘;’c‘éig'r'gﬁp 1.337.197 1.572.632 17,61
Sunce osiguranje 1.674.761 875.146 -47,75
Basler osiguranje Zagreb 543.734 693.284 27,50
Merkur osiguranje 757.759 671.338 -11,40
Grawe Hrvatska 446.910 530.052 18,60
Generali osiguranje * 649.000 485.000 -25,27
Triglav osiguranje 228.000 429.000 88,16
Uniga osiguranje 322.326 346.776 7,59
Velebit osiguranje 230.558 197.171 -14,48
Helios VIG 70.000 80.309 14,73
HOK osiguranje 7.375 58.709 696,05
Jadransko osiguranje 190 190 0,00
Allianz Zagreb 11.094.791 n.p. n.p.
Ukupno: 20.555.654 8.865.939 -56,87
HANFA: 20.035.000 20.325.000 1,45

* Podaci za 2011. za |.kvartal
Izvor: Data press

www.poslovni-savjetnik.com
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dio premije osiguranja od pozara u

sljednjim godinama oko 7 posto.

Broj polica u poZarnim osiguranji-

ma povecan je sa 426 tisuca u 2006.
g. na 455 tisu¢a u 2007. g. te na 497 tisuca u
2008. g. U $est mjeseci 2009. broj osigura-
nja u ovoj vrsti povecan je sa 238.182 na
261.950, za 10 posto, da bi se u2010. g. sma-
njio na 256.149, a u ovoj godini povecao na
259.712. Nakon odredenog povecanja u ra-
nijim godinama taj broj u posljednje tri go-
dine stagnira.

Hrvatski osiguratelji imaju takvu ponu-
du osiguranja imovine koja moze ispuniti
zahtjeve kako privatnih osoba tako i podu-
zetnika — pravnih osoba. Za osiguranja imo-
vine poduzetnika ima sve vi$e programa koji
se prilagoduju pojedina¢nim potrebama.
Usprkos tome broj osiguranja ne raste zna-
¢ajno ved niz godina i tek je oko desetak po-
sto domacéinstava, a sli¢an je postotak i ma-
lih i srednjih poduzetnika, obuhvaéen
osiguranjem. Gubitak imovine najteze e
podnijeti domacéinstvo s niskim prihodima
jer obi¢no ne raspolaZe nikakvim pri¢uva-
ma za takav slucaj. Stoga je osiguranje naj-
potrebnije onim siromasnijim, koji nazalost
tesko mogu odvojiti sredstva za placanje pre-
mije. Sli¢no je i s poduzetnicima: manji i
srednji raspolazu s malo pri¢uva za slucaj
ozbiljnog gubitka imovine. Nedavni veliki
pozari u Hrvatskoj dogodili su se upravo u
granama koje su nisko akumulativne: drv-
noj 1 tekstilnoj. U jednom slucaju objavlje-
no je da imovina nije bila osigurana, a $teta
se u medijima procjenjivala na nekoliko mi-
lijuna eura pa je to tezak udarac za poduzet-
nike-vlasnike. Premije osiguranja imovine
se ratunaju u promilima od osigurane svo-
te pa su ti iznosi maleni u usporedbi s vri-
jednostima koje se osiguravaju. Vazno je da
se kod poduzetnika prosiri shvacanje da ti
iznosi, iako se u financijskim izvje$tajima
priznaju kao troSak, predstavljaju zapravo
ulaganje u sigurnost i buduénost poduzet-
nickog pothvata.

Osiguranje dobiva jo§ vise na znacaju
kad se stanje u Hrvatskoj stavi u globalni
okvir, a taj je da klimatske promjene i broj-
ne katastrofe Sirom svijeta sve vise zabrinja-
vaju 1 drZave 1 osiguratelje. Sve je veéa uce-
stalost poplava, orkana i potresa uz porast
stanovnistva 1 koncentraciju sve vece imo-
vine na izloZzenim podru¢jima. Treba pro-
voditi pravovremene i preventivne mjere u
borbi protiv prirodnih katastrofa, a ne za-
kasnjele. Stoga se predlaze uspostava bolje
ravnoteZze izmedu drzava, privatnih (re)osi-

Osiguranje imovine

Osiguranje nije 4%
trosak nego ulagahje

Ukupna premija osiguranja od pozara i elementarnih Steta smanje-
na je u prvih Sest mjeseci 2011. g. u usporedbi s 2010. g. za 0,25
posto, dok je u proSloj 2010. smanjena za 3 posto, a u 2009. go-
dini prema 2008. g. bila je porasla za 3,3 posto. Taj porast je izgu-
bljen u protekle dvije godine pa je iznos premije od 360,6 milijuna
kuna nesto manji nego u prvom polugodistu 2008. g.

guratelja i osiguranika i financiranje unapri-
jed putem osiguranja kao bolje rjesenje
nego li naknadno prikupljanje pomoéi od
drzavnih fondova. Drzavna pomo¢ trebala
bi biti usmjerena na slucajeve kad su podu-
zete potrebne preventivne mjere i za sluca-
jeve koji se ne mogu osigurati.

Najvedi osiguratelj imovine je Croatia,
sa 180,3 milijuna kuna premije 1 udjelom
od 50 posto, uz pad premije od 2,3 posto,
pa Triglav s porastom od 2,1 posto i udje-
lom od 7,7 posto. Na tablici slijede Kvarner

VIG koji biljezi pad premije od 15,1 posto i
pad udjela na 4,6 posto, pa zatim Euroherc
s porastom od 3,3 posto. Ostali manji osi-
guratelji imaju razli¢ite stope promjene pre-
mije. Povecanje premije u ovom razdoblju
zabiljezili su u Basler OZ, Uniqa osigura-
nju, Merkuru, Grawe osiguranju, Velebitu,
HOK-u i Victoria osiguranju dok su Jadran-
sko, Helios VIG 1 Sunce ostvarili pad pre-
mije.

P§|

Tablica 1: Osiguranje od poZara i elementarnih nepogoda

1.-VIl. 2010.

Postotak promjene

1-v1.2011. 1.V1.2011./1.-V.2010.

Croatia osiguranje 184.570.526 180.310.630 2,31
Triglav osiguranje 27.369.000 27.946.000 2,11
Kvarner Vienna Insurance Group 19.354.944 16.434.608 -15,09
Euroherc osiguranje 12.779.357 13.202.825 3,31
Basler osiguranje Zagreb 8.692.928 9.024.136 3,81
Uniga osiguranje 8.136.643 8.636.528 6,14
Jadransko osiguranje 10.044.527 7.408.578 -26,24
Generali osiguranje* 11.339.208 7.167.000 -36,79
Merkur osiguranje 4.967.251 5.466.485 10,05
Grawe Hrvatska 3.955.303 4.368.818 10,45
Velebit osiguranje 1.961.793 2.466.464 25,72
HOK osiguranje 1.537.462 2.243.471 45,92
Helios VIG 1.933.000 1.861.533 -3,70
Sunce osiguranje 3.145.021 1.815.412 -42,28
Victoria osiguranje 107.081 160.977 50,33
Allianz Zagreb 61.626.938 n.p. n.p.
Ukupno: 361.520.982 288.513.465 -20,19
HANFA 361.519.000 360.605.000 -0,25

* Podaci za I. kvartal
lzvor : Data press
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Oporavak osiguranja u Hrvatskoj
tek za dvije godine?

remije osiguranja u Europi — za 33 ze-
mlje, ¢lanice CEA, Europskog komi-
teta osiguranja odnosno federacije
koja okuplja nacionalna udruzenja
osiguratelja — u 2009. g. su povecane
za 2,9 posto nakon velikog pada od 6 posto u
2008. godini i dostigle su 1.057 milijardi €.
Pritom je BDP u zemljama EU u 2009. g.
opao za ¢ak 4 posto, da bi oporavak poceo u
2010. g. s porastom BDP-a od 1,8 posto pa su
1 2010. g. premije u zemljama CEA poveca-
ne za 3,5 posto na 1.115 milijardi €. Uspo-
redba s CEA pokazuje da je hrvatsko trziste
osiguranja doZivjelo pad premija kasnije, da
je u pocetku bio blazi, ali da je uporan i du-
gotrajan. Dok premije europskih zemalja veé
dvije godine rastu u Hrvatskoj one padaju.

NELOJALNA KONKURENCUJA CINI
SVOJE

Hrvatski osiguratelji su se dosad u nepovolj-
nim okolnostima relativno dobro nosili s kri-
zom i recesijjom. U prilog stabilizaciji uku-

pnih rezultata poslovanja moze se ocekivati
da premije osiguranja od automobilske od-
govornosti neée opadati, ve¢ 1 zbog akcija na
smanjenju broja neosiguranih i neregistrira-
nih vozila. Nadalje, u osiguranju imovine je
dobar dio ugovora dugoro¢an pa se jedan dio
obnavlja na bazi inercije. Zatim bi smanjenje
Steta sa svoje strane trebalo pomodi boljem
financijskom rezultatu osiguratelja. PoloZzaj
hrvatskih osiguratelja oteZava ¢injenica da kri-
za u gospodarstvu ne popusta. Ukidanje po-
reznih olak3ica za premije osiguranja Zivota i
dobrovoljnog zdravstvenog osiguranja veé se
negativno odraZava na ove poslove. Mogudi
ulazak HZZO na trziste dodatnih dobrovolj-
nih zdravstvenih osiguranja mogao bi sma-
njiti premije komercijalnih osiguratelja. I na
kraju - nelojalna konkurencija se ne spomi-
nje Cesto, ali ona postoji i djeluje sa svoje stra-
ne na smanjenje dijela premija. Iz svega bi se
moglo zakljuditi da se oporavak i rast hrvat-
skog trziSta osiguranja moze ocekivati tek iza
2012. godine. P§|

Hrvatski osiguratelji su se dosad u nepovoljnim okolnhostima relativno
dobro nosili s krizom i recesijom no njihov polozaj otezava Cinjenica

da kriza u gospodarstvu ne popusta. Ukidanje poreznih olaksica za
premije osiguranja zZivota i dobrovoljnog zdravstvenog osiguranja ve¢
se negativno odraZzava na ove poslove.

U 2011. g. nastavlja se trend
opadanja premije koji je poceo
2009. g. Kriza u osiguranju je,
kao i recesija opcenito, u Hrvat-
sku dosSla nesto kasnije nego u
razvijene zemlje, ali ¢e trajati du-
lje. Nastavljena su kretanja koja
su od 2008. do 2010. godine
dovela do promjene nekih vise-
godisnjih trendova. DoSlo je do
pada premija, a opala su sred-
stva jamstvenog kapitala. Na-
stavljen je, ipak, porast sredstava
tehnickih pricuva, kako neZivot-
nih osiguranja tako i matematic-
ke priCuve osiguranja Zivota, Sto
je vrlo vazno za sigurnost ispla-
ta obveza prema osiguranicima.
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Financije i porezi

TrziSte investicijskih fondova

(

a hrvatskom trziStu investicijskih
fondova trenutno je 130 otvorenih
i 8 zatvorenih investicijskih fon-
dova, te 34 drustva za upravljanje
(popis HANFA). Razmisljate li o
ulaganju u investicijske fondove, savjetuje-
mo konzultacije s financijskim analiti¢ari-
ma, a jedan od njih, g. Vjeran Juresa iz
investicijskog drustva To One Brokeri sa-
vjetuje: “Potencijalni investitor bi trebao
uzeti u obzir vrijednost imovine kojom
raspolaze te sada$nje 1 buduée potrebe za
nov&anim sredstvima, kako bi mogao odre-
diti iznos raspoloZziv za investiranje. Isto
tako, trebao bi se upoznati s rizicima i o¢e-
kivanim prinosima koji se vezuju uz poje-
dinu vrstu investicijskog fonda. Odabirom
vrste investicijskog fonda u koji Zeli ulaga-
ti (dionic¢ki, mjeSoviti, obveznicki ili nov-
¢ani), investitor u najvecoj mjeri utjece na
alokaciju svoje imovine prema pojedinim
vrstama financijskih instrumenata.”

Da investicijski fondovi nude znatno
vi$e mogucnosti za ulaganje u odnosu na
klasi¢an bankovni depozit, slaZe se i g. Jo-
sip Glavas, predsjednik Uprave Erste-in-
vesta 1 predsjednik UdruZenja drustava za
upravljanje investicijskim fondovima pri
HGK, te navodi kako su najvaznije pred-
nosti takvog ulaganja transparentnost, li-
kvidnost, fleksibilnost 1 profesionalno
upravljanje.

Vjeran Juresa, analiticar
u investicijskom
drustvu To One Brokeri

Kao novost
na domaéem
trzistu, pojavio se i
prvi indeksni
otvoreni investicij-
ski fond s javhom ponudom. Takvi
fondovi podrazumijevaju pasivnu
investicijsku politiku, tj. replikaciju
kretanja odredenog dionickog
indeksa, a odlikuju ih maniji troskovi
upravljanja i ve€a transparentnost.

Cini se da su novi udari financijske krize poprilicno uzdrmali svjet-
sko trziste kapitala. Tako je globalna kriza uvelike utjecala na
rad investicijskih fondova, jer je trgovanje na svim trziStima znat-
no palo, Sto je otezalo upravljanje fondovima. Poslovni savjetnik
istrazio je Sto 0 samom investiranju u investicijske fondove kazu
hrvatski manageri i financijski strucnjaci te je li financijska klima

pogodna za takvu vrstu ulaganja.

INEURITANIZNACAUJINVESTICLISKIH
Otvoreni investicijski fondovi s javnom
ponudom 1 dalje ¢ine veliku veéinu uku-
pne financijske imovine pod upravljanjem,
smatra Jure$a, unato¢ ubrzanom procesu
inovacija u industriji investicijskih fondo-
va te pojavi sve veceg broja novih oblika in-
vesticijskih proizvoda. Konstatira kako je
znalaj otvorenih investicijskih fondova s
javnom ponudom za domacu fondovsku
industriju neupitan.

Globalna kriza uvelike je izmijeni-
la situaciju na financijskim trzi$tima 1
time utjecala na rad investicijskih fondo-
va. “Znacajan pad cijena i odljevi ulagaca
umanjili su vrijednost imovine pod uprav-
ljanjem, posebice kod dioni¢kih fondova.
Takoder, dogodio se korijeniti zaokret u tr-

zinom udjelu pojedinih vrsta fondova. Za
razliku od 2007. kada su dominirali rizi¢ni
fondovi, danas trziStem u potpunosti do-
minira niskorizi¢ni segment. Nesigurnost
zbog krize negativno je utjecala na povjere-
nje ulagaca, pa su uplate u fondove od stra-
ne ulagaca fizi¢kih osoba u jednom periodu
2008. 1 2009. gotovo presusile. Za razliku
od njih, institucionalni investitori prepo-
znali su priliku, bolje iskoristili povoljan
period za ulaganje te se 1 dalje u znacajnoj
mjeri koriste fondovima za ispunjenje svo-
jih ciljeva”, kaze Glavas.

Juresa napominje kako domaéu indu-
striju investicijskih fondova o¢ekuje proces
konsolidacije jer se unazad Cetiri, pet godi-
na na trzistu pojavio veliki broj investicij-
skih fondova, uglavnom otvorenih dioni¢-
kih fondova s javnom ponudom, a mnogi
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Josip Glavas,
predsjednik Uprave
Erste-investa i
predsjednik Udruzenja
drustava za upravljanje
investicijskim
fondovima pri HGK
‘ Ukoliko nam
tolerancija
prema riziku nije visoka i Zelimo
zastiti vrijednost svog ulaganja, za tu
namjenu kvalitetno ¢e posluziti

novcani i obveznicki fondovi.

od njih uslijed financijske krize tesko odr-
Zavaju zakonski propisanu minimalnu ra-
zinu imovine. KaZe kako je rjeSenje tog
problema povecanje imovine, pripajanje
drugim investicijskim fondovima ili ga-
Senje rada investicijskog fonda uz isplatu
postoje¢ih udjelni¢ara u vrijednosti neto
imovine fonda, a moZe se ocekivati i aktiv-
nija konsolidacija izmedu samih drustava
za upravljanje.

Optimisti¢na prognoza predsjednika Udr-
uZenja drustava za upravljanje investicij-
skim fondovima: “Fondovska industrija u
Hrvatskoj ima znacajan potencijal za rast.
Promotrimo li situaciju u zemljama regije
te u zemljama ¢lanicama EU, moZemo uo-
¢iti da ¢e u dugom roku financijska indu-
strija vjerojatno konvergirati prema razini

dostignutoj u EU. To znaci da je pred fon-
dovskom industrijom dug put rasta i razvo-
ja, koji ée nedvojbeno biti usporen povre-
menim krizama, ali vrlo je vjerojatno da e
za 10 godina na hrvatskom trZiStu biti vise
(specijaliziranih) fondova te da ¢e imovina
pod upravljanjem biti bitno veca nego $to
je danas.” Jures$a navodi kako otvoreni in-
vesticijski fondovi s javnom ponudom bi-
ljeZe konstantan rast imovine pod uprav-
ljanjem, a glavni generator rasta imovine je
rast imovine novéanih fondova, $to je, kako
kaZe, 1 logi¢na posljedica makroeckonom-
skog stanja kao 1 nesigurnosti investitora.
“Dolaskom financijske krize naglo se po-
vecala averzija investitora prema riziku te
se uslijed pada cijena financijske imovine i
povladenja kapitala, imovina investicijskih
fondova bitno smanjila. Ulaskom u EU
otvorit ¢e se put dolasku stranih drustava
za upravljanje putem njihovih podruZnica
kao i samih investicijskih fondova na do-
mace trziSte”, napominje analiti¢ar.

SVJEDOCANSTVAYHRVATSKIH

“U vrijeme cuforije na trzistu je bio pri-
sutan vedi broj ulaga¢a koji su htjeli u vrlo
kratko vrijeme ostvariti vrlo visok prinos, a
da se uopde nisu informirali, a kamoli raz-
misljali o moguéim rizicima takvog ula-
ganja. Posljedica toga je bio naglaSen, ¢ak
1 pretjeran pad trzista zbog panike koja je

uslijedila ulaskom u krizu”, prisjeca se Gla-
va$ te napominje kako su danasnji ulagaci
educiraniji i informiraniji, imaju vise tole-
rancije 1 strpljenja prema trzi$nim oscilaci-
jama.

Zanimalo nas je prate li hrvatski ma-
nageri ponudu 1 rad investicijskih fondo-
va? “Ponudu investicijskih fondova pra-
tim redovito, gotovo na dnevnoj razini jer
predstavljaju jedan od pouzdanih indika-
tora gospodarskih kretanja na domacem i
inozemnim trziStima kapitala”, kaZe mr. sc.
Dejan Ficko, komercijalni direktor tvrtke
Pevec d.o.o. u stecaju, koji ulaganje u in-
vesticijske fondove vidi kao jedan od naj-
e ostvariti visoki prinos, ako se kvalitetno
procijene trzisni momenti koji utjeCu na
prinos 1 nezaobilazni rizik. KaZe kako tre-
nutano ne ulaZe u investicijske fondove,
mr. sc. Dejan Ficko,
komercijalni direktor

tvrtke Pevec d.o0.0. u
stecaju

‘ Ulaganje u l el

investicijske lN A
fondove vidim kao '* >
jedan od najzani- ?
ulaganja. Jedini motiv ulaganja u
bilo koji investicijski fond je prinos
uz prihvatljivi rizik.

Tablica: Struktura ulaganja ukupne imovine OIF-ova s javnom ponudom (srpanj 2011., u tisu¢ama kn)

Dionicki Mjesoviti Novéani Ukupno
Vrsta imovine
Iznos Udjel Iznos Udjel Iznos Udjel Iznos Udjel Iznos Udjel
Novcana
151.165 5,16% 85.141 4,66% 247.988 3,30% 30.180 2,01% 514.474 3,74%
sredstva
PotraZivanja 88.209 3,01% 110.361 6,04% 131.671 1,75% 95.231 6,33% 425.472 3,09%
Vrijednosni
papiri i 2.758.529 | 94,23% |[1.727.484 | 94,56% |7.383.479| 98,29% |1.459.540| 97,04% | 13.329.031| 96,79%
depoziti
Ostala o o o o o
. . 1.096 0,04% 1.022 0,06% 0 0,00% 0 0,00% 2.118 0,02%
imovina
UKUPNA o o o o 0
IMOVINA 2.998.999 | 102,44% |1.924.009| 105,32% | 7.763.138 | 103,34% |1.584.951 | 105,38% | 14.271.096 | 103,64%
UKUPNE 2,449 97.19 329 251.050 3,349 80.906 389 00.702 3,649
OBVEZE 71.551 ,44% 7.195 5,32% 51.05 ,34% . 5,38% 500.7 ,64%
Neto imovina | 2.927.448 | 100,00% | 1.826.814 | 100,00% | 7.512.088 | 100,00% | 1.504.045 | 100,00% | 13.770.394 | 100,00%

Izvor: HANFA (privremeni podaci)
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ISTRAZIVANJE

Ulazu li Hrvati u investicijske fondove?
Pratite li ponudu i rad investicijskih fondova?
Znam o ¢emu se radi, ali ne pratim

narocito 05
Da, _razumijem se u to podrucje i 13%
pratim ga aktivno

Ne, ne znam niSta o tome 13%
Biste li ikad ulagali u investicijske fondove?
Da, koristim ih i namjeravam i dalje 32%
Ne mogu procijeniti 31%
Koristio/la sam ih, ali viSe ne bih 22%
Ne, sve mi to zvuc¢i sumnjivo 15%
Sto bi vas potaknulo da uloZite u neki
investicijski fond?

Elrggsell%jgozmvno iskustvo u nekoj vrsti 36%
Iznenadni dobitak vece svote novca 26%
Pozitivno iskustvo poznanika i njegova 18%
preporuka

Nesto drugo 12%
Ne znam 8%

S kojom vrstom investicijskih fondova ste
upoznati i koja vas najvise privlaci?

MjeSoviti 22%
Novcani 20%
Svi navedeni 20%
Niti jedna 18%
Dionicki 16%
Obveznicki 4%
Kako se informirate o investicijskim
fondovima? (mogucénost viSe odgovora)

Putem interneta 65%
Preko kolega i poznanika 33%
Preko ostalih medija 24%
Drugim putem 19%
Ne informiram se 9%
Telefonom 1%

U fondove koje banke ulazete? (mogucnost
vise odgovora)

Ne ulazem 44%
Zagrebacka banka 20%
Raiffeisen banka 17%
Privredna banka Zagreb 13%
Erste banka 10%
Neka druga 6%
Hrvatska poStanska banka 1%
Hypo-Alpe-Adria Bank 1%
Splitska banka 1%
Volksbanka 0%

€ www.proago.hr On-line istraZivanje je
provedeno u suradnji sa
lPROAGO konzultantskom tvrtkom
Proago u periodu od 13.
do 16. srpnja 2011., na uzorku od 487
ispitanika.
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uvijek bili dioni¢ki fondovi, koji su najri-
zi¢niji, ali pruzaju i maksimalne stope pri-
nosa u slucaju da ispravno investirate, a je-
dini motiv ulaganja u bilo koji investicijski
fond je prinos uz prihvatljivi rizik. O inve-
sticijskim fondovima uvijek se informiram
preko interneta.”

Nisu svi manageri pristae investicij-
skih fondova. Jedno potpuno suprotno mi-
Sljenje pozitivnoj politici upravljanja in-
vesticijskim fondovima ispricao je SiniSa
Zupanié, dipl. ing., direktor CRO IN-
DUSTRIE (HUP). Njegova prica poci-
nje kako nije vjerovao intuiciji koja mu je
govorila da su investicijski fondovi prili-
ka za prevaru. “Kruzile su pri¢e u novina-
ma kako rastu vrijednosti uloga i temeljem
tih informacija koje su plasirali bankovni
analiticari mnogi su pohrlili 1 stavili svoju
ustedevinu u fondove ili pak jos§ gore, ban-
ke su ih mamile obecavajudi visoke prino-
se da se dodatno zaduZuju uzimajuéi mar-
gin kredite. No, ni to ne bi bio problem,
da su vrli bankovni analiti¢ari govorili isti-
nu ljudima. Istina je bila sasvim drugacija.
Punili su nam glave kako je kriza privre-
mena, da ne povla¢imo novac iz fondova,

Sini$a Zupanié,
dipl. ing., direktor CRO
INDUSTRIJE (HUP)

Znam da
nikad vise
necu kupiti niti
jednu dionicu ili
udio u nekom
fondu, jer ima puno pametnijih ili
bolje receno ljepsih nacina kako
potrositi novac, jasno ukoliko ga
uopcée imas.

 MUTUAL FUNDS

sve e se to oporaviti. Jasno, to je nemogu-
¢e. Ne moze se oporaviti ono $to ni ne po-
stoji, ono nastalo iz ni¢ega, ono $to svoju
vrijednost temelji na snovima potaknutim
sjajem 1 glamurom TV serija, vrijednost
stvorena umjetnim, nezaradenim novcem,
oCekivanim rezultatima poslovanja teme-
ljenim na Zeljama ulagaca, a ne stvarnim tr-
Zi$nim potencijalima i mogucnostima. Po-
nestalo je i naivaca da dizu kredite i pla¢aju
skuplje udjele da bi nekome, tko je to udi-
nio prije njih, omoguéili zaradu. Da, to¢no
je da ima 1 onih koji su pri tome 1 zaradil,
ali oni su 24 sata dnevno predani i iskljuci-
vo se time bave 1 jedino tako moZda zarade.
Oni glavni igraci koji su povukli sredstva
svih nas iz cijelog svijeta sigurno ne sjede u
Hrvatskoj, 1 to se dogada svakih 10-ak go-
dina, dozvoljavaju malima da nesto zarade,
kako bi svojim primjerom potaknuli osta-
le u Zelji za lakom i brzom zaradom. Sto se
mene tie, ja sigurno vide nikad necu ku-
piti niti jednu dionicu pa da ne znam ka-
kvu insajdersku informaciju imam. NaZa-
lost, nema lake i brze zarade.” Smatra kako
veéina zaradi toliko da moZe preZivjeti: “Pa
lijepo zaradeno potrosi i ne muci se idejom
kuda ée investirati, obi¢no je to kruh i mli-
jeko... i sve ostale sitnice koje danas veéini
ljudi vrijede pravo bogatstvo. Ponovni na-
vjestaj krize upucuje da ¢e vjerojatno u bu-
ducénosti trebati uvesti regule koje ée za-
braniti $pekulativna trgovanja na burzama
1 nanovo sagledati $to su to stvarne i realne
vrijednosti, da li je to novostvorena materi-
ja ili je to virtualni svijet novca. Upitna je i
vrijednost zlata, pitam se da li postoji 1 je-
dan Zemljanin koji ne moze preZivjeti bez
zlata? Al to je svijet u kome danas Zivimo,
globalno je ,,in““, zaklju¢uje Zupanié¢ svo-
ju pricu.

Marina Kili¢
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Ocekuje se daljnji razvoj
sirokog spektra usluga

radani su putem internetskog ban-
karstva u prosloj godini ostvari-
li 2,88 milijuna transakcija (porast
od 30,03 posto) ukupne vrijednosti
3,29 milijardi kuna (to je porast od
12,21 posto u odnosu na 2009.). Uz rast bro-
ja transakcija preko interneta, ove godine na-
stavljen je i trend povecanja broja korisnika.
“Samo u prvih Sest mjeseci ove godine
gradani su Erste NetBankingom obavili 1,7
milijun transakcija, ukupne vrijednosti 1,8
milijardi kuna. To je za 27 posto viSe prema
broju transakcija 1 16 posto vise prema vri-
jednosti transakcija, u odnosu na prvih Sest
mjeseci prosle godine. U Erste banci, broj
gradana koji koriste usluge Erste NetBan-
kinga, porastao je u prvih Sest mjeseci 2011.
za 15 posto, na 80.070 korisnika”, prikazao je
za Poslovni savjetnik Igor Strejéek, direk-
tor Direkcija upravljanja distributivnim ka-
nalima Erste&Steiermirkische Bank d.d.
Prilikom usporedbe koristenja usluge e-
bankinga u prvoj polovici ove godine u od-
nosu na proslu 2010., u VABA-i su takoder
zabiljezili znatno povecanje. Ukupni iznos
platnih transakcija na internetu (za grada-
ne + poslovne subjekte) porastao je za 50%.
Broj platnih transakcija na internetu (za gra-
dane + poslovne subjekte) porastao je 14%,
a broj koristenih ra¢una na internetu za 16%.
Pri tome udio broja transakcija Internet ban-
karstva u ukupnom broju platnih transakcija
u prvom polugodistu 2011. je 62%, naveo je
Robert Iljjas, dircktor Sektora informatike
Vaba d.d. banke Varazdin.

Igor Strejcek, direktor
Direkcija upravljanja
distributivnim kanalima
Erste&Steiermarkische
Bank d.d.

‘ U Erste banci,

broj gradana
koji koriste usluge
Erste NetBankinga,
porastao je u prvih Sest mjeseci
2011. za 15 posto, na 80.070
korisnika.“

' .-Ikl

Kontinuirani porast broja korisnika kao
1 broja provedenih transakcija prisutan je u
svim bankama koje nude ove usluge. Po-
pularnost 1 znacaj usluge e-zaba te njezi-
na prisutnost u svakodnevnom zivotu klije-
nata, opisana je i od strane Ive Jelinovica,
direktora Razvoja i upravljanja kanalima
Zagrebacke banke. ,Uslugu e-zabe, inter-
netskog bankarstva Zagrebacke banke ugo-
vorilo je do sada vise od 400.000 gradana te
oko 50.000 poslovnih subjekata. Radi jedno-
stavnosti koristenja, dostupnosti od 0 do 24
te povoljnijih naknada za provodenje tran-
sakcija, e-zaba je u znacajnoj mjeri preuze-
la ulogu poslovnica te se danas vise od 80%
transakcija ne obavlja putem poslovnica, ve¢
putem direktnih kanala kao $to su e-zaba,
m-zaba, bankomati, EFT POS i ostali elek-
tronski kanali poslovanja®, opisao je glavne
statisticke rezultate porasta Jelinovié, nagla-
siv§l kako se (prema dostupnim podacima
koji prate koristenje interneta) e-zaba uslu-

Prema statis

naveli za Poslovni sav
sugovornici iz nekoliko bana®
ka u Hrvatskoj, udio transak-
cija preko interneta u drzavi
je porastao preko polovice od
ukupnog broja. U nekim ban-
kama taj je postotak nara-
stao i do 80 posto.

gom za gradane koristi 50% korisnika inter-
netskog bankarstva u Hrvatskoj, dok poslov-
ni subjekti ¢ine vise od 30% trzista.
~Zagrebacka banka, koja od ozujka 2008.
pruZa klijentima moguénost oro¢avanja pu-
tem e-zabe, svaki mjesec biljezi kontinuira-
ni porast ugovorenih orofenja — iznos oro-
¢enja ugovorenih putem e-zabe u prvih Sest
Robert llijas, direktor
Sektora informatike

Vaba d.d. banke
Varazdin

“ Broj platnih
transakcija na
internetu porastao
je 14%, a broj
koristenih racuna
na internetu za 16%. Pri tome je udio
broja transakcija Internet bankarstva

u ukupnom broju platnih transakcija u
prvom polugodistu 2011. g. 62%.“
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Ivo Jelinovié, direktor
Razvoja i upravljanja

kanalima Zagrebacke
banke

‘ Radi jedno-

stavnosti
koristenja, dostu-
pnosti od 0 do 24 te
povoljnijih naknada
za provodenje transakcija, e-zaba je u
znacajnoj mjeri preuzela ulogu
poslovnica te se danas vise od 80%
transakcija obavlja putem elektron-
skih kanala poslovanja.”

mjeseci 2011. povecan je za 41 posto u od-
nosu na isto razdoblje lani. U tijeku je po-
sebna akcija kojom Banka, za svako oro¢enje
ugovoreno e-zabom, donira 5 kuna za sti-
pendiranje nadarenih studenata grada Vuko-
vara, 1 u koju se moze ukljuciti svaki korisnik
e-zabe, s bilo kojim iznosom novog oroce-
nja. Akcija traje do 31.10.2011.%, dao je pri-
mjer Jelinovi¢ o znacaju razvoja tehnologije
u podupiranju humanitarnih akeija.

PREDNOSTI[KORISTENJA

S obzirom na sve vecéu popularizaciju i do-
stupnost interneta usluge e-bankinga se
mogu koristiti bilo kada 1 bilo gdje. Tako je
1 najveca prednost tih usluga u njihovoj do-
stupnosti 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu, s
bilo kojeg mjesta na svijetu. Osim toga, ban-
karske usluge obavljene na taj naéin su ne-
koliko puta jeftinije u odnosu na one obav-
ljene u poslovnicama §to takoder utje¢e na
sve veée zanimanje klijenata. Neke ban-
ke nagraduju klijente s nekoliko besplatnih
transakcija mjesec¢no, dok im neke smanjuju
cijenu u odnosu na onu koja se placa na sal-
teru banke.

Isto tako, u cilju o¢uvanja prirodnih re-
sursa te racionalne potro$nje papira, klijjenti
putem internet bankarstva mogu pregleda-
vati 1 spremati izvatke o ra¢unima i obavijes-
ti o u¢injenim troskovima po karticama, kao
i sve druge informacije po svojim ra¢unima.
Sve navedeno utjece na povecanje zadovolj-
stva klijenata jer se velik dio financijskog po-
slovanja moZe obaviti putem ra¢unala, neo-
visno o radnom vremenu poslovnica.

Uz to razvija se 1 drugacija kultura u ko-
munikaciji s klijentima. Jer drugadije je ko-
municirati s nekime ako to radite iz ugodne
okoline, mozda s neke kave u centru gra-
da, a drugacije ako stanete pred bankovnog
sluzbenika nakon duZeg ¢ekanja ili guranja
u redu. Kako bi $to bolje upravljala s kvali-

tetom usluge, putem svih pa i elektronickih
kanala poslovanja i komunikacije, Erste ban-
ka je primjerice, kao prva u Hrvatskoj, otvo-
rila svoj Facebook profil te ponudila komu-
nikaciju putem on-line chata na svojim web
stranicama.

Na spomenutoj dru$tvenoj mreZzi ban-
ka je predstavila i tzv. virtualnu poslovnicu.
Rije¢ je o svojevrsnoj virtualnoj poslovnici
koja je na Facebooku dostupna ne samo kli-
jentima ve¢ 1 svima zainteresiranima, a koji
tako mogu prosetati virtualnom poslovni-
com banke te se informirati ili obaviti neke
bankarske transakcije. Osim toga banka ima
1svoj YouTube profil na kojem se mogu pro-
naéi promotivni i video materijali banke.

KONSTANTNOISIRENJE{USLUGAY
Porast broja korisnika dovodi i do prosire-
nja usluga koje se mogu koristiti preko e-
bankinga. Nasi sugovornici naveli su neko-
liko noviteta, osim ve¢ poznatih moguénosti
internet bankarstva - poput placanja racu-
na, kupnje bonova za mobitel, prebacivanje
novéanih sredstava i sli¢no.

Pri razvoju 1 unaprjedenju usluge nasi
sugovornici su napomenuli kako se pri uvo-
denju novih usluga vode principima jedno-

Osim ociglednih prednosti e-ban-
kinga, razvija se i drugacija kul-
tura u komunikaciji s klijentima.
Jer drugacije je komunicirati s

nekime ako to radite iz ugodne
okoline, mozda s neke kave u cen-
tru grada, a drugacije ako stanete
pred bankovnog sluzbenika nakon
duzeg cekanja ili guranja u redu

stavnosti 1 inovativnosti, osluskujudi pri tom
potrebe klijente. ,,Medu servisima koji kli-
jentima Stede vrijeme 1 novac isti¢emo e-tra-
de, trgovanje vrijednosnim papirima putem
interneta, potom e-uplatnice koje omogu-
¢uju gradanima da pri placanju reZija za-
prime, putem e-zabe (i m-zabe), unaprijed
ispunjen nalog od tvrtke koja uplatnicu iz-
daje (trenutno Zagrebacki holding, HT, VI-
PNET, Optima telekom) te tako, “jednim
klikom”, jednostavno i brzo plate svoje reZi-
je. E-uplatnice su jedinstveni oblik placanja
ra¢una zasad dostupan isklju¢ivo u ponudi
Zagrebacke banke., istaknuo je kao primje-
re Jelinovié.

Kao niz drugih usluga koje klijenti mogu
obaviti u vlastitom domu, podsjetio je i na
proizvode kao $to su: predaja zahtjeva za
stambeni kredit, ugovaranje m-zabe (ban-
karstva putem mobitela), ugovaranje stam-
bene $tednje, produljenje police osiguranja
od automobilske odgovornosti, ugovaranje
trajnih naloga, kupoprodaju udjela u inve-
sticijskim fondovima...

U Erste banci su kao novitet pak ista-
knuli uslugu Erste NetPay koja klijenti-
ma omogucava kupnju u web trgovinama
s kojima je banka sklopila ugovore, poput
www.ulaznice.hr (gdje se mogu kupiti ula-
znice za brojna kulturna 1 sportska doga-
danja) ili wwwalgoritam.hr (kompletna
ponuda knjizare Algoritam). ,,Prednost ko-
ristenja ove usluge je u tome $to za kup-
nju na internetu u tom slu¢aju nije potreb-
na kreditna kartica te klijent ne ostavlja na
web stranicama trgovaca niti jedan poda-
tak o svom racunu, $to ovaj nacin placanja
¢ini 1zuzetno sigurnim. Sam postupak pla-
¢anja vrlo je jednostavan i u stvarnom vre-
menu te se klijentima nudi da sa web sho-
pa, nakon $to su stavili u kosaricu odabrane
proizvode, preusmjeren na sigurno okruze-
nje svog NetBankinga, gdje ih ve¢ ¢eka ispu-
njena uplatnica koju je potrebno samo po-
tvrditi. Nakon izvrSene transakcije poruka se
odmah $alje trgovcu koji odobrava kupovi-
nu svom kupcu®, opisao je postupak nas su-
govornik.

Gotovo sve banke u Hrvatskoj danas
nude obavljanje dijela svojih usluga putem
internetskog bankarstva, a popis podrzanih
funkcionalnosti raste svakim danom. Pro-
stora za daljnji razvoj jo§ ima, s obzirom da
potrebe klijenata svakim danom rastu, a i za-
konski okviri se sve vise prilagodavaju elek-
troni¢kom poslovanju. Tako da se daljnji
razvoj Sirokog spektra usluga i dalje moze
oCekivati.

mr.sc Goran Jungvirth

www.poslovni-savjetnik.com
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INVESTICIJSKI BAROMETAR

Investicijski barometar prikazuje s koliko bi novca na dan 16.08.2011. raspolagali da ste 100.000
kuna uloZili 1. sije¢nja ove godine u neke od financijskih instrumenata koji su navedeni u nastavku.

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

93.894 .

u odnosu na isti dan
0,14 prethodni mjesec

100.789 «

u odnosu na isti dan

40,12 prethodni miesec /‘

Zagreb Split Dubrovnik Pula Zadar Osijek Rijeka Varazdin {2 i
e
NOVCANI FONDOVI

101.500 .«

u odnosu na isti dan
+0,22 prethodni mjesec

Raiffeisen Cash HPB Novcani

S T T TR T Y T TR
102.888 .. 103.634 .. 101.412 ..

u odnosu na isti dan u odnosu na isti dan u odnosu na isti dan
+0,19  prethodni mjesec +0,19 prethodni mjesec -9,63 prethodni mjesec

Capital One

102.818 «

u odnosu na isti dan
+0.24 prethodni mjesec

101.639 «

u odnosu na isti dan
+“'1B prethodni mjesec

s BolHaisen
Pl invesT

Erste Euro-Money

W imimrCapital

INVEST

Raiffeisen Bonds | i+

92.812.

u odnosu na isti dan
prethodni mjesec

VY El Z 5 Invest

103.196 «

u odnosu na isti dan
prethodni mjesec

83.992 ..

Erste Bond

96.709 .

u odnosu na isti dan
prethodni mjesec -4,61

Raiffeisen Prestige J:istmtisad

100.202 ..

u odnosu na isti dan
4,50 prethodni mjesec 2,98

89-248 kn 98-341 kn

u odnosu na isti dan u odnosu na isti dan
-6,83 prethodni mjesec -3,34 prethodni mjesec -131

AC Global Balanced EM Fxs Allianz Portfolio m

80.023. 90.009 .

uodnosu na isti dan u odnosu na isti dan u odnosu na isti dan
16,10 prethodni mjesec 10,15 prethodni mjesec -18,11  prethodni miesec

NFD Aureus US Algorithm = Lt HPB WAV DJE Rt KD Nova Europa Il Tl
88.240 .. 16.081 .. 11.411

355 u odnosu na isti dan u odnosu na isti dan u odnosu na isti dan
)

prethodni mjesec Em -8,62  prethodni mjesec ! 10,55  prethodni mjesec &
MP-Mena.HR e llirika Azijski tigar llirika Bric

MJESOVITI

*Napomena: kod mjeSovitih fondova viSe nema fonda llirika JIE Balanced, koji je pripojen fondu llirika JIE. Umjesto njega je stavljen ICF Balanced, koji je u kunama, a ne eurima kao sto je bio llirika JIE Balanced.

ula

investicijski fondovi

[ _DroNicE |
84.314 ..

910 Y odnosu na isti dan
’ prethodni mjesec

12814 .

u odnosu na isti dan
~18,49 prethodni miesec

T £INGRA
1.092 .

u odnosu na isti dan
-16,31 prethodni mjesec

Atlantska plovidba
83.386 «

u odnosu na isti dan
-13,30 prethodni mjesec ’1

Adris (P-A)
13 n 5 9 5 kn
420,30 joios ha st dan H
132.295 ..

u odnosu na isti dan
0,00 prethodni mjesec

12.620 .
u odnosu na isti dan
-15,31 prethodni mjesec / 5

11.149 ..

dnosu na isti dan
-11 2” uo i i
&Y prethodni mjesec Q

Atlantic grupa ATLANTIC
81.889 ..

u odnosu na isti dan
-13,66 prethodni mjesec

IR

F

Ericsson Nikola Tesla

ERICSSON &

68 rujan 2011. poslouni savjetnik




Financije i porezi

NA VASA PITANJA IZ PODRUCJA KONTROLINGA ODGOVARA MLADEN METER

SEAMT
||

N .ﬂ

Radi unapredenja poslovanja odlucili smo
uvesti i organizirati funkciju kontrolinga u po-
duzecu. Bududi da nemamo dovoljno iskustva
u kontrolingu, moZete li nam dati savjet koji bi
bio najbolji i najbrzi natin za uspjesnu provedbu
ovakwvog projekta?

LS. iz Zagreba

Uvodenje funkcije kontrolinga u po-
duzeée redovito ima sva obiljezja projek-
tnog zadatka pa mu je na taj nacin nuzno i
pristupiti — izraditi projektni plan uvodenja
kontrolinga pri ¢emu je potrebno definirati
potrebne resurse, aktivnosti i ciljeve.

Primjena metodologije projektnog ma-
nagementa je neizostavna pogotovo kada se
uzme u obzir ¢injenica da se radi o ,vrlo
osjetljivom projektu”, ¢iji su temeljni ci-
ljevi: osigurati transparentnost poslovanja,
alocirati 1 disperzirati odgovornost za do-
no$enje poslovnih odluka te samim time
1 (re)definirati sustav (ne)nagradivanja, a
koji mozda 1 neée nai¢i na odobravanje i
potporu svih klju¢nih osoba u poduzecu.

JANGAZIRANJEJVANISKOG!

Bududi da uvodite funkciju kontrolinga u
poduzede, 1 pri tome ste svjesni da nema-
te dovoljno iskustva u tom podrudju, uput-
no je razmisliti o privremenom angazmanu
vanjskog kontrolera kao mentora buduéem
kontroleru u poduzeéu (Rent-a-Controller
usluga poslovnog savjetovanja). Na taj na-
¢in Cete premostiti jaz izmedu trenutaénih
moguénosti 1 dostupnog znanja te cilje-
va koje Zelite posti¢i uvodenjem kontro-
linga u poduzeée. Uz angazman vanjskog
kontrolera veZe se puno veca vjerojatnost
uspjeha projekta uvodenja kontrolinga s
obzirom na njegovo kumulirano iskustvo
u drugim poduzeéima odnosno raznim
projektima. Dodatne moguée koristi mogu
se ocitovati u rastereéenju postojecih orga-
nizacijskih resursa 1 inicijalno boljem pri-
hvacanju pothvata uvodenja funkcije kon-

mr. sc. Mladen Meter 08”““ 0 g

trolinga u poduzeée od strane managera,
odnosno zaposlenika u poduzeéu. Isto tako
njegova nevezanost za postojecu organiza-
cijsku strukturu trebala bi osigurati nuzno
potrebnu nepristranost odnosno profesio-
nalizam u projektu.

Naravno da je pri angaZiranju vanjskog
kontrolera potrebno uzeti u obzir njego-
vo dosadasnje iskustvo u poslovnoj praksi
(stru¢ne kompetencije) kao i ostale kom-
petencije (psiholoske, socioloske 1 posebne
kompetencije) nuzne za projekt uspje$nog
uvodenja kontrolinga u poduzecu.

POSJEDOVANJEJHTIJENJE]

IISEOSOBNOST{USVAJANJA
STRUCNIH|

ZNANJA
Sto se tice organizacijskog poloZaja novo-
uvedene funkcije kontrolinga takoder je
potrebno biti vrlo oprezan. S obzirom na
smisao postojanja kontrolera (partner ma-
nagementu u upravljanju poslovanjem po-
duzeda) 1 vaznost ciljeva C&ije ostvarenje
treba potpomodi, prirodna organizacijska
pozicija kontrolinga u poduzecu je $tabna
tj. ,uz upravu®. Medutim, u pocetnoj fazi
postojanja kontrolinga u poduzeéu, pre-
porucljiva je ne$to drugacija organizacij-
ska pozicija kontrolinga. Primjerice, ukoli-
ko je vanjski kontroler mentor osobi koja
se trenuta¢no radi u odjelu ra¢unovodstva
1 financija, a predvidena je za funkciju bu-
duéeg kontrolera poduzeéa, za pocetak li-
nijsko organizirana funkcija kontrolinga
moze biti bolje rjeSenje u kontekstu ubla-
Zavanja otpora njegovom uvodenju od-
nosno osiguravanju preduvjeta za njegov
opstanak kroz bolje prihvaéanje od strane
kolega koji su linijski manageri pojedinih
podrugja poslovanja. To je ujedno za bu-

dudeg kontrolera i laksi na¢in za ucenje o
prirodi poslovanja i procesima unutar po-
slovnih podrudja njegovih kolega — linij-
skih managera, a $to je iznimno vaZna ak-
tivnost za ,izgradnju stru¢nog kontrolera®.
Za buduleg kontrolera kojega poduzeca
namjerava akvizirati izvan poduzeca, pre-
porucljivo ga je na isti na¢in organizacijski
pozicionirati barem u pocetnim razvojnim
fazama kontroling funkcije, odnosno kon-
trolerskog nacina rada i razmisljanja u po-
duzecu.

Posjedovanje, htijenje i sposobnost
usvajanja stru¢nih znanja preduvjet je pro-
fesionalnog opstanka kontrolera, a za nje-
gov profesionalni rast i uspjeh dodatno su
potrebne psiholoske, socioloske i posebne
kompetencije. Ova formula jednako vrije-
di za buduéeg kontrolera u poduzeéu kao 1
za mentora kontrolera i potrebno ju je pra-
vovremeno uzeti u obzir i pomno razmo-
triti — prije samog pothvata uvodenja kon-
trolinga u poduzeée.

P§|

Za buduceg kontrolera kojega poduzeca namjerava akvizirati izvan
poduzeca, preporucljivo ga je na isti nacin organizacijski pozicionirati
barem u pocetnim razvojnim fazama kontroling funkcije, odnosno kon-
trolerskog nacina rada i razmisljanja u poduzecu.

Imate poslovnu situaciju za koju niste sigurni kako je rijesiti?

Na najzanimljivije poslovne izazove iz podrucja kontrolinga nas autor Mladen Meter dat ¢e vam odgovor E-mail: poslovnisavjetnik@ripup.hr

www.poslovni-savjetnik.com
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NE ZNATE LI KAMO
IDETE, KAKO CETE
ZNATI KOJIM PUTEM
KRENUTI?

Rade¢i kao osobni i poslov-
ni coach, Zelje i cilj(evi) su
tema mnogih sati rada s kli-
jentima u procesu coachin-
ga. No, bez obzira jeste li
ste poceli raditi na svom osobnom razvoju
potaknuti nekom dobrom knjigom, razma-
trali svoje ciljeve s prijateljima, partnerima,
ili ste se odlucili za coaching, tema Zelja 1
postavljanja ciljeva uvijek se “provlaci” kroz
pricu. Zelje su jako prisutne, narocito one
vrlo opéenite i tako lake za izreéi, bez ikak-
vih posljedica u smislu poduzimanja onog
§to najcesce nedostaje — akcije.

Vode li nas te Zelje ciljevima? Jeste li ,,na-
slonili ljestve uz pravi zid“? Nedavna izjava
jedne prijateljice pokrenula me ponovo na
razmisljanje o Zeljama i ciljevima. Rekla je,
jednostavno: ,,Ja Zelim i uvijek ¢u nesto Ze-
Jjeti. Ali, to $to Zelim i za ¢ime Zudim, ne
trazim u trgovackom centru.”

Zeljeti je tako ljudski. Zelja, zudnja i te-
Znja — pokreéu. No, nesto su sasvim drugo
od ciljeva. A kad smo veé i kod ciljeva, jeste
1i kada pomislili da postoje ciljevi do kojih
nikako ne moZete dodi, prepoznali neke koje
ne uspijevate posti¢i, uz svu Zelju i teznju?
I za to postoje sasvim dobri razlozi.

Prvi razlog je upravo to: nerazumijeva-
nje razlike izmedu Zelje i cilja. Cilj je nesto
$to moZete posti¢i sami, bez obzira na sve
oko sebe, druge ljude, kolege, prijatelje, ma
§to oni mislili o tome — a uz to je, naravno,
i SMART (Specifi¢an/Specific, Mjerljiv/
Measurable, Izvediv/Attainable, Realan/Re-
alistic, Pravovremen/Timely).

Zeljaje neto §to Zelite imati no ne utje-
Cete na realizaciju sami, bar ne izravno, ne-
mate izravnu kontrolu. Na primjer, moZete
zeljeti novi, bolji posao, 1 moZete se jako po-
truditi u pronalasku radnog mjesta koje od-
govara va$im karijernim planovima, no od-
luka o zaposljavanju upravo vas ovisi o
odluci poslodavca. Kada promislite da niste
mogli ostvariti neke svoje ciljeve, promisli-
te jos jednom: jesu li uistinu ciljevi ili se,
pak, radi o Zelji.

Elena Cvjetkovic,
Business&Life Coach

I SNOVI SU NEKA VRSTA ZELJENOG
KRAJNJEG REZULTATA

Subjektivne Zelje Eesto se odnose na osjeca-
je ili osobnu perspektivu nekog problema.
Uhvatite li se u razmisljanju o Zeljama, koje
dozivljavate poput svojih ciljeva, evo par pi-
tanja koja mogu pomoéi u transformaciji su-

1| N
fgbro 1

§ H!

l
~

Coaching je proces osobnog rasta, pri kojem coach pruza podrsSku
klijentu u ostvarenju njenih/njegovih osobnih ili poslovnih ciljeva.

bjektivnih Zelja u objektivne ciljeve:

1. Sto bi bilo drugacije ako postigne-
te zeljeni cilj? Ovo je pitanje dobro, zato
§to vam pomaZe opisati specifi¢ne okolnosti
na kojima mozete raditi. Svaki navod koji
ukazuje na razliku stanja moZe biti potenci-

2. Sto je ono $to sada ¢inim, a §to tre-
bam poceti/nastaviti/prestati raditi? Na
sli¢an nacin, ovo pitanje vam pomaze pre-
poznati $to treba promijeniti kako biste po-
stigli Zeljeno.

10 rujan 2011. posiovni savjetnik



Snovi se mogu ¢initi nerealnima na prvi pogled, ne moraju biti fokusi- 2 uspjeti upaliti, pokrenuti u prvoj i poceti
rani ili specifiéni poput ciljeva. Neki snovi dosezu pet do deset godina  Vvoziti, no sigurno necete daleko odmaci.

u buduénost, drugi se mogu protezati kroz cijeli Zivotni vijek. Snovi i Bas zato, nastavite mastati i Zeljeti, briz-
teZznje mogu se promatrati i kao krajnje odrediste, dok su ciljevi samo  no njegujte svoje snove i Zelje. Pretvorite li
postaje na tom putu. Snovi predstavljaju sto Zelimo i zasto, dok su cilje-  ih uciljeve, napravili ste jedan korak vise na
vi plan kako da to ostvarimo. putu svog uspjeha. =

3. Koja se moja teznja/zudnja/san
skriva iza ove Zzelje? Ponckad i sami sebi
ne Zelimo priznati §to “leZi” iza neke Zelje:
Zelja za promjenom posla, javno opravdana
vedim primanjima, na primjer, moZze imati
pravi razlog u Zelji za samodokazivanjem,
§to novi posao bolje pruza od prethodnog,.
Pocnete li ciljeve promatrati samo kroz
SMART prizmu, moZzda Cete izgubiti ,,pra-
vu sliku®, razloge zbog kojih ste uopdée i po-
Celi postavljati ciljeve. Upravo zato potreb-
no je, s vremena na vrijeme, podsjetiti se
koncepta koji je bio ishodi$na to¢ka. I snovi
su neka vrsta Zeljenog krajnjeg rezultata: oni
su krajnji rezultat Zelje, i to neograniceni
SMART postavkama.

Snovi se mogu ¢initi nerealnima na prvi
pogled, ne moraju biti fokusirani ili speci-
fi¢ni poput ciljeva. Neki snovi dosezu pet
do deset godina u buduénost, drugi se mogu
protezati kroz cijeli Zivotni vijek. Snovi i te-
Znje mogu se promatrati i kao krajnje odre-
diste, dok su ciljevi samo postaje na tom
putu. Rekla bih, snovi predstavljaju $to Ze-
limo i zasto, dok su ciljevi plan kako da to
ostvarimo.

No, pokusate li “provesti” svoju zelju
kroz ova tri pitanja, ne$to maglovito, nede-
finirano ili “meko” moZe postati pravi,
objektivan cilj. Tek onda moZete poceti i ra-
diti na njegovom ispunjenju.

Intenzivna Zelja je strahovito jaka po-
gonska snaga, moc¢no “gorivo”. PokuSavati
do¢i do nekog cilja bez jake Zelje je poput
voznje automobila bez goriva. Mozda Cete

Zeljeti je tako ljudski. Zelja, Zudnja i teZnja - pokreéu. No, nesto su
sasvim drugo od ciljeva. Postoje ciljevi do kojih nikako ne mozemo
do¢i, koje ne uspijevamo postici, uz svu Zelju i teznju. A za to postoje
sasvim dobri razlozi...

misliona
www.misliona.hr
info@misliona.hr
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kojom se pretplacujem na ¢asopis RaCunovodstvo i porezi u praksi (12 brojeva) po cijeni od 865,00 kn (PDV uklju€en u cijenu)

Naziv tvrtke ili ime i prezime:

Ulica: Postanski broj i mjesto:
Telefon: Fax:

0IB: Broj primjeraka:

U dana

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



Urednik teme

SPECIJALNI PRILOG e

Goran
Jungyvirth

E-OBRAZOVANJE
[ILI UCENJE PREKO  oniecuas

1. Kakvo je Vase misljenje o online edukaciji?

INTERNETA v o

Prakti¢na je i jeftinija od 159

klasicne 39,6
Nisam zadovoljan,
kvalitetnije je imati
predavanja uzivo i 139 34,6
konkretne materijale
Ne znam dovoljno o tome 104 25,8
2. Koristite li online tec¢ajeve unutar
poduzeca?

N %
Da 55 13,7
Ne 347 86,3

3. Kakvu vrstu online tecajeva koristi

(mogucnost vise odgovora)

N %
Informaticki tecajevi 27 49,1
Tecajevi pojedinih
podrucja poslovanja 23 41,8
Strani jezik 11 20,0
!

Web dizajn 7 12,7
Ne znam 1 1,8

4' 4. Koliko online edukacija pomaze u daljnjoj

" izgradniji karijere u Hrvatskoj?

| N %
Puno, svako daljnje
usavrSavanije je veliki 163 40,5
plus
Kako kada; trazenije
vjestine pomazu, ali
neka znanja nisu previse 156 38,8
cijenjena kod nas
Ne pomaze, nije dovoljno
kvalitetna i nudi tecajeve
za vjestine koje uopce 43 10,7
nisu konkurentne ve¢ se
P . . podrazumijevaju
74 Tek krece intenzivniji razvoj

Ne znam 40 10,0

76 Dodatno unaprjedenje poslovnih ljudi kroz online

obrazova nje ° IstraZivanje je provedeno
. . . . ju2011.
77 Trenutne mogucnosti obrazovanja preko interneta u N hendal Lzarky od 402 gradana.
Hrvatskoj

www.poslovni-savjetnik.com
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Tek krece

§ intenzivniji

razvoj

U Hrvatskoj za sada ne postoje formalni programi obrazovanja koji
bi se izvodili u-pretezno ili u potpunosti online, za razliku od Euro-
pe i svijeta g\dje postoje brojni online programi, posebice na pos-
tdiplomskoj razini. U Hrvatskoj postoji odredeni broj programa ko-
mercijalnih tvrtki koji se odvijaju putem e-obrazovanja. Cesto je to
obrazovanje iz podrucja informatike i stranih jezika, a sve je veci
broj komercijalnih tvrtki koje provode profesionalno usavrSavanje

ojam udaljenog uéenja se javlja jo§
u 18. stolje¢u, ali pravi bum nasta-
je razvojem interneta zadnjih 20-ak
godina. U svijetu postoji velik broj
online sveucilista koja omogucuju
polaznicima da dobiju kvalitetno obrazova-
nje studirajuéi na sveucilistu koje je mozda
na drugom dijelu svijeta. Zadnjih 15-ak go-
dina razvijaju se razni tzv. LMS sustavi (Le-
arning Management System) poput WebCT-
a, Blackboard-a, Moodle-a koji omoguéuju
da student bude 24/7 u kontaktu s profeso-
rom. Na taj nacin se klasi¢na uloga profe-
sora mijenja. Osim LMS sustava koriste se
razni elementi sinkronog u¢enja na daljinu
poput videokonferencija itd.
U Hrvatskoj je znacajnu ulogu u po-
pularizaciji online u¢enja odigrao CARNet
(Croatian Academic and Research Network)

s
e o=
o
‘
.
O
skill

koji je 10-ak godina cijeloj akademskoj
zajednici omogucio besplatno koristenje
WebCT-a. Takoder CARnet je pokrenuo
E-learning akademiju (ELA) koja obrazuje
predavace iz podrucaja e-learninga.

HRVATSKI PIONIRI ON-LINE
VISOKOSKOLSKOG UCENJA
Neke obrazovne ustanove poput Zagre-
backe 3kole ckonomije i managementa
koja e-learning koristi u svim svojim kole-
gijima, nesto su brze integrirale e-learning
u svoju nastavu. Zadnji podaci pokazuju da
zanimanje za takav oblik nastave u Hrvat-
skoj raste 1 na drugim fakultetima.
wZagrebacka Skola ekonomije 1 ma-
nagementa (ZSEM) je osnovana tek 2002.
godine tako da smo u proces obrazovanja
od pocetka mogli implementirati najbo-

lje svjetske prakse — kako u uvodenje no-
vih tehnologija tako 1 uvodenje odredenih
svjetskih standarda u obrazovanje poput
Bolonjskog procesa te AACSB standarda
(The Association to Advance Collegiate School of
Business)“, izjavila je za Poslovni savjetnik
Karmela Aleksi¢-Maslaé, voditeljica Ka-
tedre za ICT spomenute ustanove.

PRIMJER PREDNOSTI E-LEARNINGA
Sugovornici s kojima smo popricali potvr-
duju kako su studenti izuzetno zadovolj-
ni implementacijom e-learninga u nastavu,
izmedu ostalog $to je to odli¢na priprema
za njihov nastavak cjeloZivotnog obrazova-
nja. ,Irenutno imamo oko 150 razvijenih
e-learning kolegija. Do sada smo publici-
rali 50-ak radova iz e-learninga na vodeéim
svjetskim konferencijama iz e-learninga te
u recenziranim medunarodnim ¢asopisi-
ma. Online evaluacije su napravljene preko
LMS-a pa je jednostavno dobiti statistiku te
podatke koristiti za daljnju obradu. Osim
asinkronog oblika e-learninga u nastavi se
redovito koristi 1 sinkroni oblik. Tako su
nasi studenti imali priliku putem video-
konferencije sudjelovati na predavanjima
raznih struénjaka prvenstveno iz SAD-a
1 Europe®, opisala je Aleksi¢-Maslaé neke
od prednosti koje donosi spomenuti na¢in
edukacije.

U svijetu postoji velik broj kvalitet-
nih distance learning programa (progra-
ma ucenja s udaljenosti), a kod nas je ta-
kav vid obrazovanja tek u zacetcima. No
interes za online obrazovanje sve je vedi jer
pruza moguénost obrazovanja i studentima
koji nisu u moguénosti redovito dolaziti na
klasi¢nu nastavu. Poput studenata koji su
zaposleni, invalida, sportasa, studenata na
medunarodnoj razmjent itd.

Prema nasoj sugovornici, online obra-
Karmela Aleksi¢-Maslac,
voditeljica Katedre
za ICT, Zagrebacka

Skola ekonomije i
managementa

‘ Kako bismo

pratili kvalite-
tu kolegija razvili
smo 11 standarda
te e-learning grupa radi evaluacije, a
u skladu s Bolonjskim procesom
redovito se provode i semestralne
evaluacije u kojima studenti ocjenjuju
zadovoljstvo profesorima, kolegijima
te studiranjem.”

14 rujan 2011. poslouni savietnik



. MEDIA ON DEMAND

zovanje pruza nesluéene mogucnosti i ¢ini
buduénost jer uz dobru pripremu online
obrazovanje moze biti jednako kvalitetno
kao 1 klasi¢no. ,Kao zaklju¢ak navela bih
citat: In the Industrial Age, we went to school.
In the Communication Age, school will come to
us (U vrijeme industralizacije mi smo isli u Sko-
lu. U vrijeme razvijenih komunikacija, Skola Ce
doéi k nama).” (Distance Learning Cyber-
station)

CARNET KAO TRENUTNA
INSTITUCIJA VODILJA
Dok se ¢eka daljnji razvoj online obrazova-
nja u Hrvatskoj, pogotovo visokoskolskog,
CARNet trenutno nudi svojim korisnici-
ma veci broj usluga vezanih uz e-obrazova-
nje. Osim toga CARNet obrazuje i stru¢-
njake za e-ucenje (u 8 generacija 374) s
ciljem da ste¢ena znanja implementiraju u
svojim sredinama.

Dio tih usluga su CARNetovi programi
koji omogucuju korisnicima obrazovanje za
primjenu e-obrazovanja, a nastava se odvija
pretezno ili potpuno online, kao $to su: E-
learning akademija i online te¢ajevi. Drugi
dio usluga pruza podr$ku CARNetovim ko-
risnicima u primjeni e-obrazovanja — Mo-
odle, sustav videokonferencija, e.Tecajevi
za primjenu u nastavi i Media on Demand

Jeste li spremni na bolje?

CARNet|10166

Wit Ewindians

Media on Demand

Tty T4l
1207

lalsls

»~CARNet takoder nudi niz digitalnih
nastavnih sadrzaja koji se mogu koristiti za
odrzavanje nastave ili kao dodatni izvori, a
to su: Nacionalni portal za uéenje na dalji-
nu “Nikola Tesla”, Skolska Uéilica, Promet-
na ucilica, e-Knjiznica, eLektire, Online en-
ciklopedija 1 Sketchpad. Na CARNetovom
Portalu za $kole korisnicima je dostupan re-
pozitorij digitalnih nastavnih materijala &-
jem nastanku su doprinijeli hrvatski nastav-
nici“, opisala je neke od brojnih aktivnosti
Gordana Jugo, Voditeljica CARNetovog
edukacijskog centra.

CARNet takoder omogucuje nastav-
nom osoblju edukaciju za koristenje Mo-
odle-a uz pomo¢ online te¢ajeva uz podrsku
mentora. U srpnju 2011. godine CARNetov
Moodle imao je oko 20.000 korisnika. Mo-
del uéenja na daljinu koristenjem videokon-
ferencijskog sustava CARNet je omogucio

Gordana Jugo,
voditeljica CARNetovog
edukacijskog centra

Usluge i
ponuda
CARNeta su velikog
spektra, a u budué-
nosti ¢e se nastaviti
prosirivati jer CARNet ima planove
ukljuéiti se u medunarodne projekte u
tom podrucju te na taj nacin razmje-
njivati s partnerima e-sadrzaje i
usluge kao i znanja i primjere dobre
prakse.“

kroz 38 TCR (telekonferencijskih) dvora-
na, 21 u¢ionicu opremljenu kroz projekt “E-
otoci”, 8 ucionica opremljenih kroz projekt
“E-medica” i 2 mobilna kompleta za teleme-
dicinska predavanja.

U prosjeku za vrijeme trajanja nastave
korisnici ostvare oko 2.000 videokonferen-
cijskih poziva mjese¢no. ,Komunikacija i di-
jeljenje aplikacija putem videokonferencij-
skog sustava omogucuje odrZavanje nastave
na daljinu te meduinstitucionalnu i medu-
drzavnu suradnju. Tako je, na primjer, pro-
jekt ,,E-otoci“ omoguéio ufenicima na pet-
naestak hrvatskih otoka slusanje predavanja
ucitelja iz mati¢nih $kola na obali stru¢nih za
odredeni predmet, dok je ranije jedan uditelj
na otoku predavao ucenicima sve predme-
te“, navela je moguénosti i primjenu Jugo.

»SELECTIO HR Akademija“ Program usavrsavanja iz upravljanja ljudskim resursima

Program “SELECTIO HR Akademija” s uspjehom nastavlja novu

jesensku generaciju upisa:

Vise od 140 sati nastave kroz 8 modula nastave
Iskustva najboljih svjetskih i hrvatskih praksi iz human resources managementa
(HRM)

Kriticko sagledavanje raznih HR modela, tehnika i analiza
Individualne konzultacije za sve sudionike

Stalni i gostujuci predavaci - osobe s viSegodiSnjim iskustvom u podrucju
upravljanja ljudskim resursima
Nastava temeljena na principima aktivnog sudjelovanja, razmjene iskustava i
ucenja iz prakse

Preko 75 polaznika iz 35 kompanija

Nastava obuhvaca 8 modula:

* Uvod u upravljanje ljudskim resursima:
strateSko upravljanje i organizacija

funkcije
Regrutiranje i selekcija

.
* Upravljanje radnom uspjesnoscu

* Nagradivanje i interna komunikacija
.

Razvoj zaposlenika

www.poslovni-savjetnik.com

Generalni pokrovitelj: Moi Posao

www.selectio.hr edukacije@selectio.hr tel.01 6065 419

¢ Standardi kvalitete, HR analiza i
tehnoloska rjesenja

* Etika poslovanja, funkcija internog
konzultanta i zakonska regulativa

* Osobni razvoj - leading self and
leading others

GGG

nnslnuni saviemik __rnian 2011 75

Medijski pokrovitelj: LIDER.
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rimjer za to je COTRUGLI Busi-

ness School koja ima otvoren ope-

rativne centre u Hrvatskoj, Slove-

niji 1 Srbiji, dok polaznici njezinih

MBA programa dolaze i iz Make-
donije, BiH, Bugarske, Rumunjske i Ma-
darske. ,Nasi MBA programi su organizira-
ni kao part-time programi, $to polaznicima
omogucuje da budu minimalno odsutni
sa svog radnog mjesta. Nakon intenzivnih
predavanja koja se odvijaju u prosjeku jed-
nom mjese¢no, sva komunikacija se odvija
on-line. Na taj na¢in polaznici razmjenjuju
informacije s predavacima, samom $kolom
1 svojim timom®, izjavio je za Poslovni sa-
vjetnik dekan dr. Jyoti Gupta.

On-line komunikacija s predava¢ima
ukljucuje njihovo mentorstvo za vrijeme i
nakon odrzanih modula. Programski odjel
COTRUGLI Businesss School na taj na¢in
polaznike priprema za nadolazeée preda-
vanje, a polaznici $koli predaju pripremne
radove 1 ispite nakon odslusanog modula.
JVazan aspekt on-line komunikacije se sva-
kako ti¢e i timskog rada na opseznom po-
slovnom planu kojeg polaznici pripremaju

dr. Jyoti Gupta, dekan
COTRUGLI Business
School,

‘ U SAD-u se
godisnje na
MBA programe
upisuje preko
100.000 polaznika,
sto je cca. 0,05%
ukupnog broja
stanovnika. U Hrvatskoj je taj broj
deset puta nizi i iznosi cca. 0,005%
stanovnistva, tj. ukupno 200-tinjak
polaznika godiSnje na svim Skolama.
U skladu s time se moze zakljuciti da
je trziste u ranoj fazi razvoja i da ima
prostora za nove edukacijske ponude,
kako on-line, tako i kroz direktne
kontakt sate. Smatramo da ¢e, kada
dosegnemo americke brojke, trziste
biti razvijenije, Cemu aktivno tezimo*“.

Poslovne Skole koje su u svom programu veé primijenile meduna-
rodne programe, ali i praksu takoder se koriste on line obrazova-
njem kao novitetom koji daje rezultate. Pogotovo to ide na ruku
poslovnim ljudima koji zbog mnosStva obveza ne mogu biti u isto

vrijeme 0sobno na vise mjesta.

tijekom 18 myjeseci trajanja programa te ce-
sto ukljucuje razna cloud rjeSenja“, naveo
je na$ sugovornik dodavsi kako COTRU-
GLI Business School veliku paznju polaze
i na soctjalne mrezZe, jer uz LinkedIn, You-
Tube 1 Facebook imaju 1 profil na Tiweete-
ru.

»Nastojimo pratiti aktualne trendove
te je u planu i zamjena tiskanih materija-
la koje polaznici dobivaju na programu s
tablet uredajima. Iako do sada nismo ima-
li gjelovite virtualne edukacije, prvenstve-
no zbog velikog naglaska na networkin-
gu, u planu je pokretanje MBA programa
koji ée se u potpunosti odvijati on-line. Po-
Celi smo s inicijativom koja je otvorena za
javnost — prezentacije nasith programa se
mogu pratiti putem live streaminga“, naja-
vio je Gupta.

VISI NIVO OBRAZOVANJA ZNACI
VECU KONKURENTNOST

Na mjese¢noj bazi spomenuta institucija
organizira Cotrugli Forume s relevantnim
govornikom s domace ili strane poslov-
ne scene. Forume snimaju te omogucava-
jujavnosti da ih naknadno pogleda on-line.
»SloZit éemo se da bi Hrvatska postala kon-
kurentna zemlja sa zadovoljnim gradanima
nuzno je, izmedu ostalog, da njena radno
aktivna populacija ima visok nivo znanja,

vjestina i akademskih kvalifikacija. Tako je
za konkurentnost Hrvatske vaZzno poveca-
ti udio stanovni$tva s MBA diplomom®,
objasnio je vaznost edukacije na$ sugovor-
nik, koja se dodatno moZe potaknuti on-li-
ne obrazovanjem.

Novosti po pitanju uéenja na daljinu
ima i CARNET. Jugo je kao primjer navela
uslugu Adobe Connect Pro koja se u 2010.
godini pocela intenzivnije koristiti 1 to naj-
vedim dijelom za odrZavanje nastave na da-
ljinu. U 2010. godini odrzano je ukupno
469 webkonferencija, od &ega je oko po-
lovica sluzila za prenoSenje nastave. Neki
od CARNetovih projekata e-obrazovanja
dobili su priznanje na medunarodnoj ra-
zini. Tako je projekt ,E-otoci® u 2008. go-
dini proglasen najboljim projektom godi-
ne na ,,2008 Cisco Networkers Innovation
Awards®, za $to je CARNet primio nagra-
du u kategoriji najboljih projekata s najve-
¢éim utjecajem na zajednicu. CARNet je ta-
koder tri godine za redom dobio nagradu
wPecat Comenius EduMedia“ na europ-
skom natje¢aju za didakti¢ke multimedi-
jalne proizvode i materijale u organizaciji
»Gesellschaft fiir Pidagogik und Informa-
tion“ — GPI. Nagradeni su online tecajevi:
“Logo — online uéenje programiranja”, ,.E-
te¢aj za e-mentore” 1 ,Izrada online tecaja
pomoc¢u Moodle-a“, isti¢e Jugo. PS|

16 rujan 2011. poslovni savjetnik



rojni fakulteti 1 visoka ucilista u Hr-

vatskoj koriste sustave za upravljanje

ucenjem na daljinu, tzv. LMS-ove, a

medu njima su: Fakultet elektroteh-

nike 1 racunarstva Sveucilista u Za-
grebu; Fakultet organizacije i informatike,
Varazdin, Sveudili$ta u Zagrebu,; Filozofski
fakultet SveutiliSta u Zagrebu i Zagrebac-
ka skola ckonomije 1 managementa. Rijecko
sveuciliste u sklopu projekta e-Sveuciliste
razvija potrebnu informacijsko-komunika-
cijsku infrastrukturu, educira nastavno oso-
blje za primjenu ICT-a u nastavi, poslova-
nju 1 znanstvenom radu i provodi druge
aktivnosti. lako akademska 1 istraZivacka za-
jednica prednjaci u koriStenju tehnologije
u nastavi 1 srednje $kole se mogu pohvali-
ti istaknutim primjerima. Medicinska $kola
Ante Kuzmaniéa Zadar pokrenula je pro-
jekt “E-medica” koji povezuje sve zdravstve-
ne $kole Republike Hrvatske u virtualnu za-
jednicu, kroz zajednicki edukativni portal,
strukovne video konferencije, net-sastan-
ke i razmjenu ucenika. KoriStenje drustve-
nih mreZa u obrazovanju svjetski je trend, a
u IL. OS Bjelovar u nastavi geografije koristi
se komunikacija i suradnja putem drustvene
mreze Edmodo.

PREDNOSTI SKOLOVANJA PREKO
INTERNETA ZA DRUSTVO |
POJEDINCA
E-obrazovanje pridonosi vedem stupnju
obrazovanosti cjelokupne populacije na vise
nac¢ina. E-obrazovanje omoguéuje 1 olaksa-
va pristup obrazovanju mnogim skupinama
u nepovoljnom polozaju kao $to su osobe s
invaliditetom, osobe koje Zive u udaljenim
krajevima, osobe niskog socio-ckonomskog
statusa, nacionalne manjine, osobe s po-
remecajima ucenja i drugi. Zbog svoje ne-
ovisnosti o prostoru, a ¢esto 1 o vrementu,
e-obrazovanje omogucuje uéenicima i stu-
dentima pohadanje obrazovnih programa iz
vlastitog doma pri ¢emu Stede vrijeme i no-
vac potreban za putovanje na mjesto odrza-
vanje nastave uzivo.

yIakoder, e-obrazovanje podrzava pot-
puno novo shvadanje ucenja, promjene u
procesu 1 organizaciji u¢enja, promjene ulo-
ga nastavnika i u¢enika, kao i stjecanje kom-

Irenutne mogucnosti obrazovanja
preko Interneta u Hrvatskoj

Svijest o online obrazovanju u Hrvatskoj jos$ nije jaka, no na mno-
gim fakultetima postoje kolegiji koji dio ili Cak cijelu nastavu nude
online, poput Medicinskog fakulteta u Zagrebu iz kolegija Fiziologi-
ja. Pritom je jedan od ¢eSce koriStenih alata WebCT.

petencija za novo doba. U e-obrazovanju sve
se ¢e$ée ucenici ili studenti stavljaju u sredi-
Ste, oni su aktivni sudionici uéenja koje po-
staje drustvena a nije viSe individualna ak-
tivnost. U izobilju dostupnih informacija
nastavnik viSe nema ulogu prijenosnika zna-
nja ucenicima, veé je on facilitator procesa
udenyja, tj. planira, usmjerava i podrzava uce-
nike u njthovom izgradivanju znanja“, opi-
sala je Gordana Jugo.

Posljednjih godina u krugu edukatora
koji implementiraju e-obrazovanje u svo-
ju nastavu najviSe se govori o upotrebi alata
Web 2.0 u nastavi koji predstavlja korak dalje
u odnosu na raniju praksu primjene infor-
macijsko-komunikacijskih tehnologija u na-
stavi. Web 2.0 alati, za razliku od Weba 1.0
u kojemu je postojala jasna podjela izmedu
dobavljaca i korisnika sadrZaja, bridu tu gra-
nicu 1 pretpostavljaju osobni doprinos veli-
kog broja korisnika Interneta kroz publici-
ranje, kolaboraciju, umreZzavanje, dijeljenje,
vrednovanje i oznacavanje sadrzaja. Tipi¢ni
primjeri alata Weba 2.0 su servis za objavu 1
dijeljenje video sadrzaja YouTube 1 drustve-
na mreza Facebook. ,Primjena ovakvih ala-
taiservisa u nastavi donosi brojne prednosti
kao $to su ukljucivanje ucenika u $iru zajed-
nicu, razmjena iskustava i Sirenje perspek-
tiva, povecanje kvalitete pisanja kroz javno
objavljivanje itd. Medutim, koriStenje alata
Weba 2.0 u nastavi donosi i neke izazove kao
§to su zaStita privatnosti i sigurnosti. Obave-
za edukatora je usmjeravanje ucenika i stu-
denata u njthovim online aktivnostima kako
bi se razvili u odgovorne ¢lanove virtualnog
okruZenja 1 izgradili respektabilan digitalni
otisak®, tvrdi nasa sugovornica iz CARNeta.

E-obrazovanje omogucuje i olakSava pristup obrazovanju mnogim skupina-
ma u nepovoljnom poloZaju (osobe s invaliditetom, niskog socio-ekonom-
skog statusa, nacionalne manjine, osobe s poremecajima ucenja, osobe
koje zZive u udaljenim krajevima i dr.). Zbog svoje neovisnosti o prostoru, a
¢esto i 0 vremenu, e-obrazovanje omogucuje ucenicima i studentima poha-
danje obrazovnih programa iz vlastitog doma pri cemu stede vrijeme i novac.

,U danasnje doba kada se ra¢unala ko-
riste na gotovo svim radnim mjestima, te se
stvara jedna potpuno nova — virtualna pi-
smenost 1 kultura, najbolja priprema udéeni-
ka za novi virtualni svijet je stjecanje digital-
nih kompetencija koje ne oznacavaju samo
sposobnost primjene racunala u radu, veé
mnogo vise, uklju¢ujuéi sposobnost nalaze-
nja i vrednovanja informacija, kao i sposob-
nost komunikacije 1 kolaborativnog ucenja
uz primjenu tehnologija®, zakljucuje.

Kresimir Domini¢, account
direktor Abrakadabra
integrirane komunikacije

‘ Volim uéiti i
vjerujem da je

cjelozivotna edukacija
vazna za osobni razvoj.
Kao Sto se komunika-
cija i mediji mijenjaju,
tako i nacini usvajanja
novih znanja evoluiraju. Redovito se
educiram online - prvenstveno putem
webinara, online prezentacija i video
tutoriala. Struka odnosa s javnoscu vrlo
se dinamicno razvija, a posebno segment
komuniciranja putem drustvenih mreza
za koji u stvari niti ne postoji formalna
edukacija. Svakodnevno se pojavljuju
novi alati, postojece platforme mijenjaju
pravila poslovanja i stvaraju posve nove
poslovne nise. U Abrakadabri imamo
privilegiju raditi s klijentima koji u praksi
koriste najnaprednije kanale komunikaci-
je Sto od nas zahtjeva konstantnu
edukaciju. Posebno su mi zanimljive
specifiéne edukacije za pojedine komuni-
kacijske alate i konkretni savjeti praktic¢a-
ra u odnosima s javnoscéu. Kao i u
edukaciji koja se odvija uzivo, osim
kvalitetnog sadrzaja vazno mi je i da je
forma zanimljiva i dinamiéna.”

/-

www.poslovni-savjetnik.com
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ISTUP DRUSTVENIM MREZAMA NA POSL

O popularnosti drustvenih mreza poput Facebooka ili Twittera danas malo kome treba puno govoriti.
Nekima se lijepo podruziti s udaljenim prijateljima, a nekima je komunikacija preko drustvenih mre-
Za dodatno olakSala posao. No kada je rije¢c o kompanijama i drustvenim mrezama, odnosno njihovoj
politici koriStenja drustvenih mreza na poslu, stvari stoje Saroliko. Odredene kompanije same poticu
zaposlenike na umrezZavanje buduéi da je to dobro za profil posla s kojim se bave, poput primjerice
novinarstva. No neke, koje posebno moraju paziti na radni ucinak, druStvene mreze i njihovo koriste-
nje od strane zaposlenika, vide kao bacanje vremena i opasno ugrozavanje ucinkovitosti rada. Prema
zadnjim istraZivanjima vece multinacionalne kompanije ve¢ su pocele razmisljati - kako bi zbog zabra-
ne koriStenja druStvenih mreza na poslu mlada generacija mogla poceti u luku zaobilaziti odredenu
tvrtku u kojoj je na snazi zabrana. No zbog ogromne nezaposlenosti, u Hrvatskoj medu tvrtkama ta-
kve problematike joS nema. NaSe sugovornice se slazu da je profil odredenog odjeljenja tvrtke, kao i

profil zaposlenika — klju¢an u procjeni ucinkovitosti koriStenja ili zabrane drustvenih mreza.

7,

p

Ifrana Basic,

koordinatorica za odnose s javnoScu
Optima telekoma

Drustvene mreze predstavljaju
kvalitetan izvor informacija

Optima Telekom, kao i svaka tehnoloski napredna kompa-
nija, u svojem poslovanju brzo implementira koristi i pred-
nosti koje donose nove tehnologije i komunikacijski alati,
ali pritom uvijek pazi da se minimaliziraju rizici koje nove
tehnologije Cesto donose.

a navedeni nacin postavili smo se i prema koriStenju drus-
N tvenih mreza u svakodnevnom poslovanju Optima Teleko-

ma. U odjelima koji se bave razvojem proizvoda, analizom
trzista telekomunikacijskih usluga, korporativnim komunikacijama
i sl., druStvene mreze predstavljaju kvalitetan izvor informacija i
vrlo su korisne pa ih djelatnici u svojem poslu svakodnevno kori-
ste. Osim toga, Optima Telekom odrzava i vlastitu Facebook stra-
nicu putem koje dvosmjerno komunicira s korisnicima OptiTV
usluge i tako uz 24 satnu podrsku Call centra dodatno brine o
korisnicima nasih usluga.
U dijelovima kompanije kojima prisutnost na drustvenim mrezama
nije presudna za kvalitetno obavljanje posla, pristup mrezi nije
dozvoljen buduéi da su upravo drustvene mreZe kanal pogodan
za kradu podataka, slanje spam poruka i distribuciju razlicitin vi-
rusa.

Maja Cakarun,
| rukovoditelj Odjela za odnose s javnoséu,
Zagrebacki holding d.o.o.

Koristenje drustvenih mreza na
poslu

Zagrebacki holding d.o.o. zabranio je pristup internetskim
stranicama druStvenih mreza, poput Facebook-a i Twittera,
iz razloga Sto koriStenje navedenih stranica nije nuzno za
obavljanje dnevnih zadataka niti je usko vezano uz poslo-
vanje tvrtke. Pristup Facebook-u imaju samo osobe koje
azuriraju fan stranicu Zagrebackog holdinga i pojedinih
podruznica.

obzirom da je Zagrebacki holding kompanija koja objedi-
Snjava 24 poduzecéa sa Sirokim spektrom djelatnosti, pre-

poznali smo potrebu za pokretanjem fan stranice na Face-
book-u s ciljem proSirivanja povezanosti sa zajednicom te
otvorenosti i spremnosti na suradnju sa svim korisnicima nasih
usluga i poslovnim partnerima. Na ovaj nacin Zelimo informirati
ciljine skupine o novostima i uslugama te poboljSati direktnu
komunikaciju s gradanima. U ovom trenutku profil imaju podruz-
nice Vladimir Nazor, Hotel Sljeme i Apartmanska kuca Snjezna
kraljica te Zagrebacki velesajam (posebno za svaki sajam), zbog
trziSne djelatnosti koju obavljaju.Naime, sluzbeni stav menad-
Zmenta Zagrebackog holdinga jest da pristup drustvenim mreza-
ma djelatnicima nije neophodan za dnevno obavljanje posla.

mr. sc. Goran Jungyvirth

18 rujan 2011. poslovni savjetnik
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Intelektualne tvorevine
zaposlenika (1. dio)

U radnom odnosu ili u svezi s radnim odnosom mogu biti stvorena
brojna intelektualna dobra od strane zaposlenika, odnosno djelat-
nika ili radnika, koja su rezultat ljudske aktivnosti u podrucju um-
jetnosti, znanosti, tehnike i gospodarstva.

Ova intelektualna dobra ¢e-
sto impliciraju ekonomski
aspekt koji osigurava da ti-
tular tog dobra prisvaja zna-
¢ajnu materijalnu korist od
gospodarske cksploatacije
tog dobra, odnosno pred-
stavljaju znacajni, a nekada
1 najbitniji dio poduzetni¢-
kog portfolia odnosno intelektualnog kapita-
la nekog poduzeéa.

S pravnog stajalista ova se dobra mogu
podijeliti u dvije velike skupine: tvorevine 1
pseudo-tvorevine. Pod tvorevinama se podra-
zumijeva nematerijalno stvaralastvo individu-
alnog ljudskog duha, odnosno rezultat su du-
hovnog stvaralastva karakteristi¢nog
iskljucivo za ¢ovjeka-pojedinca. Najznacajni-
je tvorevine su autorska djela 1 izvedbe, izu-
mi, dizajn i sl. Pseudo-tvorevine su intelek-
tualna nematerijalna dobra koja nisu
rezultata klasi¢nog stvarala$tva pojedinca, veé
predstavljaju plod ili funkciju gospodarske ak-
tivnosti odredenog subjekta, bilo fizicke ili
pravne osobe. Karakteristi¢ne pseudo-tvore-
vine su zigovi, oznake zemljopisnog podrije-
tla, baze podataka, fonogrami i sl. U pravnom
smislu ako ove tvorevine uZivaju pravnu za-
stitu rijec je o intelektualnom vlasnistvu. Pod
intelektualnim vlasni§tvom podrazumijeva se
skupni naziv za sve grane prava stvaratelja in-
telektualnih tvorevina i prava koja su u uskoj
vezi s tim tvorevinama, odnosno kao zajed-
nic¢ki naziv za dvije grane prava — pravo indu-
strijskog vlasnistva i autorsko pravo.

Autorskim pravom ureduje se zastita au-
torskih djela odnosno intelektualnih tvorevi-
na s podrudja knjiZzevnosti, znanosti 1 umjet-
nosti (Zakon o autorskom pravu i srodnim
pravima ,,Narodne novine®, br. 167/2003 i
79/2007, dalje: ZAPSP).

Patent je iskljucivo pravo koje Stiti nosi-
telja patenta u pogledu gospodarskog iskori-
Stavanja izuma (Zakon o patentu, ,Narodne
novine“ broj 173/2003, 72/2004, 87/2005,
76/2007, 30/2009, 128/2010 i 49/2011; dalje:

Dragan Zlatovic, mag. iur.,
visi predavat Veleucilista
u Sibeniku

ZOP). Priznaje se za svaki izum iz bilo kojeg
podrugja tehnike koji je nov, ima inventivinu
razinu i koji se moze industrijski primijeniti.
Industrijskim dizajnom $titi se dizajn u onoj
mjeri u kojoj je nov i u kojoj ima individua-
lan karakter (Zakon o industrijskom dizajnu
,“Narodne novine“ broj 173/2003, 76/2007,
30/2009 i 49/2011, dalje: ZID). Dizajn znadi
vanjski izgled proizvoda u cijelosti ili dijela
proizvoda koji proizlazi iz njegovih obiljezja,
osobito, crta, kontura (obrisa), boja, oblika,
teksture /ili materijala samoga proizvoda i/ili
njegove ornamentacije. U Republici Hrvat-
skoj se posvecuje duzna paZnja pravnoj zasti-
ti intelektualnog vlasni$tva, o ¢emu svjedoci
moderno zakonodavstvo u velikoj mjeri
uskladeno s preuzetim medunarodnim ugo-
vorima i pravnom ste¢evinom europskog pra-
va (franc. acquis communautaire), te razvije-
ne prakti¢ne mjere zastite u sklopu upravne
1 sudske zastite, ali valja konzultirati i propise
iz radnog prava radi utvrdivanja tko je nosi-
telj ovih prava.

1ZUMI | TEHNICKA UNAPREDENJA
RADNIKA
1. Izumi radnika

Izum je intelektualno dobro koje je veza-
no za tehni¢ku problematiku 1 predstavlja
novo rjeSenje odredenog tehnickog proble-
ma. Izum je nematerijalno dobro koje se se-
stoji u uputstvu o tehni¢kom nacinu i tehnicé-
kim sredstvima kojima se rjesava odredeni
tehnicki problem. Da bi uZivao patentnu za-
§titu, izum moZe biti iz bilo kojeg podrugja
tehnike koji je nov, ima inventivnu razinu 1

Nede se smatrati patentibilnima izumi ¢ije bi
komercijalno iskoristavanje bilo protivno jav-
nom poretku ili moralu (postupci kloniranja
ljudskih bica, postupci za modificiranje ge-
netickog identiteta zametne loze ljudskih
bica, uporaba ljudskih embrija u industrijske
ili komercijalne svrhe i sl.).
Izum ispunjava uvjete patentibilnosti ako je:

a) nov, ako nije sadrZan u stanju tehnike,

b) ima inventivnu razinu, ako za stru¢nu
osobu iz odgovarajucega podrucja ne proizla-
zi, na o¢igledan nacin, iz stanja tehnike te ko-
nacno

¢) industrijski primjenljiv, ako se njegov
predmet moZe proizvesti ili upotrijebiti u bilo
kojoj grani industrije, uklju¢ujuéi i poljopri-
vredu.

Izum se moze, ali i ne mora registrirati
kao patent. To ovisi o volji samog izumitelja,
odnosno ukoliko se prijava registracije pod-
nose o odluci nadleZnog upravnog organa —
Drzavnog zavoda za intelektualno vlasnistvo
u Republici Hrvatskoj. Patent predstavlja su-
bjektivno isklju¢ivo pravo koje za predmet
ima patentirani izum. Izum se moZze stvoriti
kao plod iskljucive zamisli ¢ovjeka pojedinca
u njegovo slobodno vrijeme, moze nastati po
narudzbi odredenog poduzetnika, odnosno
u okviru poslova odredenog radnog mjesta
koje osoba-izumitelj obavlja sukladno ugo-
voru o radu.

a) Izum ostvaren na radu ili u svezi s ra-
dom

Zakon o radu regulira obvezu radnika,
koji je duzan obavijestiti poslodavca o svojem
izumu ostvarenom na radu ili u svezi s ra-
dom. Dalije izum ostvaren na radu ili u sve-
zis radom utvrdivati ¢e se u svakom konkret-
nom slu¢aju na temelju ¢injenica o samom
izumu, njegovoj primjenjivosti kod poslodav-
ca, opisu radnog mjesta izumitelja, ugovoru
o radu, opéim aktima poduzec¢a i dr. Izum je
stvoren kod poslodavca odnosno u drugoj
pravnoj osobi ako je do stvaranja izuma dos-
lo sredstvima poslodavca, a osobito u svezi s
radom izumitelja kod poslodavca odnosno u
drugoj pravnoj osobi po upucivanju od stra-
ne poslodavca, te u radu koji je izvr$en na za-
htjev ili po nalogu poslodavca temeljem ugo-

koji se moze industrijski pri-
mijeniti.

Ne smatraju se izumima
otkri¢a, znanstvene teorije i
matematicke metode, estetske
tvorevine, pravila, upute i me-
tode za izvodenje umnih ak-
tivnosti, igara ili za obavljanje
poslova, prikazivanje informa-
cija 1 racunalni programi.

:PROPISI.HR

INTERNET PORTAL | CASOPIS

Zanima Vas koji su_
propisi trenutno vazeci =

7% www.propisi.hr
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Imovinskopravna ovlastenja stvara-
telja, koji je izum stvorio u izvrSava-
hju svoje radne obveze, ex lege se
prenosi na poslodavca koji ima is-
klju¢ivo pravo iskoristavanja izuma
u okviru svoje redovne djelatnosti.

vora o radu. Podatke o izumu ostvarenom na
radu ili u svezi s radom, radnik je duZan ¢u-
vati kao poslovnu tajnu i ne smije ih priopdi-
ti trec¢oj osobi bez odobrenja poslodavca. Ovaj
izum pripada poslodavcu, a radnik ima pravo
na nadoknadu utvrdenu kolektivnim ugovo-
rom, ugovorom o radu ili posebnim ugovo-
rom. Ako se nadoknada ne moze utvrditi ili
se ne utvrdi na navedene nacine, sud je ovla-
Sten odrediti primjerenu nadoknadu, jasno u
povodu tuzbe koju ée po prirodi stvari pod-
nijeti radnik izumitelj. Radnik izumitelj du-
7an je Cuvati podatke o izumu kao poslovnu
tajnu. Poslovnu tajnu predstavljaju podaci
koji su kao poslovna tajna odredeni zakonom,
drugim propisom ili opéim aktom trgovac-
kog drustva, ustanove ili druge pravne osobe,
a koji predstavljaju proizvodnu tajnu, rezul-
tate istrazivackog ili konstrukcijskog rada te
druge podatke zbog ¢ijeg bi priopéavanja ne-
ovlastenoj osobi mogle nastupiti Stetne po-
sljedice za njezine gospodarske interese (Za-
kon o zastiti tajnosti podataka, “Narodne
novine” broj 108/1996, dalje: ZZTP). Dakle,
poslovna tajna je neobjavljena ¢injenica u sve-
zi s poslovanjem preduzeca poznata samo
odredenom broju osoba i u svezi s kojom,
prema izri¢itoj volji nadleZnog organa prav-
ne osobe ili prema okolnostima pod kojima
je objavljena, postoji obaveza da ne bude pri-
opéena osobama kojima inace nije poznata,
odnosno dostupna po naravi posla. Primjeri
poslovnih tajni obuhvacaju svakako i izume
neovisno da li je izumitelj radnik temeljem
radne obveze ili neka druga osoba po narudz-
bi, uz formulare, uzorke, metode, programe,
tehnicke procese ili popise informacija koje
jednom poslu daju prednost pred konkuren-
tima. Poslodavac je duzan ¢uvati podatke o
izumu kao poslovnu tajnu najmanje do pod-
nosenja prijave za registraciju patenta.

b) Izum koji je u svezi s djelatno$cu po-
slodavca

Izumitelj koji je inace u radnom odnosu
kod odredenog poslodavca moZe svojim zna-
njem, iskustvom 1 sredstvima kreirati izum
izvan svog radnog vremena 1 izvan radnih
prostorija poslodavca, kao i izvan onih poslo-
va koje je duzan obavljati sukladno ugovoru
o radu. Medutim, takav izum kojeg je izumi-
telj stvorio po svojoj imaginaciji i u svoje slo-

,Portal  www.poslov-
ni-savjetnik.com izvor
je najvaznijih poslov-
nih informacija, ali i
mjesto poslovne edu-
kacije te svojim sadr-
Zajima pomaze i u po-
slovnom odlucivanju.
Rubrike poput “Anali-
ze i komentari”, “Investitor” te “Propisi.
hr” donose zanimljiva glediSta domacih i
stranih strucnjaka te novosti u regulati-
vi, koju pratim radi poslovanja Instituta za
elektronicko poslovanje.“

Davor Maricic,

www.institut.hr

bodno vrijeme moze imati dodirne tocke s
djelatnoséu samog poslodavca kod kojeg je
radnik izumitelj u radnom odnosu.

U tom sluc¢aju Zakon o radu propisuje
obvezu radniku da o svojem izumu koji nije
ostvaren na radu ili u svezi s radom, obavije-
stiti poslodavca ako je izum u svezi s djelat-
noscéu poslodavcea te mu pisano ponuditi ustu-
panje prava u svezi s tim izumom. Dakle,
poslodavac ima pravo prvenstva u svezi tog
izuma, koje je sli¢no pravu prvokupa.Poslo-
davac je duZan u roku od mjesec dana ocito-
vati se o ponudi radnika izumitelja glede izu-
ma koji je u svezi s djelatnosc¢u poslodavca,
ra¢unajuéi od dana kad ga je radnik izumitelj
obavijestio 0 svom izumu.

Na ustupanje prava na ovaj izum, na od-
govarajudi se nacin primjenjuju odredbe ob-
veznog prava o prvokupu (Zakon o obveznim
odnosima, “Narodne novine”, br. 35/05 i
41/08; dalje: ZOO). Istodobno s izjavom da
preuzima izum, poslodavac je duZan isplatiti
nadoknadu radniku izumitelju koju je radnik
dogovorio s tre¢om osobom, ili je poloZiti kod
suda, odnosno kod zakonom ovlastene oso-
be. Ako je radnik ustupio svoj izum nekoj tre-
¢oj osobi ne obavijestivsi pisano poslodavca
o tome, i ako je tre¢emu bilo poznato ili mu
nije moglo ostati nepoznato da poslodavac
ima svojevrsno pravo prvokupa, poslodavac
moZe u roku od Sest mjeseci ratunajuéi od
dana kad je saznao za taj prijenos zahtijevati
da se prijenos ponisti 1 da se izum njemu
ustupi pod istim uvjetima. Ako je radnik ne-
to¢no obavijestio poslodavca o uvjetima ustu-
panja izuma treemu, i ako je tre¢emu to bilo
poznato ili mu nije moglo ostati nepoznato,
ovaj rok od $est mjeseci pocinje teéi od dana
kad je poslodavac saznao za to¢ne uvjete ugo-
vora.

Propist.hr

Milenij hoteli vodeca su hotelska grupacija u
Hrvatskoj koja upravlja sa sedam hotela
kategorije 4 5 zvjezdica.

Liderska trzisna pozicija velika je cast, alii
odgovornost.

Kako bi nasoj poziciji osigurali dugovje¢nost i
kako bi istu i dalje razvijali, trazimo stru¢nu i
motiviranu osobu za radno mjesto:

o DIREKTOR MARKETINGA
I PR-a (m/2)
Broj izvrsioca: 1
Mjesto rada: Opatija

Predstavljate idealnog kandidata ukoliko
zadovoljavate sljedece uvjete:

v Vase fakultetsko obrazovanje je
ekonomskog smjera s diplomom u
podrucju marketinga

v Zavrsili ste specijalizaciju ili stru¢no
usavrsavanje marketinskog smjera
Imate najmanje 2 godine radnog iskustva
na rukovodecoj poziciji u odjelu
marketinga (prednost kandidatima s
iskustvom u hotelskom businessu)

v Poznajete engleski jezik na razini C2 te

najmanje jos jedan strani jezik na razini B2

Iskustvo u medijskim nastupima

Orijentirani ste rezultatu, fleksibilni ste i

svojim pristupom i stavom otvarate sva

vrata

AN

Vase podrucje rada i odgovornosti bit ce:

v Va3 je glavni zadatak modernim
marketinskim pristupom stvoriti trziSnu
razliku izmedu Milenij hotela d.o.o. i trziSnih
konkurenata

v lzrada marketinskog i media plana,
provodenje i koordinacija provedbe istog
na dnevnoj razini te izvjeStavanje Uprave o
realizaciji na periodi¢noj razini

v Razviti marketinske koncepte orijentirane
trzistu te paralelno razvijati interni
marketing

v Svakodnevno voditi brigu o imidzu i
tretmanu kojeg brend Milenij hotela
ostvaruje u medijskom prostoru

v Suradnja s odjelom prodaje na podrudju
koncipiranja cjenovne politike, pristupa
trzistu i kanalima prodaje te priprema
trzisnih i benchmarking analiza za potrebe
poslovnog planiranja

Ukoliko zadovoljavate postavljene kriterije,
Vase se profesionalne ambicije uklapaju u nasu
poslovnu viziju te Vas motiviraju zadaci koji ¢e
biti postavljeni pred Vas, posaljite Vas Zivotopis
i motivacijsko pismo najkasnije do
30.09.2011. na sljedece kontakt adrese:

v/ selekcija@milenijhoteli.hr
v ili putem poste na adresu:

Milenij hoteli d.o.o., V.C.Emina 6, Opatija
Svi kandidati ¢e biti obavijesteni o ishodu
selekcije te ¢e samo najbolji kandidati biti
pozvani na intervju. Sve zamolbe koje budu
zaprimljene nakon isteka Natjecaja ili budu
nepotpune nece biti uzete u razmatranje.

www.poslovni-savjetnik.com
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(NE)OMOGUCITI RADNIKU
IZNOSENJE OBRANE PRED
POSLODAVCEM

Radnik je ucinio povredu radne obveze ne-
opravdanim visednevnim izostankom sa radnog
mjesta i verbalnim napadom na poslodavca, od-
nosno nadredenu osobu. Postoji li u svakom slu-
laju zakonska obveza omoguavanja radniku
iznosenja obrane pred poslodavcem odnosno tzv.
disciplinskom komisijom poslodavca?

A.D., Varazdin

Daniel Sever, dipl. iur.

Prije svega vazno je istaknuti kako poslodavac ipak nije uvijek
u obvezi omoguditi radniku iznosenje obrane. Medutim, ta ob-
veza ne tereti poslodavca samo iznimno i u nekim posebnim slu-
¢ajevima, primjerice ako bi postojale okolnosti zbog kojih nikako
nije opravdano od njega ocekivati da to uéini.

Naime, takva obveza ipak neée teretiti poslodavca, ako pre-
ma opéem misljenju od tog istog poslodavca ne bi bilo razumno
1 opravdano o¢ekivati da radniku omoguéi iznoSenje obrane (pri-
mjerice, ako je radnik na radu u¢inio neku osobito tesku povre-
du obveze radnog odnosa i to u svezi sa povredom osobe poslo-
davca).

Ipak, uskrata mogucnosti iznoSenja obrane vrlo je restriktiv-
no dozvoljena poslodavcu 1 mozZe biti i te kako relevantna u dalj-
njem sudskom postupku ako bi radnikova obrana da je iznesena,
odvratila poslodavca od donosenja odluke o otkazu jer bi rad-
nik na taj nacin svoje ponasanje opravdao (primjerice, opravdao
bi izostanak s posla zbog bolesti s naknadno prilozenom doku-
mentacijom, verbalni sukob sa nadredenom osobom opravdao bi
dugotrajnim, neprimjerenim ponasanjem te osobe ili vlastitom

NAPLATA POSLODAVCA USTEGOM PLACE
TEMELJEM PRETHODNE SUGLASNOSTI
RADNIKA

Prilikom zasnivanja radnog odnosa radnik je dao prethodnu sugla-
snost poslodavcu za ustegu od place u slucajevima nekih troskova koji bi
za poslodavca mogli nastati kod trajanja i/ili buduéeg produZenja radnog
odnosa tome radniku. MoZe li radnik ipak traZiti povrat tako ustegnu-
tih sredstava?

I.M., Velika Gorica

Prema izricitoj odredbi ¢lanka 88. st. 2. ZOR-a kao posebnog
propisa, radnik nikako ne moZe poslodavcu dati suglasnost za
ustegu plade za poslodavceva potraZivanja prije samog nastanka

NA VASA PITANJA IZ RADNIH ODNOSA ODGOVARA DANIEL SEVER

strunom intervencijom u spasavanju nekog projekta vaznog
za poslodavca). Navedeno restriktivno gledanje na moguénost
poslodavceve uskrate iznoSenja obrane radniku slijedi i sudska
praksa, pa stoga kada poslodavac nema za sud izrazito prihvat-
ljivo opravdanje za propustanje obveze iz ¢lanka 111. stavak 2.
ZOR-a njegov otkaz je nezakonit u cijelosti. Vaznost poziva rad-
niku za iznoSenje obrane mozda najbolje vidimo u ¢éinjenici da
¢ak ni propust odredivanja otkaznog roka ne moze Citavu od-
luku o otkazu uéiniti nezakonitom (ve¢ samo dio koji se odno-
si na otkazni rok), dok propust davanja moguénosti za izno$enje
obrane radniku moZe udiniti nezakonitom takvu odluku poslo-
davca u cijelosti.

Inace, prilikom saslu$anja radnika, poslodavac ili od njega
ovlaStena osoba mora prije svega uzeti u obzir moZzebitna pona-
Sanja radnika koja predstavljaju tzv. apsolutno neopravdane ra-
zloge za otkazivanje ugovora o radu, odnosno ponasanja radnika
koja su dozvoljena i zasti¢ena od strane zakonodavca.

Tako se primjerice otkaz uvjetovan ponasanjem radnika ne
moze temeljiti na privremenoj nenazocnosti radnika na radu
zbog bolestt ili ozljede (¢1.109. st.1. ZOR-a), organiziranju ili su-
djelovanju u pravno dopustenom $trajku te na podnosenju Zzal-
be ili tuzbe u nekom sudskom postupku protiv poslodavca i vo-
denje toga postupka.

Ovdje posebno treba istaknuti normativnu zatitu tzv. zviz-
daca propisanu ¢lankom 109. stavkom 3. ZOR-a koji odredu-
je da obracanje radnika zbog opravdane sumnje na korupciju ili
u dobroj vjeri podnosenje prijave o toj sumnji nadleznim tijeli-
ma drzavne vlasti ne moZe predstavljati opravdani razlog za otka-
zivanje ugovora o radu zbog takvog ,nelojalnog“ ponasanja rad-
nika prema poslodavcu. Takoder, relevante mogu biti i pojedine
odredbe Pravilnika poslodavca, ako radnik prilikom izno$enja
obrane ukaze da se ponasao u skladu s njima.

tih potraZivanja. Posebice bi se to odnosilo na konkretan slucaj,
jer je evidentno da su potraZzivanja poslodavca nastala tek nakon
dane suglasnosti radnika. Naime, bez obzira na pisanu radnikovu
suglasnost, poslodavac se u sudskom postupku zbog prethodno
navedenih zakonskih odredbi ne bi mogao pozivati na ¢injeni-
cu da je radnik prilikom sklapanja ugovora o radu dao suglasnost
za ustegu od plade radi namirenja buducih troskova poslodavca
u svezi sa trajanjem i produzenjem radnog odnosa (primjerice
tro$kovi izdavanja radne vize ili produZenja radne dozvole i sl.)
jer ta potraZivanja u trenutku davanja suglasnosti nisu niti po-
stojala. U tom smislu ide i preteZita sudska praksa (Odluka Gz-
413/07. Z.. s. u Varazdinu i sl).

To svakako ne znadi da radnik ne moze dati poslodavcu pra-
vovaljanu suglasnost za ustegu od plaée nakon nastanka tih po-
trazivanja.

Imate poslovnu situaciju za koju niste sigurni kako je rijesiti?

Na najzanimljivije poslovne izazove izradnih odnosa nas autor Daniel Sever dat ¢e vam odgovor E-mail: poslovnisavjetnik@ripup.hr
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