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Vrijeme je za OptimalLAN ured!

Ako zastarjela komunikacijska tehnologija i visoki troSkovi ulaganja u vlastitu
infrastrukturu optereéuju vase svakodnevno poslovanje, vrijeme je za OptimalLAN ured.

OptimalLAN ured je namijenjen svim tvrtkama koje Zele racionalizirati troskove
telefoniranja i interneta, a istovremeno zadrzati svu funkcionalnost poslovne
komunikacije. On osigurava maksimalnu ucinkovitost poslovanja bez ulaganja u
vlastitu ku¢nu centralu, bez troskova odrzavanja i uz 24-satnu tehnicku podrsku.

Poslujte moderno, smanjite troskove i uz OptimaLAN ured uZivajte u poslovnom uspjehu!

Besplatni telefon 0800 0089 / www.optima.hr (jptl ma te |e kO m

Drugi i drugaciji.
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Europska trzista. Sasvim blizu.

Puno je kretanja u ponudi GW-a: nova linija proizvoda GW pro.line znac¢i svakodnevne otpreme, definirane rokove isporuke,
fixne standarde kvalitete i ekskluzivhe premium usluge. Na taj nacin prevozimo vase posSiljike od Norveske do Grcke, od
Rusije do Portugala. U 47 drzava Europe. Na 10,5 milijuna kvadratnih kilometara. Uvjerite se sami da je: GW u pokretu
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OF 10 ZLATNIH SAVJET.

IZBORU GLAVNE UREDNICE SANDRE MIHELGIGC

e bojte se promjena!
aka promjena je teska, nakon uljuliane svakodnevice i nekih
ama poznatih rituala, promijeniti posao, mjesto stanovanja ili
gjelokupni stil Zivota nimalo nije lako. Pa ipak, mnogi ljudi to rade.
Dopustite si promjenu, dopustite si vidjeti kamo ée vas odvesti, jer
moZda vas bas izvan vaseg ,,staklenog zvona“ ekaju velike stvari.

enima krize. Hrvatska nudi pregrst poslovnih kola i programa

it mnoge nude i stipendije, a nije na odmet pogledati i ponudu
u inozemstvu. Donosimo pregled svih moguénosti u nasoj temi
broja.

Bacate se u biznis? Zasto ne fransiza!
trgnutnoj ekonomskoj situaciji pokretanje vlastitog posla zvuci
iskantno, posebno ako se radi o neemu cega do sad nije bilo na
tr&istu, no prednosti fransize su vel postojeci poslovni model s
brendom koji je ve¢ poznat, kao i dostupnost potpore i savjetovanja.
‘Ako ozbiljno razmisljate o tome, proucite nase savjete i ucinite to
kako spada.

4. Dobro, se raspitajte o mirovinskim fondovima!
Dobroyblijni mirovinski fondovi predstavljaju preuzimangje dijela
rnosti za kvalitetnija primanja u mirovini. Pa ipak, ni u Sto
ne freba stijati bez prethodne provjere i pomnog razmisljanja. Zato
donosimo niz savjeta kako odabrati najbolju soluciju za sebe,
jer na svoju buduénost i sigurnost u tredoj Zivotnoj dobi treba poceti
misliti na vrijeme.

ovni problemi? Locirajte, nanisanite i... rijesite ih!
Svatko tko se suolava s poslovnim i druStvenim promjenama sigurno
yita kako se organizacije i njihovi dijelovi mogu bolje oblikovati
oditi? Kontroverzni, danas najbre rastuci natin rada uz pomo¢
sistemskih konstelacija jedini omogucuje ,,Zivi“ prikaz skrivenih
uzroka ponasanja organizacije. Otkrijte pravi uzrok problema i
dodite do pravog rjeSenja.

6. Proucite novi zakon o ispunjenju novéanih obveza!
Od 1. sijeinja 2012. godine, na snazi je Zakon o rokovima
isputijenja novianih obveza kojim su odredeni rokovi u kojima
fidionici poslovnih odnosa moraju ispuniti svoje noviane obveze.
eliku novinu predstavljaju visoke novéane kazne za prekritelje
konskih odredbi o rokovima ispunjenja novéanih obveza. Proucite
akone, poslovanje vam ovisi o tome.

7. Dajte svojim zaposlenicima vise autonomije u radu!
Autonom ija je jedna od temeljnih psiholoskih potreba. Svi mi
pritiska donositi odluke koje su nam vaZne. IstraZivanja
pokazuju da veta autonomija na poslu dovodi do boljeg ucinka,
veéeg zadovoljstva poslom, poboljSanja motivacije i smanjenja
1zostanaka. Naravno da ne moZete pustiti zaposlenike da bas rade
Sto Zele, ali imajte malo vise povjerenja u njih. MoZda vas iznenade.

8. Savladajte osnovne alate marketinske kampanje!

Rad u velikoj tvrtki je nesto sasvim drugacije od vlastite male tvrtke.
Dok vam u velikoj kompaniji drugi prenose znanje i sam veliki
sistem vas gura naprijed, u vlastitoj tvrtki krecete od nule i sve
morate otkrivati sami. Ako radite marketinski plan za svoju tvrtk
slijedite savjete nasih strucnjaka u kreiranju kvalitetne marketinske
kampanje.

9. Plasirajte svoju kampanju na YouTube!

Prema prognozama popularnog Mashable.com jedan od trendova
koji nas ocekuje u 2012-0f je povetana popularnost YouTube servisa,
Dolaskom Smart TV-a te jos rairenijom uporabom pametnih
telefona, YouTube je postao prava prilika za brzo i jeftino oglasauan_;e.
Budite kreativni i aZurni, i iskoristite sve prednosti ovog neopi
koristenog servisa.

10. Rijesite se poslovnih pretpostavki!

Bez obzira na svrhu stvaranja, pretpostavke izazivaju niz problema:
uzrokuju nepotrebni stres, troSe vrijeme i energ iju, stvaraju konfli
smanjuju samopouzdanje i izazivaju sumnju, stvaraju nep

prepreke izmedu ljudi, uzrokuju propustanje povoljnih prilik
Slijedite nase savjete i ne pretpostavljajte nego radite.

8 sijecanj/veljaca 2012. poslovni savietnik




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 1l
telefonom . Ponudu fotografija pogledajte na

PIX



Management

NA VASA PITANJA ODGOVARA DRAGAN MUNIJIZA

punini, bez uplitanja vlasnika u odluke koje
po Drustvenom ili managerskom ugovoru
pripadaju direktoru, da provjere stvarne Zelje
vlasnika da prepuste posao drugome na na-
¢in da u pregovorima zatraze da dobiju ured
vlasnika, koji je “simbol mo¢i” u kompaniji.
Ako ga ne dobiju te ako vlasnik nastavi dola-
ziti u njega, djelatnici ée nastaviti dolaziti kod
vlasnika i traZiti od njega savjete, upute i di-
jeliti informacije.

Drugi najbitniji pokazatelj za direktora je
moze li postaviti financijskog direktora jer je
tijek novaca, uz ljudske resurse, pokazatelj tko
u stvari upravlja kompanijom. Ako vlasnik
ostane u svome uredu, a financijski direktor
njegov dugogodisnji provjereni prijatelj, bez
obzira $to Vam pie u ugovoru, Vi éete biti u

Nesto viSe od tri godine sam vlasnik poduze-

Ca koje posluje dosta dobro. Zanima me kada je

pravo vrijeme za odvajanje vasnicke i upravljal-
ke funkecije?

]S., Karlovac

U svom petogodisnjem radu kao savjet-
nik veéinom kapitalno hrvatskih, malih ili
srednjih, poduzeéa, éesto sam nailazio na ovu
dilemu kod vlasnika. Odmah na pocetku ¢u
re¢i da je odvajanje vlasnicke od upravljacke
funkcije veéinom izvedivo u drugoj ili trecoj
generaciji, tj. kada djeca naslijede biznis i nisu
toliko zainteresirana da budu manageri u na-
slijedenom poduzeéu. Kako je kod nas malo
vlasnika druge generacije, za sada postoji ve-
lika “siva” zona $to su odgovornosti vlasnika,
a §to profesionalnog direktora te posebice na-
sljednika koji u tvrtki “uce” posao, ali nemaju
operativnu funkciju.

NAJVAZNLJI POKAZATELJI ZA
DIREKTORA

Direktorima (ali i nasljednicima) je veoma
tesko dobiti autoritet kod djelatnika ako je
vlasnik ostao npr. predsjednik Skupstine, ali
1 zadrZzao vlastiti ured i tajnicu te svakodnev-
no dolazi na posao. Zato je moja prva prepo-
ruka direktorima koji Zele raditi svoj posao u

praksi komercijalni direktor, ali odgovoran de
iure 1 de facto za rad cijele tvrtke. Naravno da
se treba staviti 1 u cipele osnivaca tvrtke, jer
je taj projekt njegovo “dijete” i nije lako pre-
pustiti ga nekome drugome, koji nece unositi
toliko emocija u posao te tko ima ograniceni
mandat i kome treba neko vrijeme da “polo-
vi” sve dogadaje u poduzecu i okolini. Me-
dutim, vrlo je bitno da osnivaci svoju Zelju za
prepustanjem Celnoga mjesta dobro promi-
sle te razlude trenutni umor i zasienost od
stvarne Zelje za prodajom biznisa ili prepu-
Stanjem upravljanja drugome. Cesto se oni
predomisle zadnji dan.

»EVOLUCIJA, A NE REVOLUCIJA“
Jedan od vlasnika koje sam savjetovao obja-
snio mi je zasto je otpustio direktora nakon
samo dva mjeseca: ,,Ja sam Zzelio evoluciju, a
ne revoluciju”. Naravno da je bio obe¢ao pot-
pune ovlasti direktoru, ali su i on i supruga
ostali raditi u tvrtki, on kao predsjednik NO-a

koji svakodnevno dolazi na posao, ona kao fi-
nancijska direktorica. Direktor je u najboljem
slu¢aju mogao biti “everything else” direktor ili
dobar direktor prodaje. Razlaz je izazvao ve-
liki odljev ljudi i pad prihoda.

Dakle, savjetujem da prema Vasim ruko-
vodiocima budete iskreni i date im onu po-
zictju koju 1 trebate, a ne neku zvuéniju kako
bi on presao u tvrtku. Zato je dobra taktika
dovesti privremenog managera, koji ¢e imati
specifi¢ne ovlasti 1 popuniti prazninu dok se
osniva¢ ne odmori i dobro razmisli Zeli li ope-
rativno sudjelovati u tvrtki te kako to izgle-
da kada imas cijeli dan za sebe 1 dugo sanjane
hobije i putovanja... Jasno je da odluka o pro-
daji tvrtke ili napustanju operativne funkcije
treba biti strateska odluka i donesena u vrije-

me dobre konjunkture u tvrtki te za vrijeme
godi$njeg odmora, a nikako kada je rezultat
los a osniva¢ umoran ili bolestan.

Nadalje, naéi kupca koji ¢ée tvrtku una-
prijediti ili direktora koji ée popuniti kvali-
tetno glavnu poziciju ne moze se odraditi
preko nodi, to je proces koji traje mjeseci-
ma nakon $to je strate$ka odluka donesena.
Bitno je shvatiti da se poduzetnic¢ki pothvati
u svijetu dogadaju sa svrhom prodaje tvrtke
te 1za toga dolaze novi poduzetnic¢ki pothva-
ti. Nije sramota prodati tvrtku, ve¢ uspjeh.
Nije sramota povudi se sa upravljatkog mje-
sta, nego veliki uspjeh. Jer nakon toliko Zr-
tvovanog vremena na pokretanje procesa, vri-
jeme je resurs koji vlasnicima naj¢esce fali.

P§|

Dobra je taktika dovesti priviemenog managera, koji ¢e imati spe-
cificne ovlasti i popuniti prazninu dok se osniva¢ ne odmori i dobro

razmisli Zeli li operativno sudjelovati u tvrtki te kako to izgleda kada
imas cijeli dan za sebe i dugo sanjane hobije i putovanja.

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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Taktika ,Nibble“ (mali zalogaj, zalogaj¢i¢) je u
stvari inzistiranje za dobivanjem dodatnog ustupka
ili stvari u pregovorima koji bi takvog pregovaraca
sodobrovoljio® da pristane na dogovor (prodaju/
kupnju). Za razliku od ,slatkisa za kraj“, tj. ustup-
ka kojim obi¢no pri kraju pregovora jedna strana
pokusava drugu privoliti da kaZe ,,da“, ovo je su-
protan slucaj — kada se kompletan dogovor uvjetu-
je dobivanjem jednog takvog ustupka. Cak i kada
niste ukljuceni u poslovne pregovore moZete pokusati koristiti ovu
taktiku — na primjer sa trgovcem u maloprodaji, kada svoju kupnju
uvjetujete dobivanjem 1 drugog proizvoda, od puno manje vrijed-
nosti od onog koji u stvari kupujete (klasi¢an primjer je uvjetovanje
kupnje odijela sa dobivanjem ,gratis“ kravate — $to u praksi u ve-
¢ini slucajeva i uspijeva). U poslovnim pregovorima, s druge stra-
ne, ,Nibble“ se moze kreirati iz bilo koje od kategorija vrijednosti
s kojima se trguje — cijenom, kvalitetom, uslugom. Kori$tenje ove
taktike moZe u poslovnoj praksi biti okarakterizirano kao nepostena
igra, §j. moZe ugroziti odnos izmedu strana u pregovaranju. Cak i
u situaciji kada se ne radi o ,,Nibble-u“, tj. kada se neki zahtjev nije
spomenuo u prethodnim fazama pregovora pa se navodi tek na kra-

mr. sc. Mladen Jangi¢, CMC

Management
POSTANITE BOLJI PREGOVARAC

je da popustite i pristanete na uvjete druge strane. Time se takoder
indicira i na krivnju druge strane. (u ovom slucaju vas). Ukoliko su
osjecaji ljutnje 1 krivnje uzajamni, tj. ako obje strane prihvate takav
odnos — onda poteskoca ne bi trebalo biti. Medutim puno ¢esce stra-
na prema kojoj se izrazava ljutnja ne prihvaca krivnju, $to u praksi
dovodi do kriznih situacija u pregovorima, ponekad i odustajanja.

Dosta ¢esto pojedine tvrtke koriste ,poslovnu politiku tvrtke®
te prethodno napisane-dizajnirane ugovore kako bi takvim nastu-
pom sugerirali da prostora za pregovore nema (banke, telekomi 1
sl). Sto je cijeli proces pregovaranja vide podlijeZe tim ,,uhodanim®
politikama-procedurama, to je druga strana u losijoj poziciji da bilo
$to zahtijeva/uvjetuje.

Cak i pregovaradi koji u stvarnosti nemaju takve ,poslovne poli-
tike 1 procedure® ponekad ih pokusavaju izmisliti da bi na taj na¢in
utjecali na ponaSanje druge strane. Jedan od nacina da izbjegnete
ovakvu situaciju (ako se primjenjuje na vama) je da na pocetku pro-
cesa otvoreno izloZite svoja nastojanja da pregovarate konstruktiv-
no, otvoreno i iskreno te time stavite drugu stranu u poziciju da joj
je takvu taktiku teZe primijeniti. Druga opcija je da to jednostavno
ignorirate — uspje$nost zastrasivanja se pokazuje u ponasanju ono-
ga na kome se primjenjuje, tj. podloZnosti pritiscima.

ju, sama pomisao da je to pokusaj ,,Nibble-a“ moZe motivirati dru-
gu stranu da se isto tako ponasa ili da trazi osvetu.

TAKTIKA - ZASTRASIVANJE

»Ne gubimo vrijeme, $to je u stvari najvise §to mozete platiti? Dajte
mi troSkovni obratun za ovaj Vas proizvod? Koliko Vi u stvari zara-
dujete na meni?“ - zajedni¢ko ovim komentarima/pitanjima je da
spadaju u pokusaj zastrasivanja druge strane (,,Intimidation®). Ne-
kada izraZavanje ljutnje moze sugerirati ozbiljnost situacije. Ako ste
izloZeni otvorenoj ljutnji druge strane zbog nekih postupaka koje
ste vi (navodno) uradili u pregovorima, od vas se vjerojatno o¢eku-

AngloAdria

MAHAGEMENT CORSULTING

Konflikt menadiment, 01.03.2012.
Upravljanje vremenom, 02.03.2012.
Train the Trainer, 21.03.2012.

Edukacijski kampus, llica 242, Zagreb,
Informacije: 01 463 7437 ili www.anglo-adria.com

U ovom nastavku kolumne nastavljamo sa razmatra-
njem preostalih, u naslovu navedenih ,hardball“ pre-

govarackih taktika.

ODVLACENJE PAZNJE VISKOM INFORMACLJA

Zasipanje informacijama, podacima (,Snow job®) je pokusaj odvla-
enja paznje u pregovorima sa previse informacija koje su ili nepo-
trebne ili su izrazito tehnicke prirode od stvari koje su bitne. Dosta
Cesto glasnogovornici kako velikih korporacija tako i vlada koriste
ovu taktiku kako bi se od druge strane (u slu¢aju vlada - javnost)
prikrila sustina odredenih novosti, zakona i sl. Umjesto kratkih 1
preciznih obja$njenja 1 odgovora, takvom taktikom se serviraju ti-
suce stranica dokumenata u kojima se rijetko nalaze stvarni odgo-
vori koje trazi druga strana. Pretjerana uporaba tehnickog jezika
takoder se smatra ,zasipanjem®, tj. ,Snow job-om“ (mozda da se
prisjetimo posljednjeg posjeta telekom trgovinama te ,,informaci-
jama“ koje dobivamo od prodavaca (od brzine prijenosa podataka
— megabajtovima u minuti, rezolucijama kamera - megapikselima
mobitel uredaja, kapaciteta memorije i sl.) ili mozda nedavnoj po-
sjeti banci u kontekstu dobivanja kredita — interkalarnim kamata-
ma, i drugim ,,opée razumljivim“ kategorijama kojima se savjetnici,
ponekad i nesvjesno koriste). U nerazumijevanju svih tih tehnickih
izraza veliki broj ljudi jednostavno popusti i preda se ,,uhodanim
procedurama® o kojima smo prethodno govorili. Stoga nemojte se
plasiti postaviti pitanje o stvarima koje vam nisu jasne ili ih jedno-
stavno ne razumijete kada osjetite primjenu ove taktike na sebi. Ili
jednostavno pokusajte odvoyjiti te stvari od onih koje su za vas bit-
ne i u pregovorima se koncentrirajte upravo na njih.

P§|

www.poslovni-savjetnik.com
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INTERVIJU

I.‘h'
Ana Fresl, MBA, direktorica tvrtke Projekt Jednako Razvoj d.o.o.:

?1 g “Lakse Je dobiti

S/ o I\ sredstva |z EU fondova;
'm&g prawl'ne ihiskopistitil




[ Kakve ideje prolaze na EU
natjecajima?

- Ideje koje odgovaraju temi natjecaja.
Svaki natjecaj koji se objavi ima to¢no odrede-
nu temu i tzv. ciljnu skupinu, grupaciju koja
bi trebala od projekta imati koristi (u pitanju
je dugorocna ili — kako se to zove u natjeca-
ju ,odrziva korist“) nakon zavrietka projek-
ta koji se financirao. Svi EU fondovi struk-
turirani su na na¢in da financiraju aktivnosti
unutar to¢no odredene teme (ili sektora po-
nekad) te je potrebno naéi program odnosno
natje¢aj koji financira projekte ideje te tema-
tike. Tu postoji jedan problem - ukoliko pro-
jektna ideja koju potencijalni prijavitelj ima
1 odgovara temi raspisanog natjecaja, u go-
tovo svim slu¢ajevima je potrebno projektni
prijedlog redizajnirati i dodatno prilagoda-
vati specifi¢nim uvjetima natjecaja, jer svaki
natjecaj nosi sa sobom odredena ogranicenja
svojstvena samo za taj jedan natjecaj. Ako su
prva dva uvjeta zadovoljena, inovativne ideje
su uvijek dobar savjet. Ono $to se mora na-
glasiti jest da je potreban projektni pristup
umyjesto uobicajenog pristupa redovnog po-
slovanja, $to znaci da EU fondovi ne finan-
ciraju redovne aktivnosti korisnika i mora se
projektom stvoriti neka dodana vrijednost.
[ O kolikim je iznosima rije¢?
Koliko novca realno neki projekt
moze dobiti?

- Kad govorimo o EU fondovima i mo-
guénostima da udruge, tvrtke, ustanove, op-
¢ine, $kole 1 ostale organizacije pripreme 1 do-
biju financiranje svoje ideje, onda mislimo na
pozive za dostavu projektnih prijedloga od-
nosno dodjelu bespovratnih sredstava, tzv.
grant sheme.

Iznosi koji su na raspolaganju u grant she-
mama nisu preveliki (oko 14% od ukupne po-
moc¢i EU), niti su nastavno na to ciljevi na-
tje¢aja koji su na raspolaganju jako raznoliki.
Sve navedeno do sada se odnosilo samo na
ynasu IPA-u“. S druge strane izuzetno je bit-
no da se tih 14% ozbiljno shvati jer ulaskom
u ¢lanstvo nas o¢ekuje 10 vedi iznos po godi-
ni — na temelju sadasnjih informacija — koje
Ce trebati znati iskoristiti.

[ Postoji li veliki interes za
fondove, prijavljuju li se tvrtke i
projekti?

- Vrlo bitno za istaknuti je da ¢itajudi ove
teme natjecaja Citatelj dobiva osjeéaj da se
samo odredene vrste institucija mogu prija-
viti za njih te da opéenito ,natjecaji“ nisu za
njih. Svi natjecaji (u 90% slucajeva) otvore-
ni su razli¢itim pravnim tijelima koji treba-
ju nastupati u projektu u obliku ,projektnih
konzorcija“. Primjer — natje¢aj koji je zatvo-

Projekt Jednako Razvoj d.o.o. (PJR consul-
ting) hrvatska je tvrtka koja pruza usluge
edukacije, savjetovanja, razvoja i proved-
be projekata na podrucjima koje financiraju
fondovi Europske unije. O tome kako funk-
cioniraju EU projekti u Hrvatskoj razgovarali
smo s direktoricom tvrtke, Anom Fresl.

ren pocetkom lipnja zvao se ,Implementacija
novih ($kolskih) kurikuluma® i nijedna tvrt-
ka nije bila zainteresirana otvoriti i procitati
natjecaj. Takav stav je bio krivi jer je natjecaj
smjerao da mala i srednja poduzeéa, obrtnici
sudjeluju u istome — $to znaci da je natjecaj
imao evidentne koristi za nekog tko iz pod-
ru¢ja gospodarstva ulazi u sustav podrske kva-
litetnijem, prakti¢cnom strukovnom obrazo-
vanju. Moramo nauditi drukéije promatrati
poslovne prilike i razmisljati ire nego Sto to
sada radimo. Svakako ¢e puno vise prilika u
natje¢ajima biti nakon ulaska u Europsku uni-
ju, kada ée dostupna sredstva biti desetak puta
vi$a. No po mom misljenju, da je sada ta situ-
acija, da sada imamo na raspolaganju struktur-
ne fondove, ne bismo imali ni priblizno do-
voljno projektnih prijedloga na natjecajima.
[#] Sto bi onda bila Vasa preporuka
onima koji imaju projekt, ali nemaju
sredstva?

- DuZnost mi je naglasiti da, iako ljudi
obi¢no misle daje tesko sredstva dobiti, moje
je misljenje da je sredstva teZe potrositi na
pravilan na¢in negoli ih dobiti. Pravi test zre-
losti je faza provedbe jer tada krece 1 pravna
obveza provesti sve ideje koje su se (najce-
§¢e) u brzini pisale. Takoder je praksa pokaza-
la jednu zanimljivost, a to je da onaj koji vrlo
dobro ne poznaje pravila u provedbi proje-
kata (uvjete ugovora i najbolje prakse) obic-
no napravi niz pogresaka u izradi projektnog
prijedloga. Stoga usporedno s upoznavanjem
tehnologije izrade projektnog prijedloga, po-
trebno je educirati se i o provedbi.

[ Sto ova tvrtka konkretno radi?
Kako to izgleda kada vas netko
angazira?

- Vjerujem da smo malo drukdije ori-
jentirani od klasi¢nih konzultantskih tvrtki.
Nastojimo znanje prenositi dalje koliko god
je mogude to napraviti — dio naSeg posla je
ycoaching®: znadi, korisnik nas nazove da je
zapeo u provedbi 1 treba nasu pomo¢ u rje-
$avanju odredenog problema. To je klasi¢ni
konzalting koji se naplacuje po satu. S dru-
ge pak strane, sve $to radimo u konzaltingu,
razli¢ite ,,cake” 1 savjete nastojimo objaviti u
nasem newsletteru PJR Educa koja je besplat-
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na. Nemamo stav da je nase iskustvo ,nepro-
cjenjivo® i da ga treba drzati za sebe. Znanje
postoji da se dijeli 1 samim time umnoZzava
1 raste.

Ovisno o zahtjevu, radimo in house tre-
ninge na specifi¢ne podteme u podruéju EU
financiranja ili sudjelujemo kao profesionalni
treneri u vise razli¢itih institucija i organizato-
ra edukacije na naSem podrud¢ju EU fondova.
[ Kakav je profil Vasih
zaposlenika?

- Prosje¢na starost ¢lana PJR tima je 30
godina i dvije ozbiljne diplome po zaposleni-
ku. Najveéa prednost PJR-a su mladi stru¢-
njaci te fleksibilnost 1 kreativnost u poslu ko-
jegradimo. S jedne strane smo angaZirani kao
pomod drzavnoj upravi u uspostavi sustava (u
Hrvatskoj i zemljama regjje) pa smo jako do-
bro upoznati sa ,,policy” razinom i razumije-
vanjem istog dok s druge strane sudjelujemo
kao predavadi u nizu $kola i stalno se sreéemo
s ,obi¢nim* ljudima koji pokusavaju savladati
gradivo Europske unije iz pocetka. Te razlike
u pristupu nam daju moguénost da moZemo
vidjeti obje strane nov¢iéa — a samim time 1
stalno se prilagodavati promjenama oko sebe.
[# Recite nam za kraj nesto o
novitetima i buduéim planovima.

- Najnovija usluga 1 brend tvrtke je PJR
Akademija, jedina edukacija koja postoji u
Hrvatskoj koja je 40 sati treninga posvetila
problemu provedbe i to na 100% prakti¢an
nac¢in. EU projekti stalno se percipiraju kao
izazov na temu ,,tko ¢e dobiti novce?“. Ako
pitate bio kojeg uspje$nog aplikanta, sigurno
¢e vam svi potvrditi da je provedbe projekta
bila teZe 1 izazovnije iskustvo (s malo opasni-
jim financijskim posljedicama po korisnika),
nego li sama prijava projekta. Postoji mnogo
tvrtki 1 kola koje poducavaju metodologiju
pisanja, a rijetko tko se uistinu posvetio pro-
vedbi. Teme koje opetovano najvise u praksi
muce ljude koji upravljanju EU projektima
(kao $to su javna nabava, upravljanje prora-
¢unom 1 izmjenama ugovora, izvjescivanje
itd.) sumirali smo na nasoj PJR Akademiji.
Oni koji Zele dati priliku da svoj EU projekt
uspjesno 1 provedu, dobrodosli su na nasem
programu u ozujku 2012. godine. PS

www.poslovni-savjetnik.com
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Pravila lijepog ponasanja

Govor tijela trebao bi biti u veéem dijelu poruka koje prenosi univerzalan,
no kulturni okvir odgoja, odrastanja i obrazovanja pojedinaca odreduje
razlike koje se mogu ocitovati u, npr., glasnoci govora, naglasavanju rije-
Ci te gestama i izrazima lica kojima se koristimo. Govor tijela nasih su-
govornika prenosi nam jasno signale o tome Sto zapravo da osoba misli,
kakva jest, Sto od nas Zeli, a ¢esto i Sto 0 nama misli.

GLASNOCA |
INTONACIJA

Poznavanje vaznosti gla-
snoce govora veoma je vaz-
na zelimo li biti pristojni.
Britanci 1 Skandinavcei go-
vore vrlo tiho u usporedbi
s ostatkom svijeta, a Nijem-
ci tek neznatno glasnije. Svi
se oni Cesto nezadovoljni glasno¢om govora
ljudi iz drugih kultura.

Primjerice, Turke, Talijane i Hrvate (Me-
diterance opéenito) jednostavno smatraju ne-
pristojno preglasnima 1 iritiraju¢ima. Nama
se, pak, Nordijac, Nijemac ili Englez, zbog
nize glasnoce govora, ¢ine nezainteresirani-
ma 1 odsutnima — jednostavno nepristojno
hladnim. Drugi jezi¢ni ¢imbenik koji moze
stvoriti zbrku u komunikaciji jest intonacija.
Suzdrzani narodi, poput Engleza, Svedana i
Finaca koriste se manjim rasponom tonalite-
ta u govoru. Spanjolci, Talijani, Francuzi, pri-
mjerice, rabe veéi raspon. Zbog toga Englezi
nama Cesto zvuce neiskreno, ili kao da im je
dosadno, dok se mi njima ¢inimo pretjerano
emotivnim, katkad ¢ak histeri¢nim.

Jos je vedi problem susret s [judima s Da-
lekog istoka. U kineskom, vijetnamskom i taj-
skom (jezik u Tajlandu), koji su tzv. tonalni
jezici, intonacija je sastavni dio rije¢i. Zato se
u tim jezicima emocije ne izrazavaju dizanjem
ili sputanjem tona, nego se to postize dodat-
nim rije¢ima. Europskim pak u$ima melodi-
ja tonalnih jezika zvudi neprijateljski, ljutito
ili naredbodavno (jeste li kada ¢uli Japanca u
zanosu rijeci—1ljubavna izjava tada zvuci kao
da bi nekoga istukli). Cesto se dogada da Azi-
jac naudi rije¢i nekog europskog jezika, ali ne
1 odgovarajuéu intonaciju, pa se Europljaninu
¢ini nepristojnim ¢udakom!

dr. sc. Sasa Petar

KADA PROGOVORITI?
U razgovoru, ljudi govore naizmjence. Kada

Jjedan sugovornik govori, drugi slusa. U ra-
znim kulturama postoje razlicita pravila o
tome kada se druga osoba smije ,nadoveza-
ti“ na prvu ili joj odgovoriti. U anglosakson-
skoj 1 germanskoj kulturi smatra se uljudnim
da osobe govore jedna po jedna te da posto-
ji stanka izmedu kad jedna osoba zastane u
govoru, a kad druga progovori. Osobito su
duge stanke u Britanaca.

U kulturama pod mediteranskim utjeca-
jem (uklju¢ujudi i nasu) sugovornici se smje-
njuju velikom brzinom, ¢ak i upadaju jedni
drugima u rije¢. I sve je to — pristojno. Tes-
koce nastaju u razgovoru pripadnika razlici-
tih kultura. Razgovaraju li Englez i Taljjan,
ovaj prvi ima dojam da ne moze do¢i do rije-
¢, dok se potonji ¢udi $to Englez toliko Suti.
Englez ¢e o Talijanu misliti da je nasilan i na-
metljiv, a ovaj o Britancu da je stidljiv, nepri-
stupacan ili da nema $to re¢i. Treba znati i na
kojoj razdaljini smijete biti sa sugovornikom.
U nas je prihvatljivo da rodbina i ljubavni
partneri stoje ili sjede vrlo blizu, prijatelji se
medusobno drze malo dalje, a poznanici ili
poslovni partneri jo§ dalje.

KONTAKT OCIMA | OSMIJEH
U mnogim je kulturama obvezno sugovor-
nika bar povremeno pogledati u o¢i, kima-
ti glavom i izgovarati ,mhm* ili ,da“. Drug-
dje je prihvatljivo da osoba slusa sugovornika
potpuno mirno, u tisini, pa ¢ak i gledajuci u
stranu. Britanci, naviknuti na est kontakt
o¢ima i kimanje glavom, mogu pomisliti da
ih tih i nepomican sugovornik uopée ne slu-
$a ili da je — nepristojan.

U arapskim je zemljama gledanje sugo-

vornika u o¢i jos vaznije. Nedostatan kontakt
o¢ima tumaci se kao nepostivanje, $to je jo$
gore od nepristojnosti! U nas je takoder uo-
bi¢ajeno i prihvatljivo gledati sugovornika u
o¢i, ali s prekidima. Kad bi netko u vas zurio
neprestano, poremetio bi vam koncentraciju
1 mislili biste da je nepristojan!

Posve je obrnuto u juznoj i jugoisto¢noj
Aziji, jer ondje je gledanje u o¢i znak otpo-
ra, izazova 1 nametljivosti — jednom rijedju,
to je nepristojno, dok se postovanje iskazuje
spustanjem pogleda. Posebna pravila vladaju
kad je rije¢ o kontaktu o¢ima izmedu spolo-
va. Dok ée se u nas mladiéi i djevojke u drus-
tvu i te kako pogledavati ne bi li dali do zna-
nja da se jedni drugima svidaju, u islamskim
je zemljama nepristojno gledati Zenu u o¢i.

Tizraz lica nekomu iz druge kulture moze
se Ciniti nepristojnim. U zapadnom svijetu
smijesak najc¢esce znaci radost, dobrodoslicu
ili spremnost da se nekomu pomogne. No
kada se Japanac smijesi, to gotovo neizostav-
no zna¢i da skriva postidenost, ljutnju i za-
lost. Sreéa ili zadovoljstvo u Japanu se poka-
zuju ,obi¢nim®, bezizrazajnim licem!

VISINA, OBUCA I LIJEVA RUKA
Polozaj tijela, ruku i nogu takoder su prilika
za pristojnost ili nepristojnost. U tajlandskoj
je kulturi vrlo uvredljivo donove vlastite obu-
e udiniti vidljivima drugoj osobi dok sjedi-
te (Amerikanci koji diZzu noge na stolove bez
konkurencije osvajaju nagrade za ultra-ne-
pristojnost). Takoder je neprihvatljivo da ne
sagnete glavu pred starijom osobom ili na-
dredenom osobom. Ako ste bas visoki, valja
savinuti i koljena da izgledate nizim. Dode-
te 1 u priliku da prodete izmedu dvoje odra-
slih koji razgovaraju, npr. negdje u Bangko-
ku, obvezno se sagnite tako da vam je glava
nize od njihovih, inace ¢e vas smatrati nevje-
rojatnim bezobraznikom! Veéina Europlja-
na o tom pravilu nema pojma pa bez namje-
re izazivaju skandale po azijskim drZzavama.
U islamskim zemljama nepristojno je ne-
$to ponuditi lijevom rukom, je se tom rukom
rade samo manje cijenjeni, prljaviji poslovi.
Ocekuje se da osoba kojoj je nesto ponudeno
lijevom rukom to i odbije. I Indiji je takoder,
iako nije vecinski muslimanska zemlja, lije-
varuka ,nepristojna“ i ¢ak je nezamislivo je-
sti lijevom rukom.

Jedno je istraZivanje pokazalo da se sugovornici u Portoriku doticu pro-
sjecno 180 puta na sat, u Francuskoj 110 puta, a u Londonu - nula puta!
Stoga se britanska kultura naziva kulturom ,niskog kontakta“, a njezini
pripadnici mogu ljude iz sredina ,visokog kontakta“ dozivjeti nametljivim.
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DODIR

Dodirivanje je izrazito pod utjecajem neci-
jeg podrijetla i kulturnih okvira u kojima Zivi.
Dodir u raznim kulturama takoder ima veze
s pristojnosti. Ljudi iz nekih kultura, poput
Arapske, mogu se dodirnuti jednom ili se
uopde ne dodirivati, dok Amerikanci mogu
dodirnuti sugovornika dva do ¢etiri puta ti-
jekom razgovora, kao $to pokazuju neka istra-
zivanja. Ljudi iz Velike Britanije, odredenih
dijelova Sjeverne Europe i Azije manje dodi-
ruju sugovornike, dok se sugovornici u Italiji
1 Francuskoj ¢esto dodiruju.

U Rusiji i drugim zemljama Isto¢ne Eu-
rope je posve normalno da Zene hodaju uli-
com drze¢i jedna drugu ispod ruke, ali to
isto ne ¢ine muskarci. No drzanje dvojice ili
viSe muskaraca za ruke posve je normalno u
islamskim sredinama, dok hodanje (¢esto i la-
gano teturanje) dvojice zagrljenih kumova ili
prijatelja, koji pritom disonantno pjevaju ne
izaziva skandal ¢ak ni u tradicionalnim i po-
malo puritanskim zemljama Balkana.

U Japanu se ljudi vjerojatno najmanje do-
diruju. Poznato je da se Japanci uglavnom ne
rukuju, a poljubac u obraz dozivljavaju kao
vrhunac neotesanosti. Kina je vrlo blizu Japa-
nu, no pravila pristojnosti se razlikuju. Dok
hodate cestom ili ¢ekate u nekom redu, brojni
¢e vas Kinezi dodirnuti — kako bi se progura-

li naprijed. Dodir je osjetljivo pitanje u me-
duljudskim odnosima, vezano za izraZavanje
emocija pa stoga, barem u pocetku (dok ne
vidi kako komunicira va$ sugovornik) izbje-
gavajte dodirivanje tijekom pregovora da bi-
ste bili sigurni da druga strana nije pogre$no
protumacila vase dodire.

POLJUPCI, RUKOVANJE ILI - NISTA?!
Pozdravi su svuda vrlo vazni, ali u raznim kra-
jevima svijeta ¢ak 1 vrlo razli¢iti, Ne treba iéi
daleko da bismo se u to uvjerili. U slavenskim
zemljama, poput Bugarske, Hrvatske, Rusije
1 Srbije rodaci 1 muskarci koji se dobro po-
znaju pri susretu se grle i ljube. U Svicarskoj
se pak svi rukuju, 1 kad se susrecu, i kad se
oprastaju, ali se ne ljube i ne grle. Ljudi se ru-
kuju s lije¢nikom i medicinskom sestrom, a
na poslu s kolegama. I djeca se rukuju u $ko-
li s nastavnicima, a od desete godine i medu-
sobno. Britanci se, medutim, u mnogim si-
tuacijama uopée ne pozdravljaju, osobito na
poslu. Ljudi iz drugih kultura koji rade u En-
gleskoj ostaju Sokirani kad im u ured ude ko-
lega s kojim su juéer ugodno pricali i prode
pokraj njih bez ikakva pozdrava.

Upoznajte tude obicaje, ne zato da biste
se ponasali iskljucivo onako kako to ¢ine u
drugim zemljama, veé stoga da ne povrijedi-
te druge 1 da nas ne uvrijedi tude ponasanje

Receivables management

yucinjeno“ u najboljoj namjeri. Na primjer,
Arapin ili Indijac, koji nakon objeda podri-
gnu, zapravo vam iskazuje najveéi moguci
kompliment: jelo je bilo odli¢no!

KAKO RECI NE

Odbiti nesto najvedi je problem medu pri-
padnicima razli¢itih kultura. U kontinental-
noj Europi, ako ne prihvacate neciji prijedlog,
prili¢no éete otvoreno to dati do znanja. An-
glosaksonci ¢e reéi ,,bojim se da ne®, ,,7ao mi
je“ili ée dati neko odgovor koji ne obvezuje.
Moguce je 1 da ¢e promijeniti temu ili se na-
padnike kulture koje jasno i glasno kazu ,,ne“.
Japanci ¢e vam ljubazno priopéiti da su odbi-
li vaSu ponudu rije¢ima: ,Trebamo vremena
za odluku®. U Vijetnamu je nepristojno reci
»ne“. Zato imaju mnoge izraze koji znace od-
bijanje, a starijim osobama ili nadredenima
dopusteno je re¢i samo ,,thua khong*, $to do-
slovce znadi ,da, ne“! I u Hrvatskoj takve si-
tuacije moZzemo prepoznati kada odgovor su-
govornika na vase pitanje glasi: ,,Da, kako da
ne“, pa se vi tu snadite. U svakom slucaju,
veéina kultura direktan odgovor ,ne“ smatra
neljubaznim rusenjem mostova, pa ¢e vam
nastojati dati do znanja da uvijek moZete po-
kugati ponovo.

P§|

Int_rnati_nal Debt Collection

With EOS you fill in the gaps and improve your cashflow.

Medunarodno poslovanje donosi Vam novu priliku i novi izazov. Ako imate otvorenih potrazivanja u inozemstvu, bitno je znati da postoji pouzdani lokalni partner koji
brine o naplati Vaih potrazivanja te pruza podrsku VaSem medunarodnom poslovanju. EOS Matrix Hrvatska ucinkovito rjesava pitanje naplate na korektan i otvoren
nacin, bez obzira na lokaciju Vasih duznika u svijetu. Za dodatne informacije posjetite www.eos-matrix.hr

With head and heart in finance
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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 Krupade 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 Ostrc 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 Zumberadki Tomasevci Viséi 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

g@
=

—_

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{ =
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Management

NA VASA PITANJA IZ OBITELJSKOG PODUZETNISTVA ODGOVARA VEDRAN KRALJETA

Otac je osnovao nasu obiteljsku firmu koja do-
bro posluje s 57 zaposlenika, od kojih je osam iz uZe
i Sire obitelji. Od ove godine prepustio mi je njezi-
no vodenge. Po njegovom ,receptu” place je on odre-
divao po svome i imale su status poslovne tajne, uz
znacajno favoriziranje obiteljskih zaposlenika, ,da
bi bilo mira“. Nisam siguran da je to najbolje rjeSe-
nje, a i podaci o platama znaju procuriti, pa samo
zato kaZnjavati ljude nije dobro. ..

PM., Koprivnica

Mnogo je dobrih strana obiteljskog bizni-
sa 1 drZanja obiteljskih zaposlenika, a najveéi
problemi izrastaju kad “obiteljske vrijedno-
sti” 1 situacije nadvladaju i zapostave poslovne
vrijednosti 1 potrebe. Nema plodnijeg terena
za sukobe u obiteljskom biznisu od sistema
kompenzacije (place i nagrade) rada obitelj-
skih 1 neobiteljskih zaposlenika.

Dobra praksa odredivanja pla¢a i nagradi-
vanja rada obiteljskih (i neobiteljskih) zapo-
slenika uvazava fer trzi$nu vrijednost njihovih
rezultata rada, pomaZe dugoroc¢nost biznisa i
smanjuje mogucnosti sukoba 1 unutar obite-
lji 1 unutar biznisa. Takav sistem poStuje ra-
zli¢itosti podsustava obitelji i biznisa i time
stvara zdraviju okolinu poticajnu za rast i ra-
zvoj posla 1 obiteljskog bogatstva. Promjene
koje ovakav sistem unosi vazno je izvoditi s
maksimalnom pripremom, ne ishitreno. Po-
zeljno je koristiti vanjske konzultante zbog
objektivnosti.

DJELOVANJE NA OBITELJSKE
uZAPOSLENIKE

Kad su plaée i drugi oblici nagrada za rad
temeljeni na rezultatima rada, nema boljeg
sredstva za unapredivanje produktivnosti,
obiteljskih (i neobiteljskih) zaposlenika.
Njihova motiviranost, sigurnost i
samopovjerenje znacajno rastu, jer shvacaju
da nisu “zarobljeni” u obiteljskom biznisu,

Place obiteljskih
zaposlenika —
.Sklizak™ teren

1 mogu postici iste uvjete za tu vrstu rada i
drugdje. Upoznao sam i drugadije situacije
gdje su “obiteljske vrijednosti” nadvladale,
1 svi ¢lanovi obitelji su imali istu placu.
Rezultat: sposobniji obiteljski zaposlenici
osjecali su da nemaju razloga zasto bi
“gurali” bolje, a ,,slabiji“ su ve¢inom dobili
$to su 1 zeljeli, pa su radili ispod svojih
sposobnosti 1 kapaciteta.

Jos dublji gubitak je nastao zbog situacije
da su se obiteljski zaposlenici nalazili na nici-
joj zemlji obiteljskog biznisa, nesigurni u vla-
stitu vrijednost, razvoj i prilike zapo$ljavanja.
Obiteljski posao time je postao izbor ili “za
sve” ili “za nikog”, 1 svaka promjena biznisa,
kao prodaja ili restrukturiranje izazivala je ot-
pore, mimo interesa obitelji i njenog biznisa.

2 DJELOVANJE NA NEOBITELJSKE
mZAPOSLENIKE

Djelovanje nagradivanja rada (placa) po u¢in-
ku i trzi$noj vrijednosti za obiteljske zaposle-
nike, ima odli¢ne posljedice i za neobiteljske
zaposlenike. Oni doZivljavaju da su ravno-
pravno prihvaéeni ¢lanovi istog tima u bizni-
su, iako prepoznaju ,razlike“ izmedu svog 1
statusa obiteljskih zaposlenika, koje su ovdje
na minimalnoj razini. Za znatniji doprinos
uspjehu biznisa, bit ée nagradeni. U ovom
slu¢aju pokazuju 1 daleko vise poStovanja za
obiteljske zaposlenike. Dapade pomaZu im u
njihovom usponu hijerarhijskom ljestvicom
biznisa. Ukratko, poslovni moral u biznisu je
Znatno snazniji.

ODNOSI UNUTAR
mOBITELJI
Dugoro¢ni uspjeh obiteljskog biznisa snazno
ovisi o slozi €lanovi obitelji. Sto bi se dogodilo
sa sistemom kompenzacije rada u biznisu ako
dotada vode¢i ¢lan obitelji na ¢ije su se odluke
svi oslanjali, oboli ili nesto, a novog ili nema ili

Jjos nije dovoljno osvojio stolicu ,vode®. Tko
Ce tada postaviti pravila? Rezultat su izgledni
sukobi u obitelji, a sposobniji obiteljski zapo-
slenici ¢e zamjeriti svaki pokusaj jednake kom-
penzacije rada. Time se “sistem” kompenzacije
temeljen na nadmoci “obiteljskih vrijednosti”
raspada u najosjetljivijem trenutku tranzicije
vodstva. Uz to napetosti rastu i s razloga $to
su Cesto place 1 nagrade obiteljskih zaposleni-
ka visoke (u odnosu na doprinos biznisu) pa
nitko ne napusta ,sigurnost” obiteljskog bi-
znisa. Prednost sistema kompenzacije rada po
trzi$noj vrijednosti je, da uz ispravno postav-
ljanje, s pazljivim, rutinskim i redovno plani-
ranim evaluacijama rada, da njegova djelotvor-
nost ne ovisi o utjecaju snaznog starijeg vode
iz obitelji. Zato $to vezuje ucinke rada i place,
Cesto potakne da ,slabiji“ obiteljski zaposleni-
ci napustaju biznis, $to smanjuje napetosti u
teskim vremenima. Obrnuto, sposobniji obi-
teljski zaposlenici su dodatno nagradeni i time
potaknuti da daju jo§ vise.

DJELOVANJE NA STVARNU
=PROFITABILNOST
Obiteljski biznisi su poznati po ,maskiranju”
profitabilnosti, i pozitivnom 1 negativnom.
Primjerice, uZivanje “povlastenog” najma ne-
kretnine od povezane obiteljske firme, daje
iskrivljenu sliku profita za razliku do iznosa
trzi$ne vrijednosti najamnine. Skoro isto, 1 po-
zitivno 1 negativno se dogada s kompenzaci-
jom rada. Tamo gdje je kompenzacija rada te-
meljena na “obiteljskim vrijednostima”, moze
biti da je kompenzacija rada ,roditelja“ dale-
ko veca, a kompenzacija rada ,,djece” niza od
fer trzi$ne vrijednosti. To proizvodi inflator-
nu sliku profitabilnosti obiteljske firme. Ili kad
je kompenzacija ,djece” pretjerana i Cesto vo-
dena kuénim i obiteljskim potrebama ¢lanova
obitelji, stvara se slika nerealno niske profita-
bilnosti biznisa. Sistem kompenzacije rada po
trzi$noj vrijednosti pomaze na mnogo nacina.
Proizvodi istinitiju sliku profitabilnosti bizni-
sa, §to znacajno utjece na odluke ¢lanova obi-
telji da ostanu u obiteljskom biznisu. Omogu-
¢uje korektnost u isplati zarade po vlasni¢kim
udjelima, $to je vazno za ¢lanove obitelji koji
ne rade u obiteljskom biznisu. Ako se kod toga
postigne pravi¢nost, tada obiteljski zaposlenici
neée raditi u obiteljskom biznisu da bi zasti-
tili svoja ulaganja 1 vlasnistvo, niti ée ,cijedi-
t1“ obiteljski biznis. Ostat ¢e u biznisu jer mu
doprinose 1 kroz to sami rastu, jer se to pre-
poznaje, i fer nagraduje. PS|

Imate poslovnu situaciju za koju niste sigurni kako je rijesiti?

Na najzanimljivije poslovne izazove iz obiteljskog poduzetnistva nas autor Vedran Kraljeta dat ¢e vam odgovor. E-mail:poslovnisavjetnik@ripup.hr
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Savjeti Poslovnog savjetnika

- [
Pokretanje vlastitog posla moze

Znati prije nego udete
u svijet fransize

Videna kao sigurno ulaganje, franSiza je postala opcija koju razma-
traju mnoge osobe koje Zele zapoceti ili proSiriti vlastitu tvrtku. U tre-
nutnoj ekonomskoj situaciji pokretanje vlastitog posla zvuci riskan-
tno, posebno ako se radi o necemu cega do sad nije bilo na trzistu,
no prednosti franSize su ve¢ postojeci poslovni model s brendom
koji je ve€ poznat, kao i dostupnost potpore i savjetovanja.

ransiza je davanje licence od strane jedne osobe (davatelja fransize) drugoj (korisni-
ka fransize) $to daje pravo korisniku fransize da posluje pod trgovackim imenom
davatelja fransize 1 koristi cijeli paket koji obuhvaéa sve elemente potrebne novope-
¢enom poduzetniku da vodi poslovanje s konstantnom pomo¢i od strane davatelja
fransize po prethodno utvrdenim osnovama.

Fransize su daleko uspje$nije od konkurencije koja ne vodi takav nacin poslovanja, sto-
ga ¢e banke uvaZavati fransize kao sigurnije 1 atraktivnije ulaganje. Kao rezultat, prije éete
osigurati financiranje fransize, kao dokazanog poslovnog modela, nego pokretanje nove
tvrtke od samog pocetka. Zbog toga mnoge osobe uzimaju u obzir ovaj privlaéni paket kad
razmisljaju o pokretanju vlastitog posla.

Pa ipak, fransizu se ne smije uzeti zdravo za gotovo. Ona nije brzo rjeSenje za proble-
me niti je neka vrsta hobija. Danas fransize obuhvaéaju mnogo poslovnih disciplina i trzi-
$ta. One su ozbiljna poslovna opcija i zahtijevaju teZak rad, mnogo entuzijazma, predano-
sti 1 poslovne sposobnosti. To ne zna¢i da na trzistu ne postoji odgovarajuca fransiza za vas,
ali morate vrlo oprezno odabrati koju Zelite.

TREBA MISLITI NA SVE

Nekoliko je koraka koje morate odraditi prije investiranja u fransizu. U prvom redu to su
financije - dobro sve zbrojite i utvrdite koliko sredstava imate na raspolaganju ili koja su
vam potencijalno dostupna. Nakon financija, na red dolazi va$ Zivotni stil. Primjerice ako
planirate uloZiti u restoran, mozete li raditi navecer i vikendima. Ako investirate u ¢istio-
nicu, bit ée vam tesko ako imate alergijske reakcije na kemikaljje.

Jedan od vaznijih koraka je istraZivanje trzista. Odvojite vrijeme i proucite razne poslov-
ne modele koji su vam dostupni. Imajte na umu da preuzimanjem fransize kupujete neciji
brend i oni ¢e vas htjeti da se pridrzavate njihovog sustava i metodologije.

Kada se odludite za odredenu fransizu dobro ju proucite. Davatelj fransize bi trebao biti
iskren o uspjehu, u kojoj su zemlji poslovanje rezultati dobri, a u kojoj ne. TraZite razgovor
s nekoliko fransiza, ne samo s onom koju je davatelj fransize preporucio.

Pomno sagledajte sve troskove jer zadnje $to trebate su iznenadni ra¢uni. Kao i sa sva-
kim ugovorom, procitajte sitni font i zatrazite pravni savjet ako je to potrebno. Ugovori
o fransizi su opcenito veliki dokumenti i mogu biti jako komplicirani. Ne ustrucavajte se
traziti pomoc.

Dobra mreza fransiza, vodena predanim i1 motiviranim ljudima, daje jaku platformu
potrebnu za uspjeh. Moguénost vodenja poslovanja na lokalnoj razini, s razumijevanjem i
predanosti prema podrudju i ljudima, zajedno s nacionalnim sustavom podrske i brandom,
omogucilo je mnogim korisnicima fransize sigurno 1 uspje$no poslovanje.

www.poslovni-savjetnik.com

biti vrlo uzbudljivo, ali ujedno i
vrlo riskantno te nije na odmet
provjeriti sve aspekte tvrtkinog
poslovanja.

. Kontaktirajte druge fransSize. Ovo

je vrlo vazno. Iz toga Cete saznati
koliko je posao uspjeSan, koji su
glavni izazovi i koliko su vlasnici
franSize skloni pruzanju potpore.
Sva ta pitanja trebate postaviti,
a odgovori ¢e vam pomoci pri
stvaranju sveukupne slike o
vasem poslovnom pothvatu.

. lzraCunajte pocetne troSkove i

naknade. Oni uvelike variraju od
jedne do druge fransize i imat ¢e
znacajan utjecaj na vasu zaradu.

. Posjetite banku i objasnite im

kako franSiza funkcionira, kako
cete voditi poslovanje i koju ¢e
vam vrstu potpore trebati pruziti.
Bez te potpore i razumijevanja,
vrlo je lako ostati bez financijskih
sredstava iako vam je posao
savrseno izvediv.

. Budite realni Sto se tice vasSih

ambicija. Budite ambiciozni,

ali s dozom realnosti i nemojte
ocekivati da cete postati milijunas
preko noci.

. Osiguraijte, zadrZite i proSirite bazu

klijenata. Za ovo treba vremena i
truda.

. Zapamtite, klijent je uvijek u

pravu. Ako su vam neki od
klijenata teski, izmorite ih

ljubaznoScu umjesto da im
pokazete vrata.

. Nemojte pokuSavati promijeniti

originalni koncept. Naravno da
poslovanje mora evoluirati, no
odmicanjem od uspjeSnog modela
mozete zapasti u probleme.

. Nemojte se Siriti prebrzo. Neke

su franSize previSe usredotocene
na ekspanziju i mogu se previse
zaduziti Sto ¢e rezultirati
gusSenjem poslovanja umjesto
njegovog Sirenja.

www.poslovni-savjetnik.com
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Posloune/konstelacie

POSLOVNE SISTEMSKE
KONSTELACLJE - POTPUNA NOVOST
Svatko tko se suocava s poslovnim, organi-
zacijskim (i dru$tvenim) promjenama pita
se ista klju¢na pitanja. Ako se sve mijenja
toliko radikalno i brzo, i ako se toliko mno-
go napora ulaze da bi se postigla prednost
i razlika nad konkurentima, kako to da se
isti obrasci neZeljenih ponasanja (dinamike)
uporno opiru promjenama? Kako se orga-
nizacije, njihovi dijelovi i procesi mogu bo-
lje oblikovati i voditi, tako da ljudi i projekti
koje pokrecu uspjes$no napreduju? Koje sile
sprjecavaju takav napredak?

Kontroverzni, danas najbrze rastuciira-
dikalno nov nacin rada uz pomo¢ sistemskih
konstelacija jedini omogucuje ,,zivi“ prikaz
ovih skrivenih uzro¢nih dinamika ponasa-
nja organizacije.

U kriti¢nim podrud¢jima zadataka po-
put vodstva, rjeSavanja sukoba, upravljanja
ljudima i inovacijama, mijenjanja kulture,
organizacijskog restrukturiranja, gradnji
tima, partnerskih odnosa u prodaji ili ra-
zvoju, marketinskoj komunikaciji, uspjeh ili
neuspjeh Cesto ovise o situacijama koje su
ispod radara svjesnosti, i nisu dostupne uo-
bi¢ajenim analiti¢kim alatima i pristupima.

Temelj djelovanja konstelacija je da kroz
vrijeme svaka grupa ili organizacija, od naj-
manje do globalne, razvije odredene obras-
ce ponasanja koji utje¢u na misli 1 ponasa-
nja svih njezinih sudionika. Ovo ¢esto moze
sniziti sposobnosti djelovanja organizacije,
troSedi znatan dio napora i energije, bolje
iskoristiv za njezinu viSu produktivnost.

qLeatall oStk

Ne treba previSe razmisljati da bi u poslovnoj orga-
nizaciji pronasli barem neki od sljedecih problema:
tromost organizacije i otpori promjenama, prikrive-

ni/otvoreni sukobi,

snhiZzena ucinkovitost radnika,

problemi vodstva i odlucivanja, puno ‘loSe’ komu-
nikacije, izostanak ili pad motivacije, visoka fluktu-
acija/stopa bolovanja, unutarnje natjecanje, povla-
¢enje kupaca. U rieSavanju takvih i slicnih situacija
poslovne sistemske konstelacije koristan su alat.

Razvijaju se dinamike ponasanja i kulture
koje su van znanja 1/ili kontrole pojedinaca.
Konstelacije, nov i danas najbrze rastuéi na-
¢in rada omogucéavaju otkrivanje i promjene
najsireg konteksta takvih skrivenih obraza-
ca 1 dinamika kod pojedinaca, u grupama i
organizacijama. Razvio ih je danas svjetski
poznati njemacki istraZiva¢ i psihoterapeut
Bert Hellinger, najprije za rje$avanje obitelj-
skih tema, a zatim su prenesene i prilago-
dene za svijet poslovnih sistema, poduzeéa
1 organizacija.

Prakti¢no i nema velikih korporacija i
institucija u svijetu koje nisu koristile ovaj
novi alat. Primjena se posebno brzo §iri na
obiteljska poduzeca, bez obzira na njihovu
veli¢inu. Cesto se koristi uz druge klasi¢ne
poslovne alate, zbog niza prednosti.

Medu veéim tvrtkama samo u Hrvat-
skoj koje su direktno, ili putem svojih za-
poslenika koristile poslovne konstelacije su
primjerice Pliva, T-Com, Ergonet, Petrol,
Privredna Banka Zagreb, American Express,
Croatia Airlines, gradovi i opéine te brojni
mali i srednje veliki poduzetnici u trgovini,
industriji 1 uslugama.

KLJUGNE PREDNOSTI

* Drasti¢no §tedi vrijeme i novac u rjesa-
vanju nedoumica poslovnog odluciva-
nja za Siroku lepezu situacija i funk-
cija: upravljanje [judskim resursima,
marketing, prodaja, razvoj, konzalting,
a pogotovo za upravljanje razvojnim
promjenama. Dok danas$nje analiticke
metode Cesto traZze dane 1 mjesece

rada, prosje¢no vrijeme jednog rada s
konstelacijom ne traje dulje od 2 do 3
sata.

Otklanja otpore cjelovitim pogledom i
uvidima u sistemska rjesenja i principe
koji vladaju skrivenim dinamikama
ponasanja organizacija i poslovnih
sistema, za rjeSavanje sukoba, izbjega-
vanje nezeljenih dinamika, kroz dobra
rjeSenja za sve

Pojednostavljuje sloZenost poslovnih
situacija za lak$e odlucivanje. Umjesto
da radi sa stati¢nim izborima presje-
ka slika ‘zamrznutih situacija’, rad s
konstelacijama oslanja se na ‘ugrade-
nu inteligenciju’ sistema i njegovu
sposobnost Zivog mapiranja potrebnih
rjeSenja situacije u ¢jelini.

Razotkriva i utjece na djelovanje
nesvjesnog. Uz pomo¢ metode kon-
stelacija otkrivaju se i ¢ine vidljivima
prikriveni na¢ini kako su sudionici
situacija/organizacije medusobno
povezani. Otkrivaju se njihovi savezi

1 protusavezi te uzro¢ne dinamike
problema na nacin koji donosi svjeze i
duboke uvide — i rjeSenja za probojne
rezultate.

PruZa usmjerenja na putu osobnog sa-
zrijevanja, autoriteta 1 razvoja osobnog
profila za vodstvo.

Daje svjeze kreativne poglede i boga-
tije nove strategijske izbore koji se ne
mogu elaborirati isklju¢ivo s analiti¢-
kim promisljanjem.

* Omogucava provjeru posljedica na-
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mjeravanih zamisli, odluka, scenarija 1
akcija prije nego se provedu.

NAJCESCA PODRUCJA KORISTENJA
SISTEMSKIH KONSTELACIJA

Razvoj poslovne strategije. Uz pomo¢ or-
ganizacijskih konstelacija, mogu se istraZi-
ti 1 ocijeniti suparnicke strateSke opcije za-
interesiranih strana. Ovakve konstelacije su
izvanredan alat za stjecanje uvida u stavo-
ve svih uklju¢enih skupina prema strategiji.

Marketinska komunikacija. Uz pomo¢
konstelacija mogu se testirati razli¢iti proi-
zvodi za razli¢ite segmente trzista. Konstela-
cija ¢e pokazati reakcije potencijalnih kupaca
te njihov odnos prema proizvodu ili usluzi,
odnosno njihovim komponentama ili mar-
keting spletu. Isto se odnosi 1 na brendove
te na pozicioniranje trzi$nih marki.

Prodajna komunikacija. Konstelacije
mogu odgovoriti na pitanja razvoja uzaja-
mno dobrih odnosa s kupcima te izbora pro-
dajne strategije (npr. izbor kanala distribuci-
je, prodajnih posrednika, uo¢avanja vodecih
vrijednosti/koristi u kupca...).

Uzimanje novih radnika. Konstelacije
mogu odgovoriti na dva tipa pitanja: (1) je
li pozicija/radno mjesto/funkcija potrebna
za dobrobit organizacije — dodaje li funkcija
novu vrijednost te (2) uklapa li se ocjenjeni
kandidat u organizaciju; i s pozicije kandi-
data 1 s pozicije organizacije.

Razvoj i uskladba potrebnih sposobnosti
radnika. Konstelacije mogu pomodi otkriti
odgovor na pitanje koje su kriti¢ne (nedo-
stajuce) sposobnosti za uspjeh zaposlenika
na njegovom radnom mjestu, otkriti razlo-
ge neucinkovitosti i razgraniciti osobne od
profesionalnih problema.

Restrukturacija organizacije, spaja-
nja i preuzimanja. Promjene organizacij-
ske strukture mijenjaju njezinu sistemsku
dinamiku. Konstelacije ¢e pruziti uvid u
potrebne preduvjete za ‘novu’ organizaci-
ju da uspije, odnosno potrebne intervenci-
je za prestanak ‘stare’ organizacije uz puno
postovanje 1 dignitet. Ako se to ne dogo-
di, ‘nova’ organizacija se moze suociti s oz-
biljnim problemima. U slu¢aju spajanja, ili

"Konstelacije su mi pomogle da
provjerim nas program, poruku,
odredimo ciljanu skupinu i ka-
nale prodaje. U samo 20 dana
smo popunili ucionice preko
ljeta" - vlasnica i direktorica pri-
vatne poslovne skole.

Management

"Konstelacija mi je donijela jasnocu u sloZenoj i zapetljanoj situaciji. Vi-
dio sam ju iz druge pozicije, prepoznao svoju ulogu i odgovornost. OtiSao

sam s osjecajem snage, lakoce i odlucnosti koji nisam prije imao. Uste-

dio sam znatne novce" -

preuzimanja, vazno je da obje strane pokazu
puno uzajamno postovanje za njihove ‘sta-
re’ organizacije.

Druge vazne odluke/dileme. Primjerice,
odluka o investiciji - ho¢emo li izabrati IT
sistem “A” ili “B”? Konstelacija moze simu-
lirati u¢inke na stavove korisnika ili u¢in-
ke na cijeli sistem organizacije. Alternative
se mogu ocijeniti s obzirom na ucinke koje
imaju na organizaciju.

KADA SE KORISTE ORGANIZACIJSKE
KONSTELACLJE?

* Kad ste zapeli u promjenama, a prijas-
nji pokusaji nisu uspjeli.
Kad trebate podrsku u odlucivanju
u skoro svim poslovnim situacijama
1 funkcijama: za provjeru mogucih
rjeSenja prije njihovog stvarnog uvo-
denja u praksu organizacije: ,Irebam li
udiniti ovo ili ono, ili nesto treée?”
Kad niste sigurni $to se stvarno doga-
da, za istrazivacku metodu 1 dijagno-
stiku disfunkcionalnosti poslovnog
sistema/organizacije.
Kad ste nesigurni glede vlastitog pozi-
cioniranja u organizaciji, timu... Npr.:
JIrebam li ostati ili oti¢i?“.
Za rje$avanje neproduktivnih ponasa-
nja pojedinaca ili radnih timova, kod
primanja radnika, itd.
Za prepoznavanje i uskladbu sistem-
skih “interakcijskih” u¢inaka klju¢nih
dijelova organizacije 1 $ireg poslovnog
sistema (npr. uprave, prodajne ili mar-
ketinske funkcije s kupcima, dobavlja-
¢ima, javnosti, vlasnicima...).
Za dodatne informacije i uvide go-
ruéih poslovnih i obiteljskih situacija
u obiteljskim poduzeéima i pomoé
u njihovom rjeSavanju, recimo kod
nasljedivanja biznisa.

NACIN RADA

Konstelacija je vrsta simulacije, kroz Zivu
prostornu mapu sistema (situacije) pred-
stavljenog s ljudima postavljenim u uloge/
pozicije klju¢nih faktora rjeSavane situaci-
je, utvrdene u prethodnom razgovoru vo-
ditelja rada i kljjenta. Uz pomo¢ ovih lju-
di u njihovim pozicijama, njihovih osjeta,

vlasnik gradevinskog poduzeca, investitor.

odnosa, emocija i misli, otkrivaju se nove
informacije za razumijevanje faktora koji
podupiru ili sprje¢avaju uspjeh. Premje-
Stanjem predstavnika u prostornoj mapi,
zamjeéivanjem promjena, 1 radom s ra-
zrje$avajuéim refenicama, zapetljane di-
namike rjeSavane situacije se otpustaju.
Mogu se razviti novi pogledi i kreativne
ideje, temeljene na snazi cijelog sistema.
Uz individualni rad, konstelacije se najéesée
rade na grupnim radionicama, a klijent iza-
bire sudionike radionice za osobe ili grupe
iz rjeSavane situacije, npr. za sebe, vlasnike,
suradnike, kupce, konkurente, dobavljace.
Kad je to potrebno, mogu se postaviti i ‘ap-
straktni’ elementi kao §to su firma, poslov-
na jedinica, prodaja, poslovni cilj, proizvod,
cijena, novac vrijednosti, vjestine, uspjeh ...
Rad se, po izboru, moze raditi prikriveno,
tako da konkretni sudionici rjeSavane situ-
acije ostanu sakriveni, bilo na otvorenim ili
za javnost zatvorenim radionicama. Intere-
santno je da je za rad dovoljna jedna oso-
ba iz organizacije zainteresirana za njezin
uspjeh. Za predstavnike klju¢nih faktora rje-
Savane situacije se na radionicu po zahtjevu
klijenta moze dovesti grupa ljudi van po-
slovnog sistema.

Sudjelovati u konstelaciji na grupnoj ra-
dionici je zapanjujuce i duboko iskustvo,
u povjerljivom, izazovnom 1 kreativnom
okruzenju. Uz rjeSavanje vlastite situacije,
sudionici radionica stje¢u uvide 1 osobno
dozive skrivene sile koje vladaju dinami-
kama poslovnih i drugih ljudskih sistema,
usmjeravaju ponasanje ljudi u njima i od-
lu¢uju o njihovom uspjehu:

* Djelovanja prirodnog poretka (hije-
rarhije)

* Vezivanja i poravnanja primanja i
davanja

* Cjelovitosti i prava pripadanja sistemu.

PiSe: Vedran Kraljeta, ugledan sistemski management
konzultant i manager, suradnik Instituta ‘Bert Hellinger’ iz
Nizozemske, uveo je i Siri rad s konstelacijama u Hrvatskoj

Za vise informacija o radionicama
poslovnih konstelacija pogledajte na stra-
nice SiKon mreZe:

www.konstelacije.com
ili uputite upit na adresu:
info@konstelacije.com

www.poslovni-savjetnik.com

poslovni savietik sijecanj/veljaca 2012. 21



Management

nogresnih pretostavki . koje

1 wve

vam moqu otezati zivot | poslovame

dr.sc. Natasa Rupic

Mnoge engleske rijeci kriju u sebi posebno znacenje. Jedna od njih je i engleska
rijec za pretpostavku: ,assumption“. Kada bi se rastavila na dijelove dobili bismo
izraz: ,ass u me“. Drugim rijeCima, kada jedna strana u razgovoru nesto pretpo-
stavlja, najceS¢e tom pretpostavkom od obje strane ,Cini magarca“
nom svijetu takoder se uvrijezilo mnogo pretpostavki koje se smatraju istinitima

ne samo u poslovnim, ve¢ i u Sirim drusStvenim krugovima...

PRETPOSTAVKA 1: ,,VECE JE BOLJE“
Veée je bolje jer omoguéuje postizanje cko-
nomije obujma. Proizvodaéi kojima ekono-
mija obujma osigura nize troskove trzisni su
pobjednici. Potrosaci se usredoto¢uju na ci-
jenu, a oni koji opstaju imaju najniZe cijene.
Istina? Ne, to je zabluda. Potrosaci ¢esto go-
vore o cijenama, ali kupuju vrijednost. Po-
duzeée koje proizvodi najjeftinije proizvode
Cesto ne pridaje pozornost razvoju inovativ-
nih proizvoda koji predstavljaju vrijednost za
kupca, a za koje bi kupci rado platili vise. Iako
yveliki“ na masovnoj proizvodnji ostvaruju
ekonomiju obujma, ,,mali“ se ¢esto odlikuju
fleksibilnos¢u da brzo djeluju i iskoriste nove
prilike, osobito u trZi$nim niSama gdje spe-
cijalizacijom 1 kustomizacijom stvaraju novu
vrijednost koju su kupci voljni platiti.

PRETPOSTAVKA 2: ,,PRIBAVITE SVE
MOGUCE PODATKE*

Prije donos$enja odluke vazno je prikupiti sve
podatke i informacije te ih temeljito analizira-
ti. Pogre$ne odluke mogu se izbje¢i iscrpnim
istraZivanjem trzista. Istina? Ne, opet zabluda.
Ovo je pretpostavka klasi¢ne poslovne $kole,
a moze se slikovito opisati kao ,paraliza ana-
lizom“. Ta $kola tvrdi da ako posjedujemo sve
informacije, ispravna odluka nametnut ¢e se
sama po sebi. Prema takvom pristupu ma-
nageri po cijele dane trebaju prikupljati po-
datke, ubacivati ih u kompjuterske programe
te tako izbjegavaju donosenje odluka za koje
bi sami mogli biti odgovorni. No, danas tek
rijetka poduzeéa managerima dopustaju da
samo prikupljaju informacije jer taj posao za
puno manje novca mogu obavljati studenti
ili pripravnici. Dok manager zavr$i s opsez-
nom analizom, neka trzi$na prilika moZe ne-
stati ili je mozZe iskoristiti konkurencija. Isto
tako, nikakvo istrazivanje ili analiza manageri-
ma nece omoguditi da uo¢e nove prilike jer o

njima jednostavno nisu razmisljali. Prisjetimo
se samo danas smije$nih pretpostavka o bu-
duénosti televizije: ,,tko bi Zelio raditi bilo $to
drugo osim ¢itanja novina ili slufanja radija“
ili o perspektivi razvoja kompjutera: ,ra¢unala
trebaju samo velikim poduzeéima®. U¢inko-
viti manageri prikupljaju podatke i informaci-
je urazumnom vremenskom okviru, no svoje
visoke plae zaraduju dono$enjem odluka o
tome gdje se kriju nove prilike i moguénosti
te djelovanjem u tom pravcu.

PRETPOSTAVKA 3: ,,BUDZET JE
MODEL“

BudZetiranje treba koristiti kao model za du-
gorocno planiranje. Treba insistirati na pro-
gnozama s jasnim broj¢anim ciljnim veli-
¢inama. U¢inkovito planiranje i predanost
ucinkovitoj alokaciji resursa nemaju alterna-
tive. Opet pogresno! Iako je tesko ne sloziti se
s navedenim tezama, one su tek dio uvjerenja
klasi¢ne poslovne $kole. Naravno da je vaz-
no imati ciljeve i iskazati ih brojéano. No, $to
je to to¢no dugorocni poslovni plan? Uklju-
Cuje li on posljedice situacija kao $to je pozar
kod konkurenta, poplava u regiji ili dolazak
konkurenta iz inozemstva? Dugoro¢ne pla-
nove je dobro imati, ali vazno je ono $to radi-
mo danas. Od dugoro¢nih planova vaznija je
fleksibilnost koja zaposlenicima opunomocu-
je da planove mijenjaju, a resurse preusmje-
ravaju kako smatraju potrebnim. Zivot vam
moZe donijeti situacije za koje niste ni znali
da postoje. U tom slu¢aju, zaposlenici nema-
juvremena i¢i manageru koji ée prikupiti po-
datke i modificirati strategiju. I manageriiza-
poslenici tada trebaju djelovati i to ODMAH.

PRETPOSTAVKA 4: ,,0DLUCIVANJE
JE NAJVAZNLJI ZADATAK
MANAGERA“

Glavni zadatak managera je odlucivanje, do-

. U poslov-

nosenje pravih, ali i teskih odluka. Implemen-
tacija, odnosno provedba odluke od manje
je vaznosti. I ova pretpostavka je pogresna.
Mnogi manageri smatraju da su odlucivanje,
implementacija i provedba odluka od jedna-
ke vaznosti. Ova teza na tragu je vjerovanja
managera koji smatraju da strategija zapocinje
s definiranjem ciljeva i onda se odmotava do
taktika za ostvarivanje tih ciljeva. No, od ka-
kve je koristi grandiozna strategija ako se ne
moze provesti? Bolje je u tom slu¢aju imati
jednostavnu strategiju ili taktiku koja se ipak
moZe implementirati. Osim toga, poduzeca
Cesto mogu imati neku konkurentnu pred-
nost u aspektu proizvodnje ili mozda dizajna
pa strategiju treba poceti definirati ,,odozdo®.
Strategiju treba graditi na snagama i prilika-
ma, a ne na neizvjesnosti njene provedbe.

PRETPOSTAVKA 5: ,,KONTROLA JE
SVE*“

Vazno je da manager organizacijsku struk-
turu definira do najmanjega detalja, napise
jasan i detaljan opis poslova za zaposlenike,
osigura da se za svaku mogucnost definira-
ju procedure postupanja i stalno izdaje na-
redbe. Imati stvari pod kontrolom jamac je
uspjeha. Nazalost, pogresno. Opsesivno in-
sistiranje na kontroli tek je jos jedna znacaj-
ka klasi¢ne poslovne skole. Odrzavanje stro-
ge kontrole minimizirat ée pogreske ako je
to vas cilj, ali nece donijeti nikakav drugi po-
zitivni u¢inak. Jasno je da ekstremne mjere
kontrole minimiziraju pogreske. No, one ta-
koder koce kreativnost, onemogucuju zapo-
slenicima da razvijaju svoje potencijale, ali i
iz poduzeca tjeraju najtalentiranije. U¢inko-
viti menadzZer nije opsjednut time da sprijeci
pogreske, ve¢ ih smatra nuznom, iako neu-
godnom cijenom ucenja i razvoja. Manager
bi trebao odrediti granice odgovornosti kako
bi pogreske imale u¢inak ru¢ne granate, a ne

22 sijecanj/veljaca 2012. poslovni savjetnik



nuklearne eksplozije. No, iz svake pogreske
zaposlenici ée uciti 1 sigurno istu pogresku
nece dvaput ponoviti.

PRETPOSTAVKA 6: ,,POTICAIJI
DONOSE REZULTATE“

Ako dobro definirate novcane poticajne mje-
re, rezultati zaposlenika ¢e odmah slijediti.
No, 1 ova je pretpostavka pogresna. To¢no
je da novac motivira, no samo do odrede-
ne granice, a ucinak takve mjere je takoder
Cesto kratkoroc¢an. Neopipljivi ¢imbenici za
mnoge su ljude puno veéi motivatori. Moti-
vacija dolazi kada ljudi toliko vole svoj posao
da nista drugo ne bi radije radili, a visina pla-
¢e im je na drugom mjestu. Postizanje ova-
kvoga stava kod zaposlenika predstavlja samu
sustinu uspje$noga vodstva 1 veliku odgovor-
nost managera.

PRETPOSTAVKA 7: ,,FINANCIJSKI
MANAGERI SU | DOBRI MANAGERI“
Manager koji se dobro razumije u financije
dobar je manager, buduéi da su ljudi, proi-
zvodi 1 usluge tek resursi koje treba uskladi-
t1 kako bi se dobili dobri financijski rezulta-
ti. Opet krivo. Financije predstavljaju analizu
nov¢anih tokova i imovine, dok je manage-
ment proces rada s drugima 1 putem drugih
kako bi se na osnovi zajedni¢ke komunika-
cije ostvariti ciljevi. Zaposlenici nikako nisu
stavka u bilanci. No, ra¢unovode &esto nema-
ju povjerenja prema ljudima u marketingu i
prodaji te ih smatraju ,nuznim zlom*“ koje u
sustini samo tro$i novac. Zadatak je managera
stoga uskladiti rad svih radnih skupina, upo-
znati ih s ciljevima i radom onih drugih, po-
vezati njihovo djelovanje u jednu gjelinu te
razvijati pozitivnu klimu i jacati moral.

PRETPOSTAVKA 8: ,,POVECANJE
PROFITA JAMCI SIGURNOST*

Sve dok zarada raste iz mjeseca u mjesec, po-
zicija poduzeca je sigurna. No, i ova je ideja
pogresna. Neka su poduzeca konstanto po-
vecavala svoju zaradu sve dok investitori nisu
otkrili razlog takvom trendu. Management je
u tim slu¢ajevima godinama likvidirao poslo-
vanje, ne ulazuéi u razvoj. Mnogi su smatrali
da ¢e dok istina izade na vidjelo uspjeti zau-
zeti dobre pozicije u drugim poduzedima na
osnovi svog ,postignucéa®. Jasno je da je rast
profita tek jedna mjera ,,zdravlja“ poduzeéa.

PRETPOSTAVKA 9: ,,AKO STVORIMO
NESTO VRIJEDNO KUPCI CE SAMI
poci«

Iskusniji manageri su obi¢no svjesni da je ova
pretpostavka pogre$na, ali novopeceni podu-

zetnici Cesto upadaju
u njenu zamku. Bez
obzira $to kreirali ili
proizveli, to u ko-
nacnici treba prodati.
Nije dovoljno nesto
staviti u izlog i ¢eka-
ti da vas netko primi-
jeti. Potrebno je ra-
zviti plan kako novu
vrijednost prezenti-
rati kupcima te obli-
kovati aktivnosti koje

e stimulirati kupnju.

- Poslovnih prostora
IPAK SMO SAMO -y
LIUDL.. Stubista

vev 1

- Generalna &i3¢enja

Nije neobi¢no imati
pretpostavke. Prirod-
na je ljudska reakci-
ja praznine u razu-
mijevanju odmah
dopuniti vlastitim
informacijama i pro-
sudbama kako bi se
nadopunila slika spo-
znaje. Problem pred-
stavlja ¢injenica da su
nase konstrukcije ¢esto potpuno pogresne, a
to uzrokuje niz komplikacija.

Treba ipak konstatirati da pretpostavke
same po sebi ne moraju nuzno biti loge. Zi-
vot pa tako 1 poslovanje odvija se u okruzenju
nepotpunih informacija pa nam neke pretpo-
stavke zaista olakSavaju djelovanje. No, kada
se odlucivanje temelji na pogre$nim pretpo-
stavkama, logi¢na posljedica su pogre$ne od-
luke koje ¢esto imaju razorni u¢inak s obzi-
rom na odnose s kupcima i trzi$tem opéenito.

Medutim, ljudi su obi¢no slijepi na po-
stojanje pogre$nih pretpostavka sve dok ne
dode do losih rezultata. Ako ste i vi jedan od
managera koji se pri odlu¢ivanju drze pogres-
nih pretpostavka, moZzda je vrijeme da u¢inite
korak unatrag i najprije se sjetite znacenja ri-
je€i wassume®. Takoder, postujte misljenje za-
poslenika, ¢ak i ako se razlikuje od vasega.
Zapamtite da su oni u najblizem kontaktu s

Bez obzira na svrhu stvaranja, pret-
postavke izazivaju niz probl-ema:
uzrokuju nepotrebni stres, trose

vrijeme i energiju, stvaraju konflik-
te, smanjuju samopouzdanje i iza-
zivaju sumnju, stvaraju nepostoje-
ce prepreke izmedu ljudi, uzrokuju
propustanje povoljnih prilika itd.

PROFESIONALNA CISCENJA
CISCENJE SVIH VRSTA PROSTORA 1 OBJEKATA

- Specijalna ¢i$¢enja

mob 1: 098 254 610

fax: 01 / 388 4840

OBRATITE NAM SE S POVJERENJEM!

trzitem 1 kupcima i imaju informacije koje
ne dopiru do vaSega poslovnog ureda. Nagra-
dujte svaki njihov ,za$to“. Nemojte stvarati
atmosferu u kojoj se moraju ,braniti“ jer ée
ubrzo nauciti da iako propagirate dijalog, bo-
lje je da o svojim iskustvima ne govore. Ime-
nujte nekoga tko Ce biti vas ,davolji odvjet-
nik“. Ako ne mozete spremno odgovoriti na
postavljena pitanja, izgradili ste previSe neute-
meljenih pretpostavka ili ste prerano donijeli
zakljuc¢ke. No, ono $to je najvaznije za pre-
vladavanje pogresnih pretpostavka: pitajte one
koji sigurno znaju! Pritom se ne ustrucavaj-
te traZiti 1 drugo, trece pa i Cetvrto misljenje.

www.poslovni-savjetnik.com
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Stefaniéeva 4, Zagreb

mob 2: 099 2615 900

e-mail: eurovil@vip.hr
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Management

Alati za poboljSanje sustava

Citajuci ovaj naslov, neki od vas
Su se vjerojatno pitali: ,A zasto
bismo nas sustav uopce treba-
li poboljSavati kad sasvim dobro
funkcionira i daje sasvim zado-
voljavajuce rezultate?“. Razloga
imaju barem dva. Prvi je formal-
ni, drugi je zivotni.

Svi koji imaju svoj sustav
upravljanja kvalitetom cer-
tificiran prema normi ISO
9001 moraju auditorima
certifikacijske kuée poka-
zati da taj sustav nepre-
kidno poboljsavaju; tako
naime trazi ta norma. Me-
dutim, svi koji posluju na
otvorenom i globalnom trzi§tu moraju se ne-
prestano mijenjati, prilagodavati i poboljsa-
vati. Zadrzavati dana$nju razinu kvalitete u
buduénosti znac¢i nazadovati, konkurencija
je ta koja sigurno ide naprijed.

Ako veé moramo, treba nauciti kako. Od
kud krenuti, $to poduzeti prvo, kako ustra-
jati? Sre¢om, mnogi su se to pitali i prije nas
1 osmislili ono $to zovemo alatima. O ¢emu
je rijec?

Olga Stajdohar Paden,
dipl. ing.

upravljanja

Do sad ste mozda mislili kako su ala-
ti Cekié, klijesta i kist. Ili kalup za presanje
plasti¢nih dijelova, ili matrice za isijecanje
oblika iz metalne trake. Medutim, zvali ih
vi tako ili ne, sigurno se u Zivotu sluZite ra-
znim tehnikama i alatima kojima pokusa-
vate ovladati vremenom, obavezama i do-
gadajima kojima ste svakodnevno okruZeni.

Na primjer, u kupovinu ne idete bez po-
pisa, kljuceve automobila uvijek drzite na
komodi u predsoblju da vam budu pri ruci
kad izlazite, lijepite Zute cedulje po zaslonu
ra¢unala da vas podsjete koga morate nazvati

troskovi kvalitete
benchmarking
audit @
anketg
analiza nacina i
FFOR?\E%TCE‘ gresaka
Ligg:rzg lgal)!tje\r.a
histogram
dijagram raspréenja
dijagram tijeka
Pareto-dijagram™\\\
provjernica @
kontrolne karte,

dijagram uzroka
i posljedica

analiza polja silz

1 §to jo§ morate obaviti, imate stolni kalen-
dar u koji upisujete sastanke i druge vama
vazne stvari.

Sto su alati kad govorimo o sustavima
upravljanja? Po definiciji to su sve one or-

ganizacijske 1 analiticke
Ze za analizu problema,

tehnike koje slu-
traZenje rjesenja i

primjenu tog rjeSenja. Ima ih puno, neki
se koriste vise, neki manje. Zapravo, ima
ih toliko 1 koriste se ve¢ toliko dugo dasu 1
teoretski obradeni, svrstani u odredene gru-
pe — kao na primjer na Slici 1., gdje su po-

dijjeljeni prema namjeni.

STVARALACKI

UPRAVLJACKI

idejoskok

umne mape
SWOT

analogije

Edward de Bono
Sest Sedira
Statisticka kontrola
procesa

osmisljavanje
eksperimenta

stablasti dijagram

programska karta _
procesa odlucivanja

meduodnosni grafovi

matriéni dijagram

matrice prioriteta
dijagram aktivnosti
dijagram srodnosti
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Prema namjeni se dijele na osnovne ala-
te, projektne, mjerne, stvaralacke, statisticke
i upravljacke. Podjela je donekle proizvoljna,
a kada koji koristiti, nauka je za sebe.

Od kuda krenuti? Kako bi se projekti
pobolj$avanja trebali odvijati? Nisu svi pro-
jekti pobolj$anja sveobuhvatni, dugotrajni i
skupi. Neki su mali i jednostavni i daju brza
rjesenja. Koliko god mali bili, promatrajte ih
uvijek kao projekt i primjenjujte na njih pro-
jektni pristup. Svaki zasluZuje duznu pozor-
nost 1 svaki se odvija u odredenom slijedu.

Projekti pobolj$anja bi se trebali odvija-
ti u duhu Demingovog PDCA kruga. Kratica
dolazi od engleskih rije¢i Plan-Do-Check-
Act, odnosno ,planiraj pobolj$anje, provedi
ga, provjeri §to si napravio i poduzmi po-
trebne korekceije“. Jednostavno, zar ne?

PLANIRAJ POBOLJSANJE

U prvom koraku ,,Planiraj” treba $to to¢ni-
je definirati $to je zapravo problem. Na pri-
mjer, ,,vrijeme proizvodnje naseg proizvoda
X je predugo”. Ovo podrazumijeva da zna-
te koliko stvarno traje i zasto bi to bilo pre-
dugo — moZda zato $to va$ konkurent radi
brze ili zato §to kupci oekuju brze. Nada-
lje, odredite projektni tim, dodijelite im re-
surse 1 postavite vremenski rok do kad pro-
jekt treba biti zavren. Predvidite i kontrolne
tocke na kojima éete provijeriti do kud je tim
stigao i je li to u skladu s planom.

Tim ¢e napraviti analizu podataka koje
ima 1 prikupiti dodatne podatke, ako treba.
U nasem primjeru, posluzit ¢e se alatom di-
jagram tijeka i nacrtati tijek proizvodnje pro-
izvoda X kako bi bolje razumio kako se taj
proces odvija. Zatim e izmjeriti trajanje po-
jedinih koraka i vidjeti koji najvi$e doprino-
si. Mozda ¢e ra$¢laniti pojedini korak 1 ala-
tom dijagram uzorka 1 posljedica (naéi éete
ga 1 pod nazivima riblja kost ili Ishikawa)
traZiti odgovor na pitanje zasto toliko traje.

U fazi analize problema nije dobro raz-
misljati o rjeSenjima. Prvi je cilj to¢no utvr-
diti $to je problem i koliki je. Zatim treba
utvrditi $to doprinosi problemu i u kojoj
mjert, koji je uzrok najutjecajniji — za ovo je
prikladan takozvani Pareto dijagram.

Kad je problem dobro opisan i utvrdeni
njegovi uzroci, moze se poceti traziti rjesSe-
nja. Korisni alati su idejopad (brainstorming),
osmisljavanje eksperimenata, umne mape
(mind maps), analiza polja sila, na primjer.

PROVEDI POBOLJSANJE

Dogovorili ste se $to je problem 1 odredili
mogude rjeSenje. Sada to rjesenje treba pro-
vesti. Treba mu dati $ansu da djeluje. Jako je

vazno u ovoj fazi ne preispitivati ponovno
rjeSenje, ne analizirati ponovno podatke na
osnovu kojih ste se odludili za to rjesenje.
Odluka je pala, hrabro naprijed. U protiv-
nom, stalno éete se vrtiti u krug. Za proved-
bu pobolj$anja vjerojatno éete koristiti kon-
trolne karte, provjernice (check liste), pratiti
troskove kvalitete 1 pokusati dovesti proces
pod statisti¢ku kontrolu.

PROVIJERI

Veé prilikom odredivanja rjesenja, odredi-
li ste kako ¢ete mjeriti njegovu uspjesnost,
a prilikom provedbe pobolj$anja prikupljali
ste podatke. Pro$ao je probni period imple-
mentacije rje$enja i sada treba provijeriti $to
je napravljeno. Analizirajte prikupljene po-
datke 1 napravite ocjenu.

POPRAVI AKO TREBA
Jeste 1i zadovoljni postignutim? Je Ii rjese-
nje ispunilo vasa o¢ekivanja? Ili, postignuti
su odredeni rezultati, ali moglo bi i bolje?
Nista zato, proglasite prvi ciklus zavr$enim,
proslavite ako treba i1 krenite u novi ciklus.
Sto bi se moglo dalje poboljati? I to je to.
Nema tu velike mudrosti, vazno je prije sve-
ga zapoceti, a zatim napredovati, polako, po-
malo i uporno. Zasto je vazno drZati se ovih
koraka ,,planiraj-provedi-provjeri-popravi
ako treba”? Zato $to u protivnom moZemo
postati zbunjeni veli¢inom problema, koli-
¢inom podataka 1 izborom moguéih rjese-
nja. MoZemo poceti sumnjati u izabrano rje-
Senje 1 potiho ga sabotirati. A kakve su mu
onda Sanse da uspije?

Zelim vam uspjesno upravljanje kvali-
tetom.

cW*

Management

ACT PLAN

CHECK DO

NEKOLIKO MOTIVACLJSKIH
1IZREKA

- Kad god organizacija ili pojedinac za-
kljuce da je uspjeh postignut, napre-
dak je zaustavljen. -

Thomas J. Watson, osnivac IBM-a

- Mentalitet ,,Ako nije pokvareno ne po-
pravljaj“ nije dovoljno dobar u global-
noj ekonomiji.

- Uspjeh je sjeme propasti.

- Organizacije mogu postati presamou-
vjerene kada nizu uspjehe i kasnije se
cuditi zasto su propale.

- Trajno poboljSanje je potrebno bez ob-
zira koliko zreo sustav bio jer se unu-
tarnja i vanjska okolina stalno mije-
njaju.

www.poslovni-savjetnik.com
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Management
SAZINAJEMO

COGNITA 1 POSLOVNI SAVJETNIK
DODJELJUJU STIPENDLJU ZA EDUKACLJU
»BITI COACH“

U oZujku ove godine s radom zapocinje nova grupa edukacije
'Biti coach'. Program edukacije za coaching profesiju razvili
su i vode Renata Takac Pejnovi¢ i Dragan KneZevi¢, certificira-
ni coachevi s visegodisnjim iskustvom i medunarodnom prak-
som, u suradnji s tvrtkom Coghnita. Program osigurava strucno
znanje s podrucja coachinga, iskustvo coachinga (coaching
praksa) te diplomu edukacije i coaching certifikat. Edukacija
'Biti coach' i Poslovni savjetnik pozivaju najmotiviranije buduce
coacheve da osvoje vrijedne stipendije za edukaciju. OpiSite
razloge zbog kojih Zelite postati coach, svoja iskustva te kako
zamisljate svoju coaching buduénost. Sve to naslovite sa Zelim
'Biti coach' i poSaljite na mail renata.takac@cognita.hr. Kandi-
dati koji najbolje opiSu svoju motivaciju osvojit Ce tri vrijedne
stipendije u iznosu od 8.650 kn, 5.190 kn te 3.460 kn. Moti-
vacijska pisma Saljite najkasnije do 15.2. Rezultati odabira bit

¢e objavljeni 20.02. na portalu www.poslovni-savjetnik.com.
Stipendije su prvenstveno namijenjene pretplatnicima Poslov-
nog savjetnika, a ako to joS niste, mozete brzo postati i time
ostvariti dvostruki dobitak.

WOMEN IN ADRIA ODR?ALA NETWORKING DORUCAK ZA
HRVATSKE POSLOVNE ZENE

Pod medijskim pokroviteljstvom Poslovnog savjetnika, krajem sijecnja udruga
poslovnih Zena i poduzetnica Women in Adria odrZala je networking dorucak s
ciliem povezivanja poslovnih Zena u Hrvatskoj. Dorucak je osmislien na nacin
da poslovne Zene uz networking nauce nesto novo te da im ostane jos veliki
dio dana za poslovne i privatne obaveze. Svoj obol dogadanju dala je i Mirela
Spanjol Markovié predavanjem na temu ,,0sobni imidZ, samopouzdanje i sposob-
nost uvjeravanja za poslovne Zene“. Women in Adria povezuje poslovne Zene u
Adria regiji omogucujuci im networking i profesionalni razvoj kroz online platfor-
me te dogadaje uZzivo.

NOVI PROIZVODI | USLUGE NA TRZISTU

NOCU SE DOGAPAJU MAGICNE
STVARI

Svicarska kozmeticka kuéa La Prairie pred-
stavlja novitet u njezi koze lica. Cellular
Power Charge Night je najnovije tehnolosko
dostignuce u kategoriji nocnih krema. Dok
vi spavate, nocu se dogadaju magicne stva-
ri. Dva glavna sastojka su odvojena u dva
“spremnika”, aktivni retinol — plave boje i
cellular complex sa obnavljajuéim peptidima
i aktivatorom kisika u drugom spremniku
koji se pritiskom na pumpicu neposredno
prije aplikacije mijeSaju na dlanu/prstu ko-
risnika. Cellular Power Charge Night obnav-
lja teksturu koZe, nase stanice puni energi-

g"'TOP ZASTITA KOZE LICA
. = JUVENA LAGANI FLUID

¢ Top zastita za sve tipove koze do-
¢ lazi iz $vicarske kozmeticke kuée
¢ Juvena. Lagani svilenkasti fluid
: Sirokog spektra zastite SPF30, sa
¢ ultra finim zlatnim éesticama,
: sprjecava starenje koze, daje joj
¢ zlatni sjaj te vadu koZu ostavlja
: sjajnijom i zdravijom. Zuti Gaj Stiti
1 stanice i neutralizira slobodne ra-
: dikale.

¢ Fluid zagladuje sitne borice na
¢ licu, aktivno &titi kozu od opeklina
: te sprjecava tamne mrlje, pjege i

i
EE?P“MIZE o EXTRA-LIGHT
& MA-LIGHT paY FLUID - F

JOI’T;) ! lu potp unkosvh . bore. Odrzava vlagu i zdravlje koZe.  PREVENT &0
obnavija nasu kozu Upotreba: ujutro nanijeti na Cistu |
! dok spavamo. Isklju- @ | "5 - . -
y i e : kozu na podrucje lica, vrata i de- { |
CIVO J€ za VECEIMIU : otea ili na postojedi proizvod za p SR T

uporabu zbog aktiv-
nog retinola. Cijena:
3.038 kn.

: njegu lica. Proizvod je idealan za

skijase. Cijena 40ml: 396,00 kn
| ——— H

26 sijecanj/veljaca 2012. poslovni savjetnik



Management

POSLOVNA LITERATURA

Poslovni savjetnik preporucuje

EROS PRODAJE
Vinko Vikadin, 150 str., meki uvez, 100 kn

Prodajni stru¢njak Vinko Vukadin, u svo-
Jjoj knjizi , Eros prodaje” vodi ¢itatelja kroz
slozen 1 zanimljiv svijet prodaje, a prak-
tiénim savjetima pomaze u osposobljava-
nju vrhunskih prodavaca. Knjiga sluzi kao
prakti¢ni priru¢nik za svakog prodavaca i
onoga tko to Zeli postati. Nastala je kao re-
zultat dugogodis$njeg iskustva autora u po-
drugju prodaje, $kolovanja prodavacai iz-
gradnje prodajnih sustava.

Uspjesne tvrtke sve vi$e prepoznaju vaznost prodavaca u razvoju gos-
podarstva te ulazu upravo u kriznim vremenima u $kolovanje pro-
davaca kako bi bili osposobljeni za posebne izazove i stabiliziranje u
teskim vremenima. Priru¢nik ,Eros prodaje“ idealno se nadovezu-
je na ovu suvremenu praksu poslovanja tvrtki. Definiranje 1 ostvari-
vanje ciljeva, osnove komunikacije, sustav vrijednosti, vrste prodaje
te faze prodajnog razgovora samo su neke od tema kojima se autor
bavi u ovom sveobuhvatnom priru¢niku.

KAKO SVAKU TVRTKU 1ZVUCI
1Z KRIZE?

Stuart Slatter i David Lovett, 310 str.,
meki uvez, 149 kn

i D

umm SYAKU TVRTKU
[ZVUGI 1Z KRIZE?

Kad tvrtke posluju tako lose da se ne-
uspjeh mozZe smatrati sigurnim, samo
ih promjena smjera poslovanja moze
vratiti na put ucinkovitosti 1 profita-
bilnosti. Predsjednici uprava, izvr$ni
direktori, ,lije¢nici tvrtki“, konzultan-
ti 1 komercijalni bankari (kao i ulagaci
koji prate kako radi tvrtka koja se za-
tekla u problemima) mogu preobra-
ziti njenu ucinkovitost putem uvida-
nja temeljnih nacela.

Klju¢ oporavka poslovanja lezi u ri-
goroznoj dijagnosti¢koj procjeni nakon koje je nuzno provesti pro-
gram stabilizacije, oblikovan tako da se nad tvrtkom uspostavi nad-
zor, nadvlada neposredna kriza i stvori prihod (i vrijeme) koji ée
omoguciti dugoro¢no uspjesno poslovanje.

BUDZETIRANJE KAPITALA - PROCJENA INVESTICIJSKIH PROJEKATA
prof. dr. sc. Silvije Orsag; doc. dr. sc. Lidija Dedi, 416 str., tvrdi uvez, 330 kn

E‘;ﬁ"‘?;“}q BudZetiranje kapitala jedna je od najrazvijenijih tehnika financijske analize. To je ujedno i jedno od najrazvije-
procieras irvescibit nijih podrudja interne financijske analize, odnosno, upravlja¢kog pristupa financijama poduzeéa, sa znacajnim :

e implikacijama i na eksternu financijsku analizu kao i na podrugje poslovnih kombinacija. Prvo izdanje knjige :

BudZetiranje kapitala inicirala je potreba studenata na tadas$njim dodiplomskim i poslijediplomskim studijima :
Ekonomskog fakulteta — Zagreb, ali i drugih ekonomskih fakulteta, kao i drugih fakulteta i visokih ucilista &ijim :
je polaznicima bitno poznavanje i razumijevanje procesa donoenja financijskih odluka o dugoro¢nom investira- :
nju novcea i drugih sredstava u, primarno realne investicije koje poduzimaju poduzeéa kao aktivni entiteti preko :
kojih se posreduju svi odnosi izmedu proizvodaca i potro$a¢a u tr#inim privredama. Upotrebna vrijednost ove :
knjige ne iscrpljuje se samo na edukativnom podru¢ju dodiplomskih i poslijediplomskih studija, veé je upotre- :
bljiva i za osposobljavanje prakticara u internoj i eksternoj financijskoj analizi. :

. . www.dngrafika.hr
r -
. r lp rem Ozaljska 23, 1000 Zagreb
T:01 3098 570,
M: 099 536 89 54
e mail: andrej@dngrafika.hr
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PR PO CIJENI KONKURENCIJE

Primarni zadatak PR-ovaca:

ostvariti maksimum -*

ok Hrvatska udruga za odnose s
javnos$¢u okuplja pojedince koji se
bave podru¢jem odnosa s javno-
$¢u, Hrvatska udruga komunika-
cijskih agencija (HUKA) okuplja
pravne osobe, tj. PR agencije, a broji 14 ¢la-
nica. Njezina predsjednica, izvr$na direk-
torica Spone, Dijana K. Deskovié, isti-
¢e kako agencije koje okuplja HUKA rade
standardom 1 kvalitetom koja odgovara radu
agencija na trziStima s razvijenim PR prak-
sama. “Iza tih agencija stoji dugogodi$nje
iskustvo i potrebne kompetencije za kvali-
tetnu uslugu. Stoga je nas cilj okupiti unu-
tar HUKA-e $to vedi broj agencija, kako bi
se standardi i kvaliteta pruZene usluge ujed-
nacili i pomaknuli prema vi$im vrijedno-
stima”, isti¢e Deskovié. Predsjednik Hrvat-
ske udruge za odnose s javno$éu, Drenislav
I Dijana K. Deskovic,
predsjednica
Hrvatske udruge
komunikacijskih

agencija i Spona,
izvrSna direktorica

Novopeceni
PR-ovci

pristaju na
kvantifikaciju
svoga rada samo kroz broj medij-
skih objava, sto nije stvarni doprinos
kvalitetnog PR-a.

Danas je na hrvatskom trzi-
Stu sve viSe PR poduzetnika —
nudi se sve i svasta, Sto utje-
ce, kako na kvalitetu usluge i
standarde struke, tako i na ci-
jenu. Stanje na hrvatskom tr-
ZiStu odnosa s javnoSéu, za
Poslovni savjetnik, prokomen-
tirali su respektabilni PR-ovci.
Dajemo rije¢ — struci!

Zekié, naglasava kako za svjetskim trendo-
vima zaostajemo samo U prepoznavanju po-
treba za komuniciranjem u svim segmen-
tima drustva od strane donositelja odluka i
onih koji upravljaju poslovanjem. “Narav-
no, ima izuzetaka, onih koji znaju vrijednost
komuniciranja s javnos$éu (i pojedinim cilj-
nim javnostima), $to se u pravilu i odrazava
na kvalitetu njihova poslovanja i ostvarivanja
planiranih ciljeva. Zapadni svijet je odavno
shvatio 1 prihvatio komunikacije kao sastav-
ni dio korporativnog i ukupnog upravljanja.
Kako ti standardi do nas dolaze s vremen-
skim odmakom, kao 1 puno toga napredno-
ga, vjerujem da ¢e u buduénosti i te razlike
biti manje”, napominje Zckié.

STANJE NA TRZISTU

“TrziSte je opcenito imalo pad, kao i veéi-
na drugih grana, tako da se konzervativno
moZe procijeniti da je pad kroz dvije godi-
ne 2009./2010. iznosio barem 20%, iako ima
kolega koji tvrde da je pad bio 1 znacajniji.
S takvim padom, uz pad kvalitete, ali 1 afere
vezane uz komunikacijske agencije, tesko je
izbjedi daljnji pritisak na cijene, no vjerujem
da ¢e se kvalitetne agencije izboriti za odgo-
varajucu cijenu, bez obzira na konkurenci-
ju”, prokomentirao je Kre$imir Macan,
vlasnik tvrtke Manjgura. Macan dodaje kako
razina $kolovanja za PR jo§ nije na svjetskoj
razini, pa tako imamo puno samoukih i sa-

Kresimir Macan, vlasnik
tvrtke Manjgura

PR je opéenito
cool profesija i
mozda se nekome
¢ini kao izvor
lagane zarade, no
istom brzinom
kojom mnoge firme nastaju, tako i
nestaju, jer je kriza istodobno odlican
filter.

‘

mozvanih PR-ovaca, koji ¢esto stvaraju po-
gresnu sliku o PR struci. “Od PR agencija se
u krizna vremena, kao 1 od svih, o¢ekuje da
rade nikad vise za nikad manje novca i na-
ravno da se profitabilnost nuzno smanjuje,
dok ¢e posla, za one koji posao znaju i Zele
raditi, biti uvijek”, zaklju¢uje Macan.

KONKURENCIJA - POZELJNA
U PR-u konkurencija je veéa nego ikad. Ali,
to ne zabrinjava vodede igrade na trzistu.
“Na trziStu posluju agencije koje su nam
primarna konkurencija, ali problema nema.
Stovise, sretni smo da su te agencije prisutne
jer se svi skupa bolje i viSe razvijamo, i ne-
mamo prilike ‘uspavati se’. Drugim rije¢ima,
konkurencija ima pozitivan ucinak jer nas
motivira da budemo jo$ bolji u svom poslo-
vanju”, kaze Manuela Sola Or3ié, general
manager iz Abrakadabra Integrirane komu-
nikacije d.o.o0. U Premisi stalno ulazu u zna-
nje 1 razvoj ljudi 1 uspje$nost u servisiranju
klijjenata, jer je to jedini na¢in na koji osigu-
ravaju trzi$nu poziciju. Direktorica, Violeta
Coli¢, napominje: “Konkurenciju smatramo
istinski pozeljnom i poticajnom. Jedina kon-
kurencija koju ne podrzavamo je ona nelo-
jalna, koja se za svoje mjesto na trzi$tu bori
neetiénim 1 neprofesionalnim pristupom.”
Natasa Trsli¢ Stambak iz Graylinga do-
daje kako se pojavio veliki broj PR agenci-
ja, medu kojima, kao i u svakoj bransi, ima
vrlo kvalitetnih, ali i neprofesionalnih igra-

Manuela Sola Orsié,
general manager,
Abrakadabra Integrirane
komunikacije d.o.o.

8 ‘ | za nas, kao i

za svaku
agenciju, je dobro
da postoji kvalitet-
na konkurencija jer se na taj nacin PR
struka dodatno razvija i postaje bitno
kvalitetnija.
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Violeta Coli¢, direktorica
Premise

‘ Samo profesi-

onalna i
eti¢na konkurenci-
ja moZe potaknuti i
rast kvalitete.
Konkurencija koja
ne posluje odgovorno, profesionalno i
eti¢no utjeCe na smanjivanje kvalite-
te i urusavanje trzista.

¢a te kako postoji odreden broj agencija koje
umjesto kvalitetom, klijente nastoje pri-
dobiti smanjivanjem cijena, $to je posebice
izrazeno u danasnje vrijeme recesije. Da je
konkurencija uvijek dobrodosla, slazu se i u
agenciji Media Val. “Konkurencija vas tjera
da budete bolji — da ubrzate svoje procese,
podignete kvalitetu usluge te razmisljate o
uvodenju novih usluga. Protiv takve se kon-
kurencije ne borimo, ve¢ se s njima natje-
¢emo, najcesée kvalitetom usluge. Problem
lezi u nelojalnoj konkurenciji — onim agen-
cijama ili pojedincima koji pruzaju usluge
po ispodtrzi$nim cijenama s upitnom kva-
litetom usluge”, kaze Mario Aunedi Me-
dek, dircktor-partner u agenciji Media Val,
a protiv takvih se bore edukacijom potenci-
jalnih klijenata i uvodenjem profesionalnih
standarda pojedinih usluga i radnih procesa.

KRIZA | POSLOVANJE?

Kriza je neizbjezna i na trzi§tu komunika-
cija, a utjecala je na smanjivanje budzeta i
pad aktivnosti. Ivan Pakozdi, savjetnik u
Millenium promociji obja$njava kako sada
u prvi plan dolazi profesionalnost PR strué¢-
njaka, a koji su sposobni u najkra¢em roku
rijesiti problem 1 klijentima donijeti potreb-
no povjerenje. Pakozdi dodatno pojasnjava:
“Tvrtkama ne treba netko tko ée im opisi-
vati probleme ili ih ra$¢lanjivati, veé¢ im je
potreban partner koji ¢e im dati konkretna

Natasa Trsli¢ Stambak,
regionalna direktorica za
regiju Jugoistocne Europe,
Grayling

“ PR stru¢njaci
(viSe) ne mogu
Zivjeti u ‘oblacicu’
odvojenom od
realnosti poslovanja, nego moraju
itekako biti uklju¢eni u nacin poslova-

hja i poslovne izazove kompanije za
koju osmisljavaju PR planove.

JESTE LI SMANJIVALI CLJENE

PR USLUGA?

ABRAKADABRA: Cijene nismo mije-
njali.

PREMISA: Cijene nismo smanjivali.

MEDIA VAL: Zadrzali smo razinu cije-
na usluga kao i prije financijske krize.
GRAYLING HRVATSKA: Zadrzali smo
cijene usluga kao i prije recesije.
MILLENIUM PROMOCIJA: Zadrzali smo
jednaku razinu cijena PR usluga.

® Mario Aunedi Medek,

Direktor-partner, Media
Val

‘ Na trzistu je
prisutna
tendencija da
y kompanije u
odnosima s dobav-
ljac¢ima primjenjuju
model ‘viSe za manje’, na nacin da se
trazi viSe rada za maniji ili, u najbo-
liem slucaju, jednak novac, Sto moze
dovesti i do pada kvalitete usluga.

rjeSenja njihovih problema, a upravo je to
zamka u koju se uhvati veéina agencija. Na
drugo mjesto dolazi lojalnost PR stru¢njaka
koja klijentima jamci sigurnost i potporu od
strane njihovog komunikacijskog partnera u
bilo kojoj situaciji.”

Sola iz Abrakadabre napominje kako je
kriza utjecala na ¢jelokupno trziste 1 da su se
pocele razvijati neke nove grane unutar in-
dustrije, upravo zahvaljujuéi krizi. “I dok se
2009. 1 2010. godine dogodio znacajni pad,
sad slobodno mozemo reéi da je 2011. go-
dina za Abrakadabru godina rasta. Naime,
u nekim gospodarskim granama osjetio se
oporavak pa se samim time i to reflektiralo
1 na PR budZete”, zaklju¢uje.

“Mi smo i u krizi zadrZali stabilno poslo-
vanje 1 ostvarujemo odli¢ne rezultate. Prila-
godili smo se novim trzi§nim okolnostima 1
iskoristili neke nove prilike pa smo recimo
jo$ viSe angaZirani na projektima kriznog ko-
municiranja”, odgovara Coli¢ iz Premise.

Da je kriza ostavila negativan utjecaj na
rast hrvatskog trziSta odnosa s javno$éu jer
su se budZeti drasti¢no smanjili, a za isti ili
manji budZet klijenti o¢ekuju puno vise, sla-
%e se i Trsli¢ Stambak iz Graylinga, te dodaje:
“Pozitivna strana ove price je da u ovakvim
otezanim uvjetima mogu prezivjeti samo
kvalitetne 1 profesionalne agencije, da se tra-
Ze precizno osmisljene aktivnosti koje se $to
direktnije obracaju ciljnim skupinamaito na
$to ucinkovitiji nacin.”

Marketing

Ivan Pakozdi,
savjetnik u Millenium
promociji

‘ Komunika-

cijsko trziste
u Hrvatskoj
poprilicno je
sazrjelo u posljed-
njih nekoliko
godina, a danas tvrtke uglavnhom
dobro znaju zasto angaziraju PR
agencije.

STO DANAS RADI PR?

Sto se dogada na tridtu odnosa s javnoséu i
$to se od PR-ovaca ocekuje — koju su glavni
zadaci? “U ovom trenutku zbog silnih afe-
ra koje se otvaraju na sve strane, sigurno ima
viSe zahtjeva za kriznim komuniciranjem, te
uslugama na podrudju drustvenih medija jer
sve viSe brendova kreée u tom smjeru, slije-
deéi svjetske trendove”, odgovara stru¢njak
za krizno komuniciranje, Kre$imir Macan.
Medu najéesce trazenim uslugama iz agen-
cije Media Val izdvajaju komunikaciju na
platformama drus$tvenih mreZa, uvijek tra-
Zene odnose s medijima, savjetovanje u pro-
gramima drustvene odgovornosti te sve vise
odnose s regulatornom zajednicom, tzv. jav-
ne poslove. Iz Premise odgovaraju kako kod
njih dominiraju usluge korporativnog ko-
municiranja te isssue 1 krizna komunikaci-
ja. Abrakadabra trenutno za klijente najvise
radi odnose s medijima, veliki dio poslova-
nja odnosi se 1 na product PR, ali vrlo ce-
sto organiziraju press konferencije, poslov-
ne konferencije i sli¢ne dogadaje. Biljeze
veliki uzlet na podru¢ju drustvenih mreza za
koje su otvorili novu agenciju Ping Pong. 1z
Graylinga kaZzu kako se pomak sastoji u tome
da se za svaku aktivnost i kampanju trazi vrlo
precizan opis o¢ekivanih rezultata i dokaz da
te aktivnosti mogu imati pozitivan utjecaj
na poslovanje. “S jedne strane to je izazov,
jer se kod PR aktivnosti ne moze jednostav-
nom matematikom izracunati utjecaj na po-
slovne rezultate kompanije, no dugoro¢no
smatram da e ovi izazovni uvjeti pridoni-
jeti kvalitetnijem PR sektoru u buduénosti”,
dodaje Trsli¢ Stambak. Tvrtke znaju cijeni-
ti angazman PR agencija, pogotovo u danas-
njim uvjetima poslovanja. “Najvise se cijene
momenti kad PR agencija mozZe stati svojim
imenom 1 ekspertizom iza svog klijenta, pri-
lagoditi svoj nacin poslovanja trenutnoj situ-
aciji 1 pomo¢i mu da $to uspje$nije prebrodi
trenutnu krizu”, zakljucuje Pakozdi.

Marina Kili¢

www.poslovni-savjetnik.com
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Prema prognozama popularnog Mashable.com jedan od
trendova koji nas ocekuje u 2012-o0j je povecana popular-
nost YouTube servisa. Dolaskom Smart TV-a te joS rasireni-

jom uporabom pametnih telefona, YouTube je postao prava
prilika za brzo i jeftino oglasavanje dostupno svima.

30 sijecanj/veljata 2012. poslovni savjetnik



(11 Tube

Prijavite se da
biste prilagodili
pocetnu stranicu

Prijava

Izradi ragun

= s usluge YouTube

INOVATIVNA
UPOTREBA
YOUTUBEA

Tako su za veéinu grada-
na jo$ uvijek prva asoci-
jacija na YouTube glazba
te zabavni video sadrza-
ji, globalni trend je postao
iskori$tavanje 1 ovog ko-
munikacijskog kanala u promidzbene svr-
he. Osim postavljanja trenuta¢nih i proslih
video reklama, mnoge svjetske kompa-
nije odludile su se za seriju kratkih videa
koje vode gledatelje u unutrasnjost tvrt-
ke. Na taj nadin istovremeno informiraju
gledatelje o svojim proizvodima, a poten-
cijalne zaposlenike o uvjetima rada. Jedan
od najboljih primjera za to je online trgo-
vina Zappos.com koja ima ¢ak nekoliko ka-
nala na YouTubeu. S jedne strane gledatelji
imaju priliku vidjeti ¢itav proizvodni pro-
ces, skladiStenje, dostavu te na kraju i samu
narudzbu dok s druge strane mogu istra-
ziti hijerarhiju samih zaposlenika i odno-
se medu njima.

Josipa Majic

JEDNOSTAVNO | JEFTINO

Jedna od najvaznijih ¢injenica vezanih uz
oglagavanje putem YouTubea je upravo pri-
hvatljiva cijena te jednostavnost upotrebe.

S usluge YouTube

Prenio korisnik GleeOnFox =
GLEE - Full Performance of

E q

Pregledavanje

Street Fighter X Tekken: PS3
and Vita exclusive characters

join the

Radar (Rémi Gaillard)

Y created and produced

b
Broj prikaza: 1662774

Gucci Mane - North Pole
{Official Video)
Ne

2012 state Of The Union
Address: Enhanced Version

Pr:

1837548

Naime, na ovome servisu najveéi uspjeh
postiZzu upravo amaterski uradci u trajanju
od Cetiri do pet minuta. Edukativan, zaba-
van ili informativan video o vlastitom pro-
izvodu ili usluzi danas je vrlo lako napra-
viti koriStenjem kamere na svakom boljem
spametnom telefonu®. Nakon $to snimi-
te video prikladan va3oj ciljnoj skupini po-
trebno je uploadati video te povezati se.

DVOSMJERNA KOMUNIKACIJA

Poanta ovog servisa upravo je jednostavna i
dvosmjerna komunikacija video sadrzajem.
Pri snimanju videa vazno je imati na umu
kako poruka mora biti kratka 1 jednostav-
na te svima razumljiva. Osim toga bitno je
imati na umu kako veéina gledatelja vas vi-
deo gleda na malom formatu te da mu neée
posvetiti viSe od prosje¢nih Cetiri minute.
Upravo zbog navedenog ne preporuca se
stavljanje duljih 1 kompleksnijih videa veé
umjesto toga seriju kratkih, ali jednostav-
nih pri¢a. Takoder je bitno odrzavati dvo-
smjernu komunikaciju odnosno redovito
komunicirati sa svojim gledateljima. Od-
govaranjem na komentare 1 upite odrzava-
te te unaprjedujete komunikaciju sa svojim
potroSa¢ima. Kao i kod svake drustvene
mreze, pravila se najlakse uce kada i sami
postanete dio nje. Trikovi poput glasanja za

2red
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Prenesi |zradi ratun Prijava

tu paZnje

A Billion Dollar Movie Premiere

Tim and Eric's Billion

Dollar Movie on Youtube!
omogucio BD
Broj prika

Tim & Eric’s Billion Dollar
| Movie
omogucio MagnoliaPicturesVoD

" li| | Paul Rudd Takes Tim
v Eric’s Billion Dollar

Broj prikaza: 1

Seth Green and Matt
Senreich Take Tim and

komentare, like-ova, pretplate na vas kanal
1 sli¢no najlakse se u¢e u hodu.

YOUTUBE NEIZBJEZAN

Iako sada mislite kako je citava prica sa
drustvenim medijima te YouTube servisom
previse za vas — ne odustajte. Predvidanja
svih relevantnih institucija i stru¢njaka go-
vore nam kako ¢e ovakvi servisi te drus-
tvene mreze opcenito u buduénosti samo
rasti. Za razliku od tradicionalnih medija,
kredibilitet te popularnost na ovakvim se
platformama ne moze kupiti. Sto prije pro-
nadete svoj online community to su vam San-
se u buduénosti veée stoga — ne &ekajte! [

= Prije svega pronadite svoju ciljnu
skupinu i osmislite kakvu vrstu
»kanala“ odnosno profila zZelite.

= Neka video uradci budu kratki i
razumljivi, do 5 minuta trajanja.

= Materijali moraju biti edukativni,
zabavni ili informativni.

= QOdrzavajte dvosmjernu
komunikaciju s posjetiteljima:
odgovarajte na komentare i upite.

= Budite azurni i zanimljivi.

www.poslovni-savjetnik.com
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znanost u sluzb kupca?

Jeste |i ikada imali neugodan
osjeCaj iz razloga Sto oglasiva-
Ci putem svojih promidzbenih
poruka tocno znaju probuditi u
vama osjecaj za kupnju (iako
taj proizvod/uslugu uopce niste
planirali kupiti)? Je li vam po-
znat osjecaj u kojem ste toliko
zaintrigirani odredenom rekla-
mom, da morate odmah otici
na prodajno mjesto i pogledati
bas TAJ proizvod? Samo price-
kajte: to je tek pocetak!

Ruski psiholog Ivan Pavlov,
po kojem je 1 nazvana te-
orija ,Pavlovljeva teori-
ja“, na psima je demonstri-
rao uvjetovano uéenje, gdje
analognu situaciju ako pre-
nesemo na ljude, dolazimo
do zaklju¢ka kako ¢e npr.
miris veere koji se kuha
izazvati lucenje sline u va-
$im ustima ili ako biste vecerali uz vijesti, s
vremenom bi ste postali skloni veceru po-
vezivati s vijestima. Vecina vas je upoznata,
ukoliko u promidZbenim porukama koristi-
te tzv. ¢injeni¢na obracanja, da su ona katkad
ucinkovitija od tzv. obradanja emocijama.
Naravno, to sve ovisi o vrsti ciljne publike

mr. Hedda Martina Sola,
str. spec. oec.

kojoj se obracate, kao 1 njezinom stupnju za-
interesiranosti za odredenu vrstu proizvoda.
Struka 1 znanost su dokazali kako su razloz-
ni apeli u¢inkovitiji kod obrazovane publike,
dok emocionalni apeli (strah, humor, napad-
no oglasavanje, seks u oglasavanju i sl.) ima-
ju vise uspjeha kod manje obrazovane cilj-
ne skupine. No, znanost i struka su napravili
veliki korak 1 otisli dalje.

SLIKA VASEG MOZGA

Marketing kao struka i kao znanstvena disci-
plina, nakon dugogodisnjeg istrazivanja kako
potrosaci donose nesvjesne odluke o kupnji,
uspjeli su okruniti plod svog rada uvode-
njem discipline neuromarketinga: zajedno
sa znanstvenicima iz neuroznanosti i klini¢-
ke psthologije. Neuromarketing je discipli-
na koja je preplavila Europu, a koristi scarno-
ve ljudskog mozga, kako bi izmjerila koliki
utjecaj pojedina reklama ima na potrosaca.
S druge strane, za tvrtke koje Zele poveéati
svoju prodaju, neuromarketing nudi mogud-
nost kvantitativnog nacina testiranja potro-
$aca te samu ucinkovitost promidZbenih po-
ruka i kampanja i to prije nego li planirate
potrositi velike svote novca za zakup medij-
skog prostora (3to je bila dosada$nja praksa).
To je velika pomo¢ marketinskim stru¢njaci-
ma koji su vjecito u brizi jesu li rezultati te-
stiranja (koje su povjerili odredenoj agenciji
za istrazivanje trziSta) njihovih kampanja ui-
stinu 1 relevantni.

Zacetnik i pokreta¢ je Martin Lindstrom
s Oxforda koji je i znanstveno dokazao kako
90% potrosaca donosi finalne odluke o kup-
nji na nesvjesnom nivou. Preciznije receno,
od trenutka kada udemo u neku trgovinu do
trenutka kada donesemo finalnu odluku o
kupnji potrebno je manje od 4 sekunde, $to
znaci da ne postoji nikakav objasnjiv nacin
da mi smisleno razmislimo o toj kupnji na
racionalan nacin.

Sve odluke koje donosimo su rezultat
primitivnog dijela mozga koji je bez svije-
sti. Sada ¢éete uskliknuti: ,PRIMITIVNOG
DIJELA MOZGA??!“. To¢no! Jedno od naj-
vaznijih osjetila koje koristimo kada donosi-
mo odluku, moZemo ili ne primjerice vjero-
vati [judima ili situacijama, jest upravo nas
vizualni kanal. O¢ni Zivac sadrzi oko mili-
jun vlakna u odnosu na slusni Zivac koji ima
samo 30.000 vlakna. Brzina kojom smo pri-
mili i dekodirali odredenu informaciju vi-
zualno se mjeri u milisckundama (ms). Is-
pod 300 ms, ne moZemo razumjeti proces
ili vedi dio onoga §to smo vidjeli nasim vi§im
kognitivnim funkcijama. Upravo tu se kri-
je kriti¢ni aspekt, kako mi koristimo vizual-
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no procesne funkcije pri donosenju bilo ka-

kve odluke.

ZA SVE KRIVITI AMIGDALU

U studiji koju je radio Princeton Univer-
sity provedeno je istraZivanje kako dekodi-
ramo lica kojima vjerujemo u odnosu na lica
koja pobuduju negativne konotacije u nama
te je ustanovljeno da u tom procesnom po-
stupku postoji jedan organ koji se nalazi u
najprimitivnijem dijelu naeg mozga (zvan
amigdala), koji na osnovu neceg nama po-
znatog ili neceg $to pobuduje osjecaj ugod-
ne u nama, donosi odluku tko je pozitivan,
a tko ne. Dobro ste proc¢itali! Organ koji se
nalazi u naSem najprimitivnijem dijelu moz-
ga! U toj studiji istraZivanje je pokazalo da
se amigdala aktivira nakon svega 100 ms i to
nakon §to su fotografije bile pokazane ek-
sperimentalnim subjektima. Znacajno ot-
kri¢e dobiveno ovom studijom, pokazalo je
kako je vedina odluka koje donosimo i koji-
ma samo dosljedni isprovocirana upravo na-
$im vizualnim osjetilima i to bez ukljuciva-
nja naseg centra svijesti. To moze pojasniti
za$to smo u stanju kada vidimo u novinama
neku sliku, odmah napisati o njoj vijest, a da
nismo nista procitali. Sada jednom kada zna-
te da je najprimitivniji dio naSeg mozga taj
koji donosi kona¢ne odluke, vasa marketins-
ka 1 prodajna strategija moZe poprimiti pot-
puno razli¢ita nacela komunikacije, kako bi
bila dojmljiva.

Metode neuromarketinga

1. Bioloske

fMRI (funkcionalna magnetska rezo-
nanca) - vizualizira specificne neural-
ne aktivnosti u mozgu prilikom odlu-
civanja,

EEG (elektroencefalografija) - shi-
manjem mozga dobijemo podatak o
spontanoj elektricnoj aktivnosti tije-
kom kratkog vremena prilikom dono-
Senja odluke o kupniji,

MEG (magnetoencefalografija) - mje-
ri magnetska polja koja proizvode
elektriénu aktivhost mozga prilikom
donosenja odluke o kupniji.

2. Ekonomske

Teorija igara - simulirane situacije za
otkrivanje ponasanja pojedinaca u
kojima uspjeh je ovisan iskljucivo o
izboru nekog drugog.

3. Psiholoske
Razne studije ponasanja i analize

Marketing

BRANDING

Marketingki analiti¢ari ¢e koristiti ne-
uromarketing kako bi preciznije izmjeri-
li preferencije potro$a¢a umjesto verbalnog
odgovora na pitanje: ,Svida li vam se ovaj
proizvod“?. Zbog kognitivne pristranosti,
to pitanje u vecini slu¢ajeva ne mora poluci-
ti iskrene odgovore. Ove informacije mogu
biti od velike pomoé¢i marketingkim struc-
njacima pri kreiranju proizvoda i usluga,
kako bi kreirali daleko ucinkovitije proizvo-
de, kao i dali veéi naglasak na mozdanim od-
govorima u promotivnim kampanjama. Ne-
uromarketing ¢e vam odgovoriti na pitanja:
kako potrosaci reagiraju na vas proizvod, na
njegovu boju, dizajn ili pakiranje, na zvuk ili
na ideju, odnosno $to bi potrosaci Zeljeli da
vl imate, a vi to nemate.

Zivimo u svijetu gdje kompanije vide-
manje rutinski objavljuju svoju predanost
kupcima. Ali, takoder Zivimo u vrijeme, u
kojem ocekivanja od strane kupaca nisu vise
dovoljna kako bismo zadobili njihovu lojal-
nost (privrzenost) odredenoj marki ili proi-
zvodu. Upravo to nas obavezuje na veéu ko-
li¢inu iskrenosti, autenti¢nosti i ukupnog
angazmana.

Pa ipak, neki struénjaci smatraju kako
je dovoljno poznavanje mehani¢kog dijela
mozga potrosaca, §to im omogucuje da taj
klijjent u¢ini ono $to su oni i zamislili. Naza-
lost, ve¢ina velikih kompanija tretira neuro-
marketing kao novo poglavlje u praksi starih
trikova, gdje tretiraju klijenta iskljucivo kao
objekt za kojeg trgovci su uvjerenja da mogu
udiniti $to god pozele. Neuromarketing je
disciplina koja bi se trebala tretirati kao na-

Savjeti Poslovnog saujetnika

* Ne tretirajte svog potroSaca kao
objekt ve¢ kao subjekt koji razmislja
i osjeca.

* [spitajte Zelje svojih potroSaca pa
proizvode oblikujte po onome Sto oni
Zele i trebaju.

¢ Ne manipulirajte svojim potrosacima
vec suradujte s njima.

e Budite iskreni i autenticni, tako se
stvaraju lojalni kupci.

dopuna marketinskom istraZivanju i kao ta-
kva bi trebala poluciti najrealnije rezultate te
ne bi kr3ila pravila eti¢nosti, jer ne bi bila ba-
zirana isklju¢ivo na manipulaciji ve¢ bi ta-
kve podatke iskoristila na na¢in da proizvodi
1 prodaje proizvode koje kupci Zele.

Umjesto da se marketingki stru¢nja-
ci bave isklju¢ivo s mozgom svojih kupa-
ca, trebali bi se radije fokusirati na njiho-
va srca: kako bi razvili financijski opravdan
proizvod za kojeg je vrijedno da kupac ¢cka
u redu kako bi odredeni proizvod i kupio.
Kupci su daleko pametniji i bogatiji nego li
ikada prije. Trebate se odnositi prema njima
s jednakim postovanjem kao prema partne-
ru u recipro¢nom odnosu. Trebate ih pro-
matrati kao individualce, a ne kao strojeve,
apelirajuéi na njihovu sposobnost u dono-
S$enju odluka.

Stoga, ukoliko Zelite da vasi potencijal-
ni kupci donesu pravu odluku i kupe upra-
vo va$ proizvod, omogucite im PRAVE RA-
ZLOGE. PS)

www.poslovni-savjetnik.com
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U Hrvatskoj je, s pribli-
Zavanjem zakonodavstvu
Europske unije, sve jaca
zakonska regulativa koja
regulira odnose medu
operaterima te odnose s
korisnicima. Potro$aci su
sada zastiéeniji nego $to
su bili prije nekoliko go-
dina, a i sve je manje zavaravanja korisnika
laznim ili prikrivenim oglagavanjem. Uko-
liko korisnik smatra da je zakinut ili oste-
¢en za neka prava, moze se javiti HAKOM-
u (Hrvatska agencija za postu i elektronicke
komunikacije) koji u postupku sporova do-
nosi odluke koje operateri moraju postiva-
ti. Ukoliko je korisniku znacajno porastao
telefonski ra¢un, a smatra kako je racun
netransparentan, korisnik moZe uplati-
ti dio ra¢una u prosjeku njegove mjeseé-
ne potro$nje te se za ostatak ra¢una Zaliti.
Uveden je i fer odnos prema pretplatnici-
ma koji su potpisivanjem ugovora na dvije
godine 1 kupovanjem mobitela bili u nemi-
losti operatera. Ukoliko su htjeli prekinuti
uslugu, do sada su morali otplatiti cjeloku-
pni iznos preostalih pretplata. U praksi bi
to ovako izgledalo: ukoliko mjese¢na pret-
plata iznosi 300 kuna i u sklopu 24-mje-
se¢nog ugovora po povlastenoj cijeni kupi-
te novi mobitel za 1.000 kuna (puna cijena
mobitela je npr. 4.000 kuna) te ukoliko na-
kon $est mjeseci odludite raskinuti ugovor,
morali biste operateru platiti sve preostale
mjesecne pretplate —jos 5.400 kuna. Po no-
vome, bili biste duzni platiti ili sve preo-
stale mjese¢ne pretplate ili pak 1.200 kuna
(razliku do pune cijene mobitela). Korisnik
sam bira koji iznos Zeli platiti.

Nadalje, ukoliko ste prilikom kupnje
mobitela po povlastenoj cijeni dobili uredaj
zaklju¢an na mreZu, od sada ¢e vam mobil-
ni operater morati otkljuéati uredaj nakon
isteka ugovora. Time su vam otvorena vrata
da nakon prestanka ugovora prenesete svoj
telefonski broj u drugu mreZzu (a samim
time koristite i svoj mobitel koji ste otpla-
tili). Inace, u Hrvatskoj sve viSe gradana
prenosi svoj broj u drugu mreZu, a usluga
omogucuje da prenesete i pozivni broj, ne
samo telefonski broj. Na taj na¢in ne mo-
rate obavje$tavati svoje prijatelje 1 poslovne
partnere o novom broju telefona, ne mora-
te mijenjati posjetnice, memorandume...

Krunoslav Cosi¢,

~DOPUSTENA“ PRAKSA -
OBMANJIVANJE JAVNOSTI
Proteklo razdoblje u oglasavanju mobilnih
operatera obiljezile su reklame u kojima

| DALJE VISE AKTIVNIH MOBITELA NEGO STANOVNIKA

Telefonski operater
igraiu prijavo
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Hrvatska se moze pohvaliti razvijenim trziStem fiksne i mobilne te-
lefonije, ali stvari nisu bas bajne u svim podrucjima. Koliko je kon-
kurencija prisutna i jesmo li se rijeSili monopola?

se korisnicima koji prijedu u drugu mre-
zu nude velike pogodnosti. Takvu pogod-
nost nude svi operateri, ali korisnici se ipak
u manjoj mjeri odlu¢uju na uslugu preno-
sivosti broja. Pri tome se javnost i korisnici
povremeno obmanjuju nedostatnim infor-
macijama u kojima se komuniciraju be-
splatne minute razgovora, ali se ne spomi-
nje na koji se na¢in besplatne minute mogu
ostvariti te prema kojim mreZama.

U domeni virtualnih operatera i tre-
¢eg mobilnog operatera pratili smo vrlo
zanimljivu utrku u sniZavanju cijena raz-
govora, SMS poruka 1 pristupa internetu.
Cijene kod drugih operatera veée su 1 za
1.000% nego kod ova dva operatera, ali na
Zalost mali broj korisnika se odlucuje pri-
je¢i i promijeniti mrezu. Razlog su prijate-
lji 1 poslovni partneri s kojima komunicira-
ju, tako da vise ne bi bili u istoj mreZi, ¢ime

prestaju i razne pogodnosti koje im se nude
nakon prelaska u drugu mrezu. Hrvatsko je
trziste specifi¢no 1 po velikom broju tarifa
koje uklju¢uju naknadu za uspostavu po-
ziva, a koja se uglavnom skriva. Nadalje,
u tarifama u kojima se oglasava besplatno
telefoniranje naplacuje se, osim uspostave
poziva, i prva minuta razgovora nakon koje
tek slijede besplatne minute. Mobilni ope-
rateri o¢igledno dobro barataju statistikama
prilikom izrade novih tarifa. Spomenimo
i trajanje jednog impulsa, koje traje 60 se-
kundi. Donedavno je impuls trajao 15 se-
kundu, iako vecina susjednih zemalja kori-
sti 1 sekundu kao impulsni interval. Zbog
toga su mobilni operateri pod istragom za
udruZivanje pri ovoj odluci, jer je znakovi-
to da su ju donijeli svi operateri.
Ocigledno je hrvatsko trziste jos uvijek
nedovoljno transparentno i postoji prostor
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Vrijeme je za OptimalLAN ured!

Ako zastarjela komunikacijska tehnologija i visoki troSkovi ulaganja u vlastitu
infrastrukturu optereéuju vase svakodnevno poslovanje, vrijeme je za OptimalLAN ured.

OptimalLAN ured je namijenjen svim tvrtkama koje Zele racionalizirati troskove
telefoniranja i interneta, a istovremeno zadrzati svu funkcionalnost poslovne
komunikacije. On osigurava maksimalnu ucinkovitost poslovanja bez ulaganja u
vlastitu ku¢nu centralu, bez troskova odrzavanja i uz 24-satnu tehnicku podrsku.

Poslujte moderno, smanjite troskove i uz OptimaLAN ured uZivajte u poslovnom uspjehu!

Besplatni telefon 0800 0089 / www.optima.hr (jptl ma te |e kO m

Drugi i drugaciji.
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za poboljsanja. Nadamo se da bi ukidanje
kriznog poreza od 6%, koji su u drzavnu
blagajnu do kraja 2011. godine upladiva-
li mobilni operateri, trebalo donijeti krace
trajanje impulsa i bolje cijene prijenosa po-
dataka koje su previsoke. Naro¢ito su sku-
pi dodatni megabajti, pri ¢emu se 1 GB na-
placuje 1 po 1.200 kuna.

Postoji 1 ljepsa strana ovog biznisa, a to
su reklame koje su vrlo ¢esto simpati¢ne 1
zanimljive. S nekim se reklamama ljudi za-
bavljaju u svakodnevnoj komunikaciji, na-
staju 1 neke nove fraze. Primjer su mafijasi
¢ija nas je sapunica zabavljala gotovo neko-
liko godina. Mogli bismo nabrojati jo§ re-
klama sa zanimljivim i manje zanimljivim
likovima.

Primjetno je veliko ulaganje telekomu-
nikacijske industrije u marketing koji go-
disnje iznosi 800 do 900 milijuna kuna.

PET MOBILNIH OPERATERA - 5,4
MILIJUNA KORISNIKA

U Hrvatskoj posluju tri mobilna operate-
ra te dva virtualna, koja su u vlasni$tvu dva
postojeca mobilna operatera te koji su na
kraju treéeg tromjese¢ja 2011. godine imali
5.422.339 korisnika. Prvi hrvatski mobilni
operater bio je Mobitel, u vlasni$tvu Hr-
vatskog Telekoma. Bila je to analogna, 099
mreZa, koja je ugasena 1. travnja 2005. go-
dine.

Cronet (danasnji T-Mobile) prvi je
GSM mobilni operater i s radom je za-
poceo u ozujku 1996. godine. U srpnju
1999. godine Cronet dobiva konkurenciju
— Vipnet, koji je komercijalno startao s ra-
dom 1. rujna 1999. godine, kada su ponu-
dili prepaid uslugu Vipme, pravu malu
revoluciju za tadas$nje korisnike mobite-
la, koji su mogli uzivati u usluzi koja je na
Zapadu Europe zazivjela nekoliko godina
ranije. Ubrzo je 1 Cronet, u prosincu iste
godine, predstavio svoju prepaid uslugu
Simpa. Dugi niz godina hrvatsko je trzi-
Ste vapilo za tre¢im mobilnim operaterom,
a konkurencija se kona¢no i pojavila 17. li-
stopada 2005. godine. Stigao je tre¢i mobil-
ni operater, Tele2, sa znatno niZim cijena-
ma, nakon ega je trziSte ponovo Zivnulo,
kao i kada smo dobili drugog mobilnog
operatera. Cijene su pale i za 70%.

Sto se ti¢e vlasnistva, T-Mobile jeuve-
¢inskom vlasni$tvu njemackog Deutsche
Telekoma, Vipnet je u vlasni$tvu austrijske
Mobilkom Austria Grupe, a Tele2 u vla-
sni$tvu $vedske grupacije Tele2 AB.

Prije nekoliko godina dobili smo i dva
virtualna mobilna operatera — Tomato i

Bonbon koji nude prepaid usluge. Toma-
to je u vlasni$tvu Vipneta, a Bonbon u vla-
sni$tvu Hrvatskog Telekoma. Oba virtual-
na operatera odgovor su na dolazak Tele2 i
njihovu politiku niskih cijena. Treba nagla-
siti da virtualni operateri djeluju neovisno
o njihovim vlasnicima tako da se njihove
usluge ¢ak niti ne nude u sklopu ponude
njihovih vlasnika.

Sto se ti¢e udjela na trzistu, HT veé
duze vrijeme drZi prvu poziciju s udje-
lom od 45,83%, drugi je Vipnet s udjelom
od 39,55%, a Tele2 ima 14,62% udjela. U
odnosu na stanje u posljednje dvije godi-
ne, primjetno je kako se udio operatera nije
znacajno mijenjao — HT i Vipnet su izgu-
bili po 2%, dok je Tele2 porastao za 4%. Za
trziSte mobilne telefonije znakovit je pad
broja korisnika, to¢nije prestali su se brojati
neaktivni korisnici, koji su mobilnim ope-
raterima sluzili kao adut u ukupnom broju
korisnika. Tako je u prosincu 2010. godine
u Hrvatskoj bilo 6.362.106 korisnika (pre-
ciznije, aktivnih SIM Kkartica), a nakon $to
je od 1. sije¢nja 2011. godine uveden novi
nacin brojanja aktivnih korisnika — samo
onih korisnika koji su u zadnjih 90 dana
barem jednom koristili uslugu ili nadopla-
tili ra¢un bonom, broj korisnika se smanjio
na 5.422.339. Drugim rije¢ima, 1 dalje ima-
mo vise aktivnih mobitela nego stanovnika,
$to je rezultat velikog broja korisnika s dvi-
je ili vise aktivnih SIM Kkartica. Penetracija
korisnika mobitela u Hrvatskoj je 126,38%,
dok je prije novog nacina brojanja iznosi-
la 143,45%. 1 dalje smo vrlo visoko koti-
rani u Europi. Obrnuto proporcionalna je
potro$nja po korisniku, koja u zadnje dvi-
je godine konstantno pada — sada je na ra-
zini od oko 80 kuna mjese¢no, dok je prije
krize bila oko 140 kuna mjese¢no. Samim
time se 1 mobilnim operaterima smanjuje
djelokrug za beneficiranu prodaju mobitela
po povoljnijim cijenama, jer iz tako malog
iznosa potro$nje nije moguce skupe mobi-
tele prodavati po cijenama koje su nekada
znale iznositi i 1 kunu. Spomenimo i poda-
tak o broju pametnih telefona u Hrvatskoj
— oko 16%, s tendencijom rasta narocito
kod publike od 18 do 35 godina. Pamet-
ni su telefoni i potrosadi prijenosa podata-
ka koji ¢e mobilnim operaterima zasigurno
povecati prihode. Jaca ekspanzija interneta
na mobitelima trebala bi se dogoditi u ovoj
godini, kada bi trebale startati LTE mreZe.
Koristit e se frekvencijski pojas koji je do-
nedavno koristen za analognu televiziju, a
koji je prelaskom televizije u digitalno emi-
tiranje ostao neiskoristen.

Goran Jovici¢, Clan
Uprave za tehniku
Optima Telekoma

‘ Ako
govorimo o

fiksnim teleko-
munikacijskim
uslugama onda
je monopol HT-a na hrvatskom
telekomunikacijskom trzistu
gotovo nedodirnut. HT i dalje drzZi
gotovo 80% trziSnog udjela u
telekomunikacijama. Razlog tome
je vjerojatno taj Sto regulatorni
okvir na pocetku liberalizacije nije
dozvolio ugrozavanje pozicije HT-a.
Da je tada na snazi bio danasniji
okvir, vjerujem da bi pozicije
izgledale drugacije. Liberalizacija
domaceg telekom trzista u
posljednjih je godina uznapredova-
la no jos je mnogo tema koje su
ostale otvorene. Jedan od primje-
ra je FTTH. Upravo zbog toga Sto
na fiksnom telekomunikacijskom
trzistu postoji jedan veliki operator
i viSe manjih operatora za oceki-
vati je da ¢e se scena malih
konsolidirati. Sto se ti¢e usluga
ocekuje se integracija usluga na
fiksnim i mobilnim mrezama te
jaci ulazak telekoma u IT servise”

FIKSNI TELEFONSKI OPERATERI -
1,86 MILIJUNA KORISNIKA

U fiksnoj su telefoniji primjetne puno vece
promjene — dogada se pad ukupnog bro-
ja minuta razgovora, a 1 HT sve vise gubi
svoj udio na trziStu. Tako je na kraju treéeg
tromjesedja 2011. godine HT sudjelovao s
59,35% udjela na trzistu, a novi operateri
su imali udio od ¢ak 40,65%. Ipak, primjet-
no je kako HT i dalje ima vrlo visok udio,
bez obzira na velik broj operatera koji nude
usluge fiksne telefonije. Sto se tice penetra-
cije, ona iznosi 42,07% i prakticki je ista kao
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02103
paketi

Optima
Telekoma

02 i 03 paketi Optima Telekoma omogucuju vam da sami izabere-
te svoju optimalnu kuénu kombinaciju za svakodnevno telefonira-
nje, surfanje internetom i gledanje atraktivnih TV sadrzaja.

rate¢i trendove na telekomunikacijskom trzistu i konstantno prilagodavajuéi svo-
ju ponudu, Optima Telekom svojim korisnicima nudi najnoviju generaciju tele-
komunikacijskih paketa namijenjenih privatnim korisnicima, dostupnih na te-
ritoriju cijele Hrvatske.
Novopredstavljeni O2 (2play) 1 O3 (3play) paketi jednostavni su i ko-
risniku omogucdavaju lak odabir optimalne kuéne kombinacije za telefonira-
nje, surfanje internetom i gledanje atraktivnih TV sadrZaja. Jednostavnost,
povoljna cijena i tehnoloski superiorna ponuda glavne su karakteristike
Optimina poslovanja, a novi O2 i O3 paketi najmodernije telekomuni-
kacijske usluge ¢ine dostupnijim nego ikad prije.

KONTINUIRANI RAST UNATOC KRIZI
Svi gradani koji iskoriste najnovije pogodnosti Optima Tele-
koma i do kraja sije¢nja ove godine ugovore jedan od ponu-
denih ,,O% paketa, prva 3 mjeseca uZzivat ¢e u 50% popusta
na mjese¢nu naknadu, telefonirat ée i do 750 minuta za
0 kn/min, a ako odaberu paket koji uklju¢uje OptiTV,
mocdi ¢e uzivati u 75 programa u osnovnom kao i do-
datnom HBO paketu za samo 1 kn mjese¢no.
Optima Telekom danas ima 275.000 korisni-
ka i to ga svrstava na poziciju drugog telekom
operatora u RH, odmah nakon T-HTa. Po-
slovni rezultati Optima Telekoma u 2011.
godini prate dinamican trZi$ni nastup i poka-
zuju kontinuirani rast unato¢ nepovoljnom tr-
zi$nom okruZenju 1 stagnaciji telekom sektora.
Dostupnost diljem Hrvatske, jednostavni O2 i
O3 paketi za rezidencijalne korisnike, povoljni 1 sa-
drzajno cjeloviti paketi za poslovne korisnike sigur-
no ¢e pridonijeti o¢ekivanom daljnjem rastu i u 2012.

Optima Telekom danas ima 275.000 korisnika
i to ga svrstava na poziciju drugog telekom ope-
ratora u RH, odmah nakon T-HTa.

PROMO
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ISTRAZIVANJE
Kako se Hrvati nose s
telekom-operaterima?

Koje usluge telekom operatera najcesce
koristite?

Mobilnu telefoniju 49%

Internet 43%

Fiksnu telefoniju 8%

Ne znam 0%

Sto vam je presudno prilikom odabira

operatera?

Pokrivenost signalom i potrebnom

} 37%

infrastrukturom

Cijena usluga 34%

Ponuda opcija, usluga, uredaja... 20%

Trenutna akcija, atraktivne sezonske o
3%

ponude...

Ljubaznost i educiranost osoblja 2%

Nesto drugo 2%

Ne znam 2%

Jeste li ikada promijenili operatera?

Da 63%

Ne 37%

Koji je bio razlog?

Bolja ponuda konkurentskog operatera | 45%

Nisam nikada promijenio/la operatera | 37%

LosSa usluga, neisporucivanje o
9%

dogovorenog

Poskupljenje usluga 5%

Neljubazni i nedovoljno informirani o

) L 3%

djelatnici

Nesto drugo 1%

Sto najvise zamjerate operaterima na

hrvatskom trzistu?

Previsoke cijene 48%

Mijenjanje uvjeta bez obavjeStavanja 16%

korisnika

Obmanjivanje javnosti u svojim 15%

reklamama

Naplatu usluga bez prethodnog

obavjeStavanja da se te usluge 11%

naplacuju

LoSu ponudu uredaja i tarifa 4%

Ne zamjeram im nista 4%

Nesto drugo 2%

€ www.proago.hr

9 PrOAGO

On line istraZivanje provedeno
je u periodu od 13. do 27.
prosinca 2011., na uzorku od
481 ispitanika.

1 u proteklih 8 godina, a broj pretplatnika je
oko 1,86 milijuna.

U fiksnoj se telefoniji veé nekoliko go-
dina dogada trend koristenja dual i triple play
usluga — korisnici uzimaju vise usluga koje
pla¢aju na jednom ra¢unu, ¢ime ostvaruju
dodatne ustede na mjese¢noj razini, a po-
stoje operateri 1 koji nude flat telefoniranje.
Kombinira se telefoniranje zajedno s inter-
netom i kabelskom IP televizijom, ¢ime je
cijena kompletne usluge, u odnosu na po-
jedinac¢no koristenje, snizena i za 30%.

Sto se ti¢e sudionika u areni fiksne tele-
fonije, pored HT-a tu su Bnet (u vlasnis-
tvu Vipneta), Vipnet (u vlasniStvu Mobil-
kom Austria Grupe), Iskon (u vlasnistvu
HT-a), Optima Telekom, Al Telekom,
Amis Telekom, BT Net, Metronet i jo$
21 tvrtka (ukupno 30 tvrtki ima dozvolu za
obavljanje javno dostupne usluge u fiksnoj
telefonskoj mrezi).

Na trzi$tu interneta stalan je rast broja
Sirokopojasnih prikljucaka, koji je na kra-
ju treéeg tromjesecja 2011. godine iznosio
1.177.544 prikljucaka, od &ega je 332.696
priklju¢aka bilo u mobilnoj mrezi. Vise od
dvije tre¢ine hrvatskih gradana koristi pri-
stup internetu, a oko 70% kucanstava po-
sjeduje racunalo.

PRIJENOS PODATAKA - NOVA NADA
ZA ZARADU

Mobilni 1 fiksni operateri shvatili su da
su dostigli maksimum §to se ti¢e glasov-
nih poziva i slanja SMS poruka (MMS po-
ruke nikada nisu zaZivjele ponajvise zbog
njihove previsoke cijene), a novu Sansu
svi vide u internetu. Pametni telefoni i ta-

bleti nova su platforma koja ¢e im donije-
ti nove prihode kroz korisni¢ko preuzima-
nje aplikacija, pristup dru$tvenim mreZama
u pokretu, pristup internetu i pla¢anju pu-
tem mobitela. S druge strane, fiksni ope-
rateri sve se vi$e okre¢u IPTV-u kao novoj
platformi koja ée korisnicima ponuditi po-
voljnije koriStenje usluga telefoniranja pre-
ko interneta, surfanja i gledanje televizije.
Komunikacija sve vi$e postaje dvosmjerna
tako da je televizija na zahtjev (Video on de-
mand) sljedeéa nova stvar koja stize, a i do-
lazak pametnih televizora koji omogucéuju
surfanje internetom, pristup dru$tvenim
mrezama 1 glazbenim servisima kao $to je
YouTube putem daljinskog upravlja¢a nova
su Sansa za zaradu. Naime, za vrijeme kri-
ze manje se izlazi u restorane i na kultur-
na mjesta, a viSe vremena provodi ispred
televizora tako da nije ¢udno $to pojedini
ponudadi triple play usluga u kriznim vre-
menima imaju rast prihoda. Dokaz za to je
nedavna akvizicija B.neta od strane Vipne-
ta, koji je ovog operatera preuzeo za 93 mi-
lijjuna eura.

38 sijecanj/veljata 2012. poslovni savjetnik




Igor Barlek, rukovoditelj odjela interkonekcije i regulatornih poslova u

Vipnetu
P
VIﬁ konkurentnosti. Ipak, na trziStu fiksnih usluga
uocljiv je izrazito dominantan polozaj jednog
operatera, koji u segmentu Sirokopojasnog pristupa internetu
u fiksnoj mreZi i dalje drzi preko 70 posto trziSnog udjela. No,
akvizicijom B.neta i ulaskom Vipneta na trziste fiksne telefo-
nije te prilagodbama europskoj regulaciji do¢i ¢e do pozitivnih
promjena i u tom segmentu. Ukidanje nameta na mobilnu in-
dustriju stvorit ¢e pretpostavke za jaci razvoj infrastrukture, Sto
je neophodno za hrvatsko gospodarstvo. Hrvatska se kao bu-
duca clanica EU obvezala na ostvarivanje ciljeva tzv. Digitalne
agende, koja definira dostupnost super brzog broadbanda (30
Mbit/s ili viSe) na nacionalnoj razini do 2020. godine. lzravna
posljedica ove mjere, odnosno ukidanja nameta, ée biti vidlji-
va kroz dodatno povecéanje investicija u najmodernije pristupne
tehnologije, Sto ¢e za korisnike znaciti veée brzine surfanja i
povoljnije uvjete. Istovremeno, prelaskom analogne na digitalnu
televiziju oslobodene su televizijske frekvencije koje Vipnet, prvi
u Hrvatskoj, koristi za testiranje tehnologije Cetvrte generaci-
je. Tako ¢e u buducnosti, upravo na tim frekvencijama, osigu-
rati vece brzine interneta u ruralnim podrucjima i na otocima
sumijerljive onima u gradskim sredistima.
Ocekujemo da ¢e penetracija pametnih telefona prijeci 50 po-
sto uz sve promjene nacina Zivota koje prate takav razvoj, dok
¢e GSM kao jedan od najbolje definiranih standarda u povijesti
komunikacija ostati u upotrebi dulje od inicijalnih predvidanja.“
javnoscéu

it :’JL! Hrvaiski .
lelekom
»lelekom trziste u Hrvatskoj u potpunosti
je liberalizirano. Na trziStu se nudi cijeli spektar naprednih tele-
komunikacijskih usluga u svim segmentima: fiksnoj i mobilnoj
telefoniji te podatkovnim i internetskim uslugama.*

»-MoZemo pouzdano reéi da je na trZiStu po-
kretnih mreza, posljednjih godina zaoStrena
trziSna utakmica te je postignuta visoka razina

T-Hrvatski Telekom, odjel za odnose s

Sanjin Katini¢, ¢lan Uprave za marketing i
prodaju Metroneta
»,Na hrvatskom trziStu postoji neSto Sto
se moze nazvati ,pozicija blizu monopola“
odnosno izrazito dominantna pozicija HT-a
S i to iz dva glavna razloga. Prvi je taj Sto je
Regulator u posljednjin 7 godina, otkad
.:...h mozemo govoriti o pocecima liberalizacije
fiksnog telekomunikacijskog trzista, napravio premalo, a i to §to
je radio, radio je vrlo sporo i bojazljivo. Cesto sam dojma da
Regulator uopée ne razumije svoju osnovnu ulogu i kako istu
realizirati. Drugi je razlog taj da je HT vrlo dobro iskoristio takvu
poziciju te uz kontinuirane pritiske na Regulatora i povremena
zaobilaZenja regulatornih odredbi bez vecih problema i dalje za-
drzava dominantnu poziciju na trziStu. Ukoliko govorimo o trzi-
Stu fiksnih telekomunikacijskih usluga ono je formalno potpuno
liberalizirano, ali uz uvjete koji su u mnogo ¢emu nepravedni,
osobito ako se sagledaju znacajno razlicite polaziSne pozicije
kompanija koje se natjecu na tom trzistu. Takvi uvjeti Cine trzis-
nu utakmicu teSko odrzivom ili barem toliko sporom da najveci
dio korisnika fiksnih telekomunikacijskih usluga nece uopce ili
nece jos godinama os;jetiti prave ucinke liberalizacije telekomu-
nikacijskog trzista. Brojne su teme koje nisu razrijeSene. Sma-
tram da je najvaznija tema ona u kojoj Regulator mora shvatiti

Marketing

koji su mu prioriteti, da ih brzo definira i odluéno provede. Cemu
silne analize trZista i definiranje pravila ako se ne provode i sve
uvijek prode bez odgovarajucih sankcija?“

dr. sc. Drazen Luci¢, ravnatelj HAKOM-a

,Vrlo je jasno da viSe ne postoji monopol
HT-a na hrvatskom telekomunikacijskom
trzistu i to analizirajuci tri vazna aspekta ra-
zvoja trziSnog natjecanja. Naime, na hrvat-
skom telekomunikacijskom trziStu postoji
konkurencija viSe razlicitih operatora kako
u mrezama pokretnih, tako i u mreZama ne-
pokretnih telekomunlkacua trzisni udjeli operatora na razlicitim
segmentima trziSta su u stalnom porastu, a trziSni udjel HT-a
opada te s regulatorne i zakonodavne strane su ostvareni svi
preduvjeti da trziSte moze funkcionirati na osnovnim temeljima
ravnopravnog trziSnog natjecanja.

U mreZama nepokretnih telekomunikacija moze se ocekivati
daljnji razvoj pristupnih mreza temeljenih na svjetlovodnoj pri-
stupnoj infrastrukturi, Sto ¢e povecati kvalitetu i brzine pruzanja
usluge Sirokopojasnog pristupa internetu. Oc¢ekuje se i nasta-
vak trenda konvergencije usluga, odnosno istovremenog pruza-
nja vise razlicitih vezanih usluga (eng. bundled services) opera-
tora krajnjim korisnicima, Sto ¢e dovesti do boljeg iskoriStenja
mreze, smanjenja troskova, a time i nizih cijena za krajnje ko-
risnike. Isto tako, u mrezama pokretnih telekomunikacija oce-
kuje se razvoj LTE mreZza (eng. Long Term evolution), odnosno
mreza Cetvrte generacije (4G) koje Ce operatorima pokretnih
komunikacija osigurati moguénost pruzanja usluga po brzina-
ma usporedivim uslugama u mreZzama nepokretnih telekomu-
nikacija, Sto ¢e utjecati na daljnje povecanje kvalitete usluga,
konkurentnost operatora, sniZenje cijena usluga i u konacnici
povecanje izbora za krajnje korisnike.“

Adrian JezZina, predsjednik uprave B.net Hr-
vatska

»~Monopol Hrvatskog Telekoma u punom
smislu te rijeci ne postoji, buduéi da na
trziStu djeluje niz alternativnih operatora,
ukljucujuci i B.net. Medutim, Cinjenica je da
su neke odluke i koraci u postupku liberali-
zacije telekomunikacijskog trzista (a koja je
u pocetku bila prilicno spora) pogodovali tom operateru, odno-
sno da zbog njegove trziSne snage, ranijeg nasljeda i joS uvijek
dominantne pozicije u nekim podrucjima — poput infrastruktu-
re — mnogi alternativni operatori ne mogu uspjesno konkurirati
njegovoj ponudi u svim trziSnim segmentima jer Cesto za to
nemaju komercijalne osnove.

S druge strane, mogu re¢i da smo u B.netu uspjesno iskori-
stili nasu poziciju i ¢injenicu da imamo vlastitu infrastrukturu
koja ne ovisi o bilo kojem drugom operateru. Smatramo da
je HAKOM proteklih godina odradio zaista znacajan posao u
segmentu liberalizacije hrvatskog telekomunikacijskog trzista.
Voljeli bismo da se do nekih rieSenja doslo brZe, narocito onih
koja su se ticala odnosa igraca sa znacajnom trziSnom snagom
i tzv. ,alternativnih® operatora.

Ocekujemo daljnji rast pay TV usluga te Sirokopojasnog pristupa
internetu, i fiksnog i mobilnog. U poslovhom segmentu, nagla-
sak Ce biti na aplikacijama koje se izvrSavaju u cloudu, $to znaci
da ocekujem porast broja i vrijednosti outsourcing ugovora za
razvoj i odrzavanje takvih aplikacija.“

www.poslovni-savjetnik.com
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NA VASA PITANJA IZ PODRUCJA DIZAJNA ODGOVARA MORANA MIKULANDRA

U zadnje vrijeme smo odlucili intenzivnije
poraditi na marketingu nase tvrtke. Na koji nacin
da oblikujemo marketinsku kampanju?

M.R., Rijeka

Kako biste osigurali trziSnu poziciju
svoje tvrtke ili ponude, potrebno je organi-
zirati sustavnu, promisljenu i inovativnu re-
klamnu kampanju. Reklamna kampanja je
niz medijskih poruka koje se odnose na istu
temu i ideju te se pojavljuju u razli¢itim me-
dijima kroz odredeni vremenski period.

Kada imate temu koju Zelite promovira-
ti, u odnosu na nju i moguénosti koje sama
po sebi nosi, napravite medijski plan na na-
¢in da odaberete koje medije ili na¢in ogla-
Savanja Cete koristiti, a koji za vase potrebe
bili najoptimalniji. Prije svega uzmite u ob-
zir budZet kojim raspolaZete i raspitajte se o
¢jenovnim uvjetima medija koji vas interesi-
raju te prema trenutnim mogucénostima ras-
poredite financije.

Reklamni mediji uglavnom se odnose na:

* televiziju

* radio

* internet (banneri, newsletteri...)

* print oglasavanje (dnevne novine,
Casopisi...)

* outdoor (vanjsko) oglasavanje —
billboard, city light, megaboard,
wallscape plakati

* direktnu postu (leci, brosure, pisma...)
Odredite va$u potencijalnu publiku.

Ukoliko Zelite dosegnuti $iroki raspon ku-

paca na velikom podrudju, stavite naglasak

na masovne medije poput nacionalnih novi-

na, radija ili televizije. Ako se radi o manjoj i

konkretnoj ciljanoj skupini, poput npr. dje-

ce, roditelja, obitelji 1 sli¢no, odludite se npr.
za specijalizirana tiskana i online izdanja.

Nikako ne zaboravite internet! U da-
nasnje vrijeme virtualni svijet je neizostavan
¢imbenik uspjesnog oglasavanja. Koristite
provjereno posjeéene news ili specijalizirane
portale za svoje bannere. Time moZzete po-
stici jednako dobar, a potencijalno i veéi uci-
nak od ostalih medija te na taj na¢in mozda
prodi i ekonomic¢nije.

0 SAMOM DIZAJNU

Dizajniranje navedenih medijskih rjese-
nja jedan je od esencijalnih koraka ostvari-
vanja cjelovite reklamne kampanje te stoga
u nastavku navodim nekoliko osnovnih mi-

sli vodilja pri oblikovanju par najucestalijih:
Oblikovanje plakata, print ili online
oglasa:

- Fokusirajte se na jednu glavnu poruku,
znacenje, emociju ili ¢injenicu. Ne pokusa-
vajte u jedan format smjestiti sve éega se sje-
tite. Budite direktni 1 jasni u svojoj pruci te
oko nje gradite minimum vizualnih i tekstu-
alnih elemenata. Pri tome ne zaboravite da je
osnovni cilj oglasa prodati, stoga se obracaj-
te osobno kupcu, a ne masi. Ne koristite veé
izlizane fraze i elemente dizajna, ve¢ budite
$to originalniji.

- Nuzne informacije organizirajte u ra-
zine, od najbitnijih i najistaknutijih pre-
ma manje bitnima koje trebaju biti i manje
upadljive, ali jasne.

- Obratite i veliku pozornost na istica-
nje svog brenda na nacin da logo uvijek bude
prisutan, kako bi se poruku odmah identi-
ficiralo s Vasim ,imenom®. Pogotovo na to
pazite kod dizajniranja interaktivnih banne-
ra. Predugi uvodi prije pokazivanja o ¢emu i
kome se zapravo radi dovode do gubitka in-
teresa posjetitelja web stranice te se isto tako
gubi efekt povezivanja poruke s odredenim
brendom ,na prvu“, to je uvijek cilj kod vi-

G
Design ebement

DBLIKOVANJE USPIESHE
MARNETINSKE KAMPANJE

-\ = L

zualnih komunikacija.

- Zadrzite ravnotezu elemenata i jedno-
stavnost oblika i sadrZaja, ne pretrpavajuci
format i ne strahujuéi od djelomi¢no pra-
Znog prostora.

Oblikovanje brosure:

- Da biste uspjesno realizirali profesi-
onalnu brosuru ili letak drZzite se osnovne
svrhe, bez obzira na §to se ona odnosila. Te-
meljno je da bude pregledna, ¢itka, ugodna,
prozracna i nepretrpana, zanimljiva i funk-
cionalna. Nek privu¢e pozornost svojim
izgledom tj. vizualnim identitetom, atrak-
tivnim fotografijama 1 istaknutim detaljima
informacija, kako bi korisnik od pocetnog
interesa krenuo istrazivati daljnje podatke 1
detalje.

- Koristite vizualno 1 znadenjem snazne
slogane i naslove na pocetnim stranama, sli-
jed 1 sadrzaj teksta mora biti logic¢an i tecan,
a formu teksta podijelite u manje odjeljke s
podnaslovima.

- Pri dizajnu brosure ili letka budite slo-
bodni i u odabiru formata, vrste, teksture te
oblika samog papira koristeci kreativne $a-

blone. PS|

/

Mislite na to
da se Ccitavi
kreirani ma-
terijal ukla-
pa u cjeloviti
marketinski
te

program
informacij-
ski i vizualni
koncept ko-
jim prezen-

tirate
poruku.

svoju

Imate poslovnu situaciju za koju niste sigurni kako je rijesiti?

Na najzanimljivije poslovne izazove iz podrucja dizajna nasa autorica Morana Mikulandra dat ¢e vam odgovor. E-mail: poslovnisavjetnik@ripup.hr
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SUPERPRODAVAC

PRODAJNE PRICE ZA LAKU NOC

Crvena kazaljka uporno se ljepila na brojci od 104 kilograma. Goran je
skinuo papuce, pa kuéni ogrtac, pa pidzamu, a na kraju je ostao kao
od majke roden nad ku¢nom vagom. Avaj, uzalud mu truda, vaga je jos
uvijek prkosno ukazivala na blagdanski prigodnih 101 kilogram tezine.

U prvom trenutku
Gorana je htjela ugristi
savjest, ali na$ se omilje-
ni komercijalist 1 voditelj
prodajnog tima brzo sa-
brao. ,Pa, jo§ najbolje da
se nisam udebljao preko
blagdana!“, pomisli Go-
ran gledajudi se u ogledalo u kupatilu i za-
dovoljno trljajuéi dragu mu lopticu od tr-
buha laganim pokretima u smjeru kazaljke
na satu.

Ionako ée Gorana za koji dan ponovno
poceti prizivati Merkur, anti¢ki bog trgovi-
ne, 1 upregnuti ga u svoju zapregu. A Go-
ran je dobro znao, a 1 njegova Zena koja nije
bila ljubitelj njegovog blagdanskog struka,
da ¢e tih par ekstra kilograma istopiti se po-
put maslaca u jurnjavi koja slijedi u 2012.
godini.

Danijel Bicani¢

S GODISNJEG NA SASTANAK

U 2012. godini. koju gotovo svi &ekaju sa
zebnjom u srcu. Sto nam je nam je rece-
sija, od milja nazvana teta Rezika, ovaj put
spremila?

Goran osobno nije imao takvih straho-
va. Odavno je naucio da je bolje umjesto u
strahovanje, energiju uloZiti u neprekidno i
snazno pedaliranje kroz hrvatsku ekonom-
sku 1 prodajnu mocvaru. Zato je novu go-
dinu i doc¢ekao sa spokojnom dusom 1 sa-
vjes¢éu. Dobri rezultati, novi ugovori, novi
kupci i dealeri u 2011. pretodit ée se u 2012.
i pruzit dobru zavjetrinu od kriznih vjetro-
va.

No, kao §to rekosmo, mnogi nemaju taj
luksuz. Jedan od tih mnogobrojnih nesret-
nika je 1 Anto Lucié, vlasnik salona automo-
bila u kojem je nedavno Goran, uz dozvo-
lu svog $efa, obnovio malu flotu sluzbenih
vozila. Goran je bio sretan jer e se rijesi-
ti iscijedenih dizelasa, a Anto joS sretniji jer
je kona¢no prodao malo veéu koli¢inu auta
koje se ne mora sramiti spomenuti.

Isto tako, Anto je bio sretan jer je imao
priliku upoznati Gorana, tj. bolje receno,
nekog tko je uspio u doba vladavine tete
Rezike, odrzati i ¢ak poveéati obim poslo-
vanja. Zato je 1 zamolio Gorana za jedan sa-
stanak 1 na 1, nevezano za narud?bu novih
sluzbenih vozila. Zelio je od Gorana dobi-
ti koji savjet, izjadat mu se 1 mozda ukra-
sti malo Goranove energije kojom je ovaj
mladi ¢ovjek sjajio kad je prvi put usetao u
salon prije malo vi$e od mjesec dana.

Zato se Goran i pozurio jutros otusira-
ti se (i izvagati), obrijati 1 obuéi kako bi sti-
gao na sastanak sa Antom u 9. Istina, bio je
na godi$njem odmoru i nije imao poseb-
no volje odlaziti na nekakve sastanke. Ali,
nakon §to mu je Anto gotovo suznih oci-
ju predloZio sastanak, nije ga mogao odbiti.
Ipak se prodavaci moraju drzati zajedno. A
Goran je morao priznati da i svoj prodajni
uspjeh duguje mnogobrojnim dobrim sa-
vjetima koje je dobio od drugih velikodus-
nih kolega ,braée po prodaji“.

AUTOINDUSTRIJA SRUSENA
NOKAUTOM
Goran je parkirao na sablasno praznom
parkiraliStu ispred salona. Zagrebacka ju-
tarnja magla nije nimalo doprinosila atmos-
feri koja je okruZivala aluminijsko-staklenu
zgradu sa velikim izlozima. Pokretna vra-
ta su se tiho otvorila 1 Goran je zakoracio
na tamne plocice izlozbeno prodajnog pro-
stora. U njemu nekoliko sjajnih metalnih
ljubimaca, a u kutu prodavac koji je uspo-
reno uzdigao glavu iznad monitora, pogle-
dao tko je usao, kimnuo glavom, neveselo
prozborio jedno ,Dobro jutro® i vratio se
listanju najvjerojatnije elektronickih izda-
nja dnevnih novina. Gorana je prepoznao
kao nekog tko je ve¢ kupio pa nije bilo po-
trebno dodatno se angaZirati.

Sve u svemu, Goran je zakljucio kako
ovaj prodajni salon motornih vozila, zajed-
no sa svim djelatnicima i managementom

pati od kroni¢ne depresije, rezigniranosti,
pesimizma i ostalih krvnih neprijatelja sva-
kog moguéeg uspjeha. Nije niti ¢udo, kad
se zna da je upravo auto industrija podnije-
la najvise nokaut udaraca zadnje 3 godine.

To je potvrdio 1 Anto koji je jedini s
osmijehom do¢ekao Gorana u svom ure-
du: ,Gorane, ovako vise ne ide! Ako 1 2012.
godina ne donese neke promjene na bolje,
ne znam da li to sve vise ima smisla!?“. Go-
ran je s razumijevanjem gledao skrusenog
Covjeka iza masivnog stola od oraha. I sam
je prolazio sli¢ne trenutke prije par godina.
Ali, hrabro je odagnao ruzne misli i poku-
$ao usmjeriti razgovor u pozitivnom smje-
ru: ,Anto, $to reci, Vasa industrija je stvarno
puno propatila, prodaja Vam je generalno
pala 60-65% u zadnje tri godine. Ljudi su
stavili kupovinu novog auta daleko nazad
na listi Zelja. Ali, eto, ba§ me zanima, reci-
te mi, da li Vam se vraéaju kupci koji su kod
Vas kupili auto prije 5-6 godina?*“.

Anti je zabljesnula mala pozitivna iskri-
ca u oku: ,Pa, uglavnom se vraéaju, zado-
voljni su kvalitetom auta, servisom, vraca-
ju se vrac¢aju. Samo, Gorane moj, nema tu
puno kruha. Starom kupcu ne mozete pro-
dati vi$e od jednog auta i vise od jednog ser-
visa. Mi ih stalno kontaktiramo kroz bazu
podataka, nudimo akcije na servis, zovemo
na probne voznje novih modela, ali sve to
nije dovoljno, nema tu vi$e mesal“.

Goran se slatko nasmijao: ,Dakle, to ste
drvo obrstili... A $to je sa novim kupcima?“.
»Novi kupci?“, uzvikne razocarano Anto:
»Ma, njih ni za lijek! Zna proéi i nekoliko
dana, a da nitko ne ude u salon, tuZno, tuz-
noooo!*.

PRODAJA ,NA HLADNO*, ALI IPAK
PRODAIJA

Goran se zamisli, ustane sa stolice i usho-
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da se po kancelariji poput doktora Balta-
zara lijevo-desno. Nakon nekoliko minuta
Sutnje koje su se Anti udinile kao vje¢nost,
Goran odlu¢no izjavi: ,Anto, nema Vam
druge nego vratiti se u osnovnu $kolu pro-
daje!“. Anto ga upitno pogleda, a Goran na-
stavi: ,Morate biti iskreni prema sebi Anto!
Do prije par godinu vi niste prodavali aute,
nego su ljudi kupovali Vase aute. To je ve-
lika razlika. Stoga nije bilo ni potrebno da
imate neku proaktivnu prodaju, osim ogla-
$avanja. Medutim, druga su vremena dosla,
kupci su puno oprezniji i puno lakse uskra-
¢uju vjernost nekom prodavacu, bren-
du ili prodajnom mjestu. U jedno moZete
biti sigurni, stara dobra vremena se vise ni-
kad neée ponoviti, barem ne u onom obli-
ku. Ako Zelite vise kupaca u Vagem salonu,
morate ih sami dovesti!“.

»Pa, kako da to radim, oglasavanje vise
ne funkcionira, popusti i akcije e me u
grob otjerati, ne znam vi$e §to mi je radi-
til“, projeca Anto.

Ali, Goran mu nije dopustio da se vra-
ti u negativno stanje svijesti koji sigur-
no nije imao pozitivan u¢inak niti na An-
tin ¢ir na dvanaestercu: ,,E pa tu se vratamo
na osnovnu $kolu prodaje. Vidim, onaj Vas
prodava¢ sigurno zna $to se dogada danas
u Zimbabveu i koliko je Spanjolaca ostalo
bez posla. Ali, sigurno ne zna dignuti slu-
Salicu 1 nazvati dvjesto novih, potencijalnih
kupaca u slijedeéih mjesec dana i pozvati ih
u salon na probnu voznju. Ja Vam garanti-
ram stopu realizacije od 5-10%. A od toga
opet, ako dobro odradite prodajni razgovor,
barem 30% realizacije. I eto Vam prodanih
novih 5-6 vozila u sljede¢ih 45 dana. Lju-
di kupuju manje auta, ali ih kupuju. Pita-
nje je $to Vi radite kako bi ste dosli $to prije
do tih kupaca. A ako nemate niti jedan in-
strument proaktivne prodaje, nemojte niti

\

ra¢unati na njih. Naravno, tu se radi o pro-
dajnim tehnikama ,na hladno®, ali bolje 1
to nego da tu svi zajedno jadikujemo. Zo-
vite svoje zadovoljne kupce, trazite prepo-
ruke, kontakte. Meni ste prodali nekoliko
vozila. Zovite 1 druge tvrtke, tko zna kakve
sve mogucnosti leZze u B2B prodaji. Narav-
no, sve ove aktivnosti neée uroditi trenut-
nom rezultatima. Trebat ¢e vremena 1 su-
stavnog rada, ali budite sigurni, samo tako
moZete doci do novih kupaca!®.

Goran je o¢ito Anti dao nadu. Vlasnik
salona se digao sa stolice 1 pruzio ruku Go-
ranu te ju ¢vrsto prodrmao: ,Gorane, hvala
Vam! O¢ito nema druge nego nazad u $kol-
ske klupe...“.

Nas$ junak je tu prepoznao $ansu: ,,Tako
je Anto, a isto Vam nema druge nego da mi
date jednu probnu voZnju u onom novom
4x4 modelu, onako ¢isto za gust!“.

Oba su se ¢ovjeka nasmijala i ovaj put
obojica usli dobrog raspoloZenja u prodajni
prostor salona. Goran je primijetio — magla
oko salona se, slu¢ajno ili ne, pocela dizati.

P§|

Savjeti Poslounog savjetnika

* Ako ste bavite maloprodajom, onda
ste ovisni o broju kupaca koji svaki
dan udu Vas prodajni prostor. Te se
opasne ovisnosti morate ¢im prije
rijesiti!

¢ Telefonirajte, zovite, kontaktirajte
nove kupce na sve moguce kreativne
i nekreativne nacine. UCinite sve Sto
je moguce da povecate broj kupaca
u trgovini.

® Brinite se o postoje¢im kupcima,
pojacajte postprodaju. Postojeci
Kupci su najbolji izvor novih kupaca.

POSLOVNI AFORIZMI

MUDROSTI 1Z POSLOVNOG SVIJETA

MORAL U POSLU
1 ZIVOTU

Istina je vrhovni moralni
princip. I. Kant

Ne Cinite nista Sto se protivi
savjesti, pa ni onda kad to
vlast i drzava traze.
Einstein

Slava je nesto Sto je dobro
stedi, Cast je ono Sto se ne
smije izgubiti.
Schopenhauer

Zakon cesto dopusta i ono
Sto cast zabranjuje.
Ivan Pavao Il

Bogatstvo i mo¢ najbolje
otkrivaju poroke i mane, a
nevolja vrline. F. Bacon

Na svijetu ima dovoljno svega
da zadovolji ovjeku potrebe,
ali ne i njegovu pohlepu.
Gandhi

Gledajmo na Zivot kao na
igru u kojoj nista nije ozbiljno
osim postenja. I. Kant

Postenje se dugo gradi, izgubi
brzo. narodna

Istina i ljubav je jedino Sto
doista vrijedi.
Gandhi

Prava naslada nije u tome da
nades istinu ve¢ da je
trazis.
Tolstoj

Misli ureduje M.E.P d.o.0. /Centar menadzerske
knjige, Zagreb, Ulica grada Vukovara 226 G. Gornji
niz misli preuzet je najnovijeg hita UPUTSTVO ZA
ZIVOT, autora Dinka Tudora i Gorana Tudora. Vige o
sadrZaju edicije i narudzbi na www.manager.hr.

www.poslovni-savjetnik.com
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£ Wodu rocan

Tomislav Bekec, dipl. oec.

U dosadasnjim nastavcima Male
Skole prodaje fokus smo stavili
na komunikacijski aspekt proda-
je, kako u prodajnom tako i u ku-
povnom procesu. Bavili smo se
temama poput onih kako ostva-
riti dobar prvi dojam, koja su pi-
tanja efikasnija od drugih, kako
se uspjesno nositi s prigovorima
kupca, kao i ostalim komunika-
cijskim situacijama u prodaji. Ali
uspjeh u prodaji ne ovisi samo o
komunikacijskom elementu, vec
je vecim dijelom baziran na dijelu
organizacije i planiranja prodaje
tj. strukturnom aspektu prodaje.

vaj, u nas Cesto zanemaren aspekt
prodaje, ¢esto se pokazuje klju¢nim
za prodajni uspjeh, pa éemo u idu-
¢im nastavcima usmjeriti svoju pa-
7nju na njegove detalje. Kroz njih
prodi éemo vaznost samih prodajnih proce-
sa, nabrojati najvaznije, pokazati kako struk-
turirati dobar prodajni proces te kako on
utjeCe na prodajni rezultat. Za pocetak po-
gledamo kroz jednu metaforu u ¢emu lezi
vaznost strukturnog aspekta prodaje, tj. za-
$to su prodajni proces uopée toliko bitni?

GUSTA SUMA TRZISTA

Zamislite da ste postali predsjednik lokal-
nog lovackog drustva i kako je jedan od va-
$ih prvih ciljeva pokazati svojim ¢lanovima
kako je njihova odluka o vaSem postavljanju
bila ispravna. Odlucujete ih povesti u lovac-
ki izlet na podrudje na kojem jo$ niste bili i
na kojem se, po pri¢ama, nalazi velika i gu-
sta Suma s mnogo divljaci. No¢ prije polaska
organizirate team building gdje uz hranu i pice
prepri¢avate price o proslim lovackim uspje-
sima 1 s nestrpljenjem raspredate o uzbude-
njima koja vas sutra o¢ekuju. Ujutro stizete
s ekipom pred $umu i postavljate ciljeve za
taj dan: 20 zeceva, 15 prepelica, 10 fazana 12
jelena. Pred polazak dijelite s svojim ljudima

Mala Skola uspjesne prodaje

46. dio

par motiviraju¢ih recenica i gledate ih dok
ulaze u Sumu. Vi sjedate na obliznji panj te u
ocekivanju povratka i rezultata, vadite torbi-
cu s lukom i slaninom.

Prvi osmijeh vam dolazi na lice u trenut-
ku kada pucnji po¢nu odzvanjati Sumom.
U jednom trenutku nastupi tisina i odmah
zatim jauci. Odjednom pucnjevi pocinju s
druge strane Sume popraceni zvukovima na
koje niste navikli, nakon Cega slijedi razdo-
blje tiSine. U jednom trenutku skupina od
vasih pet lovaca iznosti krvavog kolegu 1 spu-
Staju ga na rubu Sume. Ne stiZete saznati
$to se dogodilo jer se odmah vracaju trkom
unutra. Odjednom primjecujete kako s dru-
ge strane u Sumu ulazi konkurentsko lova¢-
ko drustvo, ali ne postoji nacin da javite tu
informaciju ostalima. Opet pucnjevi, pa kri-
kovi, pa ti§ina. Malo pucnjevi dopiru iz jed-
nog kraja $ume, malo iz drugog, a vi se samo
nadate kako ¢e rezultat na kraju biti posti-
gnut. Na kraju dana vasi lovci izlaze iz Sume,
umrljani od blata, krvi i baruta s jednim jedi-
nim zecom u rukama. Pregledom zeke utvr-
dujete da nema ni rupe od metka na sebi te
da je najvjerojatnije umro od sréanog uda-
ra. Frustrirani 1 [juti na svoje lovce odlazi-
te iz Sume razmisljajuéi kako su Sume opa-
sna mjesta na kojima nikada ne znamo §to ée
se dogoditi i u kojima je tesko kontrolirati i
provoditi bilo kakve lovacke aktivnosti.

Pri¢u o gustoj $umi vrlo esto koristim
jer predstavlja odliénu metaforu za trziste
1 sadrzi sve elemente koji ga ¢ine: voditelja
prodaje 1 njegovu prodajnu ekipu, konku-
renciju, postavljanje prodajnih planova, re-
zultati koji se mjere na kraju te frustraciju
koja nastaje zbog gustoce Sume i nemoguc-
nosti da aktivno djelujemo na trzistu. Izlaz
koji moze pomo¢i mnogim voditeljima pro-
daje 1 prodajnim organizacijama da zavire
unutar Sume i vrate se s boljim ulovom iz
nje, skriva se iza naziva prodajni procesi.

Ono gdje se vecina pocne gubiti je
kada udemo u Sumu, na mjesto
gdje trebaju tocno pokazati kako ce
uz pomo¢ resursa s ulazne strane
napraviti rezultate s izlazne strane.

STO SE DOGADA UNUTAR SUME?
Razgovarajudi s voditeljima prodaje iz razli-
¢itth djelatnosti, dolazim do istog zakljucka:
svi dobro barataju ulazom i izlazom s trZista.
Svatko od njih nece imati nikakvih proble-
ma porazgovarati o ulazu — prodajnim pla-
novima koje postavljaju pred svoj prodajni
tim, o sastavu ljudi u timu 1 njihovim spe-
cifi¢nostima ili ostalim resursima koji su im
na raspolaganju. Nikakav problem im ne
predstavlja niti prezentacija izlaza — iz svo-
je glave ili Excel tablice izbacit ée vam tre-
nutno stanje prodaje 1 ostvarenja plana. Ono
gdje se veéina po¢ne gubiti je kada udemo
u $umu, na mjesto gdje trebaju to¢no poka-
zati kako ée uz pomod resursa s ulazne stra-
ne napraviti rezultate s izlazne strane. To se
najbolje ogleda u odgovoru na pitanje koje
znam postaviti:

U posljednja tri razdoblja prodaja vase kom-
panije stagnira ili pada. Sto radite?

Ako i dobijem odgovor, on je najéescée
vrlo opéenit: ,Napravit éemo analizu i po-
duzeti korake“; ,Pojacat ¢emo marketing®;
yPoveéat ¢emo rabate“. Rijetko dobivam
konkretan odgovor tipa ,Moji ljudi ne raz-
govaraju s pravim osobama koje mogu do-
nijeti odluku® ili ,Ponude koje sastavljaju
nisu popraéene kontaktom s klijentom®. Da
bi mogli dati konkretan odgovor, voditelji-
ma je potreban alat poput prodajnog proce-
sa. Prodaja uz sebe veze velik broj razli¢itih
mitova i legendi, a jedna od najstarijih i naj-
koriStenijih je ona kako je prodaju i prodajne
aktivnosti nemoguce definirati i sistematizi-
rati jer su kupci razli¢iti, a trziste se konstan-
tno mijenja. Moje iskustvo pokazuje da nista
nije dalje od istine. Vjerojatno je broj eleme-
nata koji utje¢u na rezultat veéi i problem
je kompleksniji jer se radi s ljudima, a ne sa
strojevima, ali prodaju je takoder mogude si-
stematizirati u obliku prodajnog procesa.
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Prije nego udemo u me-
todiku kako funkcioni-
ra faza preporuke, mora-
mo jo§ jednom potvrditi
nas$em kupcu da je odlu-
ka koju je donio bila jako
dobra odluka i da mora
to svoje zadovoljstvo 1
sre€u prenijeti na svoje
bliznje - pricati o dobrom poslu.

Vratimo se ponovno ovoj fazi. Kao §to
smo rekli, vi ste potvrdili vaSem kupcu da
je odluka koju je donio dobra odluka. Pri-
mjerice, ako radite u banci 1 prodali ste mu
kredit, trebate mu re¢i da je to najpovoljni-
je $to se trenutno nudi na trzistu i da je za-
ista napravio pravi potez. Vi sada posjeduje-
te sve podatke o vasem kupcu — od kontakt
podataka do podataka o njegovom bra¢nom
statusu, ima li djecu, kojeg su oni uzrasta itd.

-
mr. Dragomir Gabric,
poduzetnik i
poslovni savjetnik

BEZ AGRESIJE, VEC PRIJATELJSKI
Ako ste sve prethodne faze uspje$no odra-
dili i imate dojam da se s va$im kupcem po-
znajete cijelu vjecnost, sada imate jako do-
bru bazu da uspje$no zavrsite posljednju
fazu, a to znaci da dobijete preporuku.

Preporuka se dobiva na nacin da to ne
bude agresivno, nego da jednostavnim rije-
¢ima pokusate dati svom kupcu do znanja
da vi Zivite od prodaje i da bi vam bilo dra-
go ako vas on moze dalje preporuditi ne-
kome od svoje obitelji, prijatelja, radnih
kolega kojima je mozda potrebna ta vrsta
proizvoda, ili nekih drugih koje vi nudite.
Ako moZete, ponudite mu i neki bonus za
to (primjerice, kod prodaje mobilnog te-
lefona moZete mu ponuditi nesto gratis, a
onaj kome vas on preporuéi ¢e dobiti vr-
hunske uvjete koje je on dobio danas kod
vas). Dakle, na jednostavan, transparentan i
prijateljski nacin trebate mu dati do znanja
da ¢inite dobro, Zivite od prodaje 1 da Zelite
1 dalje prodavati.

NEUSPJEH KAO POTICAJ, A NE
KOCNICA

Dosad smo prosli Cetiri, odnosno $est
faza uspje$ne prodaje. Podsjetimo, rije¢
je o prvom kontaktu, ispitivanju potreba,
prezentaciji ponude 1 fazi odluke te dviju
dodatnih faza, prigovoru i preporuci.

To je kratko znanje, ali se nadam da ¢e
vam pomodi. Zelim vas podrzati u vasem
naumu, ukoliko ste vi odludili da se Zeli-
te baviti prodajom ili ako vam vase trenut-
no radno mjesto to nalaZe, da budete vr-
hunski prodava¢. Neka vas neuspjeh koji
¢ete mozda ponekad doZivjeti ne obeshra-

PRODAJNE TEHNIKE DRAGOMIRA GABRICA

ko je

odaja
‘usnjela,

shijedi-

preporu
{

-

s

Nakon svih faza o kojima smo pisali u proslim brojevima, ova faza
dolazi u obzir samo ako je prodaja bila uspjesna, ako ste uspjeli
prodati neSto vasem klijentu zbog ¢ega se on vrhunski osjeca, vi
se jako dobro osjecate i svi su zadovoljni krajnjim ishodom.

bri — nemojte zbog toga misliti da ne radi-
te dobro svoj posao. Mozda Ce tek vas sed-
mi, osmi ili deveti zapoceti posao uroditi
plodom. Nazalost, mnogi ljudi nakon pet
ili Sest neuspjelih pokusaja (a mnogi 1 pri-
je) odustaju, $to je pogres$no. Zamislite da
igrate ,Covje¢e ne ljuti se“. Nakon prva
tri uzastopna bacanja (3 x 3) vi ne dobijete
Sesticu 1 ne igrate dalje. Smije$no! Budite
uporni, kad-tad ¢ée va§ rad uroditi plodom.

Prodaja je najbolje, najljepSe 1 najzani-
mljivije zanimanje na svijetu. Naucite pro-
davati! Prodaja nikad nije dosadna — ima-

T -

te jaku komponentu psihologije, morate
va§ proizvod vrhunski poznavati (ovisno
o proizvodu - tehnic¢ke sposobnosti), nika-
da vam se neée ponoviti identi¢na situacija,
morate biti kreativni 1 znati improvizirati.
Genijalan job! Rijetko koji plemenit poziv
ima takvu buduénost kakvu ima prodavac.
Mislim da dobar prodava¢ u svakom drus-
tvu, u svako vrijeme, bez obzira na recesi-
ju, drustvenu i politicku nestabilnost ima
perspektivu neovisno o stupanju naobraz-
be i inteligencije.

Toliko o prodaji. Prodaja je zakon! [H

Preporuka se dobiva na nacin da to ne
bude agresivho, nego da jednostav-
nim rijeima pokusate svom kupcu
dati do znanja da vi zZivite od prodaje i
da bi vam bilo drago ako vas on moze

dalje preporuciti nekome od svoje obi-
telji, prijatelja, radnih kolega kojima je
mozda potrebna ta vrsta proizvoda, ili
nekih drugih koje vi nudite.

www.poslovni-savjetnik.com
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PRODAJ, PRODAJ...
KUPI, KUPI...

Iza nas je vrhunac sezone
velikog natjecanja u pro-
davanju, ali 1 kupovanju.
U sveopéoj oplinjenosti
stvarima nasa suvremena
trgovina pokazala je rela-
tivou zrelost ponude, ali
ostaju zapaZanja nekih manjkavosti u nadi-
nu prezentacije i nagovaranja na licu mje-
sta. Preostaje da se zbroje 1 analiziraju sada
u ovim danima novog uzleta svi u¢inci eg-
zaltiranog bljestavila 1 eksplozije potrosa¢-
kog transa, ali - povrh svega, 1 malih te veli-
kih pogresaka trgovackog marketinga s kraja
protekle godine, koju ¢e neki htjeti zabora-
viti, a manji broj ponoviti.

Oni koji su uvodili prodajne novosti ili
nisu pravodobno promijenili svoje osrednje
kliSeje u tehnici prodaje - svakako ée morati
na popravni ispit kako bi

A) povratili izgubljeni dobar imidz

B) nanovo privukli svoju izgubljenu pu-
bliku.

Ti koji nisu odradili svoju domacu za-
da¢u u granicama poZeljnog, nisu bili infe-
riorni u golemoj masineriji oglasavanja, ali
su 1pak njihovi oCekivani rezultati izostali.
Ukupni vanjski dojam najve¢ih mogao bi se
svesti pod pozitivan nazivnik, jer su glavni
tokovi oglasavanja uglavnom bili dobro po-
zicionirani, a prate¢a promidzba je uglav-
nom dobro podupirala osnovne crte glavne
prodajne kampanje. Oni koji su si mogli pri-
ustiti luksuzne tv-reklame u udarnim vecer-
njim terminima, a istodobno ih potkrijepi-
ti serjjom oglasa i letcima od vrata do vrata,
ipak nisu uvijek uspjeli uskladiti svoje poru-
ke s operativnim marketingom na prodaj-
nom mjestu.

mr. sc. Eduard Osredetki

OD SUME SE NIJE VIDJELO DRVECE

Upravo tako po toj staroj uzrecici nasli su se
mnogobrojni potro$adi u pretrpanim centri-
ma, pa se dogadalo da im ni prodavaci nisu
mogli pomoéi u snalaZenju. Neki su pretje-
rali u gomilanju veé otprije pretrpanog pro-
dajnog prostora. Pritom je glavna odgovor-
nost pala na (umorne) prodavace, koji su se
morali snalaziti kako znaju 1 umiju. I onda
kad su sve police bile popunjene, stizale su
palete s novom-starom robom, a ¢esto se do-
gadao kratki spoj pri opskrbi proizvodima iz

Tko se ne zna smijesiti, neka se ne bavi
trgovinom.

Stara kineska izreka

NEKIMA
NAGRAD

A NEKIMA
POPRAVN]

centralnog skladista koji su naprosto nesta-

jali s polica kao pometeni. Tada su zbunjeni

kupct jurili konkurenciji kako bi nasli neko
zeljeno pakiranje - bez obzira na cijenu. Na
tom drugom mjestu naisli bi na jo§ na ne-
Sto, pa su tako pali u napast da se 1 ubuduce
opskrbljuju u tom novootkrivenom prodaj-
nom mjestu. Ono $to je odluéivalo na sva-
kom od tith mjesta bilo je:

Organizirano informiranje - Jedan je
opskrbni centar napravio pravi pogodak kad

je dva mjeseca pred glavnu sezonu poceo s

organiziranjem info-pultova, pa su kupci veé
na ulazu mogli saznati kako i na $to mogu
potrositi svoj novac. Veé smo puno puta na-
glagavali da izravno obavje$tavanje na mje-
stu prodaje - bilo vertikalnim, bilo horizon-
talnim, bilo osobnim objasnjenjima - bitno
pomazu snalazenju. Otac jedne obitelji s
prenatrpanim kolicima u pretrpanom super-
marketu, na ¢udenje svoje supruge i sincica,

jednostavno je ostavio kolica u uskom pro-

lazu medu hrpimice poslaganim izlocima
do samoga stropa, jer nije mogao, ni pomo-
¢u (nejasnog) objasnjenja prodavaca, prona-
¢i blagajnu.

Na posljetku su uspjeli izaéi iz labirinta
tako da su se dozivali mobitelima pri traZe-
nju puta u “slobodu”...

Dvojbe oko zdravih proizvoda -
U jeku glavne sezone javnost su uzburka-
le internetske vijesti u vezi sa zagadenom
hranom (prvenstveno voéem), ali 1 sveop-
¢a upozorenja putem javnih medija o pogi-
beljnim sastojcima dje¢jih igracaka te obuée
isl. Da je to upozorenje uzdrmalo trgovad-
ke centre potvrduje i naknadna obavijest
o tome kako hrvatske institucije skrbe o
ispravnosti namirnica te da su $kodljive tva-
ri u agrumima i dr. u zanemarivim kolic¢ina-
ma i ¢ak ispod propisanih vrijednosti. Ovaj
mali incident u zenitu sezone najjace proda-

je ipak je uzburkao duhove s jedne i druge

strane, pa Ce sluzbe nabave ubuduée mora-
ti jo§ viSe skrbiti o kompletiranju podataka
uvoznih namirnica. Potro$a¢i mogu oceki-
vati da e pravi profesionalci na licu mjesta
prodaje ispisivati napomenu o tretiranju X...
sredstvima s usporednom oznakom:

A) unesene koli¢ine i

B) zakonom RH dopustena koli¢ine -
odnosno

C) bez kemijskih dodataka.

Ovo potonje bit ¢e posebno korisno za
male i srednje hrvatske proizvodace, koji su
do sada bili ucjenjivani i omalovazavani kod
velikih distributera. U razdoblju u kojem
veéina makroekonomista o¢ekuje smanje-
nu potrosnju, 1 takve “sitnice” mogu nekima
pomodi, a nekima odmodi. Oni koji iskljuci-
vo teZe za profitom po svaku cijenu, morat
Ce viSe poraditi na mikro-marketingu i skr-
biti se s viSe mara o svakom artiklu na po-
lici. Takoder ¢e trebati proanalizirati dosa-
dasnje poslovanje, koji se najjasnije zrcalilo
tijekom nedavne maksi sezone krajem pro-
tekle godine.

Fantomski “nagradni” bodovi ili
“Obecanje ludom radovanje” - Oni koje
st potro$aci nagradili svojim povjerenjem
zbrajaju sada veeeliku BoZi¢nicu, dok ¢e oni
drugi morati na popravni. S njima ¢e mora-
ti 1 neki karti¢ari, koji su u nedoradenim su-
stavima stimulacije “peglanja kartica” uvodi-
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li pravu zbrku medu svoje korisnike. Treba
posumnjati jesu li ti karti¢ari namjerno uvo-
dili metez, kako bi naveli imatelje kreditnih
kartica s raznovrsnim nagradnim bodovima
na nacin da su im uz mjese¢ni raun prezen-
tirali nesuvisli broj tih bodova, koje ovi nisu
mogli nigdje realizirati. Tek na upit (uglav-
nom stalno zauzetih info-telefona) onih koji
su obilazili oznadena prodajna mjesta i na-
kon ¢ekanja u repu pred blagajnama saznali
da im je o¢ekivani bonus odbijen - karti¢ari
su se udostojali objasniti kako njihovi kori-
snici moraju sakupiti znatno veéi broj bodo-
va kroz potro$nju, a zatim dobiti skromnu
nagradu za koju ée si kupiti - malo pa ni-
$ta. Tu prevaznu informaciju su saznali samo
najuporniji, pa je neshvatljivo da neki kar-
ti¢ari pri oznaci donje granice iskoristivo-
sti nagradnih bodova nigdje nisu spomenuli
taj iznos. Kao da nisu svjesni da ih obvezuje
eticki kodeks njihove banke 1 jo§ dva-tri za-
kona i podzakona u vezi s korektnim poslo-
vanjem. Najgore je u toj raboti s fantomskim
“nagradnim” bodovima $to ni poslovode u
popisu trgovina u toj “igri” nisu znali goto-
vo nista o ¢emu se tu, zapravo, radi. Neka
se stoga ne zacude neki barnumski oglasava-
ni karti¢ari ne budu li neka prodajna mjesta
odbila produziti ugovore, a korisnici se o¢i-
tovati rezanjem kartica. No, naZalost i neke
trgovacke kuée, koje nagradnim bodovima
poti¢u kupnju, nisu reagirale na reklamacije
svojih vjernih kupaca te nisu primili ni svoju
ocekivanu “nagradu” stalnih potrosa¢a. Neki
su, pak, pretjerali administriranjem - napo-
se kod davanja popusta umirovljenicima pri
ispunjavanju ¢ak dviju vrsta svojih iscrpnih
tiskanica: od prilaganja odrezaka mirovine,
(pre)detaljnih osobnih podataka pa ¢ak do
osobnog OIB-a. Sve to da bi ve¢ ispsihozi-
rani penziéi ostvarili milostivu pogodnost
kupnje s popustom.

Vrhunac nebrige 1 nepostivanja zako-
na i temeljnih poslovnih obicaja pokazali su
neki trgovcei tehni¢kim uredajima. Poglavito

PROMO

BONTON

oD

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

distributeri pisaca, kompjutora 1 sl., koji su
uredaje prodavali bez uputa na hrvatskom te
nezadovoljnike usmjeravali da surfaju web-
stranicama na kojima se takvi podaci nala-
ze, ali u sastavu “uduture” od ¢ak 200-tinjak
stranica, za razne tipove tih brendova. Kao
da prodaju kifle na prostenju, a ne uredaje
za koje se ve¢ mora povecalom traziti kup-
ca. Ne, to se nije dogadalo na placu ili na za-
grebackom Hrelicu nego kod onih ¢ije in-
ternetske prostore krase bogato dizajnirane
obecavajude stranice...

Sve u svemu, takvih 1 sli¢nih propusta
bilo je znatno viSe, pa nije uputno u iona-
ko deprimirajuéim vijestima dodavati jo§ i
slicne.

PAZNJA + POSTOVANJE = NAGRADA
Ukratko - oni koji su postupali s vi$e paznje i
postovanja prema svojoj potrosackoj publici
neka se nadaju dugoro¢no dobrom prihodo-
vanju. Njihov senzibilitet bit ée nagradeniu
razdoblju koje dolazi (jer crnim prognoza-
ma ne treba bas uvijek bezrezervno vjerova-
t1). Oni pohlepni koji trose Géebbelsovom
manirom na urnebesnu reklamu, o¢ekuje -
popravni. Dogodi li im se, ne daj Boze, ono
najgore, morat ¢e napustiti ovu obecanu ze-

Marketing
gerila

e e

Vrhunac nebrige i nepostivanja
zakona i temeljnih poslovnih obi-
caja pokazali su neki trgovci teh-
nickim uredajima, koji su uredaje
prodavali bez uputa na hrvat-
skom te nezadovoljnike usmjera-
vali da surfaju web-stranicama

na kojima se takvi podaci nalaze,
ali u sastavu “uduture” od cak
200-tinjak stranica, za razne tipo-
ve tih brendova.

mlju koja ée jo§ malo pa prestici Austriju po
prodajnim centrima, jer su zaboravili da u
mati¢noj im Austriji, Njemackoj itd. brizno
njeguju svakog kupca te da vrhunac paznje
nije isklju¢ivo amerikanizirani pozdrav na
blagajni ,Zelim vam ugodan dan® kad kupac
promislja isplativost neto utroSenog te jo$
usput odlu¢uje hoée li i dalje peglati ili rezati
svoje kartice. Zato svaku pohvalu zavreduju
one uprave trgovackih kuéa koje su krajem
nedavne sezone “Cestitale” svojim potroSa-
¢ima tradicionalnom pristojnoscu i dobrom
organizacijom na mjestu prodaje. Oni s pra-
vom mogu predvidati i dalje poveéani pro-
met, pa je za o¢ekivati da budu nagradeni i u
danima koji su ispred njih i njihove publike.

PROVJERENA STRUCNA LITERATURA NAKLADE “ED0” d.o0.o0.

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

Sve Sto poduzetnik treba znati, Marketing iz dana u dan, Marketing
gerila, Poslovna tajnica, Umijece telefoniranja & Telemarketing,
Kako se (samo)zaposliti, 0dnosi s potrosackom javnoscu u trgovini.
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Na temelju Zakona o trgovini donesen je Pravilnik o minimalnim
tehnickim i drugim uvjetima koji se odnose na prodajne objek-
te, opremu i sredstva u prodajnim objektima i uvjetima za pro-
daju robe izvan prodavaonica. Navedeni Pravilnik je objavljen u
Narodnim novinama broj 66/2009 te je imao dvije izmjene koje
su objavljene u brojevima 108/2009 i 8/2010. U nastavku da-
jemo urednicki prociSéeni tekst navedenog Pravilnika.

I. OPCE ODREDBE
PRAVILNIK O

MINIMALNIM Clanak 1.

TEHNICKIM | DRUGIM (1) Ovaj Pravilnik propisuje minimalne
UVJETIMA KOJI SE tehnicke uvjete koji se odnose na prodaj-
ODNOSE NA PRODAJNE ne objekte, opremu i sredstva u prodajnim
OBJEKTE, OPREMU objekFima, uvje;ce koji se odr}ose. na vanjske
I SREDSTVA U povrsine prodajnog objekta 1 uvjete za pro-

daju robe izvan prodavaonica.
PRODAJNIM OBJEKTIMA (2) Prodajni objekti u kojima se obavlja tr-
1 UVJETIMA ZA

govina robama, za koje su uvjeti propisani
PRODAJU ROBE IZVAN posebnim-propisima, moraju pored uvjeta
PRODAVAONICA propisanih ovim Pravilnikom odgovarati i
. uvjetima iz tih propisa. :

(3) Pravilnik o klasifikaciji prodavaonica i .
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drugih oblika trgovine na malo propisu-
je oblike prodaje kao i definiranje proda-
vaonica prema odredenim zajednic¢kim te-
meljnim obiljeZjima.

Clanak 2.

(1) Odredbe ovog Pravilnika glede uvjeta
za obavljanje trgovine odnose se na pravne
1 fizicke osobe, koje kao registrirani trgov-
ci obavljaju trgovinu, kao 1 na pojedince,
pravne i fizitke osobe iz ¢lanka 5. Zakona
o trgovini.

(2) Odredbe ovog Pravilnika odnose se i na
pravne i fizicke osobe koje upravljaju i odr-
Zavaju trznice na malo i trZnice na veliko,
kao 1 na organizatore sajmova.

I. MINIMALNI TEHNICKI | DRUGI
UVJETI KOJI SE ODNOSE NA
POSLOVNE PROSTORE, OPREMU

I SREDSTVA U PRODAJNIM
OBJEKTIMA TRGOVINE NA VELIKO I
MALO

Clanak 3.

Prodajni objekti, oprema i sredstva, u koji-
ma se trguje na veliko 1 malo, moraju od-
govarati na¢inu trgovanja robom, fizikal-
no-kemijskim i drugim karakteristikama
robe, uvjetima propisanima ovim Pravilni-
kom 1 drugim propisima (propisi o higije-
ni, pozarno-preventivni, o gradnji objeka-
ta, zastiti okoliSa, zastiti na radu).

Clanak 4.
U prodajne objekte u kojima se trguje na
veliko 1 malo, prema odredbama ovog Pra-
vilnika ubrajaju se:
(1) prodavaonica u kojoj se obavlja djelat-
nost trgovine na malo
(2) skladiste u kojem se obavlja djelatnost
trgovine robom na veliko i na malo
(3) trznica (trznica na veliko i trznica na
malo)
(4) drugt oblici prodaje robe izvan proda-
vaonice.

1. Prodavaonica

Clanak 5.
Prodavaonica, prema odredbama ovog Pra-
vilnika je posebno ureden prodajni objekt
u kojem se obavlja djelatnost trgovine svim
vrstama robe prema Nacionalnoj klasifi-
kaciji djelatnosti, u skladu s odredbom iz
¢lanka 3. ovog Pravilnika.

Clanak 6.
Prodavaonica mora imati prodajni prostor i

pomocne prostorije.

(1) Prodajni prostor, prema odredbama
ovog Pravilnika je prostor u kojem se ne-
posredno trguje, dok se pod pomoénim
prostorima podrazumijeva: skladiste za ¢u-
vanje robe i ambalaZe te sanitarni prostori.
(2) Skladiste za ¢uvanje robe i ambalaze
moZe se nalaziti u prodavaonici ili u njezi-
noj neposrednoj blizini.

Ako se skladiste nalazi u sklopu prodajnog
prostora, taj dio prostora mora biti odvo-
jen. Skladiste za ¢uvanje hrane mora biti
funkcionalno povezano s prodajnim pro-
storom.

(3) Sanitarni prostori, prema odredbama
ovog Pravilnika su: sanitarije s toplom i
hladnom vodom, a moze i odredeno mje-
sto u kojem se ¢uvaju pomagala i sredsta-
va za ¢i8Cenje prostorija, te prostor s garde-
robnim ormarima za odje¢u zaposlenika u
prodavaonici.

Sanitarije, prostor ili mjesto za ¢uvanje po-
magala za &iéenje prostorija mogu se na-
laziti pokraj prodavaonice ili u njezinoj
neposrednoj blizini. Kod prodavaonica s
hranom, sanitarije 1 prostor ili mjesto za
¢uvanje pomagala za ¢iSéenje moraju biti
povezani s prodavaonicom.

Clanak 7.
(1) Minimalni tehni¢ki uvjeti koje moraju
ispuniti prodajni objekti su sljededi:
1. vanjstina mora biti gradevinski dovrsena;
2. na vanjskoj strani mora biti na vidlji-
vom mjestu natpis u kojem se navodi tvrt-
ka, sjediste 1 naziv pravne ili fizicke osobe
registrirane za obavljanje kupnje 1li prodaje
robe 1/ili pruZanje usluga u trgovini. Radno
vrijeme treba istaknuti jasno, vidljivo i &it-
ljivo na ulazu;
3. prostor ispred 1 ulaz mora biti siguran,
nesmetan, ureden od materijala koji se lako
Cisti 1 odrzava te osvijetljen. Ulaz moze biti
iz ulice, ceste, dvorista, veZe zgrade ili jav-
nog prilaza, i ne smije biti zajednicki s ula-
zom u stambene prostore. Prolaz u izla-
znim vratima ne smije biti uzi od 0,70 m.
Ako su odvojena vrata za ulaz i za izlaz,
na vratima moraju biti istaknute uocljive
oznake ,ulaz® i ,izlaz“ i moraju omogucditi
laku manipulaciju robom;
4. prostorije (zidovi i podovi) moraju biti
gradevinski dovrSene 1 izgradene od mate-
rijala koji je nepropustan, neupijajuéi, pe-
riv, neotrovan i glatkih povrsina do visine
primjerene radnjama koje se obavljaju;
5. prostori (prodajni prostori, pomoéni
prostori) moraju biti na odgovarajuéi na-
¢in osvijetljeni (uz prirodno osvjetljenje

kroz prozor i vrata i napravama za umjetno
osvjetljenje), prozracivani (prirodno pro-
zrativanje pomoc¢u prozora i vrata i napra-
va za umjetno prozradivanje) i s obzirom
na robu koja se skladisti, i grijani. Najma-
nja svjetla visina (od zavr$ne obrade poda
do zavr$ne obrade stropa) iznosi 2,8 me-
tara. Iznimno, svjetla visina prodavaonice
moZe biti manja od 2,8 metara, ali ne ma-
nja od 2,2 metra, uz uvjet da je ta iznimka u
skladu s posebnim propisima;

6. ako je prodajni objekt na vise etaza, one
moraju biti medusobno povezane stepe-
nistem, ¢ija korisna povr$ina ne moze biti
manja od 1,10 m? i teretnim dizalom uko-
liko se u prodavaonici prodaju teski i ve-
liki proizvodi, kako bi se na taj na¢in osi-
guralo sigurno kretanje ljudi zaposlenih u
prodavaonici, kupaca i postupanje s robom,
a prodajni prostor povr$ine 1200 m2 i vise
mora imati ugradeno osobno dizalo za 4 i
vise osoba ili pokretne stepenice,

7. ako se u prodajnom objektu obavlja i
ugostiteljska djelatnost, osim ponude be-
zalkoholnih napitaka i pi¢a iz automata, taj
prostor mora biti funkcionalno odvojen;

8. povr$ina ne smije biti manja od 6 m2,
osim prodajne povrsine kioska u kojem se
ne priprema hrana, a ista ne smije biti ma-
nja od 3,5 m2;

9. prodajni objekt s povrsinom od vise od
600 m2 mora imati agregat za dobivanje
elektri¢ne energije, dok drugi moraju ima-
ti naprave za odgovarajuée osvjetljenje u
nuzdi u skladu s to¢kom 5. ovoga ¢lanka;
10. prodajni objekti korisne povrsine
600 m2 i vece, moraju imati prostorije za
zdravstveno-sanitarne potrebe kupaca, i to
odvojeno dvije grupe prostorija, jedna gru-
pa za muskarce (ista grupa treba sadrzavati
najmanje jedan nuznik s pisoarom, odvoje-
ni pred prostor s umivaonikom s tekuéom
toplom 1 hladnom vodom), a jedna grupa
za Zene (ta grupa treba sadrzavati najmanje
jedan nuZnik, odvojeni predprostor s umi-
vaonikom s tekuéom toplom i hladnom
vodom). Tehni¢ko rjesenje, oprema i ure-
denje tih prostorija treba biti u skladu s po-
sebnim propisima;

11. oprema mora biti prilagodena vrsti i na-
¢inu prodaje robe 1 izradena od materijala
koji se lako diste 1 odrzavaju;

12. ako je prodaja robe na malo organizi-
rana na nacin da se obavlja preteZno sa-
moposluzivanjem kupaca prodajni objekt
mora biti opskrbljen 1 koSaricama za nose-
nje robe i kolicima za prijevoz robe;

13. raspored opreme mora osigurati sigur-
no kretanje kupaca i zaposlenih u prodaj-
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nom objektu i nesmetano postupanje s ro-
bom;

14. u prodajnom objektu u kojem se pro-
daje odjeca, kabine za isprobavanje mora-
ju biti osvijetljene te imati ogledalo, vjesa-
licu i stolac;

15. s obzirom na vrstu robe koja se pro-
daje potrebno je imati sprave za mjerenje,
vaganje 1 ispitivanje robe, koje moraju biti
ispravne i postavljene tako da je kupcima
omogucen uvid u mjerenje;

16. za pracenje isporuke roba i usluga mora
se osigurati naplatni uredaj ili drugi oblik
evidencije sukladno posebnim propisima;
17. prodajni objekt u kojem se prodaje hra-
na Zivotinjskog podrijetla mora imati vitri-
ne za hladenje, ormare za zamrzavanje, od-
nosno $krinje;

18. ako se prodaje pec¢eno meso (u koma-
du ili narezano) i razne salate, potreban je
dodatni uredaj za umjetno provjetravanje,
odgovarajuéeg kapaciteta odzra¢ivanja, ko-
jim se osigurava potpuno odvodenje zaga-
denog zraka iz prodavaonice;

19. ako se prodaje hrana koja nije u origi-
nalnom pakiranju, potreban je odgovaraju-
¢ dovod tople 1 hladne vode i praonik za
ruke;

20. prodajni objekti s povr§inom od 1.200
m? i veéom, moraju imati osigurano odgo-
varajuce parkiraliste.

(2) Iznimno od stavka 1. ovog ¢lanka, pro-
davaonica ukoliko se nalazi u zgradi koja je
registrirana kao povijesno-kulturni objekt
ili u objektu od posebne ambijentalne vri-
jednosti, odnosno u zajedni¢koj spomenic-
koj ¢jelini, moZe odgovarajuée odstupiti od
minimalnih uvjeta, uz prethodno pribav-
ljanje odobrenja sukladno propisima o za-
§titi 1 o¢uvanju kulturnih dobara.

DEFINIRANJE TEMELJNIH OBILJEZJA
PRODAVAONICA | OSTALIH OBLIKA
PRODAIJE

SPECIJALIZIRANA
PRODAVAONICA
PREHRAMBENIH ILI
NEPREHRAMBENIH PROIZVODA

Clanak 8.

(1) Asortiman prodavaonice prehrambenih
proizvoda ¢ini roba sukladno Nacionalnoj
klasifikaciji djelatnosti za trgovinu na malo
u specijaliziranim prodavaonicama.

(2) Asortiman prodavaonice neprehram-
benih proizvoda ¢ini raznovrsna roba koja
nije hrana, sukladno Nacionalnoj klasifika-
ciji djelatnosti za trgovinu na malo u speci-

jaliziranim prodavaonicama.

(3) Povrsina prodajnog prostora prodavao-
nice je najmanje 6 m>2.

(4) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajuéi nadin primjenjuju se na spe-
cijaliziranu prodavaonicu prehrambenih ili
neprehrambenih proizvoda.

NESPECIJALIZIRANE
PRODAVAONICE PRETEZNO
HRANOM, PICEM I DUHANSKIM
PROIZVODIMA

Klasiéna prodavaonica

Clanak 9.
(1) Asortiman prodavaonice ¢ini ogranicen
asortiman proizvoda uglavnom dnevne ali
1 povremene potrosnje, sukladno Nacio-
nalnoj klasifikaciji djelatnosti za trgovinu
na malo u nespecijaliziranim prodavaoni-
cama.
(2) Povrsina prodajnog prostora je najma-
nje 12 m2.
(3) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajuéi nacin primjenjuju se na kla-
si¢nu prodavaonicu.

Minimarket

Clanak 10.
(1) Asortiman prodavaonice ¢ini raznovr-
sna roba sukladno Nacionalnoj klasifikaciji
djelatnosti za trgovinu na malo u nespeci-
jaliziranim prodavaonicama.
(2) Povrsina prodajnog prostora je od naj-
manje 12 m? do najvise 400 m2.
(3) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajuéi na¢in primjenjuju se na mi-
nimarket.

Supermarket

Clanak 11.
(1) Asortiman prodavaonice ¢ini raznovr-
sna roba sukladno Nacionalnoj klasifikaciji
djelatnosti za trgovinu na malo u nespeci-
jaliziranim prodavaonicama.
(2) Povrsina prodajnog prostora je od naj-
manje 400 m? do najvise 2500 m2.
(3) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajuéi nadin primjenjuju se na su-
permarket.

Hipermarket

Clanak 12.
(1) Asortiman prodavaonice ¢ini raznovr-
sna roba sukladno Nacionalnoj klasifikaciji

djelatnosti za trgovinu na malo u nespeci-
jaliziranim prodavaonicama.

(2) Povrsina prodajnog prostora je najma-
nje 2500 m?2.

(3) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajudi nadin primjenjuju se na hi-
permarket.

Diskontna prodavaonica

Clanak 13.

(1) Asortiman prodavaonice ¢ini raznovr-
sna roba u izvornim pakirnim jedinicama,
sukladno Nacionalnoj klasifikaciji djelat-
nosti za trgovinu na malo u nespecijalizira-
nim prodavaonicama.

(2) Povrsina prodajnog prostora je najma-
nje 50 m2.

(3) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajudi nadin primjenjuju se na dis-
kontnu prodavaonicu.

»Cash&Cary« prodavaonica

Clanak 14.
(1) Asortiman prodavaonice ¢ini raznovr-
sna roba sukladno Nacionalnoj klasifikaciji
djelatnosti za trgovinu u nespecijaliziranim
prodavaonicama.
(2) Povrsina prodajnog prostora je najma-
nje 50 m>.
(3) Odredbe c¢lanka 7. ovog Pravilnika
na odgovarajuéi nacin primjenjuju se na
»Cash&Cary« prodavaonicu.

Benzinska postaja i prodavaonica na ben-
zinskoj postaji

Clanak 15.
(1) Asortiman benzinske postaje ¢ini roba
sukladno Nacionalnoj klasifikaciji djelat-
nosti za trgovinu na malo motornim gori-
vima 1 mazivima u specijaliziranim proda-
vaonicama.
(2) Asortiman prodavaonice na benzin-
skim postajama ¢ini raznovrsna roba u ko-
joj ne prevladavaju hrana, pi¢a i duhanski
proizvodi, a svi su proizvodi u originalnom
pakiranju.
(3)U asortiman prodavaonice na benzin-
skoj postaji ne ulazi hrana koja prema po-
sebnim propisima zahtijeva posebne uvje-
te ¢uvanja 1 izlaganja na policama, koja ne
smije biti izloZena izvoru kontaminacije,
teskih metala i otrovnih plinova, a koristi
se u svakodnevnoj prehrani ljudi upora-
bom u kucanstvu.
(4) Odredbe ¢lanka 7. stavak 1. ovog Pra-
vilnika na odgovarajuéi nacin primjenjuju
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se na benzinsku postaju i prodavaonicu na
benzinskoj postaji.

Robna kuéa

Clanak 16.
(1) Asortiman prodavaonice ¢ini raznovr-
sna roba rasporedena po odjelima, suklad-
no Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti za
trgovinu na malo u nespecijaliziranim pro-
davaonicama.
(2) Povrsina prodajnog prostora je najma-
nje 600 m2.
(3) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajuéi nain primjenjuju se na rob-
nu kucu.

Tigovacki centar

Clanak 17.
(1) U trgova¢kom centru nalaze se razlici-
te vrste prodavaonica (specijalizirane pro-
davaonice, samoposluge, robne kuée i sl.),
a mogu se nalaziti i drugi sadrzaji kao $to
su npr. poslovnice banaka, po$tanski ure-
di, ugostiteljski objekti, objekti za slobod-
no vrijeme te ostalo.
(2) Povrsina prodajnog prostora je najma-
nje 3000 m2.
(3) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajuéi naéin primjenjuju se na pro-
davaonice unutar trgovackog centra.

Clanak 18.
Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na od-
govarajudi na¢in primjenjuju se na upravi-
telja trgovackog centra kada se prodaja roba
1/ili usluga obavlja na §tandovima i klupama
unutar trgovackog centra.

»Outlet« centar

Clanak 19.

(1) U »Outlet« centru nalaze se razli¢ite
vrste »Outlet« prodavaonica (odjece, obu-
e, kozmeti¢kih proizvoda, knjiga, sport-
ske opreme isl.), a mogu se nalaziti i drugi
sadrZaji kao $to su npr. poslovnice banaka,
ugostiteljski objekti, objekti za slobodno
vrijeme i sli¢no.

(2) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajuéi na¢in primjenjuju se na pro-
davaonice unutar »Outlet« centra.

»Outlet« prodavaonica i »Second hand
shop«

Clanak 20.
Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na od-

govarajudi na¢in primjenjuju se na »Outlet«
prodavaonicu i »Second hand shop« proda-
vaonicu.
Skladista u kojima se obavlja trgovina na
malo

Clanak 21.
Na skladista u kojima se obavlja trgovina
na malo na odgovarajudi na¢in primjenjuju
se odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika.

Il. POSLOVNE PROSTORIJE U
KOJIMA SE OBAVLJA TRGOVINA NA
VELIKO

Skladiste za trgovanje robom na veliko

Clanak 22.
(1) Skladiste je prema odredbama ovog
Pravilnika prodajni objekt (otvoren, nat-
kriven ili zatvoren) namijenjen za smjestaj
1 ¢uvanje robe te za obavljanje ostalih aktiv-
nosti skladiStenja, odnosno prodajni objekt
u kojem se obavlja trgovina.
(2) Povrsina skladista za trgovanje robom
na veliko je najmanje 50 m2.

Clanak 23.

(1) Skladiste za trgovanje robom na veliko
namijenjeno je prodaji i skladiStenju robe.
Uz skladiste, za trgovanje robom na veliko
potrebno je imati i uredski prostor 1 sani-
tarne prostorije.

(2) Za trgovanje na veliko hranom bilj-
nog 1 zivotinjskog podrijetla na raspolaga-
pakiranje robe te prostori za dozrijevanje 1
hladenje robe.

Clanak 24.
Minimalno tehnicki uvjeti koje moraju is-
puniti skladista za trgovanje robom na ve-
liko su sljededi:
(1) pakiranje, rukovanje i skladistenje eko-
logkih proizvoda provodi se vremenski i
prostorno odvojeno od drugih proizvoda
sukladno posebnim propisima;
(2) skladiste koje ima hladnja¢u 1 komore
za dozrijevanje, mora imati agregat za do-
bivanje elektri¢ne energije;
(3) skladi$te mora imati rampu za dosta-
vu; Ako su skladi$ni prostori ispod ili iznad
rampe, u skladi$tu mora postojati tovarni
lift;
(4) skladista (spremnici) za trgovanje naf-
tnim derivatima moraju ispunjavati uvjete
propisane posebnim propisima;
(5) unutar skladista moraju se osigurati od-

govarajue prometnice za nesmetano kre-
tanje vozila i osoba, te odgovarajuca tran-
sportna sredstva namijenjena za utovar i
istovar robe.

(6) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajuéi nacin primjenjuju se na skla-
dista za trgovanje robom na veliko.

I1l. UVJETI ZA PRODAJU ROBE IZVAN
PRODAVAONICA

TrZnica na malo

Clanak 25.
(1) Na trznici na malo trguje se hranom i
ostalim proizvodima koji nisu hrana ako su
ispunjeni uvjeti odredeni ovim Pravilni-
kom i odredbama posebnih propisa.
(2) Prostor trznice moze biti otvoren ili za-
tvoren. Na trznici se trguje na Standovima
1 klupama.
(3) Pomo¢ni prostori trznice prema odred-
bama ovog Pravilnika su skladi$ni prostor
za ¢uvanje robe, prostor ili mjesto za ¢u-
vanje pokretne opreme prostora trznice i
sanitarije. Sanitarije za zaposlene na trzni-
ci moraju biti odvojene od sanitarija za po-
sjetitelje trznice.

Clanak 26.
Minimalni tehni¢ki uvjeti koje moraju is-
puniti trznice na kojima se trguje robom su
sljededi:
(1) otvoreni prostor trznice mora biti osvi-
jetljen te komunalno i infrastrukturno ure-
den;
(2) raspored prodajnih mjesta na trznici
mora odgovarati vrsti robe koja se proda-
je na trznici;
(3) na trznici mora na vidljivom mjestu biti
objesen kuéni red trznice;
(4) trznica mora imati i poseban prostor za
odlaganje otpadaka, koji mora biti osiguran
pred vremenskim utjecajima;
(5) ostali proizvodi koji nisu namijenjeni
hrani mogu se prodavati na trznici u zatvo-
renom ili otvorenom prostoru trznice, koji
mora biti odvojen od prostora gdje se pro-
daje hrana;
(6) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajuéi nacin primjenjuju se na za-
tvoreni prostor trznice kao 1 na prodajna
mjesta na kojima se prodaju ostali proizvo-
di koji nisu namijenjeni hrani.

Tiznica na veliko

Clanak 27.
(1) Tiznica na veliko je posebno organizi-
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ran i ureden proslovni prostor gdje se tr-
guje na veliko u izvorno pakiranim jedini-
cama (sanduci, palete, kontejneri i sli¢no).

(2) Tiznica na veliko mora biti uredena
tako da se nesmetano odvija prodaja velike
koli¢ine robe uz osiguran nesmetan protok
robe i kupaca.

(3) Na trznici na veliko se moze, uz po-
ljoprivredne proizvode, trgovati i hranom
biljnog i Zivotinjskog podrijetla, Sumskim
voéem i [jekovitim biljem.

Clanak 28.
(1) Trznica na veliko mora imati prostor na
kojem ¢e se izlagati roba, prostor za pro-
davanje i skladitenje poljoprivrednih pro-
izvoda, ¢ija veli¢ina mora odgovarati vr-
sti, koli¢ini 1 strukturi robe, a mora imati
i uredske prostore i mosnu vagu nosivosti
najmanje 20 tona.
(2) Trznica na veliko na kojoj se preraduju,
odnosno doraduju poljoprivredni proizvo-
di, za obavljanje tih poslova mora imati po-
sebne prostore. Isto tako, posebne prosto-
re mora imati za probiranje 1 razvrstavanje
poljoprivrednih proizvoda.
(3) Na skladi$ta trznice na veliko na od-
govarajuéi na¢in primjenjuju se odredbe
¢lanka 24. ovog Pravilnika.

OSTALI OBLICI PRODAJE IZVAN
PRODAVAONICA

Kiosk

Clanak 29.

(1) Prodaja robe na javno-prometnim po-
vr$inama putem kioska moZe se obavlja-
ti samo na mjestima koje svojim propisom
odredi predstavnicko tijelo mjesno nadlez-
nog grada ili opéine.

(2) Prodaja robe putem kioska na povrsi-
nama koje imaju pristup s javno-prometne
povrsine moZe se obavljati samo na mjesti-
ma za koja je nadleZno tijelo jedinice lokal-
ne samouprave dalo odobrenje.

Clanak 30.
(1) Asortiman kioska ¢ini roba sukladno
Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti za tr-
govinu na malo u specijaliziranim proda-
vaonicama.
(2) Kiosk u kojem se prodaje hrana koja
nije u originalnom pakiranju mora biti
opremljen praonikom za ruke s toplom i
hladnom vodom.
(3) Kiosk mora imati osigurane prostorije
za zdravstveno-sanitarne potrebe na uda-
ljenosti od najvise 100 m.

(4) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajuéi nacin primjenjuju se na ki-
osk.

Standovi i klupe izvan trinica

Clanak 31.

(1) Prodaja robe na javno-prometnim po-
vr$inama na $tandovima 1 klupama izvan
trznica na malo moZe se obavljati samo
na mjestima koje svojim propisom odredi
predstavnicko tijelo mjesno nadleznog gra-
da ili opéine.

(2) Prodaja robe na $tandovima 1 klupama
izvan trznica na malo na povrsinama koje
imaju pristup s javno-prometne povrsine
moZe se obavljati samo na mjestima za koja
je nadlezno tijelo jedinice lokalne samou-
prave dalo odobrenje.

Clanak 32.
(1) Prodaja hrane na $tandovima i klupa-
ma moZze se obavljati samo ako su osigu-
rani uvjeti propisani posebnim propisima
koji se odnose na hranu.
(2) Hrana ne smije biti smje$tena izravno
na pod ili neposredno uz robu ¢ija svojstva
mogu Stetno djelovati na hranu.
(3) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajuéi naéin primjenjuju se na pro-
daju robe na $tandovima 1 klupama izvan
trznica na malo.

Prodajni automati

Clanak 33.

(1) Prodaja putem prodajnih automata
izvan prodavaonica moze se obavljati samo
na mjestima koja svojom odlukom odredi
predstavnicko tijelo mjesno nadleznog gra-
da ili opéine, odnosno vlasnik ili korisnik
prostora na kojem se smjeSta automat.

(2) Prodaja robe putem prodajnih automa-
ta na povr$inama koje imaju pristup s jav-
no-prometne povrsine moze se obavljati
samo na mjestima za koja je nadleZno ti-
jelo jedinice lokalne samouprave dalo odo-
brenje.

Clanak 34.

(1) Putem prodajnih automata moZe se
prodavati hrana i ostali proizvodi koji nisu
namijenjeni hrani u originalnom pakira-
nju.

(2) Prodaja putem prodajnih automata
obavlja se sukladno tehni¢kim uvjetima i
opremljenosti automata ovisno o vrsti pro-
izvoda.

(3) Trgovac koji prodaje robu putem pro-
dajnih automata duzan je pratiti 1 osigurati

ispravno funkcioniranje automata.
(4) Na prodaju putem prodajnih automa-
ta na odgovarajuéi nacin primjenjuju se
odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika.

Pokretna prodaja

Clanak 35.

(1) U pokretne prodajne objekte za proda-
ju robe izvan prodavaonica ubrajaju se: po-
kretno vozilo za prodaju, kolica koja se pre-
voze od mjesta do myjesta, te plovni objekt.
(2) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajuéi na¢in primjenjuju se na pro-
daju robe kolicima koja se prevoze od mje-
sta do mjesta kao i na plovni objekt.

Pokretno vozilo za prodaju

Clanak 36.

(1) Pokretno vorzilo za prodaju u smislu
odredbi ovoga Pravilnika je prilagodeno
vozilo koje omogucuje trgovanje robom
na malo iz vozila, ako su ispunjeni uvje-
ti odredeni ovim Pravilnikom i sukladno
odredbama posebnih propisa.

(2) Pomocu pokretnog vozila za prodaju
moZe se prodavati hrana i ostali proizvo-
di koji nisu namijenjeni hrani ako su ispu-
njeni uvjeti iz ¢lanka 7. ovog Pravilnika, te
ako su ispunjeni uvjeti iz posebnih propisa
(o sigurnosti vozila, higijeni hrane, zastiti
okolisa, uredenju naselja, Zivota i zdravlja
ljudi te zastita na radu).

Prigodna prodaja (sajmovi, izloZbe i sl.)

Clanak 37.

(1) Prigodna prodaja moZe se obavljati
samo na mjestima koja svojom odlukom
odredi predstavnicko tijelo mjesno nad-
leZnog grada ili opéine, odnosno vlasnik ili
korisnik prostora.

(2) Prigodna prodaja na povrsinama koje
imaju pristup s javno-prometne povrsine
moZe se obavljati samo na mjestima za koja
je nadlezno tijelo jedinice lokalne samou-
prave dalo odobrenje.

Clanak 38.

(1) U prodaju robe na pokretnim $tando-
vima ubraja se 1 prodaja robe na malo tije-
kom prigodne prodaje.

(2) Tijekom prigodne prodaje prodaja se
moze obavljati jo§ 1 pomocu prodajnih au-
tomata, u skladu s odredbama ¢lanka 33. i
34. ovog Pravilnika.

(3) Odredbe ¢lanka 7. ovog Pravilnika na
odgovarajudi nadin primjenjuju se na pro-
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daju robe na pokretnim $tandovima.
Zajednicke odredbe

Clanak 39.
(1) Za prodaju robe na $tandovima i klupa-
ma izvan trznica, u kioscima, putem auto-
mata, interneta, prodaja na daljinu putem
sredstava za daljinsku komunikaciju, gdje
se proizvodi kupcu dostavljaju putem po-
Ste, te TV prodaju trgovac mora osigurati
odgovarajuce skladiStenje robe koju proda-
je odnosno nudi izvan prodavaonice i ro-
bom rukovati na nacin kojim se osigurava
oc¢uvanje njezine kakvoce.
(2) Na trznici, kao 1 na $tandovima 1 klu-
pama izvan trznice ne mogu se prodavati
elektrotehnicki i elektronski aparati, radio 1
TV-prijemnici, njihovi dijelovi i pribor, te
pripremljeni nesnimljeni i snimljeni nosa-
¢i za snimanje zvuka, slike ili sli¢nih zapisa
(audio i video kazete, CD-i, DVD-iisl.).
(3) Osim proizvoda iz stavka 2. ovog ¢lanka
na klupama se ne moze prodavati roba koju
je prema odredbama posebnih propisa za-
branjeno prodavati izvan prodavaonica.

IV. POSTUPAK UTVRDIVANJA
UVJETA KOD DONOSENJA RJESENJA

Clanak 40.

Trgovacka drus$tva i obrti registrirani za
obavljanje trgovacke djelatnosti kao i oso-
be iz ¢lanka 5. stavka 1. podstavka 1., 2., 3.,
4.1 6. Zakona o trgovini trebaju prije po-
Cetka rada od mjesno nadleznog ureda dr-
Zavne uprave u zupaniji, odnosno gradskog
ureda Grada Zagreba nadleznog za gospo-
darstvo ishoditi rjeSenje da prostor i opre-
ma ispunjavaju uvjete propisane ovim Pra-
vilnikom.

Clanak 41.

Stranke iz ¢lanka 40. uz zahtjev prilazu
sljedeée dokumente: zahtjev, upravnu pri-
stojbu, rjeSenje Trgovackog suda o upisu
u sudski registar (za pravne osobe) ili rje-
Senje o upisu u Obrtni registar (za fizicke
osobe) ili dokaz u Upisnik sukladno po-
sebnim propisima, dokaz o pravu koriste-
nja poslovnog prostora (Ugovor o zakupu
prostora ili Vlasnicki list); dokaz o ispunja-
vanju uvjeta poslovnog prostora temeljem
Zakona o prostornom uredenju i gradnji,
rjeSenje Gradskog zavoda za zatitu spo-
menika kulture i prirode, ostale isprave su-
kladno posebnim propisima.

Clanak 42.

(1) Mjesno nadlezni ured drzavne uprave u
zupaniji, odnosno gradski ured Grada Za-
greba nadleZan za gospodarstvo u postup-
ku donosenja rjeSenja da prodajni objekt,
oprema 1 sredstva ispunjavaju minimal-
ne uvjete, temeljem Pravilnika o klasifika-
ciji prodavaonica 1 drugih oblika trgovine
na malo i Nacionalne klasifikacije djelatno-
sti u dispozitiv ¢e navesti sljedeée podatke:
adresa prodajnog objekta, oblik prodajnog
objekta, povrsinu prodajnog objekta, vrstu
djelatnosti sukladno NKD-u.

V. PRIJELAZNE | ZAVRSNE
ODREDBE

Clanak 43.

(1) Prodajni objekt, oprema i sredstva koji
na dan stupanja na snagu ovog Pravilnika
za obavljanje trgovacke djelatnosti ispunja-
vaju uvjete propisane Pravilnikom o mi-
nimalnim tehni¢kim uvjetima za poslov-
ne prostorije u kojima se obavlja trgovina
1 uvjetima za prodaju robe izvan prostorija
(»Narodne novine*, broj 37/1998, 73/2002,
153/2002 i 12/2006), nastavljaju s radom
prema uvjetima iz toga Pravilnika.

(2) Iznimno od stavka 1. ovog ¢lanka ako
su se stekli uvjeti koji utje¢u na prodaj-
ni objekt, opremu i sredstva potrebno je
uskladiti uvjete za obavljanje trgovine pre-
ma odredbama ovog Pravilnika i Pravilnika
o klasifikaciji prodavaonica i drugih oblika
trgovine na malo u roku od $est (6) mjeseci
od dana stupanja na snagu ovog Pravilnika.
(3) Danom stupanja na snagu ovog Pravil-
nika u skladu sa odredbom stavka 2. ovog
¢lanka, Rjesenja o udovoljavanju minimal-
nih tehni¢kih, op¢ih sanitarnih, zdravstve-
nih i drugih uvjeta sadrzavat ée podatke iz
¢lanka 42. ovog Pravilnika u svrhu statistic-
kog pracenja i izrade podataka u trgovini na
malo.

Clanak 44.

(1) Stupanjem na snagu ovog Pravilni-
ka prestaje vaziti Pravilnik o minimalnim
tehnic¢kim uvjetima za poslovne prostorije
u kojima se obavlja trgovina i posredova-
nje u trgovini i uvjetima za prodaju robe
(,Narodne novine*, broj 37/1998, 73/2002,
153/2002 i 12/2006).

Clanak 45.
Owvaj Pravilnik stupa na snagu osmog dana
od dana objave u ,Narodnim novinama“.
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INVESTICIJSKI BAROMETAR

Investicijski barometar prikazuje s koliko bi novca na dan 13.01.2012.
raspolagali da ste 1200.000 kuna uloZili 1. sijecnja ove godine u neke od
financijskih instrumenata koji su navedeni u nastavku.
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Trazite efikasniji
nacin poslovanja?

e-Racun je
rjesenje za vas.
e-Racun

e-Racun je usluga koja omogucuje jednostavnu
elektroni¢ku razmjenu racuna, a placanje
racuna obavlja se e-zabom. e-Racun smanjuje
troSkove poslovanja, Stedi vrijeme potrebno

za izdavanje i obradu racuna, Stedi prostor

za arhiviranje racuna, rezultira boljom
raspodjelom resursa i vecom produktivnoscu,
a pridonosi i ocuvanju okolisa.

Saznajte viSe na www.zaba.hr
ili nazovite 0800 00 24

Svaki dan je novi izazov.

‘ Dobro dosli
|zaberite partnera kojem vjerujete.

v# Zagrebacka banka

UniCredit Group



Financije i porezi

BANKARSKI SAVJETNIK

mirovinskeyiondouve

Kako bi efekt ulaganja bio
vedi, osnovnom ulogu sva-
kako treba dodati i prinos
koji ¢e fond ostvariti tije-
kom trajanja ulaganja. Tre-
nutno, ulaganje u DMF
predstavlja najbolji dugo-
ro¢ni financijski program
Stednje jer drzava takva
ulaganja stimulira uz drzavna poticajna sred-
stva i sa poreznom olakSicom.

Dobrovoljna mirovinska Stednja ¢esto se
u praksi poistovjecuje s tzv. treéim stupom
mirovinskog osiguranja $to svakako odgova-
ra definiranim pojmovima.

Ulaganje u DMF moze realizirati bilo koja
osoba s prebivalistem u Republici Hrvatskoj
bez obzira na dob, zdravstveno stanje ili rad-
ni status. To znaci da je od dokumentacije
potrebna samo osobna iskaznica. Osim toga,
u poslovnicama banaka potrebno je popuni-
ti i pristupnicu kao dokaz Zelje za ulaganjem.
Ukoliko se Zeli kontinuirano uplaéivati isti
iznos (iz mjeseca u mjesec) predlazemo
ugovoriti trajni nalog na utvrdeni iznos.

ISEUATIVOSTY

Ulaganje u DMF treba promatrati kroz dva
aspekta - financijski i nefinancijski. Pod fi-
nancijskim aspektom podrazumijevaju se
prihodi (drZavna poticajna sredstva, porezne
olaksice, prinos fonda, tj. “zarada” na ulo-

Tonci Jakovcevié

Dobrovoljni mirovinski fondovi (DMF) predstavljaju institucije u ko-
jima je omogucena Stednja koja se temelji na dobrovoljnim uplata-
ma gradana s moguénosScu kapitaliziranja (uveéavanja) te Stednje.
étednja koja ustvari predstavlja ulog u DMF-u zamisljena je kao
mogucnost individualnog preuzimanja dijela odgovornosti za kvali-
tetnija primanja u mirovini. Dakle, povecanje Zivotnog standarda u
zreloj dobi svakako ¢e biti efikasnije ukoliko se ulaganje u DMF re-
alizira u Sto duzem vremenskom razdoblju.

-

7ena sredstva) i troskovi (ulazne naknade).
Nefinancijski aspekt podrazumijeva fleksi-
bilnost uplata, stalnost ¢lana fonda (i nakon
eventualnog prestanka uplaéivanja doprino-
sa 1 dalje se ostaje ¢lanom fonda) i nasljed-
nost osobnog ra¢una (nakon smrti do tada
akumulirana sredstva postaju predmet na-
sljedivanja sukladno odredbama Zakona o
nasljedivanju, ali je bitno ulog u fondu pri-
javiti u proces ostavinske rasprave. Nasljed-
nici ustedevinu, odnosno uloZena sredstva u

Savjet za buduce ulagace odnosi
se na samoedukaciju o nacinu ula-
ganja u fond, kako bi po dolasku u
poslovnicu banke mogli sto ravno-
pravnije sudjelovati u poslovhom
razgovoru o ulaganju svojih sred-
stava. Obvezno pitati sve nejasno-
¢e i ne ulagati sredstva ukoliko nije
sve razjasnjeno.
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objavljuju

natjecaj za dodjelu nagrade

PR\i/MUS

Za najbolje savjetodavne projekte u Hrvatskoj u 2011. godini s ciljem

promoviranja izvrsnosti u poslovnom savjetovanju. Nagrada Primus

dodjeljuje se za najuspjesnije savjetodavne projekte profesionalnim
poslovnim savjetnicima kao fizickim osobama i savjetodavnim tvrtkama

PRIMUS nagrada ce se dodijeliti u dvije kategorije.

Nagrada se dodjeljuje u obliku posebnog priznanja

— statue i plakete u svakoj od nagradenih kategorija. NAGRADENE KATEGORIJE SU:
O nagradi ¢e odlucivati ziri — nakon provedenog ziri-

ranja, a sukladno propisanom pravilniku — koji se sa- 1. Najbolji poslovni savjetnik

stoji od uglednih profesionalaca koji su svojim isku- (hzicka osoba)

stvom i znanjem zasluzili ¢lanstvo. 2. Najbolja tvrtka za poslovno

savjetovanje

Kandidati se na natjeaj mogu prijaviti putem
natjecajne dokumentacije koja se moze preuzeti
na web stranici www.poslovni-savjetnik.com

i na www.ups.hr.

POVJERENSTVO PRIMUS-a
Rok za prijavu jedo 31. 3. 2012.

L . Gordan Kolak
Prijavnice sa svom potrebnom dokumentacijom :
mozete poslati pismenim putem na adresu: Udruga Sandra Mihelci¢
poslovnih savjetnika, Trg Mazurani¢a 8, 10 000 Zagreb i

s : P Silvana Tomi¢ Rotim
s naznakom ,za natjecaj za dodjelu nagrade Primus’ ili }

elektroni¢kom postom na ups@ups-amc.org .Samo Igor Milinovic
potpune prijave sa svim potrebnim dokumentima bit
ce proslijedene stru¢nom Zziriju. Heereteeessnneesssntnessssnttsessssanesssssansessssatesssssannssssnnanesest’ :

Dodatne informacije mozete dobiti na telefonima 01/ 48 55 273149 21 742.

Vise detalja o projektu uskoro na centralnom poslovnom portalu www.poslovni-savjetnik.com

i portalu Udruge poslovnih savjetnika.




Financije i porezi

fond nasljeduju u ukupnom iznosu 1 ispla-
¢uju se jednokratno nakon dono$enja rjese-
nja o nasljedivanju).

Zakonodavac ovom stupu mirovin-
skog osiguranja daje poseban poticajni sta-
tus kroz drZavna poticajna sredstva (DPS).
Drzava kroz DPS individualnu kapitalizira-
nu Stednju potice svojim sredstvima u izno-
st od 15% ustedenog iznosa, ali maksimalno
do iznosa od 750 kuna po ¢lanu fonda godis-
nje. Dakle, optimalan iznos godi$nje uplate
iznosi 5.000 kuna, odnosno 417 mjese¢no,
$to najvise iznosi 750 kuna DPS-a godi$nje.
Moze se ulagati i viSe od 5.000 kuna, ali DPS
ostaje 750 kuna.

Kako se moze vidjeti iz primjera ulaga-
nja u DMF kroz 10 godina i to mjese¢nim
ulozima po 417 kuna, ustedjet ée se 57.540
kuna i to 50.040 kuna od ulaganja i 7.500
kuna kroz DPS kao dar od drzave (u uku-
pnu ustedu nije ukalkuliran prinos fonda $to
znadi da bi ulog bio i vedi).

Porezne olakSice odnose se na poslo-
davce koji uplaéuju dobrovoljnu mirovin-
sku Stednju radnicima koji rade u njihovim
tvrtkama. Uplate poslodavca u III stup se
ne smatraju placom do iznosa od 500 kuna
mjese¢no, odnosno 6.000 kuna godisnje, a
poslodavcu ée za iste uplate biti porezno pri-
znati izdatak, odnosno rashod.

Troskovni aspekt ulaganja u DMF tre-
ba promatrati kroz eventualnu naknadu pri-
likom uplate u fond. Naknada bi se u pra-
vilu trebala odbijati od prvih uplata, ali je
najisplativije naknadu uplatiti jednokratno,
ukoliko imamo mogucénosti. Na taj se nacin
ne bi izgubila dinamika uplata i kapitalizaci-
je sredstava jer se tek po cjelokupno uplaée-
noj naknadi ¢lanu fonda po¢inju akumulira-
t1 sredstva na osobnom racunu.

Fleksibilnost uplata (isklju¢ivo u kuna-
ma) u fond odituje se u ¢injenici prema kojoj
¢lan odreduje iznos uplate (Stednje) ovisno
o njegovoj financijskoj moguénosti i potrebi
za dodatnom mirovinom. Mirovinska $ted-
nja ima dugoro¢ni karakter te je za nju vrlo
vazna duZina razdoblja u kojem ¢lan fonda
Stedi. To znaci da ¢e mirovina biti veca uko-
liko je razdoblje $tednje duze. Ova bi kon-
statacija trebala biti direktan poziv mladima
da odmah po primanju prve plaée zapoc-
nu s upladivanjem u DMF. Na primjer, ako
se osoba zaposli s 25 godina 1 svaki mjesec
do odlaska u mirovinu (65 godina) uplacu-
je 50 kuna te uz prinos od 6% kapitalizirat ée
109.776,15 kuna (ulog + DPS + procijenje-
ni prinos). To zna¢i da po odlasku u mirovi-
nu odmah moze raspolagati s 32.932 kuna
(30%) te s 400 kuna mjese¢no u sljedeéih

npr. 10 godina (ako se izabere taj program).

Pronadi izvor sredstava za ulaganje u
DMF klju¢ni je moment ovog ulaganja.
Osim standardnih izdvajanja od place savje-
tuje se 1 sljedece: vlasnici dugoro¢ne (oro-
Cene) Stednje mogu dvostruko kapitalizira-
ti svoju Stednju. Na koji na¢in? Predvidenu
kamatu na orocena sredstva ulagati u DMF.
Kako? Ugovoriti isplatu kamata mjese¢no
(tzv. rentna $tednja) i dobivenu kamatu ula-
gati u DMF za vrijeme trajanja ugovorenog
roka orofavanja. Na taj se nacin ostvaruje
veéa zarada nego da se podigla kamata nakon
isteka roka oroavanja.

Savjet za buduce ulagace odnosi se na sa-
moedukaciju o na¢inu ulaganja u fond, kako
bi po dolasku u poslovnicu banke mogli $to
ravnopravnije sudjelovati u poslovnom raz-
govoru o ulaganju svojih sredstava. Obvezno
pitati sve nejasnoce 1 ne ulagati sredstva uko-
liko nije sve razja$njeno. Od bankara se oce-
kuje strpljivost u objagnjavanju klijentu kako
bi ulaganje proslo $to bezbolnije. Svaka-
ko treba objasniti sve moguce ovisnosti koji
utjecu na buduée prinose i iznenadenja koji
mogu na njih utjecati. Posebno se to odnosi
na mogucnost uplacivanja eventualnih ula-
znih naknada.

1ZBOR{INSTITUCLJE]
Odabir fonda osobna je odluka svakog bu-
dudeg ¢lana, a najvazniji faktor obi¢no pred-
stavlja vrijeme S$tednje. Naime, oni koji ne
zele preuzeti veliki rizik na kraéi rok, koji-
ma je sigurnost uloga na prvom mjestu i Zele
konzervativni nac¢in ulaganja, odlucit e se
za fond koji ima manji o¢ekivani prinos. S
druge strane, osobe koje su tek na pocetku
radnog vijeka i pred kojima je duZe vrijeme
Stednje 1 kapitalizacije, vjerojatno e preuze-
ti vise rizika, ali uz o¢ekivane vece prinose.
Osim navedenih uvjeta potrebno je u
odluku o izboru ukalkulirati i troSak koji se
veze na ulaganje, a odnosi se na ulazne na-
knade, odnosno na moguénosti placanja na-
vedene naknade. Na izbor fonda treba utje-
cati 1 kvaliteta usluge, odnosno objasnjen
nacin koriStenja sredstava u fondu, ali i ko-
riStenje kapitaliziranog iznosa. Nikako se ne
smije zaboraviti ni veli¢ina prinosa, odnosno
konstanta koja se uzima iz prethodnih raz-
doblja kao ni nacin koristenja sredstava.
Koristenje ustedenog iznosa ¢lan fonda
moze zapodeti najranije s navr$enih 50 godi-
na Zivota, neovisno je li stekao pravo na mi-
rovinu. Prije koriStenja sredstava, sva priku-
pljena i kapitalizirana sredstva na osobnom

ra¢unu osiguranika prenose se mirovinskom
osiguravajuéem drustvu koje osiguraniku
ispla¢uje mirovinu.

Najbrzi nacin koristenja sredstava koje
mogu ponuditi mirovinska osiguravajuéa
drustva odnosi se na podizanje 30% ukupno
kapitaliziranih sredstava u gotovini i to od-
mah, a ostatak obro¢no kroz npr. 5 godina.
O izboru uvjeta odlucuje ¢lan fonda osobno.
Iznimno, uloZena sredstva se mogu koristi-
ti 1 ranije, odnosno prije navrsene 50 godine
Zivota 1 to u slu¢aju smrti ili invalidnosti, ali
uz predocenje valjanog dokumenta kojim se
dokazuju navedene ¢injenice (rjeSenje o na-
sljedivanju, rjeSenje o utvrdivanju prava na
invalidsku mirovinu i sl.).

Ukoliko klijent Zeli promijeniti miro-
vinski fond zbog odredenih razloga (bolji
uvjeti, vedi prinosi...), Zelja se moZe reali-
zirati, ali klijent za to mora platiti naknadu
Fondu u kojem je trenutno uclanjen, ako
se promjena radi prije isteka od tri godina
¢lanstva u jednom od fondova. Bez obzi-
ra na uvjete Fonda, nije preporudljivo mije-
njati Fond u prvoj godini ¢lanstva jer je tada
naknada najveca, ali se smanjuje nakon sva-
ke godine ¢lanstva. Naknada se odreduje u
odredenom postotnom iznosu od iznosa na
osobnom ra¢unu. Korisno je napomenuti da
je ipak dozvoljeno istodobno biti ¢lan dva-
ju ili vise dobrovoljnih mirovinskih fondo-
va. Medutim, samo se u jednom (kojeg sami
odaberemo) mogu ostvariti drzavna poticaj-
na sredstva.

Optimalnom kombinacijom svih inpu-
ta (prinos, kvaliteta usluge, naknade, isplata)
mozemo izabrati fond u kojem ¢emo ulozi-
ti sredstva za kvalitetniju zrelu dob. Izazov-
no, zar ne?
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Dva su osnovna razloga zbog kojih se odluc¢ujemo za do-
brovoljnu mirovinsku Stednju: ve¢a mirovina, moguénost
ranijeg odlaska u mirovinu. Mirovina iz sustava genera-
cijske solidarnosti i kapitalizirane Stednje u drugom stu-
pu nece biti dovoljna za odrzavanje standarda na koji
smo navikli tijekom radnog vijeka. Zbog toga se i na-
mece potreba dodatne Stednje za mirovinu izborom do-
brovoljnog mirovinskog fonda u koji pored nasih uplata i
prinosa koji ostvaruju fond manageri drzava uplacuje po-
ticajna sredstva u visini od 15%, a dodatno stimulira i
poslodavca da uplatom mirovinske Stednje svojim radni-
cima i sebi ostvari pravo na poreznu olakSicu u visini od
6.000 kuna godiSnje po radniku.

oguénost koristenja mirovine s navrSenih 50 godina Zivota

daje nam vecu sigurnost u slu¢aju da ostanemo bez posla ili

nam Zivotne okolnosti nametnu potrebu ranijeg umirovlje-

nja. Sredstva na racunu nasa su osobna imovina i nasljedna

su u slu¢aju smrti. Uplate se mogu vrsiti prema financijskim
moguénostima ¢lana, a privremeni prestanak uplata ne znadi prestanak
&anstva. Clanovi koji ne uspiju uitedjet planirani iznos za mirovinu i na
ra¢unu imaju iznos manji od 10.000 kuna, a navrsili su 50 godina mogu
podiéi sredstva jednokratno, isplatom na tekuéi ratun. Svi ostali ¢lano-
vi koji su navrsili 50 godina Zivota mogu sredstva prebaciti u mirovinsko
osiguravajuce drustvo i izabrati privremeni ili doZivotni oblik mirovine.
Pitanje mirovine postaje interesantno tek nakon cetrdesete godina.
Mladi ljudi koji tek ulaze u svijet rada trebali bi biti upoznati s tako vaz-
nim pitanjem kao $to je njihova mirovina, jer $to ranije po¢inju sa Sted-
njom to ée efekt kapitalizacije doci vise do izrazaja, odnosno akumulira-
na sredstva na njihovom rac¢unu ée biti veéa, a time i manji rizik starosti.

Primjer 1.

30.000.00 L5TTAT 36.202,26 37.899.92
10 §0.000.00  TE.T5.63 84,014,586 LT6L.2T
20 120.000,00 180.533.78  233.160.27  I77.908.45
a0 180.000,00 32078241 44983764  642.119,00

Uzmimo primjer poslodavca koji bi ponudio radniku izbor izmedu
bruto place od 7.496 kuna i bruto plaée od 6.996 kuna i mjese¢nu uplatu
dobrovoljne mirovinske $tednje od 500 kuna. Prvi radnik bi odlaskom u
punu mirovinu sa 65 godina mogao oc¢ekivati mirovinu od 5.524 kuna,
dok bi drugom radniku mirovina iz sva tri stupa bila oko 11.244 kune.
U naSem primjeru posli smo od pretpostavke da fond ostvaruje prosje-
¢an godi$nji prinos od 5% da drzavna poticajna sredstva iznose 750 kuna
i da poslodavac mjese¢no uplaé¢uje 500 kuna. Drugom radniku bi mje-
se¢na placa bila 300 kuna manja, ali bi mu mirovina bila 5.720 kuna mje-
secno veca.

Financije i porezi
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Porezne olaksice poslodavcima na uplatu premije dobrovoljnog mi-
rovinskog osiguranja dobra su im prilika da $to bolje stimuliraju svoje za-
poslenike, postanu konkurentni na trZistu rada i stvore drustveno odgo-
vornu zajednicu u kojoj ée drzava i poslodavci pomoéi radniku da lakse
ustedi pristojnu sumu novca i da tako bude manje izloZen riziku starosti.

Poslodavci 1 porezni obveznici koji obavljaju samostalnu djelatnost
oslobodeni su plaéanja poreza na dohodak do visine 500 kuna mjese¢no
odnosno do 6.000 kuna godi$nje na uplate premije dobrovoljnog miro-
vinskog osiguranja koje upla¢uju sebi ili svojim radnicima.

Ovakav oblik $tednje omogucava radnicima ostvarivanje prava na dr-
Zavna poticajna sredstva u visini 15% od uplaéenog doprinosa, do 5.000
kuna godisnje, pravo na koristenje mirovine ve¢ s 50 godina Zivota, pri-
nos koji fond moZe ostvariti utje¢e na visinu iznosa sredstava na osob-
nom ra¢unu, nema dobne granice za u¢lanjenje, a privremeni prestanak
uplate ne znadi prekid ¢lanstva. Clanovi ée prilikom umirovljenja platiti
porez na dohodak po stopi od 12% na osnovicu u visini uplaéenih pre-
mija na koje poslodavac ili porezni obveznik koji obavlja samostalnu dje-
latnost nije platio porez na dohodak.

Dobrovoljnu mirovinsku $tednju danas u Hrvatskoj ima oko 12%
zaposlenih dok je europski prosjek 30-40%. Povjerenje nad dobrovolj-
nom mirovinskom $tednjom povjerilo nam je 26.000 ¢lanova Erste Pla-
vih dobrovoljnih mirovinskih fondova s preko 140 milijuna kuna, a mi
ga kvalitetom usluge 1 prinosima nastojimo i opravdati. U skoro sedam
godina poslovanja Erste Plavi dobrovoljni mirovinski fondovi svojim
¢lanovima ostvarili su niZe navedene prinose:

Frinesl pe gedinama EP Expert EF Protect
31.12.20085 2.97% * E13% "
3M.12.2006 16.44% 6.31%
M.122007 10.64% 1.66%
31.12.2008 -23.02% 2.66%
MA2.2008 13.42% 5.28%
M.A22010 £.88% 8.02%
2201 3,63% 3,20%

Gledano analizirano u proteklih sedam godina Erste Plavi Protect
konzervativni fond ostvario je prosje¢an godisnji prinos od 4,58% dok
je Expert ostvario prosje¢an godisnji prinos od 3,9%. Erste Plavi Pro—
tect najbolji je otvoreni dobrovolj-

ni mirovinski fond po prinosu u ER I E
2011. godini. BANK

PROMO

posiovni savietnik sijecanj/veljaca 2012. 39



Financije i porezi

Investicijski fondovi u Hrvatskoj
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ULAGACKI SAVJET:

Marko Repecki,
analiticar
Hrportfolio.com

Sto se tie sigurno-
sti uvijek vrijede ista
pravila te najveci
stupanj sigurnosti,
odnosno stabilnosti
imaju obveznicki i novcani fondovi, ali
isto tako su i njihovi ocekivani prinosi
nizi u odnosu na druge vrste fondova.
Ako ulagac¢ ocekuje visoke prinose, a
ima vecu toleranciju na rizik onda se
moze odluciti ulagati u dionicke ili
mjesSovite fondove. Bez obzira kakva je
situacija na trziStima treba imati na
umu da uz viSi prinos ide i viSi rizik te je
na svakome da sam odluci koja vrsta
ulaganja mu najviSe odgovara. Za sada
joS nema konkretnijih signala da bi se
globalna situacija u kracem roku mogla
stabilizirati tako da je teSko davati neke
preoptimistiCne prognoze, ali isto tako
ne mislim da bi situacija na fondovskom
trziStu trebala biti posebno negativna.
Ako se smanje makroekonomski rizici
koji su sada prisutni u eurozoni to ¢e
biti pozitivan signal i sasvim sigurno da
¢e na njih trzista reagirati porastom, sto
¢e se onda odraziti i na fondove.
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Po ostvarenim prinosima 2011. godina je bila bolja za konzerva-
tivnije novCane i obveznicke fondove dok su, u skladu s kretanjima
na dionickim trziStima, mjeSoviti i dionicki fondovi uglavnom poslo-

vali s negativnim prinosima.

Ovu godinu opet karak-
terizira pad veéine fon-
dova. Najbolje su pros-
li obvezni¢ki i novcani
fondovi, dok su gotovo
svi mjeSoviti 1 dionicki u
padu. Razlog su tome ve-
like turbulencije na trzi-
Stima kapitala®, izjavio je
Sinisa Malus, urednik
internetskog portala Seebiz, naglasavajuéi
kako su neki dioni¢ki fondovi ostvarili ka-
tastrofalne padove, primjerice ST Global
Equity koji je pao vise od 40 posto. ,,Neko-
liko nov¢anih i obveznickih fondova ostva-
rilo je ove godine preko 2 posto rasta i to

mr. sc. Goran Jungvirth

su jedina ugodna iznenadenja®, dodao je
Malus.

INAKON|ROZITIVNOGIPOCETKAY
[NAGLI|PREOKRET]
Pocetak godine poceo je pozitivno na svim
vaznijim dioni¢kim trzi$tima, dobri ma-
kroekonomski pokazatelji i poslovni rezul-
tati kompanija ukazivali su na stabilizaciju i
oporavak svih vaznijih gospodarstava. Me-
dutim, situacija se naglo preokrenula veé u
drugom kvartalu nakon potresa u Japanu i
politi¢kih potresa u arapskom svijetu.
Problemi u Gr¢koj i drugim EU
drzavama sve viSe su poceli izlaziti na
vidjelo tako da je gospodarski rast naglo
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usporio, a investitori su se poceli povladiti
iz rizi¢nijih investicija. ,U takvim uvjetima
najbolje prinose medu investicijskim fon-
dovima biljeZe nov¢ani fondovi, obvezni¢-
ki fondovi biljeze mjesovite rezultate, a svi
dionic¢ki 1 mjeSoviti fondovi u ovoj godini
biljeze gubitak vrijednosti. U fondovskoj
industriji ova godina je protekla u daljnjem
smanjivanju broja drustava za upravljanje
i pad broja otvorenih investicijskih fon-
dova“, objasnio je Robert Vrgo¢, glavni
urednik portala Fondovi.hr.

Zadnjih pola zadnje godine imovina
otvorenih investicijskih fondova je bila u
padu. Nesigurnost koja je i dalje prisutna
na trziStima kapitala utjecala je najnegativ-
nije na imovinu dioni¢kih fondova pa su se
na prste jedne ruke mogli nabrojiti oni koji
su imali rast, poput fonda Platinum Blue
Chip. Cetrdesetak dionickih fondova bilje-
zilo je padove imovine iz mjesec u mjesec.

Problemi s trziStem kapitala odrazili su
se 1 na mjeSovite fondove od kojih su samo
rijetki uspijevali svoju imovinu zadrzavati
u plusu. Obveznicki fondovi takoder su u
zadnjim mjesecima prosle godine doZivjeli
padove imovine, svi od njih ukupno osam.

Svi manji ulagadi okrenuli su se u ne-
stabilnim vremenima najkonzervativni-
jim fondovima, §to se ti¢e ulaganja, onim
novéanim. No ni to novéane fondove nije
spasilo od ukupnog pada njihove imovi-
ne, makar su tu i tamo pozitivne oscilaci-
je u nekima od njih izazvale paznju kakvu
zasluZzuju pobjednici. U zanimljivoj situ-
aciji, trzi$noj bitci za ulagatelje, nekima je
imovina rasla u dvoznamenkastim postoci-
ma tijekom myjeseca, dok je s druge strane
nekim novéanim fondovima imovina isto
toliko pala.

USROREDBAISAYSUSJEDNIMITE!
RAZVIJENIMITRZISTIMAY
Od ukupne imovine fondova preko 62
posto krajem godine otpalo je na novéa-
ne fondove po ¢emu se vidi nastavak tren-
da popularnosti ulaganja u konzervativnije
ulagacke fondove.

wImovina otvorenih investicijskih fon-
dova s javhom ponudom, prema posljed-

njim podacima HANFA-e za studeni
2011., iznosila je 11,893 milijardi kuna. To
je otprilike razina na kojoj su fondovi i usli
u ovu godinu. Naime, u prvom kvartalu je
imovina fondova rasla, da bi vrhunac do-
segnula u svibnju, kada je imovina iznosi-
la 15,334 milijardi kuna. Tada je ponovno
krenuo pad te se imovina vratila na razi-
ne od pocetka godine®, analizirao je Mar-
ko Repecki, analiti¢ar portala Hrportfo-
lio.com.

Ukupan broj fondova u Hrvatskoj se
tijekom 2011. godine nije znacajnije pro-
mijenio, iako je bilo spajanja fondova radi
racionalizacije poslovanja, a s radom su ove
godine zapocela i tri nova nov¢ana fonda
Certus Cash, Raiffeisen euroCash te HPB
Euronovéani fond. ,Sveukupno gleda-
no trziSte fondova stagnira te nije bilo ne-
kih posebno znacajnih dogadaja®, ocijenio

Hrvatsko trziste otvorenih investicijskih fondova nije razvijeno kao bli-
ska trziSta zemalja Europske unije. Na tim trzistima postoje specijali-
zirani fondovi koji ulazu u dionice poduzeca specificnih gospodarskih
sektora kao sto su farmacija, telekomunikacije ili financije, fondovi koji
ulazu u dionice s visokom dividendom, fondovi koji ulazu u dionice pro-
izvodaca plemenitih metala ili nafte itd.

Financije i porezi

ULAGACKI SAVJET:

Robert Vrgoc,
glavni urednik por-
tala Fondovi.hr
Tesko je dati opcu
preporuku primje-
njivu na sve. Plan
J ulaganja izmedu
ostaloga temelji se na poznavanju in-
vestitora i §to investiranjem Zeli posti-
¢i, kao i na njegovoj spremnosti na ri-
zik te vremenskog horizonta ulaganja.
Dobro je drzati se nekih osnovnih pra-
vila kao Sto je napraviti diversifikaciju
ulaganja, provjeriti drustvo za upravlja-
nje i fond managera i usporediti na-
knade i provizije s drugim fondovima.
Svako dugorocno investiranje treba se
temeljiti na analizi trZiSta kao i na te-
melju razumnih valuacija dionica i trzi-
Sta kako bi se poboljSala vjerojatnost
uspjesSnog odabira trenutka za ulazak
na trziSte i tako ostvario maksimal-
ni profit od ulaganja. Takoder, od izu-
zetne vaznosti prilikom investiranja je
i biti discipliniran u primjeni investicij-
skih metoda poput rebalansiranja por-
tfelja Cime se moze poboljSati vjerojat-
nost ostvarivanja pozitivnog prinosa i
kroz kraci vremenski period.
Slab gospodarski oporavak i pritisci
duznicke krize i u novoj godini utjeca-
ti ée na kretanja na financijskim trzi-
Stima. Ipak, kretanja cijena dionica
posljednjih mjeseci na globalnom fi-
nancijskom trziStu ukazuju smirivanje,
odnosno pozitivan rasplet duznicke kri-
ze eurozone koji je presudan za stabi-
lizaciju i potencijalni rast dionickih trzi-
Sta u novoj godini.

je Repecki koji hrvatsko fondovsko trziste
inace smatra prilicno dobro razvijenim u
usporedbi s regijom. ,Na trZitu su trenut-
no aktivna ¢ak devedeset i dva fonda dok na
primjer u Srbiji egzistira petnaest otvore-
nih investicijskih fondova, a na trzistu Bo-
sne 1 Hercegovine samo dva fonda“, naveo
je nas sugovornik.

Usporedba sa svjetskim trzi$tem malo
je losija buduéi da je prema Repeckom
ona najlakse vidljiva kada se promatra od-
nos klasi¢ne $tednje u bankama i ulaganja
u fondove. ,Po tom kriteriju zaostajemo
za svijetom jer Stednja gradana u bankama
iznosi oko 160 milijardi kuna dok je u fon-
dovima tek 12,5 milijardi. U svijetu je ta ra-
zlika manja®, zakljudio je.

www.poslovni-savjetnik.com
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BRIy

[RAZVOU[I|BUDUCNOSTiTRZISTA

Fondovska industrija u Hrvatskoj se, una-
to¢ snaznoj krizi koja ju je pogodila u re-
lativno ranoj fazi razvoja, uspjela odrzati.
»Brza i kvalitetna prilagodba novim uvjeti-
ma s jedne strane te s druge strane ¢injeni-

ISTRAZIVANJE
Trziste investicijskih fondova

Ulazete li u neki investicijski fond?

N=401; poslovni subjekti

Da 29 7,2%
Ne 372 92,8%
U kakvu vrstu investicijskog fonda ulazete?
N=29; ulagatelji

MjeSoviti fond 11 37,9%
Novéani fond 10 34,5%
Dionicki fond 6 20,7%
Obveznicki fond 2 6,9%
Ne znam & 10,3%

Na koji nacin se informirate o investicijskim

fondovima?

N=401; poslovni subjekti

Na internetu 168 41,9%
Na televiziji 75 18,7%
Preko poznanika 59 14,7%
Preko dnevnog tiska 39 9,7%
;;ilg?/irs]gecualmramh 38 9,5%
NE INFORMIRAM SE 173 43,1%

Ovo istraZivanje provedeno

x hendal je u periodu od 15. do 20.

prosinca 2011. na uzorku od 401 ispitanika.
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ca da na trziStu postoji potraznja za takvim
proizvodima, glavni su razlozi zasto misli-
mo da domaca fondovska industrija ima
buduénost. Cinjenica je da je imovina na-
kon odredenog oporavka u zadnje dvije go-
dine ponovno u padu, $to e stvoriti novi
pritisak koji ¢e prema nasem misljenju naj-
jage osjetiti manji igra¢i“, tvrdi Miroslav
Jurisié, ¢lan uprave Erste-investa d.o.o.

On takoder isti¢e kako je imovina po
glavi stanovnika u fondovima u Hrvatskoj
mnogostruko manja od prosjeka EU pa ée
zbog toga postojati tendencija konvergen-
cije tih brojki u buduénosti. ,Medutim, za
tako nesto Ce trebati vremena. Za razliku
od godina euforije 1 agresivnog rasta dio-
nic¢kog segmenta, u aktualnom okruzenju
primarni pokreta¢ rasta bit e nerizi¢ni se-
gment, $to donosi sporiji, ali mnogo stabil-
niji rast“, predvida Jurisic.

Strategija fondovskih klijenata se iz te-
melja promijenila intenziviranjem krize,
jos 2008./2009. 1 do danas se zadrzala go-
tovo nepromijenjena. ,Napominjemo da
su na vrhuncu burzovne euforije otprili-
ke 75% trzista zauzimali rizi¢niji fondo-
vi, a 25% niskorizi¢ni. Danas je taj omjer
upravo obrnut i to dobro opisuje primjenu
afiniteta do koje je doslo na domacem tr-
zi$tu“, naglasio je Jurisi¢ dodajuci kako bi
tesko bilo ocekivati nesto drugo u sadas-
njim okolnostima na trzistu koje obiljeza-

ULAGACKI SAVJET:

Miroslav Jurisi¢,
¢lan uprave
Erste-investa d.o.o.
Racionalan ulaga¢
prije svega bi tre-
bao kvalitetno in-
formirati, realno
procijeniti svoju financijsku situaciju
i odrediti dostizne ciljeve. To su prvi
i izuzetno vazan koraci kod ulaganja.
U vrijeme euforije na trziStu bio je pri-
sutan veci broj ulagaca koji su htjeli
u vrlo kratko vrijeme ostvariti vrlo vi-
sok prinos, a da se nisu informirali
0 moguéim rizicima takvog ulaganja.
Posljedica toga je bio naglasen pad
trziSta zbog naglasene nervoze koja
je uslijedila ulaskom u krizu. Vjeru-
jemo da su danas ulagaci ipak infor-
miraniji, educiraniji te da su spremni
postaviti svoje ciljeve u realne okvi-
re. To znaci da se za potencijalno visSi
prinos potrebno odreéi sredstava na
duZi rok, pazljivo procijeniti trenutak
ulaska, imati tolerancije prema trzis-
nim oscilacijama i dovoljno strpljenja.
Ukoliko nam tolerancija prema riziku
nije visoka i Zelimo zastiti vrijednost
svog ulaganja, za tu namjenu kvalitet-
no ¢e posluziti novéani i obveznicki
fondovi. Najbolji okida¢ koji moze po-
taknuti rast fondova jest gospodarski
oporavak, povratak optimizma te gos-
podarstvo i gradani koji e ponovno
imati moguénost stvarati (znacajnije)
novcane viskove.

ZB Invest d.o.o.
‘ Sljedeéa godina ¢e svakako
predstavljati izazov fond
managerima u iznalazenju
moguénosti za ulaganja kojima
Ce ostvariti ciljeve klijenata. S
obzirom da financijska trzista
obic¢no reagiraju ranije od
realnog sektora na osnovu
ocekivanja, procjena ulagaca da
postoje naznake rjeSavanja
europske duznicke krize, u
globalnom smislu, uz provodenje
potrebnih prilagodbi na doma-
éem trziStu moze pridonijeti
poboljSanju investicijskog
raspolozenja.
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vaju manjak optimizma, losiji makroeko-
nomski pokazatelji, reducirane prognoze i
neizvjesnost.

Tiziste investicijskih fondova u Hrvat-
skoj se posljednjih 10-ak godina ubrzano
razvija. ,Naravno i dalje je potrebno konti-
nuirano ulagati u njegov razvoj koji podra-
zumijeva sve vecu informiranost ulagaca,
prosirivanje ponude i mogucénosti pristu-
pa investicijskim fondovima (npr. putem
internetskog ili mobilnog bankarstva) uz
opéenito povecanje razine informacija o
poslovanju i moguénostima ulaganja u in-
vesticijske fondove®, objasnili su iz ZB In-
vest d.o.o.

Prema ocekivanjima njihovih analitica-
ra razvoju 1 Sirenju moguénosti industrije
fondova ée svakako pridonijeti i pridruzi-
vanje Europskoj uniji, u vidu liberalizaci-
je trzita 1 veée dostupnosti razli¢itih pro-
izvoda 1 usluga povezanih uz investicijske
fondove.

»Na trzi§tima novca i kapitala 2011. go-
dina je bila prili¢no turbulentna te je i ula-
ganja fondova bilo potrebno prilagoditi
stalno promjenjivim trzi§nim okolnostima,
orijentirati se na vrijednosnice s dugoroc¢-
nim potencijalom rasta, sigurnije i manje
volatilne vrste financijskih instrumenata,
koji su likvidni u svim uvjetima trgovanja®,
objasnili su u ZB Invest-u.

I prema njihovoj ocjeni kriza nekad
znaéi priliku. ,Prilika za razvoj ulagac-
kih proizvoda ne nedostaje ni u razdo-
bljima krize, kad je potreba za Stednjom
raspolozivih sredstava jo§ 1 viSe naglae-

PBZ Invest
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na. U svim trzisnim okolnostima ulaga-
¢ imaju za cilj kumulirati, o¢uvati 1 uve-
¢ati svoja financijska sredstva. No upravo
u razdobljima krize raznolikost investicij-
skih proizvoda i usluga koji nude mogué-
nost ostvarenja investicijskih ciljeva i u lo-
$ijim trzi$nim uvjetima - jo§ i viSe dobivaju
na znacaju®, navode.

Krizno razdoblje 1 averzija prema rizi-
ku doprinjjela je uvodenju strukturiranih
proizvoda s zaStitom glavnice na hrvatsko
trziste. ,Medutim, takvi proizvodi zahti-
jevaju dugoro¢niji ulog koji su u pravilu
neatraktivni u Hrvatskoj, ujedno nestabil-
nosti na trzistu ostavljaju neatraktivan pro-
stor za ostvarivanje kapitalne razlike u od-
nosu na klasi¢ne Stedne proizvode, stoga je
prili¢no tesko afirmirati takve proizvode u
javnosti“, naveli su pak u PBZ Invest-u
problem jo§ uvijek manje popularnosti in-
vesticijskih fondova koja se izgleda ponov-

Regulatorno uredenje industrije investicijskih fondova pridonio je
primjeni europskih standarda, medutim poznavanje prednosti i nedo-

stataka koji fondovi nose u javnosti je vrlo oskudno. Stoga afirmacija
fondovske industrije joS uvijek nije postignuta. Praksa koriStenja investicij-
skih fondova u Hrvatskoj prednjaci u odnosu na ostale zemlje u regiji koje su
proizasle iz bivSe Jugoslavije, no i nadalje je ispod razine koja obiljezava
praksu EU, posebno kada se govori o sferi “cash managementa” i koristenja

novcanih fondova.

no moze popraviti samo veéim gospodar-
skim rastom.

Zato u PBZ Investu u 2012. godini ta-
koder o¢ekuju daljnju dominaciju novca-
nih fondova 1 nastavak konsolidacije u in-
dustriji.

ULAGACKI SAVJET:

Sinisa Malus,
glavni urednik
portala Seebiz
Trenutacno je najis-
plativije ulagati kon-
zervativno - u nov-
¢ane ili obveznicke
fondove iako se u
odnosu na prinose, najsigurnijim mogu
smatrati bankarski depoziti, posebno s
obzirom na razmjerno visoke kamatne
stope na Stednju u Hrvatskoj. Predvida-
nja za iduéu godinu nisu dobra. Poseb-
no ¢e turbulentan biti prvi kvartal jer
nova Vlada mora izbjeci pad kreditnog
rejtinga. Ako u tome uspije, vjerojatno
¢e se slika trziSta s viemenom pobolj-
Savati, no daleko je to od zlatnih godina
poput 2006. ili 2007. Ako padne rej-
ting tada ¢e i gospodarstvo, a i trziste
kapitala uci u razdoblje dugotrajne ne-
izviesnosti pa su sve prognoze u tome
scenariju vrlo nezahvalne.

P§|
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IZAZOVI

Znanje ¢ini skup ¢injeni-
ca, informacija i vjestina
ste¢enih formalnim, ne-
formalnim ili informal-
nim ucenjem, s ciljem te-
orijskog ili  prakti¢nog
razumijevanja i rjeavanja
problema. Znanje orga-
nizacije odreduje njegovu
ekonomsku snagu i mo-
guénost razvijanja ostalih resursa, povecava
efikasnost njihove upotrebe, postaje vrijed-
na imovina nuzna u svim sferama odludiva-
nja te doprinosi razvoju pojedinca, organiza-
cije 1 drustva.

Principi nove ekonomije zasnivaju se na
stjecanju znanja i u¢enju kako ga upotreblja-
vati 1 kako upravljati njime. Moderne orga-
nizacije transformiraju se u kreatore znanja,
njihovi zaposleni u radnike znanja, a uprav-
ljanje znanjem postaje osnovni organizacij-
ski okvir suvremenog poslovanja.

Koncept odrzivog razvoja smatra se
prekretnicom u globalnom pristupu zasti-
ti Zivotne sredine i razvoja. Karakterizira ga
solidarnost medu generacijama i medu na-
cijama. Proglasen je klju¢em politike ra-
zvoja kako EU-a, tako i UN-a. Na Samitu
UN-a o Zivotnoj sredini i razvoju (Rio de
Janeiro, 1992.), jasno je naglaseno da zasti-
ta zivotne sredine predstavlja integralni dio
sveukupnog ljudskog razvoja. Ovaj koncept
se prvi put pojavio 1980. godine u ,Svjet-
skoj strategiji o¢uvanja”, ali je tek 1987. go-
dine objavljivanjem izvjestaja ,World Com-
mission on Environment and Development
- Our common future” dobio svjetsku pa-
znju. U njemu je odrZivi razvoj definiran
kao ,razvoj koji zadovoljava potrebe danas-
njice bez dovodenja u pitanje mogucnosti
narednih generacija da zadovolje vlastite po-
trebe” 1 proglasava se glavnim ciljem buduée
ekonomske politike svih drzava.

mr. sc. Andreja Marcetic

ORGANIZAGLIA
NOVOG DOBA

Ostra konkurencija na globalnom trziStu prisiljava organizaci-
je na odbacivanje tradicionalnog nacina poslovanja i stvaranje
kreativne radne okoline koja potiCe njene zaposlene na razmje-
nu ideja i znanja te stvaranje organizacijske kulture koja se za-
sniva na znanju.

KAKO UPRAVLJATI ZNANJEM U
ORGANIZACUI

Kljuéni izazov suvremenih tvrtki je definira-
nje, mjerenje, unapredivanje, vrednovanje i
upravljanje znanjem. Sa aspekta upravljanja
znanjem, najznacajnija podjela znanja je na
implicitno i eksplicitno:

* cksplicitno znanje je znanje koje
mozZe biti izrazeno u formalnom jeziku i
razmjenjivano izmedu pojedinaca

* implicitno znanje je osobno znanje

koje se vidi u individualnom iskustvu i uk-
lju¢uje neopipljive faktore kao $to su osobna
uvjerenja, perspektive 1 vrijednosti

Za organizacije je mnogo veéi problem
kako upravljati implicitnim nego eksplicit-
nim znanjem zbog fluktuacije zaposlenih.
Rjesenje problema nalazi se u kodifikaciji
implicitnog znanja, odnosno njegov prelazak
u cksplicitni oblik, koji zavisi od organizacij-
ske kulture. Znanje se prenosi interakcijom
izmedu implicitnog i eksplicitnog znanja
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putem sljedecih procesa:
Socijalizacija

- proces transfera ,skrivenog” znanja iz-
medu pojedinaca prije nego $to postane ek-
splicitno (preko modela u¢enja koji se odvija
putem verbalnog uéenja i imitacijom), pre-
vodi ne samo znanja 1 vjestine, ve¢ i nacine
rada, norme i vrijednosti.
Eksternalizacija

- proces transformacije ,presutnog” zna-
nja u cksplicitno, kodifikacija implicitnog
znanja na neki trajni medij koji ima standar-
diziran fizicki oblik (na taj nacin se organiza-
cija §titi od gubitka kumuliranog implicitnog
znanja iz ranijeg perioda).
Kombinacija

- proces pretvaranja jednog eksplicitnog
u drugo eksplicitno stanje, razli¢iti koncep-
ti se kombiniraju da bi se stvorile nove, vecée
gjeline znanja.
Internacionalizacija

- proces u kome se cksplicitno zna-
nje pretvara u ,pre$utno”, primjena znanja
u prakti¢ne svrhe (zaposleni su svjesni da
je znanje moc i ¢esto nisu spremni tu mo¢
podijeliti sa drugima), navedene strategije
kreiranja znanja nemaju efekta ukoliko or-
ganizacijska kultura ne utje¢e na volju zapo-
slenih da prenose svoja znanja.

TRANSFER ZNANJA | ODRZIVI
RAZVO)

Organizacija koja udi je organizacija gdje lju-
di kontinuirano $ire svoje kreativne kapaci-
tete prema rezultatima koje zaista Zele ostva-
riti, gdje se podrzava novi nacin razmisljanja,
gdje se slobodno postavljaju zajednicki cilje-
vi 1 gdje ljudi stalno uce kako raditi zajedno,
vodedi ratuna o sljedeéem:

Sveudilista, istrazivacki centri, tvrtke i
kreatori ekonomske politike su shvatili nuz-
nost postojanja jacih i boljih veza izmedu
njihovih mreza radi ostvarivanja odrzivog
razvoja. Mogu se navesti tri glavna cilja koja
ukazuju na stjecanje 1 transfer znanja putem
suradnje izmedu organizacija radi ostvariva-
nja odrzivog razvoja:

1. mogucénost pronalazenja potrebnog
znanja do koga se nije moglo do¢i iskustvom

2. mogucnost povezivanja razlicitih su-
bjekata privrede i drustva

3. razvoj i pobolj$anje mehanizama or-
ganizacijskog ulenja za provodenje akci-
ja radi zastite Zivotne sredine i ostvarivanja
odrzivog razvoja.

Suvremeni razvoj gospodarstva i drustva,
koji karakterizira globalizacija, razvoj tehni-
ke 1 tehnologije, zasniva se na upravljanju
znanjem. Koncept odrZzivog razvoja podra-

zumijeva uravnotezen ckonomski, socijal-
ni 1 kulturni razvoj bez ugroZavanja Zivotne
sredine, ¢ime ¢e se 1 buduéim generacijama
omoguciti da se razvijaju na istom ili viSem
nivou. Radi njegovog ostvarivanja, nuzno je
uspostavljanje novih drustvenih vrijedno-
sti koje se zasnivaju na znanju, kreativno-
sti 1 sposobnosti ljudskih resursa i koje vode
transformiranju tradicionalnih u organizaci-
je koje uée, stvaranje kreativne radne okoli-
ne koja poti¢e njene zaposlene na razmjenu
ideja 1 znanja 1 stvaranju organizacijske kul-
ture koja se zasniva na znanju. Moderne or-
ganizacije transformiraju se u kreatore zna-
nja, njithovi zaposleni u radnike znanja, a
upravljanje znanjem postaje osnovni organi-
zacijski okvir suvremenog poslovanja.

Znanje je dinamicno jer na-
staje sloZzenim socijalnim inte-
rakcijama izmedu pojedinaca
i organizacija. Ako se pravilno
prilagodi okolnostima i efek-
tivno razvije, moze biti kljucni
faktor ostvarivanja odrzivog ra-
zvoja.

www.poslovni-savjetnik.com
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ada se pak ispituje

zadovoljstvo  po-

slom izmedu udi-

telja 1 odvjetnika

pojavljuje se za-
nimljiva razlika. Naime,
bez obzira na visoki stres
ucitelji su uglavnom za-
dovoljni svojim poslom i
imaju razmjerno visoko Zivotno zadovolj-
stvo. Za razliku od njih, odvjetnici tu posti-
7u niske rezultate i smatraju se ,nesretnom
profesijom®. Americki psiholog Martin Se-
ligman pokusao je otkriti zasto je to tako.
Kao prvo, odvjetnici su pesimisti $to ih, za
razliku od drugih profesija, ¢ini uspje$niji-
ma u posluy, ali manje zadovoljnima u Zivo-
tu. Osim toga, kod njih uvijek jedna strana
gubi, a druga dobiva, $to znadi da su u kon-
stantnom ,ratu“ s drugima. I tree, a moz-
da 1 najvaznije, imaju vrlo malu autonomi-
ju u svom poslu. Za razliku od njih, uditelji
imaju razmjerno visoku autonomiju i obi¢-
no je navode kao jednu od prednosti svoje
profesije. Zasto je autonomija na poslu to-
liko vazna?

dr. sc. Majda Rijavec

AUTONOMIJA KAO TEMELJNA
PSIHOLOSKA POTREBA

Autonomija je jedna od temeljnih psiholo$-
kih potreba. Svi mi Zelimo slobodno, bez
pritiska, donositi odluke koje su nam vaZne.
Tako Zelimo sami odabrati $to ¢emo studi-
rati, s kim éemo stupiti u brak i koju vrstu
posla éemo raditi. Ali sloboda nam je vaz-
na ne samo kod tako velikih Zivotnih stvari
nego i kod onih manjih, svakodnevnih. Ze-
limo sami odabrati kako ¢emo i s kim provo-
diti slobodno vrijeme, kako ¢emo se odijeva-
ti ili §to ¢emo o ne¢emu misliti. Ljudi koji su
slobodni sami donositi takve odluke sretniji
su 1 imaju bolju kvalitetu Zivota.

Dakako da 1 na poslu postoji potreba za
autonomijom. Zaposlenici bi, kada je to mo-
gude, Zeljeli imati slobodu odlucivati kada 1
kako ¢e obavljati svoj posao. IstraZivanja po-
kazuju da veéa autonomija na poslu dovodi
do boljeg u¢inka, veéeg zadovoljstva poslom,
pobolj$anja motivacije i smanjenja izostana-

ka.

Sve doista veliko i poticajno stvorili
su pojedinci koji su imali priliku raditi
slobodno.

Albert Einstein

Autonomija na poslu

Sretni ucitelji i
nesretni odvjetnici

PRIMJERI AUTONOMIJE NA POSLU

Ekspresni dani

U kompaniji Atlassian inZenjeri koji se bave
softverskim problemima jednom tromjese¢-
no imaju tzv. ekspresni dan. Taj dan se mogu
baviti bilo kojim problemom koji ih zanima,
¢ak iako to ne spada u njihov posao. Dan za-
pocinje u Cetvrtak u 14 sati i traje do petka
u 16 sati. Tada se svi sastaju 1 u opustenoj
atmosferi pokazuju svoje rezultate ostatku
tvrtke. I to uz velike koli¢ine hladnog piva i
¢okoladne torte. Ovakvi dani nazivaju se ek-
spresnim danima jer zaposlenici uspijevaju
rezultate posti¢i preko no¢i. U tvrtki kazu da
su neki od njihovih najboljih proizvoda smi-
$ljeni na takvim ekspresnim danima.

Kako su nastali post-it papiriéi i
Google News

Ekspresni dani imaju i jednu manu. Naime,
za taj jedan dan ljudi su znali dodi do vrlo
dobrih ideja ali nisu imali vremena dalje ih
razvijati. Stoga je odluéeno da inZenjeri koji
rade na razvijanju novih programa mogu
20% svog radnog vremena posvetiti projek-
tima koje sami odaberu. Ovo 1 nije potpuno
nova ideja jer se pojavila jo§ tridesetih 1 Ce-

Istrazivanja stresa Cesto poka-
zuju da se ucitelji i odvjetnici na-
laze medu prvih deset najstre-
snijih zanimanja. Za ucitelje su
najveci izvori stresa problema-
ticni ucenici i roditelji, preveli-
ki razredi, puno ,papirologije”,
loSe place i nizak socijalni sta-
tus. Odvjetnike ne muce takve
stvari, ali oni s druge strane ima-
ju previSe posla, njihov posao
sastoji se od stalne konfrontaci-
je s drugima, a pritisci na poslu
vrlo su jaki. Dakle, i ucitelji i od-
vjetnici su pod velikim stresom,
iako zbog razlicitih razloga.

trdesetih godina proslog stoljea u kompa-
niji 3M. Predsjednik te kompanije William
McKnight ve¢ je u to doba uveo politiku da
tehni¢ko osoblje 15% svog vremena posve-
¢uje projektima po vlastitom izboru. Upra-
vo u tih 15% vremena njihov zaposlenik Art
Fry do$ao je na ideju samoljepivih papirica
(post-it papirici). Danas kompanija 3M nudi
viSe od 600 post-it proizvoda u preko stoti-
nu komada.

No, bez obzira na uspje$nost ovakve po-
litike iznenadujuée koliko malo kompanija
ju je prihvatilo. Jedna medu njima je i Go-
ogle. U 20% vremena koje je Google dao
svojim zaposlenicima da rade na projektima
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autonomije u radu, vjerujte im i
mozda vas iznenade.

¢ Nemojte zaposlenike nuzno
ogranicavati striktnim radnim
vremenom. Vrednujte ostvarene
rezultate, a ne vrijeme provedeno
u uredu.

* Probajte za neke zaposlenike
uvesti rad od kuce pa promatrajte
hoce li im se povecati
produktivnost.

koji ith zanimaju Krishna Bharat osmislio je
Google News. Zapoceo je raditi na tom pro-
jektu jer ga je Zivciralo $to mu je bilo tesko
pronadi vijesti na Internetu. Sli¢no su nastali
1 Gmail, Google Talk, Google Sky i Google
Translate. Neki zaposlenici u Googlu tvrde
da su se gotovo sve dobre ideje razvile u tih
20 % radnog vremena.

Vrijeme provedeno na poslu ili
rezultat?

U mnogim tvrtkama striktno se kontrolira
radno vrijeme, zaposlenici ,provlace® karti-
ce 1 mogu nastati silni problemi ako neko-
me nedostaju sat ili dva mjese¢no. Pritom se
ljude rijetko pita kakve rezultate su ostvari-
li, nego je fokus na tome koliko vremena su
proveli na radnom mjestu. Jody Thompson
1 Cali Ressler osmislile su pristup usmje-
ren na rezultate koji je poznat pod nazivom
ROWE (results-only work environment). U
tvrtkama u kojima je uveden takav pristup
zaposlenici nemaju radno vrijeme, dolaze na
posao 1 odlaze s posla kada Zele, ne mora-

ju biti u uredu u odredeno vrijeme — jedi-
no vazno je da kvalitetno obave svoj posao.
Oni 1 dalje imaju svoje ciljeve kao §to je na
vrijeme zavrsiti projekt ili prodati odredeni
broj proizvoda. No, kad, gdje i kako ée to
udiniti, prepusteno je njima. Dakako da ovo
ne moze funkcionirati ako radite negdje gdje
morate strankama biti na raspolaganju u to¢-
no odredeno vrijeme, ali ako se radi o krea-
tivnim poslovima koje obavljaju programe-
ri, projektanti ili dizajneri, ova metoda daje
iznimno dobre rezultate.

Autonomija u poslovima u kojima je
inac¢e nema
Mnogi poslovi su izrazito rutinski i zapo-
slenici imaju vrlo malu ili gotovo nika-
kvu slobodu odluc¢ivanja. Takvi su, primje-
rice, poslovi u velikim call centrima gdje se
od zaposlenika o¢ekuje da razgovaraju s kli-
jentima sljede¢i odredena pravila, da proda-
ju proizvod ili uslugu, a pritom potrose $to
manje vremena, a obi¢no ih pritom njihovi
Sefovi strogo nadgledaju. Nije onda ni ¢ud-
no $to preko treéine zaposlenika napusta taj
posao u roku od godine dana.

Neke kompanije pokusale su i u ovakve

poslove unijeti odredenu koli¢inu autono-
mije. Tako neke od njih za ovakve zaposle-
nike uvode rad od kude. Umjesto da prima-
ju pozive u velikom call-centru pod strogom
kontrolom nadredenih, pozivi se prebacuju
na njihov broj kod kuce. Zaposlenici tako ne
gube vrijeme putujuéi na posao, nitko ih fi-
zi¢ki ne nadgleda 1 imaju veéu samostalnost
u obavljanju posla. U ovakvim tvrtkama
produktivnost 1 zadovoljstvo poslom veci
su nego u onima gdje se radi na tradiciona-
lan nacin. Takav na¢in rada posebno odgo-
vara mladim roditeljima, studentima, umi-
rovljenicima i ljudima s razli¢itim tjelesnim
problemima. Oni su obi¢no vrlo motivirani
za rad ali im je tesko dolaziti na posao i ima-
ti fiksno radno vrijeme. U tvrtkama koje su
uvele ovakav nac¢in rada na posao su se pri-
javljivali obrazovaniji i sposobniji ljudi, a
vrlo malo ih je napustalo posao.

IstraZivanja su pokazala da zaposleni-
ci koji imaju veéu autonomiju u radu ima-
ju bolje odnose s ¢lanovima obitelji i prija-
teljima, odaniji su tvrtki, koncentriraniji na
posao 1 imaju vise energije za njega. Produk-
tivnost im je veéa, zadovoljniji su poslom i
Zivotom, sretniji, a 1 zdraviji.

www.poslovni-savjetnik.com
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Konacno sam ostvarila svoj san - da pocnem
Zivjeti u jednom malom mjestu na moru gdje sam
kupila stan prije godinu dana. Nisam mogla vje-
rovati kada su me nazvali samo par sati nakon
poslanog CV-a da traZe bas osobu poput mene i
jos je placa fantasticna. Sve to nakon 10 godina
rada u tvrtki u kojoj je moja karijera napredovala
paralelno kako se tvrtka razvijala, gdje sam bila
potpuno predana svom poslu, naustrb privatnog
Zivota, a na kraju me to najvise kostalo zdravlja,
fizitkog i psihickog. Kad sam morala uzeti duZe
bolovange, vasnik mi je okrenuo leda, bez imalo
razumijevanja i podrske. Jedino sto me u tom pe-
riodu veselilo i opustalo je bio odlazak u moj mali
raj. I u Cemu je problem? Pa umjesto da sam naj-
sretnija osoba na svijetu, osjecam se tuZno i jad-
no. Svi moji suradnici, moji bliski prijatelji i obi-
telj koji su uvijek bili uz mene bez obzira na sve,
ostaju u gradu u kojem sam provela cijeli svoj Zi-
vot. Iako jos nisam otisla ve( sad imam veliku
nostalgiju za domom. Cak razmisljam o tome da
i ne odem. Sto napraviti?

J.V,, Zagreb

Promjena posla, s obzirom na skalu ve-
li¢éine promjena, smatra se velikom pro-
mjenom u Zivotu. Promjena mjesta borav-
ka je jos veca promjena, jako blizu najvecoj,
a to je gubitak bliske osobe. Potpuno je ra-
zumljivo vase stanje da iako u jednu ruku
ostvarujete svoj san, u drugu vam uop-
¢e nije lako 1 emotivno ste vjerojatno kao
na vrtuljku. Sretni ste jer ¢ete poceti Zivje-
ti u ,svom malom raju”, a s druge strane
prvi puta u Zivotu Cete Zivjeti u mjestu gdje
imate puno nepoznanica.

PROMIJENE, PROMJENE

Strah od promjene 1 nepoznatog jedan je
od najveéih koji imamo kao ljudska vrsta.
A da ne spominjem kolika je razina otpora
koji imamo na promjene. U jednom istra-
Zivanju koje je provedeno u SAD-u na oso-
bama koje su preZivjele infarkt te su dobi-
le upute koje sve promjene trebaju uvesti u
svoj zivot kako bi smanjile rizik od sljede-
éeg infarkta i Zivjele zdravije 1 dulje, samo
je njih 5% stvarno dugoro¢no promijenilo
svoj stil Zivota. Dakle, ¢ak i kad se nalazi-
mo pred prijetnjom smrti ne Zelimo unijeti
promjene u nas Zivot. Ono ¢emu tada pri-
bjegavamo je ono najlakse ,,Daj mi tu table-
tu pa ¢e mi biti bolje“. I tako bi za sve $to
nas muci u zivotu - ili tableta koja sve mije-
nja ili neki ekspresni recept s kojim u 5 mi-
nuta nestaju sve boli i patnje. Samo, to ne
daje dugoro¢ne rezultate. O tabletama po-
stajemo ovisni, a ja osobno nisam ¢ula da se
netko usreéio za cijeli Zivot sa ad hoc rjese-
njem. Sebe 1 svoju situaciju ne Zelimo pro-
mijeniti, a zanimljivo je da bi druge svi tako
rado mijenjali.

USPRKOS SVEMU

Razumijem da vas je strah i da vam je bol-
na pomisao da éete biti odvojeni od svojih
najblizih, da se bojite da se neéete imati na
koga osloniti ako vam bude tesko i zamoli-
ti za pomoé. No pretpostavljam da ste sada
zdravi 1 osnaZeni s obzirom na sve $to se
prosli te da imate dovoljno hrabrosti i mo-
tivacije da krenete ka ostvarivanju svog sna.
Ova nostalgija koja vas ,pere” je po meni

Strah od promjene i nepoznatog jedan je od
najveéih koji imamo kao ljudska vrsta. U istra-
Zivanju provedenom u SAD-u na osobama
koje su prezivjele infarkt te su dobile upute
koje sve promjene trebaju uvesti u svoj Zivot
kako bi smanjile rizik od sljedeceg infarkta i
zZivjele zdravije i dulje, samo je njih 5% stvar-
no dugorocno promijenilo svoj stil Zivota.

' OSTURRENJE SNA, AL...

samo odraz straha od promijene, a taj strah
je vezan uz ego (koji se boji promjena i ne-
poznatog ko samog vraga), pa va§ racio-
nalni dio pokusava naéi dobro opravdanje
za to da ne ucini najbolji moguéi korak za
vas. Naravno da tu postoji 1 onaj emotivni
dio. Ipak, ne idete na drugi kraj svijeta (no
tko zna, mozda jednog dana...) i Hrvatska
je dovoljno geografski mala da ako budete
jako nostalgi¢ni za vikend dodete u posjet
ili vas netko od vama dragih ljudi posjeti.

NOVI ZIVOT

Vi ste na prekretnici svog Zivota. Krece-
te s novim zaposlenjem, pocinjete Zivjeti
u novoj sredini, upoznat ¢ete nove ljude,
nove suradnike, a 1 nove prijatelje. Vjeru-
jem da se ¢ak tome 1 veselite. Puno je toga
novoga pred vama, kao da se ponovo rada-
te i kreéete na novo putovanje koje ée traja-
ti, samo §to ovaj puta sa sobom nosite mu-
drost i zrelost svega onoga §to ste prosli do
sada. Umjesto da ste fokusirani na ono $to
necete imati (a to ovako i onako nije isti-
na, jer ¢ete 1 dalje imati sve te ljude samo
ne u kilometrima blizu), razmisljajte o sve-
mu novome §to vas ¢eka. Dajte paznju sve-
mu lijepom u ovoj situaciji kojeg ima tako
puno, prepustite se tom veselju 1 uzbude-
nju koje prati ostvarenje vaseg sna, uZivajte
u otkrivanju svega novog $to je pred vama i
u otkrivanju nove sebe. Imate jedinstvenu
priliku krenuti u novi Zivot i velika veci-
na ljudi bi voljela sada biti na vaSem myjestu
uklju¢ujudi i mene. Zelim vam puno sre-
¢e na vajem putovanju. PS

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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ISTRAZIVANJE
Poslovna edukacija u Hrvatskoj

PosrovNna 70"
EDUKACIJA o 5

Imate li zavrSen MBA?

Ne 94%
Da 5%
Upravo ga pohadam 1%

Koje podrucje u poslovnoj Skoli ste zavrsili/

zavrSavate? (moguénost viSe odgovora)

Management 48%
Marketing 28%
Financije i bankarstvo 13%
Racunovodstvo i revizija 12%
Neko drugo 12%
Upravljanje ljudskim potencijalima 7%
Informatika 3%
Koje podrucje na MBA ste zavrsili? (mogucnost vise
odgovora)

Management 69%
Marketing 25%
Financije i bankarstvo 13%
Upravljanje ljudskim potencijalima 13%
Racunovodstvo i revizija 6%
Neko drugo (koje) 6%
poslovnoj skoli?

Do 40.000 kuna 34%
Ne Zelim odgovoriti 29%
Vise od 61.000 kuna 23%
Izmedu 41.000 i 60.000 kuna 14%

Smatrate li da su cijene pohadanja poslovnih Skola i
MBA-a u Hrvatskoj realne?

Ne, previsoke su za hrvatske prilike i stecene 62%
vjestine °
Ne znam 31%

Realne su i u skladu sa stecenim znanjem i 7%
vjeStinama

Smatrate li da se dodatna edukacija na poslovnim
Skolama isplati?

70 Ponuda poslovne edukacije u P—— , P ————
) a, lakSe se pronalazi posao i obicno je bolje 45%
Hrvatskoj placen

Urednica . . . .. . . . Ne, tira niti iti visu plaé 36%
teme broja: 74 Ljestvica najboljih svjetskih poslovnih N2 Nt MResa0 NHVEY Piach
e - N 19%
_ Sivia | Skola u 2011. ==
oginek, . P
univ.spec. 76 MBA obrazovanje na domacem terenu ¢ wwwaroagonr On line istrazivanie provedeno
oec. MBA je u periodu od 13. do 27.

80 Odljev hrvatskih mozgova %PROAGO prosinca 2011., na uzorku od

481 ispitanika.

www.poslovni-savjetnik.com
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EMA BROJA

Zbog krize koja traje ve¢ nekoliko godina, po-
traznja za zaposlenicima se smanjuje. Sma-
njenje javne potrosSnje utjece i na poslove u
proizvodnji te viSe-manje sve gospodarske
grane. Kriza je usporila trziSte rada, no i pro-

mijenila ga je na nacCin da poslodavci traze
zaposlenike s vise dodatnih vjestina, znanja
i iskustva, porucio je Sasa Jurkovi¢, direktor
portala Posao.hr.

obzirom na re¢eno, poslovna edukacija danas je vaznija nego

ikad. TrZiste na kojem poslujemo postaje sve vece, a ulaskom

Hrvatske u Europsku uniju osim $irenja trZista prosirit e se 1

promijeniti poslovni ciljevi nekih kompanija. Zelja za stabil-

nom pozicijom na trzistu povla¢i za sobom 1 neka druga nei-
zbjezna pitanja za poslodavce, posebno u RH. Da li zaposliti ujakovog
sina, prihvatiti ,,plavu kuvertu® ili zaposliti najboljeg koji se prijavio
na natjecaj?

Kriza je usporila trZiSte rada, no to ne mora nuzno biti lose za po-
sloprimce jer su dobili vremena usavrsiti svoje nedostatke, nadograditi
postojece znanje, ponoviti zaboravljeno i nauditi neto novo. Nakon
takve poslovno-Zivotne regeneracije 1 povecanja vlastite konkurentno-
sti, poslovnu priliku neée biti teSko ostvariti.

Ponuda posiovne

‘edukacije u

OTKUD POCETI?
Danas se nude razne vrste dodatne edukacije, seminara i poslovnih
usmjerenja. Prilikom odabira dodatne edukacije treba razmotriti vise
opcija i postaviti si konkretan cilj. Donosimo kratak pregled dodatne
edukacije koja se nudi na hrvatskom trzistu.

,Poslovne edukacije koje nudi Americka visoka skola za me-
nadzment i tehnologiju (RIT/ACMT) su jednodnevni i dvod-
nevni programi usavr$avanja i osposobljavanja, osmisljeni u skla-
du s trendovima suvremenog poslovanja. Seminare vode kvalitetni
profesori s bogatim medunarodnim iskustvom, s mati¢nog fakul-
teta Rochester instituta za tehnologiju, a po uspje$nom zavrsetku

Sasa Jurkovié, direktor portala Posao.hr

Kriza je osjetno pogodila trziste
rada, no vazno je naglasiti da
spremno treba docekati njen kraj i
odmah reagirati. Posao.hr savjetuje
posloprimcima da se, ako imaju moguc-
nosti i prilike, dodatno obrazuju, ali
prema potrebama trzista. Tesko je
predvidjeti dogadanja, no moZzemo pretpostaviti kako se
situacija u iducoj godini nece drasti¢nije promijeniti na
podrucju autoindustrije, gradevine i njima povezanih bransi
te trziStu financijskog sektora.
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RIT | !, fAA/QrE\FAI\Cc:;AETAECN?LkIE\I%ET(E)gHNOLOGY

OSTVARITE PRAVO
NA STIPENDIJU |

www.acmt.hr

STUDIRAJTE NA
JEDINOM AMERICKOM
KOLEDZU U REGIJI

Americka visoka Skola za menadZment
i tehnologiju (RIT/ACMT), raspisala

je natjecaj za upise u sljedecu
2012./2013. akademsku godinu,

kao i natjecaj za dodjelu stipendija,
tocnije financijske potpore, u
ukupnom iznosu od 2,5 milijuna

kuna. Rok prijave je 15. veljace.
Prijavite se, ostvarite pravo na
stipendiju i studirajte na jedinom
ameri¢ckom koledzu u regiji. RIT/
ACMT nudi stru¢ne preddiplomske
programe: Informacijske tehnologije,
Medunarodno poslovanje i
MenadZment u turizmu, hotelijerstvu i
usluznim djelatnostima.

INFORMACIJSKE TEHNOLOGIJE
Stru¢ni  studij Informacijske tehnologije
dostupan na Americkoj visokoj skoli za
menadZzment i tehnologiju, u Dubrovniku i
u Zagrebu, studentima osigurava potrebna
teorijska i prakticna znanja u podrucju
suvremene informaticke  tehnologije s
naglaskom na dizajniranje i razvoj info-
rmatickih programa orijentiranih na krajnjeg
korisnika. Nastava se odvija u predavaonicama
opremljenim najinovativnijim Apple iMac
racunalima.

MEDUNARODNO POSLOVANJE

U suvremenome poslovnom svijetu mnoge
kompanije posluju globalno, stoga su
profesionalci upoznati s kulturoloskim i
politickim razlicitostima, kao i s konku-
rentnos¢u te ekonomskim uvjetima na
globalnom trzistu vrlo trazeni. Studijski
program Medunarodno poslovanje, dostupan
na Americkoj visokoj Skoli za menadzment

i tehnologiju u Zagrebu, studente priprema
za izazove na globalnom trzistu. Studij nudi
dva podru¢ja specijalizacije, marketing il
menadzment, a ukljucuje kolegije kao sto
su: Razvoj poslovnog plana, Marketing u
globalnom okruzenju, Globalno poslovanje,
Financije u globalnom okruzenju, Upravljanje
inovacijama i tehnologijom i dr.

MENADZMENT U TURIZMU,
HOTELIJERSTVU | USLUZNIM

DJELATNOSTIMA

Program MenadZment u turizmu, hotelijerstvu
i usluznim djelatnostima, dostupan na
RIT/ACMT-u u Dubrovniku, kroz idealnu
ravnotezu prakticnog iskustva i teorijskog
znanja studente priprema za karijeru u
podrucjima ekonomije i turizma. Studenti
slusaju struc¢ne kolegije kao $to su: Marketing
i prodaja u hotelijerstvu, Planiranje i razvoj
u turizmu, Mikroekonomija, Inovacije u
usluznim djelatnostima, Vrednovanje kvalitete
usluga, Upravljanje objektima i imovinom, te
Poduzetnistvo.

OSIGURAJTE SVOJE MJESTO NA
RIT/ACMT-U | PRUJE REZULTATA

DRZAVNE MATURE

Kandidati mogu proci kroz proces upisa
i osigurati si mjesto na RIT/ACMT-u i prije
objave rezultata drzavne mature. S obzirom
da su rezultati mature dostupni tek u ljeto,
kvalificirani kandidati u ozujku ce si osigurati
mjesto na RIT/ACMT-u, a upisati se mogu
nakon $to poloze drzavnu maturu.

PRIJAVE ZA UPISE TUJEKOM

CIJELE GODINE

RIT/ACMT jedinstven je po tom 3to se studenti
u akademsku godinu mogu upisati tijekom
cijele godine. Ovako fleksibilan raspored
omogucuje studentima da zapo¢nu studij u
jesenskom, zimskom ili proljetnom kvartalu.

UPISI SU U TLJEKU

Zasto odabrati RIT/ACMT?

+ RIT/ACMT nudi kvalitetne
akademske programe uskladene
sa standardima jednog od vodecih
americkih sveuciliSta Rochester
Institute of Technology.

- Bogato teorijsko znanje steceno
tijekom studija primjenjuje se kroz
obveznu stru¢nu praksu.

« Sva predavanja odrzavaju se na
engleskom jeziku.

« Studenti rade u dinami¢nom
internacionalnom okruzenju, u
malim grupama, uz
personaliziran pristup.

» Poducavaju ih kvalitetni predavaci s
bogatim medunarodnim iskustvom.

- Nastavne metode koje primjenjuju
poticu interakciju i aktivno
sudjelovanje studenata.

« Predavanja se odrzavanju u
predavaonicama opremljenim
najsuvremenijom informati¢ckom
opremom, ukljucujudi i
najinovativne Apple iMac
kompjutore.

« Studentima RIT/ACMT-a pruza se
odli¢na prilika da dva kvartala
pohadaju u kampusu maticne
institucije Rochester Institute of
Technology, u Rochesteru, New
York.

 Statistike govore o natprosje¢no
visokom postotku zaposljavanja
diplomanata po zavrsetku RIT/
ACMT-a.

AMERICKA VISOKA SKOLA ZA MENADZMENT I TEHNOLOGIJU
Dubrovnik kampus, Don Frana Buli¢a, 20000 Dubrovnik, tel: + 385 (0) 20 433 000,
Zagreb kampus, llica 242, 10000 Zagreb, tel: + 385 (0) 1 643 9100

admissions@acmt.hr, www.acmt.hr
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edukacije polaznicima je osiguran Certifikat od RIT/ACMT-a. RIT/
ACMT nudi stru¢ne preddiplomske programe: Menadzment u tu-
rizmu, hotelijerstvu i usluznim djelatnostima, Medunarodno poslo-
vanje, Informacijske tehnologije. Cijene stru¢nih studija su 5.600 €.
Kako bi pomogli financiranje kvalificiranih studenata RIT/ACMT
osigurao je vise od 350.000 € u obliku stipendija koje se dodjelju-
ju na temelju financijskih potreba, akademskog uspjeha i motivaci-
je kandidata. Osim stru¢nih studija, RIT/ACMT nudi i Master of
Science program Service Leadership and Innovation.”

Visoka $kola trzi$nih komunikacija Agora najvise ,,proizvodi® ma-
nagere i dizajnere trzi$nih komunikacija i to na dodiplomskoj razini. Ti
studijski programi traju tri godine. Creative Director te Head of Marketing
kao diplomirani specijalisti trzi$nih komunikacija stru¢ni su profili na
diplomskoj razini i traju dvije godine. Skolarine za dodiplomske stu-
dije se kre¢u od 32.400 do 34.000 kn, a za diplomski studij 39.900 kn.

Visoka poslovna $kola Libertas kreirala je nastavne programe
na prijediplomskom i diplomskim studijima koji su komplemen-
tarni s nastavnim programima najuglednijih sli¢nih visokoskolskih
institucija u Europi. Trogodisnji prijediplomski stru¢ni studij Po-
slovna ekonomija $koluje stru¢njake prvostupnike poslovne eko-
nomije s ciljem njihova brzog uklju¢ivanja u operativne poslove u
gospodarstvu, posebice u podrudju trgovine, bankarstva, osiguranja,
financija 1 ra¢unovodstva. Na taj studij se nadovezuje dvogodisnji
diplomski specijalisti¢ki studij, koji ima dva smjera: MenadZment
unutarnje 1 medunarodne trgovine te MenadZment financija, osi-
guranja i bankarstva.

Logiko je bio prva specijalizirana edukacijska kuca za seminare iz
podrudja logistike i nabave. U svoj program su uvrstili i seminare iz
drugih podrugja kao Sto su prodaja i financije. Na seminarima koriste
simulacije i razne igre, a sve to potkrijepljeno je prakti¢nim primjerima.

,RRIiF Visoka $kola za financijski menadZment u Zagrebu izvo-

Marina Juranic, izvrSna direktorica HUM-CROMA
(Foto: SiniSa Sunara)

Edukacija bi trebala pratiti specija-
listicka znanja i vjestine te razvijati
i poticati individualne sposobnosti i
talente sukladno pozitivnim ljudskim
vrijednostima, buduci da je znanje
liSeno moralnosti opasno. Isto tako je
vazno da se znanje dijeli u krugu radne sredine, da se
informacije prenose veéem broju ljudi, da one ne budu
ekskluzivni ,mrtvi kapital“ onih koji su imali prigodu
dodatno se obrazovati.

di trogodi$nji stru¢ni studij iz ra¢unovodstva 1 financija. U svrhu
gjelozivotnog obrazovanja RRiF Utiliste za poduzetni$tvo organi-
zira program osposobljavanja i usavrSavanja iz racunovodstva u tra-
janju od 130 odnosno 190 sati. Programi su verificirani od strane
Ministarstva znanosti, obrazovanja i $porta i nakon uspje$no polo-
Zenog ispita uvjerenja se upisuju u radnu knjizicu polaznika. Cijena
programa osposobljavanja iz ra¢unovodstva je 4.150 kn, programa
usavrsavanja iz ra¢unovodstva je 5.420 kn, a $kolarina na stru¢nom
studiju iznosi 32.000 kn.“

Hrvatsko udruZenje menadzera i poduzetnika CROMA nudi
CROMA President Program namijenjen top menadzmentu, In-house,
odnosno tailor made programe za privatne i javne tvrtke u cijeloj RH te
posebno osmisljen tromjese¢ni program CROMA EduCare namije-
njen prvenstveno mladim managerima. Osim toga, CROMA pripre-
ma i seriju specijaliziranih edukacija pod nazivom CROMA EduCa-
re PLUS koje ée se odrzavati jednom mjese¢no. Bit ¢e to intenzivne
edukacije u trajanju od 20 sati, iskljucivo radionice, case study 1 prak-
ti¢an rad u sredistu kojeg ée biti polaznici.

Visoko uciliste Effectus — visoka $kola za financije i pravo pro-
vodi jedinstven integrirani program stru¢nog studija uskladen sa za-
htjevima Bolonjskog procesa na dvije obrazovne razine. Prva razina
se odnosi na stru¢ni prijediplomski studij Financije i pravo u trajanju
od tri godine nakon ¢ega zavrSeni prvostupnici ostvaruju pravo na-
stavka studija na specijalistickom diplomskom studiju MenadZment
financija. Tro$kovi $kolarine na prijediplomskoj razini iznose 25.000
kn, a na diplomskoj 29.000 kn. Prepoznajudi vaznost cijeloZivotnog
obrazovanja u suradnji s gospodarskim subjektima Visoko uciliste
Effectus provodi i mnogobrojne poslovne radionice poput: prakti¢-
na primjena kvantitativnih analiza, teorije igara, kreativnih analiti¢-
kih tehnika u poslovanju i problem-solving tehnika.

IN&OUT

Nakon kratkog pregleda edukacije koja se nudi na naSem trzistu moze

Andela Skaro, Marketing&Communication
Specialist, RIT/ACMT

Nasa statistika pokazuje da
otprilike 80% nasih diplomanata
pronade posao u prva tri mjeseca po za-
vrsetku studija. Poslodavci isticu da su
zbog stila poducavanja RIT/ACMT-a i
znanja primijenjenog tijekom strucne
prakse nasi studenti pripremljeni za uspjesno uplovljava-
hje u poslovne vode.
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CALLIDUS

USTANOVAZA OBRAZOVANIE ODRASLIH

CROATIA

USAVRSAVANJA UZ DOBIVANJE EUROPSKOG CERTIFIKATA

Programi:

v Train The Trainer (pocetak: travanj)

v/ Sales Manager (pocetak: travanj)

v/ Export Manager (pocetak: travanj)

v Product & Brand Manager (pocetak: travanj)
v~ Warehouse Manager (pocetak: travanj)

v Purchase Manager (pocetak: lipanj)

v Project Manager (pocetak: listopad)

v HR Manager (pocetak: listopad)

www.wificroatia.hr

Polaznicima osiguravamo:

« europski WIFI certifikat odobren od Austrijske
gospodarske komore (WKO) i priznat od Ministarstva
gospodarstva Austrije

« upis zanimanja u radnu knjizicu

« ekskurziju u Austriju s ciljem razmjene iskustva

« trenere iz prakse

« Znanja i vjestine primjenjive u praksi

« metode rada: 30% teorija, 70% prakti¢ni rad i vjezbe

« treninzi dvije subote mjese¢no

0800300330

prof.dr.sc. Robert Kopal, dekan Visokog ucilista
Effectus (Foto: Drazen Lapi¢)

‘ Dodatna poslovna edukacija je

nuzan preduvjet ostvarivanja
osobne konkurentske prednosti na
trzistu rada. No, pritom je vazno
odabrati onu edukaciju koja nudi
“prava znanja u pravo vrijeme”. Nije
moguce alatima 19. i 20. stoljeca
ucinkovito rjeSavati probleme 21. stoljec¢a. Vrhunska
poslovna edukacija svakako ¢e pridonijeti i osobnom
integritetu pojedinca ¢ime ¢€e se posljedi¢no i na makro
razini ostvariti izuzetni ucinci.

se zakljuciti da je izbor 1 vi$e nego zadovoljavajudi. Svatko ée zasigur-
no pronaci dio koji mu najbolje odgovara. Cjenovno se usmjerenja
razlikuju ovisno o vrsti edukacije koja se nudi, a najvise varira kod
onih usmjerenja koja nude inozemne predavace.

Ono $to je definitivno IN su predavanja na kojima se analizira-
ju razni poslovni slucajevi iz prakse, tzv. case study. Time se postize
interakcija polaznika koja stvara pozitivnu atmosferu, veéu aktivnost
1 bolje razumijevanje gradiva. IN su i male grupe koje stvaraju neki
oblik partnerstva medu polaznicima. Novitet koji polako postaje sve
prisutniji i u RH je E-learning, u¢enje uz pomo¢ interneta i ra¢unala.

Detfinitivno su IN edukacije na kojima se obraduje 20% teorije, a
80% prakti¢nih vjezbi koje su mnogo korisnije u poslovnom svijetu.

Ono §to se mora istaknuti u cijelom poslovnom obrazovanju je

networking koji je definitivno jedan od najvaznijih faktora ovih eduka-
cija. Jednodnevni seminari i edukacije izvrsna su prilika za upoznava-
nje i razgovor s kolegama iz drugih ili sli¢nih industrija. Na taj na¢in
se ostvaruju nove poslovne veze koje ponekad mogu okrenuti karije-
ru u drugom pravcu, odnosno na vi$u razinu.

S obzirom na trenutnu ekonomsko gospodarsku situaciju i znacaj-
nost dodatnog poslovnog educiranja, moZemo navesti samo pozitivne
strane edukacije i zakljuciti da je ovo idealno vrijeme za obrazovanje
koje, ako i koliko financije dopustaju, treba iskoristiti.

P§|

www.poslovni-savjetnik.com

posiovni savietnik sijecanj/veljaca 2012. 13




CROA.

EDUCARE._a1il

Upisi u CROMA EduCare

CROMA EduCare je interaktivni, tromjese¢ni
program edukacije namijenjen mladim
menadzerima i poduzetnicima, srednjem
menadzmentu i izvrdnim direktorima.

Proljetni ciklus CROMA EduCare pocinje 16. ozujka
i traje do 30. lipnja 2012. godine.

Nastava se odvija petkom od 14.00 do 20.00 sati i
subotom od 09.00 do 14.00 sati.

Predavaci su vrhunski stru¢njaci — profesori,
konzultanti i gospodarstvenici:

Kamilo Antolovi¢, akademik Jak3a Barbic,

Vladimir Ferdelji, dipl.ing., dr.sc. Vlatko Kalapos,
prof.dr.sc. Robert Kopal, Kresimir Macan, dipl.ing.,
dr.sc. Lynne Montgomery, dr.sc. Niksa Svilicic,
doc.dr.sc. Mislav Ante Omazi¢, mr.sc. Vesna Ozani¢,
mr.sc. Branko Para¢, Milada Privora, vlp. i

Maja Rozman, mag.phon.

Gosti predavaci su ugledni hrvatski gospodarstvenici,
menadzeri i poduzetnici.

Informacije i prijave

A: HUM-CROMA,
Trg bana Josipa Jelacic¢a 15/11, Zagreb
T:01 4838 709
F: 014811787
E: hum-croma@croma.hr

Postanite i Vi polaznik
CROMA EduCare programal

LLits od/n

.

LIESTUIGA NRJBOLIH
SUJETSKIH

O tome koliko je relevantno rangiranje Skola po-
stoje dvojaka misljenja. Ponekad se ni ne moze
sa sigurnoScu reci koji su kriteriji upotrijebljeni za
rangiranje odredene Skole, koriste li se ti isti kri-
teriji kod rangiranja drugih Skola, tko odreduje te
kriterije, tko vrSi evaluaciju, i mnoga druga pita-
nja koja se pojavljuju kod ove teme. No ipak, pri-
likom upisa u Zeljenu Skolu gotovo svi se pitaju
kakva je ta Skola te pokuSavaju pronaci neki do-
kazni materijal da Skola koja se upisuje ima ba-
rem neke pozitivne reference.

RH rangiranje srednjih $kola provedeno je 2009. godine od
strane Jutarnjeg lista, a napravljeno je na temelju rezultata
nacionalnih ispita koje je Centar za vanjsko vrednovanje ob-
razovanja proveo 2006., 2007. 1 2008. godine kao pripremu
za drzavnu maturu. Rangiranje visokih $kola i sveudilista u
RH nije provedeno od strane RH, ali je provedeno od strane naj-
veceg javnog istrazivackog tijela u Spanjolskoj - Consejo Superior de
Investigaciones Cientifica — pod nazivom Webometrics Ranking of World
Universities. Webometric prati rang svjetskih poslovnih 8kola i sveu-
¢ilista, odnosno prati rad i1 rangira najbolje europske poslovne skole.
Paje tako Ekonomski fakultet u Zagrebu rangiran na 139. mjestu na
svjetskoj ljestvici, a na 55. mjestu na europskoj ljestvici 100 najboljih.
Prema najnovijoj rang-ljestvici, SveuciliSte u Zadru, koje se naslo
na 1254. mjestu, jest nase najuspjesnije sveuciliste. Slijedi ga Sveu-
¢iliste u Zagrebu koje je zauzelo 1449. mjesto, a splitsko se naslo na
3737. mjestu. Prema Webometricu na prvom mjestu od 1000 naj-
boljih svjetskih poslovnih $kola je Harvard Business school. Dru-
go mjesto zauzeo je University of Penssylvania Wharton School, a
tre¢e New York University Leonard N. Stern School of Business.
Osim Webometrica postoje 1 mnoga druga rangiranja, a jedno
od poznatijih 1 relevantnijih je ono provedeno od strane gospodar-
skog lista Financial Times. Da bi $kola mogla sudjelovati u njihovom
rangiranju mora imati akreditaciju AACSB (The Association to Advan-
ce Collegiate Schools of Business) ili EQUIS (European Quality Improve-
ment System), mora imati program koji djeluje najmanje 4 godine te
generaciju studenata koji su diplomirali barem 3 godine prije objav-
ljivanja ranga.
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Tablica 1. Ljestvica najboljih europskih poslovnih kola 2011. godine Medunarodna diplomska Skola za poslovno upravijanje

Trg J. F. Kennedya 7, 10 000 Zagreb
T: 01 2314 990/ E-mail: mba@igbs.br / www.igbs.hr

Poslovna
Skola

Poredak u
posljednje
3 godine
Full Time
MBA 2011
Executive
MBA 2011
2011

=
=
©
23
<
]
Qo

Masters
in
Management

Upisi u tijeku u M.B.A. Program 2012/13

1. 1. HEC Paris France 6. 1. 3. 2 s
Ne propustite Vase priliku za pohadanje
2. | s Insead France 2. 4. - Medunarodnog MBA Programa u Zagrebu s
3 5 London Business UK 1 6 . vrhunskim predavacima s Kelley School of Business/
: ' School : '
4. 6. Ieseslé‘:rl;lcs)(i)rress Spain 4. 7. B ma ganars Etu-:‘IEI'?IE!TEJ
Predavanja u malaj grupi na engleskom jeziku u
5. 4. IMD Switzerland 5. 8. - vedernjim terminima
G 5. | IE Business School Spain 3. 5. - Gostujuca predavanja direktora vodedih kompanija u
Roterdam School Hrvatskaj | Inozemstvu
of Diploma uskladena s bolonjskim procesom
7. 7. Management, Netherlands 14. 19. 8. : : s :: _=] e
Erasmus University Dodatni certifikat Sveudilista u Indiani, SAD
Esade Business . Predavanja pocinju.u | adu 2012
8. 8. School Spain s = 10. I =
9. 16. SDA Bocconi Italy 10. 28. 24.
Essec Business
10. 12. School France - 15. 6.
Univerity of Oxford:
11. 13. 3aid UK 9. 12. -
France/UK/
12. 10. ESCP Europe Germany/ - 14. 2.
Spain/Italy
Universitat :
13. 19. St.Gallen Switzerland 30. 31. 1.
Imperial College
14. 16. Business School Uik 3. 0. S
City University:
15. 13. Cass UK 12. 12. 14.
Vlerick Leuven
16. 13. Gent Management Belgium 17. 32. 33.
School
Cranfield School of
17. 15. Management UK 13. 21. -
Warwick Business Osvojite djelomicnu stipendiju u iznosu 5.500 €!
18. 20. School UK 19. 17. 43.
Sweden/ Prvi rok za prijave; 30, travnja 2012,
Stockholm School weden,
19. 18. ; Russia/ - 27. 15.
of Economics Latvia
EM Lyon Business
20. 13. School France 29. - 4.
WHU - Otto
21. - Beisheim School Germany - 9. 5.
of Management
Aalto University
22. 21. School of Finland - 23. 31.

Economics

London School of
23. 22. Economics and UK - 1. 12.
Political Science

24. 3. Tilburg University:

TiaaNimbas Netherlands 25. 35. 50.

University of - . L - g
25. | 21. Strathclyde UK 21. 33. 24. e s = B
Business School Moguénost nastavka studija na

On-line M.Sc. Programima

26. 8. Mannheim

2 Germany - 15. 9.
Business School - i
Smjerovi; ® Strateski MenadZment
27. 31. Eada Spain 23. 38. 35. s Financije
WU (Vienna * Upravijanje globalnim lancem nabave
28. | 38 Ui ity @i Austria - 18 16 :
: : Economics and : : gvih Ispita 8 MBA Programa | osigurane
Business)
Grenoble Graduate
29. | 25 | 5enool of Business France . . 7

30. | 27. | University College Ireland 22. | 24 55. U suradnfi s *
ublin: Smurfit .
nomsk | KELLEY SCHOOL OF BUSINESS
AN WAV REENT

AACSE sccrediiad *

Izvor: Financial Times, European Business School Rankings 2011

www.poslovni-savjetnik.com
* jednom ed 20 najboljih poslovnih £kola u SAD-u

prema .Bloomberg Business Week'-u




.TEMA BROJA

MBA obrazovanje na
tomacem terenu

MBA ili Master of Business Administration je medunarodno
priznata diploma namijenjena pripremi i daljnjem usavrSa-
vanju vjestina potrebnih za karijeru na viSem stupnju poslo-
vanja, odnosno managementa. Medutim, vrijednost MBA-a
nije iskljucivo ogranicena samo na tzv. poslovni svijet, ve¢
moze biti korisna i za one u javhom sektoru, vladi, medicini,
sportu ili slicnim podrucjima u kojima ovakav tip obrazova-

MBA je trenutno jedan od najpopularnijih
poslovnih usmjerenja, odnosno programa,
koji se nude na trzi$tu. S godinama je evo-
luirao kako bi i dalje ostao dovoljno konku-
rentan na trzistu pa zato danas ima vise tisuca
MBA programa u svijetu. Iako je tradicional-
ni dvogodi$nji program i dalje uobicajen, po-
najvi$e u Americi, jednogodisnji programi po-
staju sve popularniji.

POVECANJE PRIMANJA OD 132%
Jedan od vaznijih faktora prilikom odabira
MBA programa je pozicija poslovne skole
koja pruza odredeni MBA na Jjestvici najbo-
ljih poslovnih $kola. Ako smo upoznati s ¢i-
njenicom da MBA program koji je od strane
Financial Timesa pozicioniran na prvom mje-
stu omogucuje njenim polaznicima poveca-
nje primanja od 132%, onda faktor koji smo
naveli kao vazniji ne treba zanemariti. MBA
diploma visoko pozicionirane poslovne $ko-
le ili sveuciliSta zasigurno moze prosiriti po-
slovne moguénosti. Drugi dobar pokazatelj
kvalitete MBA programa je akreditacija koju
posjeduje. AACSB, AMBA ili EQUIS tri su
glavne medunarodne organizacije za akredi-
taciju poslovnog obrazovanja. Postoje narav-
no i neki drugi faktori koji bi se trebali uzima-
ti u obzir, a to su npr. povezanost institucije
s poslovnim svijetom, godine djelovanja, re-
putacijaidr.

MBA studjj je prvenstveno namijenjen
poslovnim ljudima koji ve¢ imaju sveu¢ilis-
nu diplomu, imaju vi$e godina radnog isku-
stva, Zelju za prosirivanjem znanja i vjetina i
zelju za napredovanjem. S obzirom da se radi
o ljudima koji rade 1 grade ili su ve¢ izgradili
poslovnu karijeru, postoje dvije osnovne po-

nja nije toliko uobicajen.

djele MBA-a: Part-time program u trajanju od
2 godine namijenjen onima koji ostaju u rad-
nom odnosu, a predavanja pohadaju viken-
dom, ili Full-time program za one koji pre-
kidaju radni odnos na godinu ili vi$e dana 1
predavanja pohadaju svakodnevno.

,U Hrvatskoj postoji nekoliko poslovnih
skola koje u svom izboru imaju MBA pro-
gram. To su: Ekonomski fakultet u Za-
grebu, Cotrugli Business School, Medu-
narodna diplomska $kola za poslovno
upravljanje Zagreb (IGBS), Zagrebac-
ka $kola ekonomije i managementa, Vern
te Poslijediplomsko srediSte u Dubrov-
niku i Gradevinski fakultet u Zagrebu.“

Jos uvijek ne postoji nikakvo rangiranje
MBA studija u Hrvatskoj koje bi ukazalo na

prednosti i nedostatke pojedinih MBA studi-
ja, no Poslovni Savjetnik donosi kratak pre-
gled MBA programa koji se nude.

Ekonomski fakultet u Zagrebu

Studij Poslovnog upravljanja na Ekonom-
skom fakultetu u Zagrebu oformljen je 1991.
godine. Traje tri semestra i obuhvaca 14 razli-
¢itth podrugja poslovnoga upravljanja i pro-
cesa. Studenti koji nisu zavrsili ekonomiju
moraju prije pocetka predavanja poloziti &e-
tiri kolegija iz bazi¢nih podrugja ekonomije.
Nastavu na studiju izvode inozemni i domaci
stru¢njaci, a obuhvaca ravnomjerno sva po-
drugja poslovnog upravljanja. Radi se inten-
zivno jedan tjedan svakog mjeseca, a nastava
obuhvaéa teorijski 1 prakti¢ni dio, odnosno
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COTRUGLI

BUSINESS SCHOOL

10.000 sudionika na svim programima

3 MBA programa:

- Master of Business Administration (MBA)

- Executive Master of Business Administration (EMBA)
- Chief Executive MBA program (CEMBA)

900 MBA polaznika: 43% zena, 57% muskaraca

12 drzava iz kojih dolaze polaznici:
Albanija, Austrija, Bosna iHercegovina, Bugarska, Hrvatska, Irska,
Madarska, Makedonija, Rumunjska, Srbija, Slovenija i Sirija

42 % prosjecno povecanje place nakon zavrsenog MBA programa u odnosu
na kolege s BA ili BSC diplomom (,Istrazivanje o visini pla¢a" - MojPosao)

Prvai jedina poslovna skola u Hrvatskoj s medunarodno akreditiranim
MBA programima. Vise od 60% nasih polaznika je na vodeé¢im
pozicijama u svojim organizacijama.

Accredited by
7 IAssociation
of MBAs

KONTAKTI Linked [[)

+3851370 6270

www.cotrugli.eu You TUbe twitter

ZAGREB BEOGRAD LJUBLJANA



TEMA BROJA

. PALAG GO 2A POSLON EDUKAGLY

Pitali smo hrvatske poslovnjake kako gledaju na dodatnu edu-
kaciju - Sto dodatna poslovna edukacija njima znaci za karije-
ru te koliko je Cesto potrebno nadogradivati svoje poslovno
znanje?

Adrian Jezina, predsjednik Uprave B.net Hrvatska d.o.o.

JIndustrija u kojoj radim jedna je od najdinamicnijin opcenito.
Svijet tehnologije znatno se promijeni vec i u periodu od godinu
dana i, ako stalno ne ucite i ne usavrSavate se, moze se dogo-
diti da vam ubrzo bude tesko razumijeti nove trendove u teleko-
munikacijskoj industriji. Zbog toga nastavljam raditi na svojem
znanju i sposobnostima kroz formalno obrazovanje i kroz dodatne strucne ak-

: tivnosti. Svake godine pokusam steci neki novi dio obrazovanja kroz struc¢ne

seminare, dok redovno posjecujem i strucne konferencije u Hrvatskoj i svijetu.“

Gordana Puhelek, mag. oec. univ. spec. oec., direktorica Mikronis d.o.o.

»U IT industriji, ali i u poslovhom svijetu opcéenito, vjestine i
iskustvo u mnogim su se situacijama pokazali puno vaznijima
od fakultetske diplome. Smatram kako bi formalno obrazovanje
trebalo postaviti ¢vrst temelj koji je potrebno neprestano nado-
gradivati dodatnim formama obrazovanja. | sama se vodim time,
pratim novosti u IT industriji putem razli¢itih strucnih skupova i seminara, a ve-
liku ulogu u mom stjecanju novih znanja imaju i Citanje strucnih ¢asopisa i por-

tala te pracenje rezultata brojnih istrazivanja.“

5. bi ih ostvarili, koji ljudi vam mogu pomoci te koliko ste se za to spremni zaloziti.“ f

prof. dr. sc. Mariza Katavi¢ i prof.dr.sc. Tihomir Hunjak,

»,Kazu da su krizna vremena najbolji trenutak za
investirati u sebe i svoje znanje jer kompetitivhe
prednosti koje imamo omogucavaju nam bolju po-
v ziciju na trzistu rada i ,dizu” nadu cijenu rada.
Moramo biti svjesni da ¢e se ulaskom u EU konkurencija strucénjaka pojacati.
Ako Zelimo uspjeti na tom zahtjevnom i kompetitivnom trziStu moramo biti znat-

no bolji od ostalih.“

dr. sc. Zlatan Frohlich, dekan IGBS Zagreb

»Uvijek je potrebno dodatno se obrazovati, a pogotovo danas
kad je, zbog globalizacije trzista, razvoja tehnologije kojom se
znanja vrlo brzo Sire i usvajaju, kao i ekonomske krize, potrebno
stalno drzati korak s najnovijim spoznajama i usavrSavati svo-
je vjestine.“

dr. Jyoti Gupta, dekan Cotrugli Business School
,Ovo drustvo traZi mnogo vise od ¢injenica, informacija i nacina

je, vjestina timskog rada, nenasilnog rieSavanja konflikata, brzog
donosenja odluka itd. su neophodne pa je jednostavno zakljuditi
koliko nam je potrebno cjeloZivotno ucenje. Medutim, odabir edu-
kacije treba biti uskladen s vizijom vaseg razvoja i/ili organizacije u kojoj radite.
Nakon Sto ste si postavili ciljeve, razmislite koja znanja i iskustva trebate imati da

Voditelji studija MBA in Construction, SveuciliSte u Zagrebu

njihove primjene. Socijalne vjestine poput asertivnosti, toleranci-

rad na slu¢ajevima (Case study) i njihovu ana-
lizu. Ovaj program spada pod poslijediplom-
ski sveudili$ni specijalisticki studij kojim se
stjece naziv sveucili$nog specijalista poslov-
nog upravljanja— MBA (univ.spec.oec.), tra-
je 3 semestra 1 iznosi 9.500 €.

Cotrugli Business School

Cotrugli Business School kroz medunarod-
no akreditirane MBA programe i predava-
Ce iz Citavog svijeta povezuje Citavu regiju.
Djeluje putem centara u Zagrebu, Beogra-
du i Ljubljani, a polaznici dolaze iz Hrvat-
ske, BiH, Bugarske, Madarske, Makedoni-
je, Slovenije, Srbije i Rumunjske. Najveéa
prednost je vrhunska kvaliteta edukacijskih
programa, koja je 2009. godine potvrdena
medunarodnom AMBA akreditacijom, su-
blimacijom dosada$njeg rada i rezultata $ko-
le. MBA programi su koncipirani sukladno
potrebama razli¢itih razina managementa, a
odrZavaju se u tjednim modulima na razli-
¢itim lokacijama u regiji (Slovenija, Srbija,
Hrvatska). Cijena programa je 12.000 €. Exe-
cutive MBA program (EMBA) namijenjen je
visokom 1 srednjem managementu te podu-
zetnicima koji Zele steci suvremena poslov-
na znanja i vjestine, a cijena iznosi 18.000 €.
Najekskluzivniji program je Chief Executive
MBA (CEMBA) namijenjen top manage-
mentu, predsjednicima i ¢lanovima uprava,
a njegova cijena je 26.000 €.

Medunarodna diplomska skola za poslov-
no upravljanje (IGBS)

IGBS od 2004. godine izvodi medunarod-
ni MBA program na engleskom jeziku u su-
radnji s partnerskim fakultetom Kelley Scho-
ol of Business sa Sveudilista u Indiani, koja
je akreditirana ¢lanica AACSB Internationa-
la i jedna od najboljih 20 poslovnih $kola u
SAD-u prema rangiranju Bloomberg Busine-
ss Weeka. Skolu je osnovao Ekonomski insti-
tut, Zagreb uz potporu US State Departmen-
ta. IGBS izvodi generalni MBA program koji
je prilagoden zaposlenim osobama s predava-
njima u vecernjim terminima. Program se sa-
stoji od 20 predmeta kroz tri semestra sa dvije
specijalizacije (financije i marketing). Skola-
rina za tri semestra iznosi ukupno 16.500 €.

Zagrebacka skola ekonomije i
managementa

ZSEM organizira Specijalisti¢ki diplomski
stru¢ni studij - MBA program u trajanju od
godinu dana, odnosno dva semestra, a pola-
znici na kraju $kolovanja stje¢u titulu struc-
ni specijalist poslovne administracije. Skola-
rina Diplomskog MBA studija iznosi 8.000 €
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za sve smjerove, osim za General MBA, ¢ija
Skolarina iznosi 9.000 €. Vazno je naglasiti
da polaznik ima priliku jedan semestar svog
MBA programa odslusati na brojnim $kola-
ma i sveucili§tima u inozemstvu kroz oblik
medunarodne razmjene te na taj nain, bez
dodatne nadoplate $kolarine, ste¢i vrijedno
medunarodno iskustvo. Treba naglasiti da je
ZSEM u akreditacijskom procesu dobivanja
medunarodne AACSB akreditacije.

Visoko uciliste Vern
VERN’ je u suradnji s belgijskim visokim
uéiliStem United Business Institutes (UBI)
otvorio tri specijalisticka studija. Nakon
UBI analize VERN’-ovih specijalisti¢kih
diplomskih programa, dodano je dodat-
nih pet nastavnih predmeta, ¢ime svr-
$eni studenti VERN-ovog 1 UBI-ovog
programa dobivaju zajedni¢ku VERN-
UBI-MBA diplomu. Ova diploma izno-
si oko 26.000 kn.

Sveuciliste u Zagrebu

- MBA in Construction

MBACon je interdisciplinaran posli-
jediplomski specijalisti¢ki sveucilis-
ni studij namijenjen inZenjeri-
ma gradevinarstva, arhitekture
i srodnih tehnickih struka,
usredotocen na probleme
upravljanja u graditeljstvu. Uz
nastavnike nafeg SveudiliStau  ©
izvodenju nastave sudjeluju '
nastavnici iz Velike Britanije,
Austrije i Njemacke. Nasta-
va traje 3 semestra, a izvodi
se u Poslijediplomskom sre-
distu u Dubrovniku i na
Gradevinskom fakul-
tetu u Zagrebu. Kako
se nastava izvodi na
hrvatskom i engleskom
jeziku MBACon jedini
kod upisa trazi GMAT- «
standardizirani test na en-
gleskom jeziku uobicajen
kod upisa MBA pro-
grama. Skolarina izno-

si 12.000 €, a obuhva-

¢a pored smjestaja u
Dubrovniku tije-
kom nastave

isvu potreb-

nu literatu-
ruinastavne
materijale.”

P§|

www.poslovni-savjetnik.com

Zagrebacka
skola ekonomije
| managemeanta
zagreb school

of economics
and managament

Strucni studij ekonomije
i managementa

U trajanju od Eetiri godine, 240 ECTS
Prijamni ispit odrzat e se 14. travnja 2012.
Online prijave u tijeku na www.zsem.hr
0d 2012. godine studijska grupa
I na engleskom jeziku.

Studirajte poslovnu admimstraciju | ekanomiju
na engleskom jeziku u Zagrebu,

Specijalisticki diplomski
strucni studij, MBA program

U trajanju od jedne godine, 60 ECTS

Smjerovi:
Management « Marketing  Financije | bankarstvo
* Kyantitativne financije « Ratunovodstvo, revizija
I porezi » Financije | ratunovodstvo * Management
infarmacijskih sustava » Upravljanje ljudskim
potencijalima * General MBA program
* On-line MBA,

Online prijave u tijeku na www.zsem. hr
| http://mba.zsem.hr

Executive Education

Programi cjeloZivotnog obrazovanja

Online prijave u tijeku na www.zsem.hr
i hitp://exed.zsem.hr
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QUDAL
istrazivanje kvalitete:

VERN’ br. 1 PRIVATNO VISOKO
UCILISTE U HRVATSKO)

Hrvatski gradani, u posebnom istrazivanju kvalitete
QUDAL, ocijenili su VeleuciliSte VERN’ najkvalitetnijim
privatnim visokim uciliStem u Republici Hrvatskoj. Una-
zad desetak godina u Hrvatskoj su osnivana privatna
visoka ucilista, Ciji je broj u posljednjih nekoliko godina
znacajno porastao. Mnogo se rasprava vodi o njihovoj
kvaliteti i usporedbi s drzavnim fakultetima, stoga je za-
nimljivo vidjeti kako na kvalitetu privatnih visokih uciliSta
u Hrvatskoj gledaju hrvatski gradani.

posebnom istrazivanju kvalitete QUDAL - QUality meDAL,

koje je proveo medunarodni Centar za istraZivanje trzista
GfK na reprezentativnom uzorku za opéu populaciju RH, uvjerlji-
vo najveci broj glasova za kvalitetu u kategoriji ,Privatna visoka
ucilista“ osvojilo je Veleuciliste VERN’.
Glasovati su mogli samo oni gradani Republike Hrvatske koji
ili imaju osobno iskustvo koriStenja usluga privatnog visokog
obrazovanja u Hrvatskoj, ili takvo iskustvo imaju njima bliske
osobe. Istrazivanje QUDAL - MEDIA - QUality meDAL provedeno
je u potpunosti u skladu s odredbama ,Medunarodnog kodek-
sa za provedbu trziSnih i drustvenih istraZivanja“ koji su doni-
jele Medunarodna trgovacka komora (ICC) i Svjetska udruga
istrazivackih strucnjaka (ESOMAR).

Tablica 1. Rang lista privatnih visokih ucilista

Visoko uciliste % od opredijeljenih
1. Veleuciliste VERN’ 44,0%

2. Visoka poslovna Skola Liber- 5,3%

tas

3. Zagrebacka Skola ekonomije i 4,4%

managementa

4. Ostalo 46,2%

@DMO J

Ocljev hrvatskih mozgova

Godine 2010. Hrvatska je po prvi puta provela prvo
medunarodno istrazivanje EUROSTUDENT o socijal-
nim i ekonomskim uvjetima studentskog Zivota u Hr-
vatskoj. EUROSTUDENT je istrazivanje koje se paralel-
no provodi u 25 europskih zemalja s ciljem prikupljanja
usporedivih podataka o socijalnoj dimenziji visokog ob-
razovanja u Europi, kao i o studentskoj mobilnosti.

strazivanje, koje su zajedno proveli Institut za razvoj obrazovanja

1 Ministarstvo znanosti, obrazovanja i §porta, donosi pouzdane

podatke o ukupnim troskovima studiranja u Hrvatskoj, o tome

kako studenti financiraju svoj studij, koji je njihov sociockonom-

ski status, u kakvom smjestaju zive za vrijeme studija, i koliko njih
je uklju¢eno u programe mobilnosti. EUROSTUDENT je ujedno
jedno od najvecih istrazivanja studenata provedenih u Hrvatskoj jer
je istrazivanju pristupilo ¢ak 4.839 hrvatskih studenata.

MOBILNOST STUDENATA U HRVATSKOJ - NULA BODOVA
Prema rezultatima tog istraZivanja, Hrvatska je u akademskoj godini
2009./2010. bila na dnu europske ljestvice po pitanju medunarodne
mobilnosti studenata. Od ukupne studentske populacije svega je 2%
studenata navelo kako je do sada imalo iskustvo studiranja u inozem-
stvu, dok je u europskim zemljama taj udio prosje¢no Cetiri puta visi
(8%). Znacajno je da hrvatski studenti navode dodatne troskove ve-
zane uz studij kao najveéu prepreku za studij u inozemstvu te da je
studentima koji su uspjeli studirati u inozemstvu glavni izvor finan-
ciranja bila obitelj (74%). Jedan od hrvatskih studenata koji je, nakon
zavrienog diplomskog studija u Zagrebu i rada u Hrvatskoj, na posli-
jediplomski studij oti$ao u Veliku Britaniju (London) je i Krunoslav
Kevié: ,Razloga za odlazak na studij u inozemstvo je bilo vise. Zelja
za poslovnim usavrSavanjem u okruZenju koje je na izvoru svih do-
gadanja u financijskom svijetu, stvaranje kvalitetne mreZe poslovnih
poznanstava, referenca dobre $kole 1 na kraju upoznavanje multikul-
turalnosti i specifi¢nosti poslovanja koje se odnosi na isto te stjecanje
jedne nove socioloske dimenzije koja je neminovna u kozmopolit-
skom okruZenju, bas onakvom kakav je London®.

BEZ SLOBODE | MOTIVACIJE ZA OSOBNI RAZVO)

Sto je to uopée ,Odljev mozgova“ ? Engl. brain drain predstavlja spe-
cifi¢an oblik migracije stanovni$tva koji se odnosi na odlazak viso-
koobrazovanih stru¢njaka, znanstvenika i intelektualaca neke zemlje
(Sverko, 1996). Oituje se u iseljenju i znatajnom znanstvenom dje-
lovanju istraZivaca u inozemstvu.

Krunoslav Kevié, univ.spec.oec. MBA

‘ U ovom trenutku ne vidim na koji
nacin bi zadovoljio svoje potrebe

za usavrSavanjem i napretkom u zemlji

koja po mnogo ¢emu zaostaje za

zapadnoeuropskim trzistem, svoj put

¢u morati traziti izvan domovine.
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prof. dr. Ivan Piki¢, znanstvenik (Foto: Uwe
Dettmar)

‘ U Hrvatskoj ne bih ostvario ovakav

uspjeh jer mi ona nije nudila
dovoljno slobode i motivacije za osobni
razvoj, a niti dovoljno sredstava za
znanstveni rad i otkrica.

-

Visokoobrazovani znanstvenik, koji je nakon dobivene diplo-
me na Medicinskom fakultetu u Zagrebu 1991. godine svoju znan-
stvenu karijeru zapoceo u laboratoriju Josepha Schlessingera u New
Yorku, je prof. dr. Ivan Diki¢, s kojim smo na ovu temu razgovara-
li jos prije dvije godine. Na pitanje bi li ovakav uspjeh ostvario da je
ostao u Hrvatskoj odgovorio je: ,,Ne bih jer mi Hrvatska nije nudila
dovoljno slobode 1 motivacije za osobni razvoj, a niti dovoljno sred-
stava za znanstveni rad i otkri¢a. Ni u inozemstvu nije lagano probiti
se u profesionalnom svijetu, no ukoliko ste dobri ili bolji od drugih,
vrhunske moguénosti vam nisu uskracene®.

O broju visokoobrazovanih osoba koji se trajno iseli iz Hrvat-
ske, upitali smo Thomasa Farnella iz Instituta za razvoj obrazova-
nja (IRO), no takve podatke na zalost nemaju. Medutim, IRO sma-
tra da je fenomen odljeva mozgova manje problem javnih politika
obrazovanja, poput politike stipendiranja, nego puno $iri drustveni
problem koji se primarno odnosi na ograni¢ene moguénosti na hr-
vatskom trzi$tu rada za mlade 1 ambiciozne visokoobrazovane ljude.
Medutim, ipak je mogudce donekle pridonijeti rjeSavanju tog proble-
ma kroz programe stipendiranja koji bi ugovorom obvezali stipen-
diste na povratak u Hrvatsku te, po moguc¢nosti, koji bi im osigurali
konkretne moguénosti zaposljavanja.

Je li odljev mozgova posljedica nepotizma, mita i korupcije u na-
$0j zemlji, $to dovodi do poteskoca kod zaposljavanja ili jednostavno
Zeljom za novim, neistrazenim, mozda boljim i kvalitetnijim uvjetima
studiranja, jo§ nije definirano. No, evidentno naj¢esci razlozi emigra-
cije intelektualaca su preniske place u mati¢nim zemljama, nezapo-
slenost, radna nesigurnost te nedovoljan angazman drzave u pobolj-
Savanju uvjeta znanstvenog rada. Dakle, ocito je da je nezaposlenost
jedan od vaznijih faktora napustanja zemlje. Ali, pustanjem mladih,
talentiranih i pametnih ljudi da svoja znanja ostvaruju u drugim ze-
mljama svijeta umjesto u Hrvatskoj, zasigurno nije najpametnije.

TRAZITI PUT IZVAN DOMOVINE

Krunoslav Kevié, koji je u Londonu na prestiznom sveucilistu za-
vr$io MBA studij iz investicijskog bankarstva i financija, povratkom
u RH nailazi na ve¢ poznati problem, a to je problem zaposljavanja.
Nakon zavr$ene edukacije postavilo se pitanje povratka ili ostajanja
u Velikoj Britaniji. Nakon kratkog vremena odluka je bila logi¢an sli-
jed razgovora koje je obavio s razli¢itim stru¢njacima u podrudju fi-
nancija, posebice bankarskog sustava: ,,S obzirom da trenutno stanje
u hrvatskoj ne nudi mnogo pa ¢ak mogu i reéi da ne nudi gotovo ni-
$ta, pogotovo kad govorimo o sferi investicijskog bankarstva, odluka
o ostanku u Velikoj Britaniji je izgledna. U ovom trenutku ne vidim
na koji nacin bi zadovoljio svoje potrebe za usavr§avanjem i napret-
kom u zemlji koja po mnogo ¢emu zaostaje za zapadnoeuropskim tr-
ziStem. Na Zalost, realnost je surova i svoj put ¢u morati traziti izvan
domovine“. Ovo je pri¢a samo jednog od mnogih koji bi svoj poslovni
put htjeli graditi u Hrvatskoj, ali im drustvo ili pak trenutna situaci-
ja to ne omoguéava. Nadamo se da ¢e se situacija uskoro promijeni-
ti kako bi kvalitetni mladi ljudi s vrhunskim obrazovanjem ipak do-
bili priliku i u Hrvatskoj.

www.poslovni-savjetnik.com
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Prijenos tehnologije nosi
benefite za obje ugovor-
ne strane, stoga je nuz-
no diniti posebne poslov-
ne napore radi povezivanja
" s vanjskim trzi§tima u ci-
T lju plasiranja vlastitih pro-

mr.sc.Dragan Zatovic,  izvoda, usluga , znanja i
mag.iur., visi predavaé .
Veleugilistau Sibeniks~ tchnologija.

Davatelj tehnologi-
je ostvaruje prijenosom tehnologije da re-
zultati njegovog istrazivatkog rada ne ostanu
samo u njegovom portfelju, veé¢ da budu ek-
sploatirani preko tre¢ih osoba, §to mu dono-
si velike financijske koristi. S druge strane,
stjecatelj tehnologije na ovaj nacin, bez
angazmana vlastitih financijskih sredstava,
dobiva ve¢ formirana tehnoloska rjesenja ¢i-
jim inkorporiranjem poboljsava svoj tehno-
loski 1 proizvodni proces 1 program, $to se i
kod njega izrazava u profitnom smislu.

PRIJENOS TEHNOLOGIJA U
HRVATSKOJ

Kako bi se ovi prijenosi tehnologija uéinili
$to dostupnijima i korisnijima inzistira se na
suradnji davatelja tehnologija sa specijalizi-
ranim ustanovama i agencijama koje pruzaju
podr3ku pronalaZenju potencijalnih partnera
za transfer tehnologije, posebice u meduna-
rodnim poslovima. Jedna od takvih institu-
cija je 1 Ured za transfer tehnologije Sveu-
¢ilista u Splitu (UTT). UTT pruza usluge
podrske u procesu komercijalizacije intelek-
tualnog vlasnistva, prepoznavanja, izrade i
promocije ponuda i tehnologija, organizaci-
je medunarodnih poslovnih susreta, eduka-
cije iz intelektualnog vlasni$tva 1 upravljanja
inovacijama te podrske u prijavi 1 pronala-
Zenju partnera za EU projekte, ukljucujuéi
1 organizaciju tzv. brokerage events, odnosno
individualnih poslovnih susreta u pojedinim
granama industrije.

UTT je uklju¢en u projekt ,Enterpri-
se Europe Network” (EEN), Europsku po-
duzetnicku mrezu koja je najveéa europ-
ska potporna organizacija za male i srednje
poduzetnike sastavljena od preko 600 par-

U suvremenom gospodarskom kontekstu, prijenos tehnologije je
kljucna aktivnost onih poduzetnika Cije je poslovanje bazirano na
znanju i inovacijama. Radi se o dinami¢nom, viSefaznom, meduovi-
snom i slozenom procesu, gdje dolazi do prijenosa industrijski pri-
mjenjivih tehnoloSkih rieSenja, znanja i iskustava s davatelja teh-
nologije na drugi gospodarski subjekt kao primatelja tehnologije.
Pri tome tehnologija predstavlja onaj proces, uslugu ili robu koja je
zasSticena kao jedan od oblika intelektualnog vlasnistva, odnosno
posjeduje potencijal za komercijalno iskoriStavanje.

tnerskih organizacija i institucija s djelova-
njem u viSe od 40 drzava Europe i svijeta.
EEN interna baza sadrzi preko 5000 profi-
la putem kojih inovativne tvrtke, istrazivac-
ki instituti ili visokoskolske ustanove diljem
Europe traze i nude razli¢ite vidove tehno-
logije. Uz UTT u Republi-

:PROPISI.HR

INTERNET PORTAL | CASOPIS
Zanima Vas koji su

propisi trenutno vazeci =

% www.propisi.hr
vazecih propisa je besplatna

ci Hrvatskoj na ovom planu
djeluyju i Poslovno-inovacij-
ski centar BICRO, tehnoloski
park Varazdin, Tehnologijsko-
razvojni centar TERA Osijek
i Regionalna razvojna agencija
PORIN Rijeka.

Sporazum o transferu teh-
nologije je takav ugovor ko-
jim se istovremeno ustupa

pravo koriStenja zasti¢enih prava (prava in-
dustrijskog vlasnistva) 1 nezasti¢enih znanja
(know how) zajedno sa opremom i tehnolo-
gijom potrebnom za komercijalno iskori-
Stavanje tog znanja, a uz pruzanje tehnicke
pomodi od strane davatelja znanja. Ono $to
predstavlja razliku izmedu ove vrste ugovo-
ra i klasi¢nog ugovora o licenci je u tome $to
zaStiena prava predstavljaju sporedni pred-
met ugovora, za razliku od ugovora o licenci
kod kojih je to primarni predmet, jer se kao
predmet ugovora pored njih javlja i nezasti-
éen know how, sam ili u kombinaciji s paten-
tom 1/ili Zigom.

Sporazum o transferu tehnologije moze
biti i ugovor o cesiji ili ugovor o prijenosu
prava koriStenja predmeta ugovora. Ukoli-
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ko sadrZi prijenos zasticenih prava koristenja
onda on ima sli¢nosti, ali ne 1 identi¢nost, sa
ugovorom o licenci.

Davatelj tehnologije ima odredena pra-
va, ali 1 brojne obveze. Kao obveze pojavlju-
juse:

* predaja predmeta ugovora,

* garancija za tehni¢ka svojstva pred-
meta,

* garancija za postojanje monopolskog
prava,

* zadtita od evikcije,

* stavljanje na raspolaganje naknadnih
usavr$avanja.

Sgjecatelj tehnologije, takoder, ima odre-

dene obveze, kao §to su:

a. obveza iskoristavanja predmeta,

b. obveza placanja naknade za ustupljenu
tehnologiju,

c. obveza placanja za usluge i tehnicku
pomod,
obveza podnosenja izvjestaja,

e. obveza koristenja naknadnih usavr$a-
vanja,

f.  obveza ¢uvanja u tajnosti ustupljene
tehnologije,

g. obveza istog kvaliteta proizvoda ili
usluge,

h. obveza oznacavanja da se radi o proi-
zvodnyji ili uslugama po licenci.

Ugovorne strane 1 nakon isteka ugovo-
ra imaju odredena prava i obaveze. Najce-
§¢e se kao ta prava isticu: pravo stjecatelja da
rasproda robu proizvedenu za vrijeme tra-
janja ugovora i pravo da koristi know how.
Njihove obaveze se odnose na: povracaj do-
kumentacije; izvrSenje kona¢nog obratuna
naknade; dalje koriStenja znakova 1 simbola
1 ¢uvanje tehnologije u tajnosti.

OGRANICAVANJE SLOBODNE
TRZISTE UTAKMICE
Obvezna forma ovog ugovora je pismena, a
ugovor je inace dvostrano — obvezan, tere-
tan, komutativan, imenovan, intuitu personae
1 ugovor sa trajnim prestacijama. Sam ugo-
VOI mora se prijaviti saveznom organu upra-
ve nadleznom za zastitu prava konkurencije.
Sporazumi o prijenosu tehnologije &e-
sto mogu predstavljati ozbiljna krSenja pra-
va konkurencije, odnosno mogu predstav-
ljati takve ugovorne kompozicije koje bitno
ograni¢avaju slobodnu trzi$nu utakmicu.
Stoga se i u ovom podrudju razvija poseb-
no antitrust odnosno antimonopolno pravo,
kako na nacionalnim razinama, tako i na op-
¢oj 1 regionalnoj medunarodnoj razini .

U Europskoj uniji na snazi je Uredba
Komisije (EZ) br. 772/2004 od 27. travnja
2004. o primjeni ¢lanka 81. stavka 3. Ugo-
vora na skupine sporazuma o prijenosu teh-
nologije koja ureduje antimonopolna pravila
u odnosu na sporazume o prijenosu (tran-
sferu) tehnologije kao posebne vrste ugovo-
ra koja mogu narusiti postenu trzi$nu kon-
kurenciju.

Sporazum o prijenosu tehnologije znaci
sporazum o licenciranju patenta, sporazum
o licenciranju tehnoloskog znanja 1 iskustva,
sporazum o licenciranju autorskog prava na
ra¢unalni program ili mje$oviti sporazum o
licenciranju patenta, tehnoloskog znanja i
iskustva ili autorskog prava na ra¢unalni pro-
gram, uklju¢ujuéi svaki sporazum koji sadrzi
odredbe o prodaji ili nabavi proizvoda odno-
sno odredbe koje se odnose na licenciranje
drugih prava intelektualnoga vlasnistva ili na
ustupanje prava intelektualnoga vlasni$tva,
pod uvjetom da te odredbe ne predstavlja-
ju osnovni predmet sporazuma i da se nepo-
sredno odnose na proizvodnju ugovorenih
proizvoda. Sporazumom o prijenosu tehno-
logije takoder se smatra ustupanje patena-
ta, tehnoloskog znanja 1 iskustva, autorskih
prava na racunalni program ili kombinaci-
ja navedenih prava, u slu¢aju kada dio rizika
u vezi s koriStenjem licencirane tehnologije
1 dalje snost ustupitelj, a posebno ako iznos
koji se placa za ustupanje ovisi o prometu
koji poduzetnik kojemu je ustupljena licen-
ca ostvaruje proizvodnjom proizvoda na te-
melju ustupljene tehnologije, o koli¢ini tako
proizvedenih proizvoda ili broju postupaka
provedenih uz primjenu tehnologije.

Takvi sporazumi obi¢no poboljSavaju
gospodarsku ucinkovitost 1 pogoduju trzis-
nom natjecanju, buduéi da mogu ogranici-
tl umnozavanje istraZivanja i razvoja, ojaca-
ti inicijativu za pocetno istraZivanje i razvoj,
potaknuti veéu inovativnost, omoguciti Sire-
nje i izazvati natjecanje na trzistu proizvoda.

Vjerojatnost da ¢ée takvi ucinci na pove-
¢anje ucinkovitosti 1 pogodovanje trzisSnom
natjecanju nadmasiti ucinke Stetne za trzis-
no natjecanje zbog ogranicenja koja su sadr-
Zana u sporazumima o prijenosu tehnologije
ovisi o stupnju trzi$ne snage predmetnih po-
duzetnika te, stoga, o mjeri u kojoj su ti po-
duzetnici suoceni s natjecanjem, i to u vidu
poduzetnika koji imaju zamjenske tehnolo-
gije ili poduzetnika koji proizvode zamjen-
ske proizvode.

POGODNOST SKUPNOG IZUZECA
Pogodnost skupnog izuzeca koja je utvrde-
na navedenom Uredbom potrebno je ogra-

Propist.hr

niciti na sporazume za koje se s dostatnom
sigurno$¢u moze pretpostaviti da ispunja-
vaju uvjete iz ¢lanka 81. stavka 3. Ugovo-
ra EZ. Kako bi se ostvarile pogodnosti 1 ci-
ljevi prijenosa tehnologije, pogodnost bi se
ove Uredbe takoder trebala primjenjivati na
odredbe sadrZane u sporazumima o prijeno-
su tehnologije koje ne predstavljaju osnovni
predmet tih sporazuma, ali su direktno po-
vezane s primjenom licencirane tehnologije.

Za sporazume o prijenosu tehnolo-
gije izmedu trzi$nih natjecatelja moZe se
pretpostaviti, ako zajedni¢ki udjel sudioni-
ka sporazuma na mjerodavnim trzi§tima ne
premasuje 20% i ako sporazumi ne sadrze
odredena stroga ogranicenja Stetna za trzis-
no natjecanje, da opéenito vode pobolj$anju
proizvodnje ili distribucije i omogudéavaju
korisnicima pravedan udjel u nastalim po-
godnostima.

Za sporazume o prijenosu tehnologije
izmedu poduzetnika koji nisu trZi$ni natje-
catelji moze se pretpostaviti, ako pojedinac-
ni udjel svakog od sudionika sporazuma na
mjerodavnim trzistima ne premasuje 30%
1 ako sporazumi ne sadrZe odredena stroga
ogranicenja §tetna za trzi$no natjecanje, da
opéenito vode pobolj$anju proizvodnje ili
distribucije 1 omogucavaju korisnicima pra-
vedan udjel u nastalim pogodnostima.

Radi zastite inicijativa za inovacije 1 od-
govarajuée primjene prava intelektualnoga
vlasniStva, odredena ogranic¢enja potrebno
je iskljuéiti iz skupnog izuzecéa. Posebno je
potrebno iskljuciti iskljucive obveze ustupa
prava na odvojiva poboljsanja. Ako je takvo
ogranicenje uklju¢eno u sporazum o licenci,
iz pogodnosti skupnog izuzeéa potrebno je
iskljuciti samo predmetno ograni¢enje.

Pragovi trziSnog udjela, neizuzimanje
sporazuma o prijenosu tehnologije koji sa-
drZe najteZa ogranicenja trzi§nog natjecanja
te iskljucenje ogranicenja u skladu s navede-
nom Uredbom, sve to osigurava da spora-
zumi na koje se primjenjuje skupno izuzece
ne dopuste uklju¢enim poduzetnicima ukla-
njanje natjecatelja u pogledu znatnog dijela
predmetnih proizvoda.

P§|

Uz sporazume o licenciranju teh-
nologije, transfer tehnologije mo-
guce je ostvariti i kroz ugovore o

tehnickoj suradnji, joint-venture
ugovorima i komercijalnim spora-
zumima s tehnickom pomogci.

www.poslovni-savjetnik.com
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OBVEZNICI PRIMJENE

ZAKONA

Pod nov¢anim obvezama

se, u smislu odredbi Zako-

na, podrazumijevaju nov-
¢ane obveze nastale na te-
melju ugovora koje medu
sobom sklapaju poduzet-
nici u obavljanju djelat-
nosti koje ¢ine predmet

poslovanja barem jednoga od njih, ili su s

obavljanjem tih djelatnosti u vezi te takvih

ugovora sklopljenih izmedu poduzetnika

1 osoba javnog prava. Obveznici primjene

Zakona su poduzetnici i osobe javnog pra-

va.

Zakon sadrZi definicije ovih pojmo-
va pa se poduzetnicima smatraju poduzet-
nici kako su uredeni poreznim propisima,
ukljuc¢ujuéi pri tome i trgovacka drustva
koja su sektorski narucitelji kako su ure-
deni propisima o javnoj nabavi. U smislu
poreznih propisa, odnosno ¢&l. 39. Opéeg
poreznog zakona (Narodne novine, broj
147/2008 1 18/2011), poduzetnik je svaka
fizi¢ka, ili pravna osoba, udruZene osobe,
ili imovinska masa bez pravne osobnosti,
koja gospodarsku djelatnost obavlja sa-
mostalno, trajno i radi ostvarivanja priho-
da, dohotka, dobiti, ili drugih gospodarski
procjenjivih koristi. S druge strane, sektor-
skim naruciteljima se u smislu ¢l. 6. Zako-
na o javnoj nabavi (Narodne novine, broj
90/2011; u nastavku teksta: ZJN) smatraju:
* javni narucitelji koji obavljaju jednu,

ili viSe djelatnosti navedenih u ¢l.

107.-112. ZJN kada nabavljaju robu,

radove, ili usluge za potrebe obavljanja

tih djelatnosti;

* trgovacka drustva u kojima javni naru-
¢itelj, ili viSe javnih naruditelja ima, ili
moZe imati neposredan, ili posredan
prevladavajudi utjecaj na osnovi njiho-
va vlasnistva, financijskog udjela, ili na
osnovi pravila koja vrijede za drustva i
koja obavljaju jednu, ili vise djelatnosti
navedenth u ¢l. 107.-112. ZJN kada
nabavljaju robu, radove, ili usluge za
potrebe obavljanja tih djelatnosti;

* subjekti koji na temelju posebnog, ili
iskljucivog prava koje im je dodijelilo
nadleZno tijelo obavljaju jednu od
djelatnosti navedenih u ¢l. 107.-112.
Z]JN, ili kombinaciju tih djelatnosti
kada nabavljaju robu, radove, ili usluge
za potrebe obavljanja tih djelatnosti,

a nisu javni naruditelji, ili trgovacka

drustva u smislu €l. 6. st. 1. to¢. 1.12.

ZJN.

Bozo Prelevic, dipl. iur.

0Od 1. sijecnja 2012. godine, na snazi je Zakon o rokovima ispu-
njenja novcanih obveza (Narodne novine, broj 125/2011; u na-
stavku teksta: Zakon) kojim su odredeni rokovi u kojima sudioni-
ci poslovnih odnosa moraju ispuniti svoje novcane obveze. Rokovi
odredeni Zakonom ne primjenjuju se na obvezne odnose nastale
prije stupanja Zakona na snagu. Veliku novinu u odnosu na dosa-
dasnje propise predstavljaju visoke novcane kazne za prekrsitelje
zakonskih odredbi o rokovima ispunjenja novcanih obveza.

Izmedu ostalih, scktorski naruditelji
su npr. nasa velika javna poduzeéa kao $to
su Hrvatske Zeljeznice d.o.o., ili Hrvatska
elektroprivreda d.o.o. i dr.

Osobe javnog prava, u smislu odredbi
Zakona, su javni narucitelji kako su urede-
ni u ¢l. 5. ZJN-a i navedeni scktorski na-
ruditelji koji nisu poduzetnici iz ¢l. 1. st. 3.
Zakona. Javni naruditelji, sukladno ¢l 5.
ZJN jesu:

* drZavna tijela Republike Hrvatske;

* jedinice lokalne i podrucne (regional-
ne) samouprave;

* pravne osobe koje su osnovane za
odredene svrhe radi zadovoljavanja po-
treba u opéem interesu, koje nemaju
industrijski, ili trgovacki znacaj i ispu-
njavaju jedan od sljedecih uvjeta:

— da se financiraju iz drZavnog prora-
¢una, ili iz proracuna jedinice lokalne od-
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e-Racun je rjesenje za Vas.

e-Racun smanjuje troSkove poslovanja, Stedi vrijeme potrebno za izdavanje
i obradu racuna, Stedi prostor za arhiviranje racuna, rezultira boljom
raspodjelom resursa i vecom produktivnoScu, a pridonosi i ocuvanju okoliSa.

Izmjene i dopune Pravilnika o porezu na
dodanu vrijednost, koje se primjenjuju od
kolovoza ove godine, donijele su vaznu
novost vezanu uz izdavanje i primanje
racuna u elektronickom obliku: njegovim
odredbama u potpunosti su izjednaceni
papirnati 1 elektronic¢ki ra¢un. Za isporu-
¢enu robu i obavljene usluge koje podlijezu
oporezivanju dozvoljena je razmjena ra-
¢una u elektroni¢kom obliku, ¢ime se tvrt-
kama i poduzetnicima omoguduje koriste-
nje ovog jednostavnijeg, brzeg i isplativijeg
nacina poslovanja koji je Zagrebacka banka
u suradnji s FINA-om uvela prva u Hrvats-
koj ove godine. Rije¢ je o internetskoj uslu-
zi integriranoj s uslugom e-zaba poslovno
bankarstvo koja tvrtkama i poduzetnicima,
ujedno korisnicima e-zabe, omogucuje je-
dnostavnu elektroni¢ku razmjenu racuna,
a placanje e-Racuna obavlja se e-zabom.
Elektroni¢ki ra¢un od sada postaje isprava

istovjetna papirnatom rac¢unu, a uz njega je
mogude priloziti razlic¢ite popratne doku-
mente, poput popratnih dopisa, obrazaca,
ugovora 1 ostale dokumentacije. Posiljate-
ljima i primateljima e-Racun smanjuje
troskove poslovanja, skracuje se vrijeme
isporuke 1 placanja rauna, a u svakom
trenutku dostupna je informacija o statusu
poslanih i zaprimljenih ra¢una. Pretraziva-
nje ra¢una u elektronickoj arhivi je brzo 1
jednostavno, a obavijest o isporuci ra¢una
dostupna je 1 putem e-maila. Usluga
e-Ra¢un nastavak je niza usluga suvrem-
enog internetskog i mobilnog bankarstva
koje Banka nudi tvrtkama i poduzetnicima,
a zapoceo je uvodenjem internetskog po-
slovnog bankarstva e-zabe, ¢ijih prvih deset
godina obiljeZzavamo ove godine. Usluga
e-Rac¢un stvara preduvjete za jednostavnije
i konkurentnije okruZenje za poslovanje
tvrtki 1 poduzetnika, a omoguéuje 1 harmo-

nizaciju poslovanja sa zemljama ¢lanicama
Europske Unije. S obzirom na promjenu
Pravilnika o PDV-u o¢ekujemo sve veci
interes za ovu uslugu kojom tvrtke i po-
duzetnici smanjuju troskove poslovanja te
dokazuju svoju brigu za zastitu okolifa 1
ofuvanje prirodnih resursa jer ne trose
velike koli¢ine papira za tisak svojih racuna.
Uvodenjem usluge e-Ratun Zagrebacka
banka jo§ je jednom potvrdila svoju usmje-
renost na razvoj e-poslovanja i primjenu
novih ICT-tehnologija u poslovne svrhe, a
svojim je kljjentima omogucdila obavljanje
poslovanja u skladu s najsuvremenijim

trendovima.

Dobro dosli

V# Zagrebacka banka

UniCredit Group

PROMO
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nosno iz proracuna jedinice podrucne (re-
gionalne) samouprave, ili sredstava drugih
takvih pravnih osoba u iznosu veéem od
50%, ili

— da nadzor nad poslovanjem tih prav-
nih osoba obavljaju drzavna tijela, jedinice
lokalne i podru¢ne (regionalne) samoupra-
ve, ili druge takve pravne osobe, ili

— da vise od polovice ¢lanova nadzor-
nog odbora, uprave, ili odgovarajudeg tijela
za upravljanje te vodenje poslova imenuju
drzavna tijela, jedinice lokalne i podru¢ne
(regionalne) samouprave, ili druge takve
pravne osobe.
* zajednica tijela iz ¢l. 5. st. 1. to¢. 1.1 2.

ZJN, ili pravnih osoba iz ¢l. 5. st. 1.

to¢. 3. ZJN.

Popis javnih naruditelja propisuje mi-
nistar nadlezan za gospodarstvo Pravilni-
kom o popisu obveznika primjene ZJN-a.

ROKOVI ISPUNJENJA NOVCANIH
OBVEZA IZMEDU PODUZETNIKA
Sukladno ¢l. 2. st. 1. Zakona, ugovorom
medu poduzetnicima moZe se ugovoriti
rok ispunjenja novéane obveze do 60 dana.
Iznimno od ovog opéeg pravila moze ugo-
voriti i duzi rok ispunjenja novc¢anih obve-
za. Medutim da ugovoreni rok ispunjenja
novéane obveze duzi od 60 dana ne bi bio
nistetan, kumulativno se moraju ispuniti
uvjeti iz ¢l. 4. st. 4.1 5. Zakona.

Znadi, osim §to se ovaj duzi rok moze
ugovoriti samo iznimno, potrebno je da
iz okolnosti slu¢aja, a posebno trgovackih
obicaja 1 naravi predmeta obveze, proizlazi
da takvom ugovornom odredbom, nije su-
protno nacelu savjesnosti i postenja prou-
zro¢ena ocigledna neravnopravnost u pra-
vima i obvezama ugovornih strana na Stetu
vjerovnika. Nacelo savjesnosti 1 poStenja
definirano je odredbama Zakona o obve-
znim odnosima (Narodne novine, broj
35/2005, 41/2008 i 125/2011). Osim toga,
prilikom ogjene je li ugovaranje roka ispu-
njenja novcane obveze duZeg od 60 dana
nistetno ili ne, uzet ¢e se u obzir jesu li po-
stojali opravdani razlozi za ugovaranje du-
Zeg roka.

U praksi bi to zapravo znacilo da podu-
zetnici u slucaju ugovaranja roka duzeg od
60 dana, u samom ugovoru moraju nave-
sti klauzulu kojom se ispunjavaju navedeni
Zakonom propisani uvjeti:

“«Cl.

Ugovorne strane suglasno utvrduju da

se duznik obvezuje ispuniti nov¢anu ob-
vezu iz €l. ovog Ugovora u roku od
dana.

Rok iz st. 1. ugovorne strane
odreduju iznimno, iz razloga

(navesti opravdan razlog)

ROKOVI ISPUNJENJA NOVCANIH
OBVEZA IZMEDU PODUZETNIKA |
OSOBA JAVNOG PRAVA

Sukladno ¢l. 3. st. 1. Zakona, ugovorom iz-
medu poduzetnika 1 osoba javnog prava u
kojem je osoba javnog prava duznik novca-
ne obveze, moze se ugovoriti rok ispunje-
nja novéane obveze do 30 dana. U ovom
slu¢aju takoder postoji moguénost izni-
mnog ugovaranja duZeg roka, najduZe do
60 dana, pod istim uvjetima iz ¢l. 4. st. 4.
1 5. Zakona koji su navedeni kod ugovara-
nja duZzeg roka ispunjenja nov¢anih obveza
medu poduzetnicima.

Od navedenog pravila o ugovaranju is-
punjenja nov¢anih obveza u roku od 30
dana, postoji iznimka u ¢l. 3. st. 3. Zakona.
Tako se novéane obveze u ugovorima iz-
medu poduzetnika i osoba javnog prava, a u
kojima su poduzetnici ili zavod koji provo-
di obvezno zdravstveno osiguranje i zdrav-
stvena ustanova Ciji je osniva¢ Republika
Hrvatska, jedinica podru¢ne (regionalne)
samouprave ili grad duznici nov¢ane obve-
ze, ispunjavaju se sukladno odredbama ¢l.
2. Zakona, odnosno u roku od 60 dana, ili
iznimno duZem, uz ispunjenje svih nave-
denih uvjeta iz ¢l. 4. st. 4.1 5. Zakona

KADA UGOVOROM NIJE ODREDEN
ROK ISPUNJENJA

U slucaju da ugovorom izmedu poduzet-
nika, odnosno izmedu poduzetnika 1 oso-
ba javnog prava nije odreden rok ispunje-
nja nov¢ane obveze, Zakonom je odredeno
kako duZznik mora, bez potrebe da ga vje-
rovnik na to pozove, ispuniti novéanu ob-
vezu u roku od 30 dana.

OD KADA ROK ZA ISPUNJENJE

POCINJE TECI

Zakonom je, sukladno ¢l. 2. st. 4.1 ¢l 3. st.

4., odredeno kada pocinje teci rok za ispu-

njenje nov¢ane obveze u poslovima izme-

du poduzetnika te poduzetnika 1 osoba jav-

nog prava:

* od dana kada je duZnik primio racun,
ili drugi odgovarajudi zahtjev za ispla-
tu, ili

* od dana kada je vjerovnik ispunio

svoju obvezu, ako nije mogucde sa si-
gurno$éu utvrditi dan primitka ra¢una,
ili drugog odgovarajuéeg zahtjeva za
isplatu, ili ako je duznik primio rac¢un,
ili drugi odgovarajudi zahtjev za isplatu
prije nego li je vjerovnik ispunio svoju
obvezu, ili

* od dana isteka roka za pregled pred-
meta obveze (¢l. 2. st. 5.1 ¢l. 3. st. 6.
Zakona), ako je ugovorom, ili zako-
nom predviden odredeni rok za takav
pregled, a duznik je primio rac¢un, ili
drugi odgovarajuéi zahtjev za isplatu
prije isteka toga roka.

NADZOR PODUZETNIKA I
PREKRSAJI
Provedbu Zakona nadzire Financijska poli-
cija, a Zakonom su u ¢l. 6. propisane nov-
¢ane kazne u sluaju nepridrzavanja za-
konskih odredbi o rokovima ispunjenja
novcanih obveza. Tako ¢e se novéanom ka-
znom od 10.000,00 do 1.000.000,00 kuna
kazniti za prekr$aj duZnik koji ne ispuni
nov¢anu obvezu u rokovima odredenim
sukladno Zakonu. Za ovaj prekrsaj kaznit
ée se novéanom kaznom od 1.000,00 do
50.000,00 kuna i odgovorna osoba duZnika.
Prekr$ajni postupak ne moze se po-
krenuti nakon isteka roka od 3 godine od
dana pocinjenja prekrsaja. Zastara se preki-
da svakom radnjom nadleznog tijela podu-
zetom radi gonjenja pocinitelja prekriaja.
Poslije svakog prekida zastara pocinje po-
novno tedi, ali prekr$ajni se postupak ni u
kojem slucaju ne moze voditi nakon pro-
teka 6 godina od dana pocinjenja prekrsaja.
PS
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— §  PRAKTICNO
5.4 LAKO
7 RAZUMLJIVO
STRUCNO

WWW.ripup.hr

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 raunovodstvo 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



Propisi.hr

NA VASA PITANJA IZ RADNIH ODNOSA ODGOVARA DANIEL SEVER

(NE)OPRAVDANI
RAZLOZI IZVANREDNOG
OTKAZA

Nismo sigurni je li pocinjena povre-
da radne obveze ,dovoljan” razlog za
izvanredni otkaz radniku. Koji bi, da-
kle, to bili totni zakonski kriterifi po te-
Zini i vrsti povrede radne obveze za odre-
divanje i izricanje izvanrednog otkaza?

S.K.,, Zagreb

Izvanredni otkaz ugovora o radu ureden je ¢lankom 108.
Zakona o radu (Narodne novine, broj 149/2009), u glavi 14.
koja govori prestanku ugovora o radu. Posebnosti izvanred-
nog otkaza bi prema zakonskim odredbama bile da takav ot-
kaz mogu dati i poslodavac i radnik.

Medutim izvanredni otkaz se moZe dati samo ako za to
postoji opravdan razlog, odnosno ako uz uvaZavanje svih
okolnosti 1 interesa obiju ugovornih strana nastavak radnog
odnosa nije mogué. Naznacena nemoguénost nastavka rad-
nog odnosa moze imati dva uzroka:

* zbog osobito teske povrede obveze iz radnog odnosa ili
* zbog neke druge osobito vazne ¢injenice.

Zakon o radu nije odredio §to se zapravo smatra osobito
teSkom povredom obveze iz radnog odnosa, a nije naveo niti
kriterije ili primjere po kojima bi se takva povreda odredivala.

Takoder, Zakonom o radu nije pobliZze odredeno niti $to
bi se smatralo osobito vaznom ¢injenicom zbog koje uz uva-
Zavanje svih okolnosti i interesa obiju ugovornih strana nasta-
vak radnog odnosa jednostavno nije mogu¢. Stoga onome tko
otkazuje ugovor o radu ostaje da, koriste¢i se struénim tuma-
¢enjima zakonskih odredbi i posebice sudskom praksom, sam
procijeni radi li se o (dovoljno) opravdanom razlogu za izvan-
redni otkaz, a ako donese krivu odluku moZe snositi rizik gu-
bitka sudskog spora.

Kako je prethodno veé navedeno ugovor o radu mogu
izvanredno otkazati i poslodavac 1 radnik, ali u praksi ugovo-
re o radu na ovaj na¢in zapravo najéesce otkazuju poslodavei,
dok radnici takvu odluku o otkazu uglavnom osporavaju, jer
smatraju da nije postojao opravdani razlog za davanje izvan-
rednog otkaza.

Prema dosadasnjoj praksi Vrhovnog suda Republike Hr-
vatske kao najc¢e$éi razlozi za izvanredni otkaz se primjerice
pojavljuju:

* otudenje imovine poslodavca,

* neopravdani udestaliji izostanak s posla,

* zlouporaba bolovanja,

* grubi verbalni napadi i fizi¢ko obra¢unavanje,
* rad pod utjecajem alkohola,

* pritvor radnika,

* visestruko odbijanje izvr$enja poslova i sl.

NEISPLATA PLACA |
ZASTARA POTRAZIVANJA

Moze li se protiv nesavjesniog poslodavca ustati tuZbom za isplatu pla-
(e s osnova stjecanja bez pravne osnove, s obzirom da je zastarni rok po toj
osnovi 5 godina, a trogodisnji rok je u meduvremenu istekao?

LP, Split

Zastaru potraZivanja isplate place, odnosno u konkretnom
slucaju razlike place regulira ¢lanak 135. Zakona o radu (Narod-
ne novine, broj 149/2009) u smislu da ista trazbina zastarijeva
u roku od tri godine ra¢unajuéi od dospijeca svakog pojedinog
obroka place.

Dakle, ovakvo potraZivanje ne moze se potrazivati s osnova
stjecanja bez osnove (od strane poslodavca) te zastarni rok nika-
ko nije pet godina, veé tri godine.

Takoder, treba naglasiti da se instituti opéeg obveznog pra-
va kojima pripada 1 institut stjecanja bez osnove iz ¢lanka 1111.
Zakona o obveznim odnosima primjenjuju samo na one situaci-
je koje nisu regulirane ZOR-om, te se stoga ne mogu primijeniti
na ¢lanak 135. ZOR-a koji ureduje ovakav slucaj.

[

' |
s

/

Imate poslovnu situaciju za koju niste sigurni kako je rijesiti?

Na najzanimljivije poslovne izazove iz radnih odnosa nas autor Daniel Sever dat ée vam odgovor E-mail: poslovnisavjetnik@ripup.hr
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U organizaciii Zasopisa -I-ajmca m

4. nacionalna konferencija tajnica,
administrativnih djelatnika
i voditelja ureda

Datum: 24. veljae 2012. (petak)
Vrijeme: pocetak u 9:00 sati

Mjesto: Zagreb, hotel “Dubrovnik”, Gajeva 2 Ako ste POSlOVﬂG tajnica,

administrativni referent,

voditelj ureda

ili imate neku drugu

administrativnu ulogu

u svojoj tvriki...

...ovo je konferencija za Vas!

Casopis tajnica.hr organizira tradicionalnu 4.
nacionalnu konferenciju s ciliem da na praktiénim
i primjenjivim izlaganjima predavaéa doprinese
daljnjem usavriavanju poslovnih tajnica i voditelja
ureda. Nitko ne moze vrhunski obavljati svoj pos-
ao bez kontinuirane edukacije i usvajanja novih
znanja, pa tako niti administrativni posao. Stoga,
izadite iz ureda i pronadite malo vremena za sebe
i svoj profesionalni razvo;.

5vainih razloga zasto biste trebali
sudjelovati na ovoj konferenciji:

v/ Budite jedan dan izvan svog ureda i radite
na svom profesionalnom usavrsavaniju

v Obnovite poslovne kontakte, razmijenite
iskustva i informacije

v Usvojite nova znanja od strane vrhunskih
struénjaka iz prakse, znanja koja ée Vam
pomoci da postizete bolje poslovne rezul-
tate

v Eoznci’re tko su ovogodisnje laureatkinje iz-
ora

NajTajnica.hr 2011.

v Vratite se na posao s osjeéajem zadovoljstva da Sudionici konferencije 2011.
ste uinili ne$to za sebe, a onda i za svoj posao




8:30 - 9:00
1. DIO
9:00 - 9:15
9:15 -9:40
9:40 - 10:40
10:40-11:10
2. DIO
11:10-11:55
11:55-12:40
12:40 - 13:20
3. DIO
13:20 - 14:05
14:05 - 14:50
14:50 - 15:10
4.DIO
15:10 - 15:35
15:35-15:55
15:55 -16:00

PROGRAM

Registracija

Kristina Horbec:

Kako smo odabrali NajTajnicu.hr 2011.

Svecanost:
Proglasenje i dodjela nagrada
NajTajnica.hr 2011.

Mirela Spanjol Markovié:
Samosvijesna komunikacija

Stanka za kavu

Ljiliana Buhaé:
Poslovna komunikacija u dobru i u zlu

Marko Aleri¢:
Hrvatski jezik u poslovnom dopisivanju

Stanka za ruéak

Andreja Horvatié:

Snaga prvog dojma

Marija Novak [$tok:

Pisana komunikacija - vazan dio
imidZa tvrtke

Stanka za kavu

BoZo Prelevié:
Pravne aktualnosti
Igor Milinovi¢:
Porezne aktualnosti

Zavrsna rijec

Voditeljica programa: Silvija Roginek

IZBOR NAJBOLJE TAJNICE HRVATSKE

Cijena jedne kotizacije:
680,00 kn (pdv 23% uradunat)

U cijenu kotizacije uraéunato je preda-
vanje prema programu, radni materi-
jali (blok, kemijska olovka, skripta),
que i ruc¢ak. Predavaédi su vrhunski
struénjaci iz prakse. Svaki polaznik
dobit ¢e i potvrdu o sudjelovanju na
konferenciji.

Vise informcci}o mozete dobiti na
brojevima felefona:

01/49 21 742i101/49 21 737

ili na: www.poslovni-savjetnik.com

Pokroviteli SpOﬂZOI’iI
projekta:
. W i) BELUPO

DUBROVNIK M e
Medijski e JUVENA
pokrovitelji:

[ Poslovni dnevnik | IOTIHCA

Doshouni savietnik

Struéni partner projekta:

poslovni’

savjetnik heraklea

CENTRALNI POSLOVNI PORTAL Tt

za 4. nacionalnu konferenciju
tajnica, administrativnih
djelatnika i voditelja ureda

Ime i prezime:
Tvrtka:
Adresa:
E-mail:

Faks:

OIB tvrtke:

Zig i potpis:

Molimo ispunjenu prijavnicu po3aljite na faks 01/49 21 743
ili na e mail: poslovnisavijetnik@ripup.hr



ODGOVORI NA VASA PITANJA |

Novac

Konsolidacija dugova

MJESECNO PLACAM VISE RAZLICITIH RATA. IMAM KREDIT ZA STAN, AUTO | POPRILICAN
DUG NA KREDITNIM KARTICAMA, A1 U MINUSU SAM PO TEKUCEM RACUNU. SVE TEZE

| TEZE PODMIRUJEM TEKUCE OBVEZE. STO DA RADIM?

eprogramiranje kredita mijenjanje
Re ugovorenih uvjeta otplate posto-

jeceg kredita, a pritom se moZe pro-
mijeniti rok i na¢in otplate. Najée$ce je rije¢
o produljenju ili promjeni rokova otplate ili,
pak, o odgodi dospije¢a pojedinih rata. Za-
trazite li da vam se postoje¢i kredit odobren
u nekoj banci zamijeni odobrenjem kredita
u drugoj, rije¢ je o refinanciranju. I repro-
gramiranje i refinanciranje za poduzetnike
i gradane u standardnoj su ponudi veéine
banaka na nagem trzistu ve¢ nekoliko godi-
na. Za te dvije bankarske usluge koristi se i
izraz konsolidacija dugova. To znaci da sve
kredite i dugove koje imate moZete zdruzZiti
u jedan veliki kredit s jednom mjese¢nom
ratom koja je mnogo niza od zbroja svih rata
koje trenutno placate.

Posao i obitel]

J.H., ZAGREB

Na prvi pogled konsolidacija dugova moze
zvulati savréeno. Sve kredite i dugove koje
imate zdruzite u jedan i otplacujete jednu
jedinu ratu. Medutim, imate i nove dodat-
ne tro$kove. Reprogramiranje kredita ustva-
ri znadi zatvaranje postojece kreditne partije
i otvaranje nove sa svim fiksnim i varijabil-
nim tro$kovima: procjena nekretnine, pro-
sjek place, troskovi obrade kredita, troskovi
javnog biljeznika itd. Moratorij na kredite je
odgoda placanja na neko vrijeme, najcesce
od 6 do 12 mjeseci. Za to vrijeme ne vracate
glavnicu, ali banci morate plaéati kamate.

To¢no je da za konsolidaciju dugova pla-
¢ate manje kamate nego na kreditnoj kar-
tici, ali otplata duga je rastegnuta na dulji
vremenski rok $to znaci éete ukupno platiti

Polazak djeteta u skolu

U TRENUCIMA KAD DODE VRIJEME ZA RAZMISLJANJE O POLASKU DJETETA

U OSNOVNU SKOLU, SVAKI RODITELJ SE S VISE ILI MANJE STRAHA ZAPITA: DA LI JE
MOJE DIJETE DOVOLINO ZRELO? KAO RODITELJE NAS ZANIMA KAKO SE PROCJENJUJE
DA LI JE DIJETE SPREMNO ZA SKOLU | KOJE KRITERIJE TREBA ZADOVOLJITI?

znaje svoje vlastito dijete, svjestan je

mogucnosti da je subjektivan i da je
uglavnom zaboravio koji su sve preduvje-
ti potrebni za uspjesan pocetak osnovne
skole.
Zrelost odnosno spremnost obuhvaca ve-
liko i kompleksno podrudje razvoja dje-
teta u cjelini. Zrelost je rezultata procesa
sazrijevanja koji je bioloski uvjetovan, a
spremnost je rezultat nasljeda i djetetove
okoline, a podrazumijeva djetetovu tjele-
snu, intelektualnu, socijalnu i emocional-
nu zrelost. Svaka odluka donesena samo
na temelju jednog od navedenih aspekata
zrelosti ¢esto je pogresna i Stetna.
Kalendarski uzrast nije dovoljan pokaza-
telj fizicke i psihicke zrelosti djece za skolu
jer se sva djeca ne razvijaju istim tempom

Iako svaki roditelj izuzetno dobro po-
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ni u fizitkom niti psihi¢kom pogledu. Gra-
ni¢no podrudje izmedu tjelesne i intelektu-
alne zrelosti su djecje tjelesne spretnosti -
motorika: hodanje, tr¢anje, skakanje... Od
izuzetne su vaznosti razvijene rucne spret-
nosti koje se ocituju u djetetovoj sposobno-
sti slaganja kocaka, mozaika, nizanja sitnih
perli na nit, izrezivanje raznih oblika $kara-
ma itd., kao i grafomotoricke sposobnosti

puno vi$e. Nenamjenski krediti ima-
ju kamatu vi$u od 10 posto, kredit-
ne kartice oko 15 posto, no kraj-
nji rezultat uopée nije pozitivan. »
Na taj nac¢in kratkoro¢ni krediti
postaju dugoro¢ni, a u mnogim
slu¢ajevima morate dati hi-
poteku na nekretninu.
Reprogramiranjem du-
gova se ne rje$ava pro-
blem, agonija otplate
samo postaje dulja i bol-
nija. Ne moZete izadi iz
duga uzimajuéi novi dug.
Vase navike i obrasci po-
nasanja koji su vas doveli u tu situaciju osta-
juidalje. U osamdeset posto slucajeva kon-
solidacije dugova, dug i dalje raste jer ljudi
nisu rijesili uzrok problema nego samo po-
sljedicu. Dugovi nisu problem, nego nase
ponasanje koje nas je dovelo u dugove, pre-
velika potrosnja s jedne strane i premala ili
nikakva $tednja s druge strane. Rjesenje nije
u konsolidaciji nego u promjeni ponasanja i
financijskoj edukaciji.
Inga Lali¢

baratanja olovkom i crta¢im tehnikama -
uvjezbavanje vodoravnih, okomitih, kosih
i kruznih linija kistom, flomasterom i olov-
kom; trganja traka od papira i sl.
Intelektualna zrelost ocituje se u djeteto-
voj sposobnosti shvacanja svijeta i njego-
voj realistickoj usmjerenosti, baziranoj na
spoznaji da ne moze proizvoljno mijenja-
ti svijet koji ima odredena stalna i nepro-
mjenjiva svojstva.
Socio-emocionalna zrelost odnosi se na to
kako se dijete uklju¢uje u Zivot medu lju-
dima te kakve odnose pri tom oblikuje. Za
zrelo socijalno funkcioniranje neophodna
je odredena emocionalna zrelost.
Socijalna zrelost je uglavnom postignu-
ta u zadovoljavaju¢em stupnju kod djece
koja pohadaju vrti¢. Dijete u kontaktu s
vr$njacima pokazuje za njih zanimanje i
spremnost na suradnju, spremno je dijeli-
ti stvari njima, obzirno je, a manje sklono
prepirkama, tu¢ama i tuzakanju.
Za polazak u $kolu nije nam potrebno di-
jete koje zna Citati i pisati, ve¢ dijete zna-
tizeljno, Zeljno ucenja i novih znanja, spo-
sobni promatra¢ koji dobro razumije go-
vor i sam se dobro izrazava, sposoban je
logi¢no misliti i otvoreno je za nova zna-
nja i spoznaje.
mr. sc. Darko Sambol, MBA, prof. psiholog
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Prof. dr. Sven Gohla
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— moderni pristup njezi koze

JUVENA

SVICARSKA KOZMETICKA KUCA JUVENA, S DUGOM TRADICIJOM U
ISTRAZIVANJU PROCESA STARENJA KOZE, USPJESNO JE PRONASLA PUT

DO IZGRADNJE SVJEZE, NOVE KOZE, PREKRETNICU U NJEZI KOZE. TAJNA JE
U KOMBINACIJI DVA REVOLUCIONARNA OTKRICA - SKINNOVA TEHNOLOGUI
OBNAVLJANJA KOZE | POSEBNOM PEPTIDU KOJI ODRZAVA AKTIVNOST
KOZE VLASTITIM MATICNIM STANICAMA POD NAZIVOM SKINNOVA SC
TEHNOLOGIJA, OSNOVE NOVOG IDENTITETA BRANDA JUVENA, PRISUTNE

U SVIM PROIZVODIMA ZA NJEGU LICA.

Pola stoljeca povijesti

Jo$ od 1954. godine JUVENA je kao ekspert
u borbi protiv starenja, dostignu¢ima u ra-
zvoju modernog pristupa njezi

koze, razvila kreme s zastit-
nim filterom kao i one s laga-
nom teksturom. Godine 2002.
trzistu je ponudila prvi proi-
zvod s pearl protein kom-
pleksom, tehnologijom
iz intenzivne medicine za
obnovu koze od opekli-
na. Zapocelo je novo raz-
doblje njege koze. JUVE-
NA ga proglasava novom
erom za Zene. Kao prva
kozmeticka kompanija na
svijetu, 2004. godine uspjesno je
integrirala potencijal mati¢nih
stanica u proces njege. Uvodi
SkinNovu Tehnologiju u koz-
metiku koja potjece iz in-
tenzivne medicinske nje-
ge, gdje se primjenjivala
za stvaranje nove koze.
Godine 2009. istraziva-
njem otkriva StemCe-

Prof. dr. Odile Damour  J; Peptid. Kombinacijom

SkinNova Tehnologije i peptida izvornih
stanica, istrazivanje mati¢nih stanica po-
staje SkinNova SC Tehnologija.

SkinNova SC Tehnologija -
dvostruko otkrice

U mladoj kozi stani¢na obnova je savrse-
na. Koza se obnavlja i ¢vrsta je. S godinama
se broj mati¢nih stanica smanjuje i propa-
da njihova mikrookolina, koza je osjetljiva i
suha, tanja i pojavljuju se bore. Znanstveni-
ci JUVENE otkrili su da se izvor svjeze, ob-

sijecanj/veljaca 2012.

novljene koZe nalazi u koZi vlastitih izvor-
nih stanica. Ta spoznaja dovodi do razvoja
najnaprednije tehnologije, dvostruke revo-
lucije SkinNova tehnologije i StemCell Pep-
tida koju JUVENA naziva SkinNova SC Teh-
nologija. StemCell peptidi se pomo¢u tran-
sportnog sistema liposoma prenose u vlasti-
te izvorne stanice i podupiru njihovu aktiv-
nost, nastaju svjeZe, nove stanice. Dr. Sven
Gohla, rukovoditelj istrazivanja i razvoja u
JUVENI objasnjava: ,SkinNova Tehnologija
stvara idealni okoli$ za napredovanje stani-
ca koZe, poseban peptid podrzava samoob-
navljajuéi potencijal koji se nalazi u vlastitim
mati¢nim stanicama kozZe. Visegodisnja po-
traga za specijalnim peptidom koji podrzava
prirodne aktivnosti mati¢nih stanica, dovela
je do novih spoznaja u SkinNova Tehnolo-
giji koja se koristi u kozmetici od 2004. Ra-
dili smo na obnovi koze i prirodnim funk-
cijama mati¢nih stanica koze oko 8 godina.
S dr. Odile Damour koja je otkrila SkinNo-
va Tehnologiju za stvaranje nove koZe, sura-
dujemo puno dulje. Ona se inace bavi istra-
zivanjem lije¢enja opeklina i rekonstrukci-
je koze od 1984. godine u Lionu. Po-
mocu SkinNova SC Tehnologije po-
drzava se aktivnost vlastitih mati¢nih
stanica kozZe, izvora svjeZe, nove koze*.
Ova ekskluzivna tehnologi-

ja dobila je tri medunarodne

nagrade: nagradu “The Eu-

ropean Innovation Prize” u
kategoriji za najinovativniji

proizvod za kremu Master- .
Cream 1 2009., prvu nagradu 3

3

“World Luxury Award (Fina- e
list Certificate)” za besprije- L~ L
B

koran izgled proizvoda te na-
gradu “red dot” za dizajn.

PREDSTAVLJAMO
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MasterCream

kremaza lice

..,:,,_"l!!".

Linije proizvoda JUVENA

Postoji nekoliko linija s ukupno 53 proizvo-
da za njegu lica i tijela, od kojih je 36 pro-
izvoda za njegu lica baziranih na revolu-
cionarnoj SkinNova SC Tehnologiji, kreme
za sve tipove koze za dnevnu i no¢nu nje-
gu, specijalnu njegu, njegu oko ociju i sl. Li-
nija PREVENT & OPTIMIZE stvorena je za
zene koje Zele uspjesne proizvode za njegu
lica koji pobolj$avaju kvalitetu koze, sprje-
¢avaju prve znakove starenja, Stite i obnav-
ljaju kozu, daju joj blistav izgled. Linija RE-
JUVENATE & CORRECT je za zene koje Zele
vrhunski djelotvorne anti-aging proizvode
koji pomladuju izgled kozZe i ispravljaju ra-
zli¢ite znakove starenja. DELINING smanju-
je dublje linija bore. LIFTING podiZe i u¢vr-
$¢uje kozu i preoblikuje konture lica. REGE-
NERATE & RESTORE linija daje djelotvorna
rje$enja kod uznapredovanih znakova stare-
nja i jacanje koze. Linija pod nazivom SPECI-
ALISTS daje dodatnu uspje$nost obogacenih
anti-aging proizvoda za njegu lica, kao i pro-
izvoda za ruke i usne. PURE CLEANSING li-
nija sadrZi u¢inkovite proizvode za ¢i¢enje
i kozu priprema optimalno za njegu koja sli-
jedi. Linija za njegu tijela BODY CARE je za
one koje Zele djelotvorne, luksuzne i mirisne
proizvode za njegu tijela i ¢ine ovu njegu do-
ista posebnom.

MasterCream - remek djelo
anti-aging istraZivanja
MasterCream je posebno djelotvorna
krema koja sprjecava znakove stare-
nja u kojoj se po prvi puta ekskluzivna
SkinNova SC Tehnologija kombinira-
na s efektivnim anti-aging sastojcima,
poboljsava hidrataciju i ton koZe. Mo-
derna staklena teglica s metalnim prste-
nom, ukras je svake kupaonice i naglasa-

' b ® valuksuz svakim nano$enjem kreme.

1| ) Pripremila: Biserka Conkas
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LIBERA SUNT NOSTRAE COGITATIONES. (LAT. SLOBODNE SU NASE MISLI.)

1. slucaj - anegdota

Jedna anegdota prica kako je mladi muz,
u Zelji da iznenadi svoju privla¢nu Zenu,
kriomice u$ao u ured i odostraga je zagr-
lio na intiman nacin. Ona je na to u smi-
jehu uskliknula: ,,Jao, direktore opet si ne-
stagan!®

Ne zna se gdje se to dogodilo (moZda u
Erevanu ili blize u nekom gradu na Balka-
nu), a jo§ manje $to je bilo poslije toga.

2. slucaj - iz hrvatske prakse

Mlada ljepuskasta tajnica zamamnih obli-
na, koja se naglageno isticala oskudnom
odje¢om, postala je predmetom zanimanja
svojeg direktora, gospodina srednjih godi-
na. Pri pisanju e-maila stavljao bi joj “pri-
jateljski” ruku na zatiljak, a nerijetko bi je
doticao oko ramena, uvijek mjerkao njezi-
no istaknuto poprsje, a pogled bi spustao
kada je sjede¢i nogu preko noge pokaziva-
la svoje butine ispod kratke suknjice. Sve u
svemu, na svaki na¢in, i nehotice, davao joj
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je do znanja kako ga privla¢i njezina mla-
dost, a jos vise tjelesni atributi, koje je ona
s ponosom pokazivala javnosti. A zapravo
je bila sasvim jednostavna djevojka, koja
je izabrala kozmetiku i garderobu kakvu
su, uglavnom, nosile njezine vr$njakinje.

No, kako ju je priroda obdarila ljepuska-
stim licem, bujnom kosom i svime ostalim
$to zapinje za oko vecini muskih, osjecala
se pomalo poca$éena paznjom koju su joj

iskazivali kolege na poslu, pa i §ire u drus-
tvu svojih vrénjaka/inja.

Posebno su joj laskali mali znakovi paznje
njezinog $efa - od cvijea preko bombo-
nijera, pa ¢ak do lijepog prstena za roden-
dan. Tek je onom prilikom, kad je na du-
gotrajno nagovaranje svojeg pretpostavlje-
nog, krenula s njim na sluzbeni put, shva-
tila je da je sva ta naglasena kavalirstina
imala posebnu svrhu.

Bududi da je tom prilikom njegova galan-
tnost poprimila tipi¢ne oblike napastovanja,
kojem se ona uspjesno othrvala, zakljucila
je da kako su njezini prirodni darovi, zapra-
vo, bili krivi signali koju je okolina pogres-
no tumacila. Ona niposto nije kanila svje-
sno emitirati neverbalne znakove, koji su je
trebali u¢initi poZeljnom “robom” kod mus-
ke publike, a ponajmanje kod svojega $efa,
pa i nekih njegovih partnera.

Nazalost, nakon nepunih tjedan dana,
poslije neuspjelog direktorovog sluzbe-
nog puta gospodica tajnica je premjeste-
na u priru¢no skladiste u kojem nosi rad-
nu kutu i vodi evidenciju izlaza robe. Pla-
¢a joj je ostala ista, ali vi$e joj nitko ne do-
nosi cvijece, a jo§ manje nakit za posebne
prigode. Na njezino mjesto zasjela je druga
osoba, takoder privla¢na dama, ali s nesto
drukéijom bojom kose. Krajnji ishod ovog
slu¢aja ostao nam je nepoznat, ali opce je
poznato da se nije zalila ni u poduzecu, a
niti u §iroj javnosti.



Zasto neki ne Zele uposljavati
privlacne?

Tijekom prosle godine pazljivi promatraci
mogli su uoiti kako je u Europi (ukljucu-
ju¢iiRH) te SAD-u bilo vise slu¢ajeva od-
bijanja ljepuskastih Zenskih osoba za radna
mjesta (napose tajnica). U jednom slucaju,
prema internetskoj informaciji, osoba se
pozalila zbog diskriminacije i dobila spor te
se zaposlila. Bududi da je udovoljavala svim
zahtjevima natjecaja, a prosla sve propisa-
ne testove s najboljim ocjenama, posloda-
vac nije mogao uzmaknuti pred odlukom
suda. Argumenti u tom i nekoliko drugih
slucajeva bili su vrlo tanki, jer su se oprav-
davali da takve osobe u javnosti stvaraju
pogre$an dojam, bududi da neverbalnom
simbolikom emitiraju krive signale.
Dakako da jo$ uvijek ima tradicionalnih
sredina u kojima se dogada da “slobod-
niji” nac¢in odijevanja, pa i ponasanja, po-
slovno okruzenje tumaci na neodgovaraju-

VOGUE-EYEWEAR.COM
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VOGUE - jesen/zima 2011-2012.

0d 70-ih godina Vogue Eyewear dizajnira suncane i dioptrijske naocale za dinamicne i
znatiZeljne mlade Zene, koje vole modu i istraZivanje razlicitih stilova. One odabiru Vogue
Eyewear, Ciji modeli predstavljaju duh nasega vremena, Zivahan i elegantan, modernog di-
zajna koji koketira sa stilovima iz proslosti i reinterpretira ih na spontan i originalan naéin.

¢i nadin. Mogli bismo shvatiti za prirodno
da mlada osoba Zeljna posla ¢ini sve kako
bi istaknula ono ¢ime prednjadi i daje joj
prioritet pred ostalim kandidatkinjama
za radno mjesto. No, i u takvim situacija-
ma bit ¢e preporucljivo da tijekom inter-
vjua svojim odmjerenim na¢inom verbal-
nog komuniciranja te uskratom odgovo-
ra koja zadiru u sferu privatnoga, dade na
znanje potencijalnom poslodavcu da nije
“jeftina” roba.

Izbor je njezin

Svakako nije na odmet da se ne pretjera u
oskudnom odijevanju, iako mnoge mlade
osobe nemaju prebogat izbor garderobe.
No, ve¢ pri prvim danima novoga posla
treba pona$anjem dati na znanje da ima
svoju osobnost i dobar identitet koji za-
sluzuje postovanje. Bude li prihvacala las-
civne “Sale” i razgovore koji aludiraju na
seksisticke teme, ne treba se ¢uditi posta-
ne li Zrtvom neprimjerenih ponuda. Prava

bezvremene.

Nova Vogue kolekcija za jesen/zimu 2011-2012. karakteristicna je po pretjeranim i priviac-
nim linijama u stilu 80-ih godina, a nudi zabavni i drski osvrt na stil koji sada viSe nego ikada
odraZava moderni i glamurozni duh. Siroke siluete, kontrastne boje i Sareni zavr$ni premazi
tipicni su za direktni stil toga doba, dodatno uljepSane s easychic detaljima. Sve to defini-
ra ovu ekstravagantnu kolekciju koja zadovoljava potrebe Vogue Zene - elegantne, trendy i
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dama mora znati da javni i poslovni bon-
ton obvezuje podjednako i nju i njezinu
okolinu na uljudno ponasanje. No, ako je
njezin izbor svjesno drukiji, morat ¢e pri-
hvatiti imidZ u skladu sa signalima koje $a-
lje odijevanjem, pa i prihva¢anjem nekih
aluzija mugke publike. U tom slucaju bit
¢e opravdani kriteriji uprave ili glavnog
pretpostavljenog, bududi da se kompani-
jaili ustanova Zeli predstaviti u druk¢ijem
svjetlu. Tada takvi “rigidni” zahtjevi mogu
biti opravdani, pa ¢e, prema njima, morati
uskladiti svoje ponasanje s pisanim i ne-
pisanim poslovnim protokolima svojeg
poslodavca. Svakako ne bi trebala prihva-
titi krajnosti, koje ¢e je od privla¢ne mla-
de osobe pretvoriti u redovnicu. Uosta-
lom, zahvaljujuéi svojim odlikama, zacije-
lo ¢e ubrzo mod¢i naci posao koji odgova-
ra i njoj i poslodavcima kod kojih upravo
takvi atributi znace prednost u privlacenju
odgovarajuce publike.

mr. s¢. Eduard Osredecki

ATARISS

GUEEVEWERR
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Sadrzaj poslovnog pisma

U NEKOLIKO PRETHODNIH CLANAKA OBRADIVALI SMO STRUKTURU, SADRZA)J
| JEZIK POSLOVNIH PISAMA. U OVOM CE CLANKU BITI VISE RIJECI O POJEDINIM
DIJELOVIMA POSLOVNOG PISMA, ODNOSNO O OSLOVLJAVAJU, ZAHVALI, BIT-

NOJ INFORMACIJI1 O UPUTI (O OSTVARENJU.)

1. Oslovljavanje

Oslovljavati mozemo samo pridjevom po-
Stovani,bez navodenja prezimena osobe ko-
joj pisemo (Postovani,...),a mozemo nave-
sti i prezime osobe kojoj pisemo (Postova-
na gospodo Peric,... / Postovani gospodine
Peritu,...).

Da bismo bili sigurniji u to da ¢e pismo koje
pisemo biti procitano i da ¢e na njega biti
odgovoreno, trebamo saznati kojoj se oso-
bi najbolje obratiti i tu osobu na pocetku
poslovnoga pisma osloviti. U suprotnom,
moze se dogoditi da pismo neko vrijeme
“luta”i da nam ne bude odgovoreno na vri-
jeme, odnosno da nam odgovori osoba koja
nam, npr. na postavljeno pitanje ne moze
dati konkretan odgovor.

Upotreba pridjeva postovani u poslovnoj
je komunikaciji uobic¢ajena. Pridjev stovani
nije ni u poslovnoj komunikaciji ni opée-
nito pravilno upotrebljavati za oslovljava-
nje ljudi, ve¢ samo kad govorimo o Bogu i
svecima. U poslovnom komuniciranju rjede
se upotrebljava pridjev cijenjeni, i to u slu-
¢aju kada osobi koju oslovljavamo Zelimo
izraziti posebno postovanje. Druge nacine
oslovljavanja, npr. dragi, uvazeni, ugledni, vr-
lopostovani, u poslovnom pismu nije pravil-
no upotrebljavati.

Iza oslovljavanja u poslovnom pismu treba
dodi zarez, npr. Postovani gospodine Pericu,
a u privatnom pismu uskli¢nik, npr. Dra-
ga Tamara! Iza zareza rije¢ treba biti na-
pisana, ako nije vlastito ime, malim pocet-
nim slovom, npr. Postovani gospodine Peri-
¢u, molimo Vas da nam javite jeste li zain-
teresirani...

2.Zahvala

Ako je pismo koje piSemo odgovor na pri-
mljeno pismo, onda nakon oslovljavanja
dolazi zahvala. Ve¢ se u zahvali moze javiti
nesigurnost u pisanju licne (osobne) zamje-
nice Vi i njezinih oblika: Vas, Vama, Vaseg,
Vasem itd. Tu je zamjenicu pravilno pisa-
ti velikim slovom kada se odnosi na jednu
osobu, npr. Postovani gospodine Pericu, oba-
vjestavamo Vas da smo Vas zahtjev proslije-
dili...; ...zahvaljujemo Vam $to ste nas iza-
brali kao svog poslovnog partnera...; ... hvala
Vam na povjerenju koje ste nam iskazali...
Ako se zamjenica vi odnosi na vise osoba,
tada ju je pravilno pisati malim pocetnim
slovom, npr. Postovani, poslali smo vam ono
sto ste traZili.

U poslovnom pismu nije prihvatljiva upo-
treba li¢ne (osobne) zamjenice #i i njezinih
oblika: tebe, tebi, tvog, tvom itd.

Ako se nekome obra¢amo sa Vi, iz posto-
vanja, onda predikat (glagolski pridjev rad-
ni) treba biti u 2. licu mnoZine, kao kad se
obra¢amo ve¢em broju ljudi, i nije pravilno
da bude u 2.licu jednine, kao kad se nekom
obrac¢amo sa ti. Pravilno je, prema tome,
npr. Vi ste odgovorili, Vi ste zamislili. Nije
pravilno Vi ste odgovorila/odgovorio, Vi ste
zamislila/zamislio.

3. Bitna informacija

Nakon zahvale u poslovnom pismu treba
do¢i bitna informacija, npr. Obavjestavamo
Vas o novom proizvodu...; ...obavjestavamo
Vas da éemo s radom zapoceti u ponedje-

kasnjenja isporuke...

Ponekad nam je tegko prihvatiti da bitna in-
formacija treba do¢i na pocetku poslovnog
pisma, osobito kad je ono o ¢emu piSemo za
primatelja pisma neugodno. Tada, svjesno
ili nesvjesno, bitnu informaciju stavljamo
na kraj poslovnog pisma misleci kako ¢emo
time njezin sadrzaj ublaziti. Ipak i tada bitna
informacija treba do¢i na pocetku poslov-
nog pisma. Npr. Postovana gospodo, obavije-
Stavamo Vas da ne moZemo odobriti Vas za-
htjev...; Uvidom smo ustvrdili da niste pod-
mirili obvezu uplate ugovorene rate...

4. Uputa (o ostvarenju)

Uputa o ostvarenju vrlo je vazan dio poslov-
nog pisma. Bez njega onaj kome pisemo ne
zna $to, nakon §to je primio odgovaraju¢u
obavijest, treba udiniti. Uputa je sadrzana,
npr. u re¢enicama: Da bi Vasa molba mo-
gla biti prihvaéena, posaljite nam podatke
0..; Molimo Vas da nasem djelatniku do 21.
sijecnja 2012. javite jeste li zainteresirani za
novi proizvod. To mozete uciniti pozivom na
broj ... ili slanjem poruke elektronickom po-
Stom na adresu ...

Kada je sadrzaj pisma za primatelja negati-
van, u uputi trebamo navesti pod kojim bi
se uvjetima, npr. njegova molba ipak mo-
gla prihvatiti, pa i kada mislimo da poslovni
partner ili klijent te uvjete ne moZe ispuniti.
To je vazno zbog dobrog poslovnog odnosa,
kao i zbog toga $to ipak ne mozemo uvijek
to¢no predvidjeti hoce li, mozda ve¢ sutra,
traZeni uvjeti ipak mo¢i biti ispunjeni.

dr. sc. Marko Aleri¢, doc.



Business English — Lesson 9

POSLOVNA KOMUNIKACIJA

How to ldentify Goals

LEARN the steps

Many people work really hard; however,
they do not seem to get anywhere worth-
while. A key reason is that they have not
identified their goals.

Defining goals is a powerful process for
thinking about your desired future and for
motivating yourself to turn your vision of
that future into reality.

There are 7 questions for you to ask yourself
and answer over and over again. We sug-
gest that you take a piece of paper and write
down your responses.

Question 1 - What are your five most im-
portant life values?

Once you have decided what your five
most important life values are, you should
organize them in order of priority, starting
with the most important one.

Question 2 - What are your most impor-
tant life goals at the moment?

If you take only thirty seconds to write
down your three most important goals,
your subconscious mind will sort out your
main goals very quickly. The goals will sim-
ply pop into your conscious mind.

Question 3 - What would you do, if you
found out today that you had only six
months to live?

When your time is limited, even if only in
your imagination, you become aware of
who and what really matters to you.

Question 4 - What would you do if you
won a million Euros in the lottery tomor-
row?

This question will help you decide what
you would do if you had all the time and
money you need, and if you had almost no
fear of failure at all.

Question 5 - What have you always want-
ed to do, but been afraid to attempt?

This question will help you see more clear-
ly where your fears might be blocking you
from doing the things you really want to
do.

sijecanj/veljaca 2012.

Question 6 - What do you enjoy doing
most? What gives you the feeling of person-
al satisfaction and self-esteem?

This question will indicate where you
should look for to find your “heart’s de-
sire”. The most successful people in busi-
ness and life in general are invariably doing
what they really enjoy, most of the time.

Question 7 - What thing would you dare to
dream of if you knew you would not fail?
Imagine a good fairy appears and grants
you one wish. She guarantees that you will
be absolutely, completely successful in any
one thing that you attempt to do.

Language file

to define/set goals | odrediti/postaviti
ciljeve

worthwhile vrijedan truda

to turn into reality | pretvoriti u

stvarnost
in order of priority | prema
prioritetima
subconscious/con- | podsvjestni/

scious mind /svjesni um

to sort out razvrstati;
izdvojiti
to pop into mind | pasti na um

accurate tocan; ispravan

3. Everybody should

of the risk

involved.
4. High prices in the UK made it
for buyers to

look around.

Exercise 2
Translate the following sentences into En-
glish.
1. Ako ne definirate svoje ciljeve, to ¢e re-
dovito dovoditi do neuspjeha.
2. Nije bilo vrijedno nastaviti s projektom.
3. Da biste uspjeli izgraditi dobre odnose s
klijentima, trebate prvo izgraditi samo-
postovanje.
4. Prije nego §to postavite ciljeve, morate
znati koje su vase najvaznije Zivotne vr-
ijednosti.

COMMUNICATE the
knowledge

1. Study the piece of paper that you used
to answer the questions.

2. If you did not write anything down,
please do it now.

3. Since the paper with your responses
represents your future goals, look at
what you wrote every day and shape
your life accordingly.

to become aware | postati svjestan

failure neuspjeh

to attempt pokusati
self-esteem samopostovanje
invariably redovito

a good fairy dobra vila

to grant a wish dodijeliti Zelju
PRACTICE the walk

Exercise 1
Complete the sentences with the words giv-
en below and change form if necessary.

worthwhile  to become aware
to attempt to turn into reality
1.Iwill to answer all your

questions regarding goal setting.
2. Will time travel ever

/KEY

Exercise 1
1.attempt; 2.be turned into reality; 3.be-
come aware; 4.worthwhile

Exercise 2

1.If you don't define your goals, it will in-
variably lead to failure.; 2.It wasn’t wort-
hwhile continuing with the project. ; 3.In
order to succeed in building good rela-
tionships with clients, you need to bu-
ild your self-esteem first.; 4. Before you
set your goals, you must know what your
most important life values are.

/

alPe

poslovna edukacija
Vad partner ga gnanjed
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SAVJETNIK

Mala skola informatike

Kompijutor i mobitel
u zrakoplovu

DOK SMO PRIZEMLJENI, SVA RACUNALNA OPREMA, MOBITELI, TELEFONI,

FAKSEVI | DRUGI UREDAJI UVIJEK SU NA SVOJEM MJESTU | MOZEMO IH

KORISTITI PREMA UOBICAJENIM PRAVILIMA. NO, STO SE DOGADA KADA

SE S DIJELOM TE OPREME NADEMO U ZRAKOPLOVU?

O sim uobicajenih pravila koja vri-
jede prilikom putovanja u zrako-

plovu, a koja su posljednjih go-

slu¢ajno u prtljazi koju predajete prilikom
check-ina ostaviti baterije ili uredaje koji
sadrze baterije. Prtljaga ¢e vam odmah biti

dina vrlo rigorozna, vracena i morat Cete
postoje i pravila o — iz torbe izvaditi sve
kori$tenju elektron- Elektronski uredaji se u zrakoplovima ne baterije i ponijeti ih
skih uredaja tijekom koriste zbog sigurnosti. Naime, zrakoplo- sa sobom u osobnoj
leta. vi sadrze velik broj elektronskih sklopo- prtljazi koju nosite u

va bitnih za pravilan i siguran rad. Poje-
dini uredaji mogu ometati signale dru-
gih uredaja, pa c¢ak i promijeniti im funk-
cionalnost.

putnicki dio zrako-
plova. Sad kad smo
to rijesili, moZete se
zaputiti s laptopom,
igra¢om konzolom,
mobitelom, tabletom ili glazbenim playe-
rom prema zrakoplovu. U zrakoplovu ¢e

Veizite se,
polije¢emo

Alj, prije vezanja i
polijetanja na visinu

i do 11.000 metara, na kojoj je tempera-
tura oko minus 57 stupnjeva, nemojte niti

vas u okviru uputa o letu upozoriti kako ti-
jekom uzlijetanja i slijetanja zrakoplova nije
dopusteno koristenje nikakvih elektronskih
uredaja, a nakon §to zrakoplov dostigne vi-
sinu moZete koristiti neke od uredaja kao
§to su racunala ili tableti, dok se mobitele
ne smije koristiti niti tada. Eventualno, mo-
Zete na svojem mobitelu ili tabletu iskljuci-
ti radijski sklop telefona (prije¢i u Airplane
odnosno zrakoplovni na¢in) i koristiti ure-
daj bez moguénosti telefoniranja. Naime,
na toj visini niti nema dostupnog signala
za mobitele, tako da vam ta mogué¢nost ni-
$ta niti ne znadi, ¢ak i kada bi bila dopuste-
na za koristenje.

Dakle, tijekom leta mozete koristiti svoj
laptop kao da ste u uredu, a ako podatke
morate poslati putem interneta, mozZete
to udiniti nakon §to zrakoplov sleti i uga-
se se motori.

Tijekom leta nemojte koristiti zvuk sa
zvuénika uredaja nego obavezno koristi-
te slusalice, bilo pri gledanju filma na lap-
topu ili tabletu, prilikom slusanja glazbe ili
pak igranja na igracoj prijenosnoj konzo-
li. Putovanje zrakoplovom, ukoliko putu-
jete sami, moZe biti izrazito dosadno jer se



tijekom leta gotovo nista ne dogada
(osim moguc¢ih turbulencija ili po-
sluzivanja hrane i pi¢a) tako da se
osigurajte prenosivim uredajima ili
¢asopisima.

Zasto se ne smiju koristiti
elektronski uredaji u
zrakoplovima?

Iz samo jednog jedinog razloga,
a to je sigurnost. Naime,
zrakoplovi sadrze
velik broj
elektron-
skih sklo-
pova bitnih
za pravilan
i siguran rad zra-
koplova. Pojedini uredaji
mogu ometati signale drugih ure-
daja, pa ¢ak i promijeniti im funk-
cionalnost. Iako jo§ nije dokazana
mogucénost da mobitel srusi zrako-
plov, velik broj razlicitih elektronskih ~ Nisu samo elektroni
uredaja koji mozda nisu certificirani 1 pitanju...

mogu utjecati na druge uredaje i iz
tog je razloga zabranjeno kori$tenje
elektronskih naprava tijekom leta. Na
primjer, u Kini se proizvode razli¢iti
uredaji koji ne moraju zadovoljavati
bas sve standardne ili odredbe, a ne
treba zanemariti niti mogu¢nost da

Pada nam na pamet jo$ jedan razlog
zbog kojeg avioindustrija ne Zeli mo-
bitele u zrakoplovima - radi udob-
nosti leta. Zamislite kakva bi se buka
proizvodila unutar putnic¢kog pro-
stora kada bi svi prilikom leta tele-

se neki certificirani uredaj pokvari f‘o.nl‘r.a—
i tako izazove smetnje drugim ure- 1? ! le?‘
dajima, $to bi moglo biti pogubno lili svoje
za recimo navigiranje zrakoplova impresi-
ili pak prikaz stvarnih podataka s je o letu,
uredaja koji nadgledaju rad i sta- stjuarde-
tus zrakoplova. si, obla-

Prije nekoliko godina jedan je hr- cima,
vatski ¢asopis o mobitelima na- malim kuc¢icama koje se
pravio test — uputili su vide iz zrakoplova. Ili
se zrakoplovom pak poslovni razgo-
u visine vori ili tajnice koje
i koristi- telefonom razgo-
li ukljuce- varaju sa svo-
ne mobitele. jim direktorom
Nista se nije i objagnjavaju
dogodilo. S ob- mu gdje se
zirom da nam nalaze spaja-

je sigurnost SVif lice ili faks koji je jucer
fmana prvom mje- stigao. Zrakoplovi imaju kodeks

stu, uvijek obavezno .
LT - .. .. . .. ponasanjaimoramo ga se obavezno
iskljucite mobitele prije polijetanja i L

pridrzavati.

ukljucite ih tek nakon ga$enja moto-
ra zrakoplova.

Krunoslav Cosi¢

sijecanj/veljaca 2012.

SAVJETNIK

——
Nove u ponudi

COLLECTICN EVOLLTION

y
Sve za vas ured

Poslovni centar Zitnjak
Slavonska avenija 22d, 10 000 Zagreb
Tel: 01/6187-882, 6187 883, fax:01/6187-000
E-mail: prodaja@fiv.nr Web: www.fiv.hr
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POD MODNIM POVECALOM

Boja odjece najvise otkriva

vase osobne znacajke

MOZDA VAM SE CINI DA BOJA ODJECE NIJE TAKO VAZNA U POSLOVNOM SVIJETU. MOZDA
STE UVJERENJA DA VAM ODREDENE BOJE IZNIMNO ODGOVARAJU, A DA NEKE NE BI NIKAKO
ODJENULI. A SVE TO GOVORI O VAMA SAMIMA | O VASEM KARAKTERU. BOJA NIJE MATERIJAL
VEC PREDSTAVLJA ELEKTROMAGNETSKE VALOVE KOJE LJUDI DOZIVLJAVAJU KAO REAKCIJU

NA NASE STIMULANSE. UPRAVO NA TAJ NACIN SVAKA BOJA IMA SVOJ ZNACAJ.

a crvenu boju ka-
Zemo da je do-
minantna, dina-

mi¢na i da je puna Zivo-
ta. Ako neka osoba ima
sklonost spram odredene
boje, znacdi da ima i sli¢ne
karakterne znacajke koje
ta boja naglasava ili podupire. Bez obzi-
ra jesmo li toga svjesni ili ne, boje snazno
utje¢u na nae doZivljaje te si pomocu boja
stvaramo utisak.

IstraZivanja koja su izvedena na temu ,,Sto
najprije opazimo na ¢ovjeku', pokazala su
da su to upravo boje, a odmah zatim obli-
ci. Na tre¢em mjestu bio je ,,govor* tijela, a
na ¢etvrtom mjestu socijalni Zivot.

Boja odjece je dakle upravo ono $to nam, u
mnostvu ljudi, privuce pogled na odrede-
nu osobu. To mogu biti kontrasti boja, ali
i razli¢ite kombinacije boja. Isto tako, boja
ima i veliki utjecaj na to ho¢emo li osobi,
koja se pojavljuje u javnosti, vjerovati u to
$to govori, odnosno ho¢emo li je dozZivje-
ti kredibilnom, profesionalnom te osobom
vrijednom povjerenja.

Ovdje je potrebno naglasiti i najvazniji
faktor: osoba koja je odjevena u odrede-
nu boju ili vi$e njih, morala bi istovreme-
no biti skladna sa znac¢ajkama i karakterom
istih. Samo na taj nacin ¢e djelovati da oso-
ba ima integritet. U praksi se naj¢esce de-
$ava to da ako osoba nema sli¢ne znacajke
odnosno karakter kao odredena boja, onda
izbjegava takve boje. To se vidi kod broj-
nih Zena koje ne Zele odnosno nisu sklone
odjenuti kostim zasi¢ene crvene boje. Ako
ve¢ upotrebljavaju takvu boju u odijevanju,
onda je to samo kao jedan dio garderobe
ili kao modni dodatak: jakna, suknja, bluza,
marama i sl. Odjenuti se u potpuno jarku
i Zivu crvenu boju govori o osobi sa snaz-

Jerneja Agic
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nim i dominantnim karakterom i znacaj-
kama, o osobi s velikim samopouzdanjem
te 0 osobi koja Zeli dominirati i vladati, a
osjeca se i sposobnom za to.

U praksi je jo§ manje takvih Zena koje bi
odjenule kompletan kostim Zive ljubica-
ste boje. Osoba koja je na ,,ti“ sa ljubica-
stom bojom i koja odjene tu boju je jako
samopouzdana te ima jako visoko samo-

Foto: Boris Scitar/PIXSELL

Uovomizgle-
du vrlo snaz-
no prevladava crna boja i njene znacajke, stoga
gdu. Opacic ovdje dozivljavamo prirodnom, a opet
razli¢itom, te brizljivom i jednostavnom. Izgled
izrazava i rezerviranost, odmaknutost te individu-
alnost. Svjetlo plava kosulja u kombinaciji s vecom
koli¢inom tamno-crne boje, daje utisak svjetlosti i
omeksa cjelokupan izgled te joj ulijeva njeznost i
Zenstvenost. Cjelokupan izgled je zbog debljih naj-
lonki opusteniji, jer deblje najlonke ne spadaju u

postovanje. formalni dress-code.
Nekonvencionalna

Milanka Opacié¢

Svoj poslovni izgled prilagodava osobnom
znacaju. Milanka Opaci¢ daje dojam ne-
konvencionalnosti i klasi¢ni stil odijevanja
nije dio njene garderobe. Stil kojeg nosi je
nekonvencionalni klasi¢ni stil koji ukazuje
na mogu¢nost kreiranja novih ideja. U po-
slovnom izgledu je moguce primijetiti pri-
lagodavanje osobnog stila kod kojeg gda.
Opaci¢ ima jo§ mnogo kvalitetnog prosto-
ra da ga u potpunosti oblikuje.

danje i gospodarenje situa- /"

cijom su ponejtolemeksaniy

i umanjeni zbog kojije '
mekanih i organskih oblika.:

Iznimno primjeren izgled s
obzirom na priliku.

Premijera drame Gospoda Glembajevi
Bijela i plava boja su kombinacija koje ostvaruju autoritet i dis-
tancu, pa ¢aki ako ih kombiniramo u odjeci opustenog stylinga,
koju je u ovom izgledu odjenula gda. Opaci¢. Sama odjeca i koz-
na jakna su primjereni, medutim bijela majica je za takvu priliku
ipak malo previse opustena. Takav styling (sportski opusten) bio
bi primjereniji za posjet nekom sportskom dogadaju kao $to je
utakmica. Za ovu priliku bio bi primjereniji sportsko-elegantni
izgled, koji bi gda. Opacic postigla vec s tim da je zamijenila bije-
lu majicu bijelom elegantnom kosuljom. Izgled nije primjeren.
Jerneja Agic
0BUCI.SE, razvijamo stil

Image Consultant Specialist for Adria Region
www.obuci.se; jerneja@obuci.se

Foto: Anto Magzan/PIXSELL

Foto: Geran St@inzl/P




Mario Nokaj, vlasnik LAPIDARIUMA

LAPIDARIUM -

pravo mjesto

&L 2 jubitelje profinjenog
suvremenog nakita

SAMOPOUZDANJE JE VAZNO POSLOVNOJ ZENI | ONA TO MOZE POKAZATI

| ODJECOM I NAKITOM KOJI CE UPOTPUNITI CJELOKUPNI DOJAM. DOBAR
[ZBOR NAKITA GOVORI O NJENOJ OSOBNOSTI | DAJE JASNU PORUKU KOLIKO
OSOBA DRZI DO SVOG POSLOVNOG PARTNERA. KAKAV NAKIT POSLOVNA
ZENA MOZE NOSITI U RAZNIM POSLOVNIM SITUACIJAMA | KOLIKO JE
PRIMJEREN SUVREMENI EKSKLUZIVNI NAKIT? ZA ODGOVOR SMO ZAMOLILI
MARIA NOKAJA, VLASNIKA LAPIDARIUMA, NOVOOTVORENOG ODJELA
ZLATARNE MARIO U SRCU STAROG ZAGREBA U RADICEVOJ 10.

Sto vas je ponukalo da otvorite odjel, za-
pravo novu zlatarnu suvremenog eksklu-
zivnog nakita?

— Zagrebu je potreban ovakav prostor za
osobe koje drze do kvalitetnog suvremenog
nakita. LAPIDARI-
UM nema konku-
renciju jer ne postoji
ovakav koncept gdje
se kupcu nudi kva-
litetan izbor i uslu-
ga te opcija ukoli-
ko ima svoju ideju o
izgledu nakita i kako ga Zeli nositi, dobije u
kratkom roku.

Potjecete iz obiteljske tvrtke s dugogo-
di$njom tradicijom u izradi kvalitetnog
nakita gdje je osnovno pravilo izraditi i
ponuditi samo vrhunski proizvod. Sto
nude vase zlatarne na Krvavom mostu i
Lapidariumu?

— Na Krvavom mostu ponuda je bazira-
na na klasi¢nijem zlatnom nakitu. U Lapi-
dariumu je ponudena paleta suvremenog
nakita od srebra, zlata i dijamanata i mo-
gucnost izrade po narudzbi te usluga po-
pravka, graviranja, brusenja dragog kame-
nja. Dio ponude je nakit desetak autora di-
zajnera i dvadesetak kolekcija nakita: Iva-
na Midzi¢a, Deana D., Stjepana Balje, Mare
Borovi¢, Isabelle B., Irineja Orhidea, Vanje
S., kolekcija Zlatni licitar, zaru¢nicki i vjen-
¢ani nakit, kolekcija Secesijskog nakita.

Aktivni ste kao umjetnik i prisutni na
izlozbama i sajmovima. Predsjednik ste
udruge Fajn.

— Strukovna udruga Fajn okuplja profesi-
onalce, kvalitetne autore nakita. Prezenti-
raju svoj rad, ¢uvaju tradiciju i pokusavaju
uvjeriti vlast da je zlatarstvo poduzetnic-
ki posao kao i svaki drugi, dio kulture, po-

(

Ekskluzivno ureden interijer prezentira ra-
zlicite stilove i cijele kolekcije nakita pa se
kupci lakse orijentiraju. Iznenadeni su ponu-
dom domacih autora, moguc¢nostima radio-
nice i kvalificiranog osoblja, a vidljiva radio-
na omogucava brze reakcije na Zelje kupca i
priblizava radni proces. Mozemo se pohvaliti
suradnicima, imamo akademske kipare, di-
plomirane dizajnere, zlatare, srebrnare, spe-
cijaliste fasere, gravere. Uskoro ocekujemo
certifikat ,Umjetnicki obrt” Hrvatske obrtnic-
ke komore kao potvrdu nastojanja da uje-
dinimo umjetnost, obrtnistvo i dizajn. Clan
smo Udruge ,Hrvatski suvenir” zahvaljujuci
kna?»em perspektivnom proizvodu ,Zlatni lici-

treba i tradicija, a ne luksuz. Posebni porez
od 30% koji pla¢camo od 2000. godine plus
25% PDV-a, ne ostavlja nadu za razvoj ove
struke. Organizirali smo dvije izlozbe ito u
Areni Zagreb na Sajmu vjenc¢anja te 2011.
u sklopu izlozbe Art deco u Hrvatskoj u
Muzeju za umjetnost i obrt, prikazali nase
radove inspirirane Art decoom. Trenutno
dovr$avamo knjigu ,,Zlatne ruke Zagreba“
koja ¢e prikazati radove i djelovanje ¢lano-
va kroz generacije.

Sto donose proljetni trendovi, hoce li brog
biti i dalje zanimljiv komad nakita?

— Zlatni i srebrni nakit nadilaze trendove
svojom trajno$c¢u. Bro§ ¢e uvijek biti zani-
mljiv i prisutan. Veli¢ina i oblik moZze nas
predstaviti kao skromnog ili rastro§nog
poslovnog partnera. Zlatni bro$ je statu-
sni simbol. Kao dizajneru nakita, bitno mi
je poznavati materijale, stil i tehnologiju
izrade. Ulog u nakit od plemenitih meta-
la i drago kamenje je siguran, stilski osmi-
8ljen, kvalitetniji, zdraviji i trajniji. Kolekci-
ja Zlatni licitar, suvenir s tradicijom, zani-
mljiv je na$im sugradanima i turistima.

Molimo vas savjetujte nase Citateljice ka-
kav nakit pokloniti voljenom muskarcu
za Dan zaljubljenih?
— Mugki nakit u posljednje vrijeme izbje-
gava plemenite metale. Celik, guma, koza,
keramika su sve zastupljeniji i preporucio
bih da nakit za njega sadrzi poruku. Lan-
¢i¢ ili narukvica s natpisom ili oznakom je
simbolika koja uvijek odusevljava.
Pripremila: Biserka Conkas

tar” koji ima posebnu emocionalnu notu i od
prvog dana se uspjesno prodaje. Zlatni licitar
kao preporuceni suvremeni suvenir, uvrsten
je i u japanski turisticki vodic kroz Hrvatsku
za mlade Japanke.

Kolekcija srebrnog nakita
od srebrne Zice namece
se posebnim stilom,
Zenstvena je,
futuristicka i nosiva
uraznim prilikama.
Dizajn je lvana Midzica,
akademskog kipara
i iznimnog talenta u obradi
metala.

\
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ZDRAV ZIVOT

- malo kalorija,

puUNO zdrav

Jal

POCETAK OVE GODINE IDEALAN JE DA SE KRENE DETOKSIKACII 1 CISCENJU
ORGANIZMA, NE SAMO OD BLAGDANSKIH DELICIJA. RIJEC JE O IDEALNOM
NACINU PREHRANE KAKO BISMO NAS ORGANIZAM PRIPREMILI ZA POVECANE
AKTIVNOSTI | NAPORE TE GA ODRZALI U DOBROJ FORMI, OPSKRBLJUJUCI

GA VRIJEDNIM NUTRIJENTIMA, A DA PRITOM NE NARUSIMO NASU TJELESNU
TEZINU. NAJIDEALNIJI PARTNER ZA TO JE SALATA.

prosjeku svo
zeleno povrée
i razlicite sala-

te (endivija, rikola, po-

tocarka, $pinat, blitva)

u prosjeku na 100 grama sadrze cca 25-30
keal. Uz to $to je bogato vitaminima, mi-
neralima i fitonutrijentima, osobito izo-
flavonoidima kao jakim antioksidansima
(koji smanjuju vi$ak opasnih slobodnih
radikala) povrée je golem izvor energije.
Obiluje vitaminima i mineralima nuzni-
ma organizmu, a neke su vrste i bogat izvor
kalorija.

Odredene spoznaje o korisnosti pojedinih
vrsta povréa mogu, uz umjerenost u jelu,
svakome koristiti. Ne moze se vi$e dogoditi
da bilo koja osoba koja donekle vodi ra¢una
o pravilnoj prehrani, ne stavi barem jednu
salatu dnevno u svoj svakodnevni jelovnik.
Istrazivanja su pokazala da zelene namir-
nice uvrstene u prehranu vise puta na dan,
u obliku razli¢itih salata, uvjetuju smanje-
nje potrebe za ostalom hranom za cca 30%
,iz razloga $to zelene salate sadrze balastne
tvari (celulozu i vlakna s visokim udjelom
galaktoze) sto nam daje dugotrajniji osjecaj
sitosti i unosom manjih koli¢ina.

Prema tome treba jesti zelene salate (endi-
vija, rikola, matovilac, maslacak, kopriva,
kiselica, tusac, potocarka, radi¢, grbak, gr-
bica, radi¢ i sl.) te ostalo povrce zelenih li-
stova kao §to su blitva, $pinat, brokula, ku-
pus, kelj, persin, celer, $paroge i sl. Dapace
i zelene salate i ostalo povrée mogu se kon-
zumirati u raznim kombinacijama.
Takoder, vrlo vazno je naglasiti da zeleno
povrée ima izvrsno stimulirajuce djelova-
nje na rad i revitalizaciju rada jetre, tj. po-
vrée zovemo i ,¢ista¢i masnoca“, pogoto-
vo celer, radig, rikolu, $to je danas vrlo bit-
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no s obzirom na
povecan broj bo-
lesti tzv. ,,subkli-
nicke bolesti je-
tre“ koje su iza-
zvane loSom prehranom, a ne nuzno utje-
cajem alkohola.

Vrste zelenih salata

Danas uzgoj salata poznaje razlicite vrste,
s nizom okusa, boja i sastava. Neke od po-
znatijih vrsta su:

- lisnate salate (imaju zanimljive ,,¢ipka-
ste“ rubove li$¢a, a najpoznatije su ,,Lo-
llo Biondo“i,,Lollo Rosso“);

- okrugle salate (najpoznatije ,,puterica“
i ,batavija“);

- duguljaste salate (poznate ,glavatica ili
rimska salata“ — zanimljive su po tome
$to njihovo tvrdo zeleno lis¢e podno-
si jake okuse poput srdela i parmezana,
zbog ¢ega su najbolje u Cezarovoj sa-
lati);

- cikorije (najpopularnije ,,belgijska en-
divija“, ,kovrcasta endivija“ i ,,vodopi-
ja“ svjetlo zelenih do Zutih listova, gor-
kastog okusa);

— kristalna salata ( krhkih listova tzv. ,kri-
stalka“);

- matovilac (matoviljak, poljska salata,
poljska lo¢ika - divlja biljka koja se sve
vi$e uzgaja i u vrtovima).

Dodatni savjeti

Bez obzira na godi$nje doba (jer sada su
salate i zeleno povrée stalno dostupni),
Udruga za prevenciju prekomjerne tezi-
ne kao obavezan dodatak prehrani pre-
porucuje sve vrste salata te ostalog zele-
nog i korjenastog povréa, uz kombinaci-
ju s oraastim plodovima, mahunarkama
i Zitaricama.

10 razloga zasto konzumirati salate
i ostalo zeleno lisnato povrce

1) Prehrana bogata zelenim povréem jaca nas
imunoloski sustav;

2) povrce sadrzi vitamine (betakaroten, vitamin
Ci E - antioksidansi), folne kiseline, ugljiko-
hidrate, bjelancevine, minerale (kalij, kalcij,
Zeljezo,magnezij);

3) svezelene salate (i lisnato zeleno povrce) imaju
malu kalorijsku vrijednost - u prosjeku na 100
grama namirnice sadrzavaju 25-30 kcal;

4) konzumiranjem zelenih salata i zelenog lisna-
tog povrca (sirovog ili kuhanog) smanjujemo
potrebu za unosom ostale hrane cca do 30%,
jer nam svojim balastnim tvarima (bogatstvo
celuloze) daje na duze vrijeme osjecaj sitosti;

5) sokovi od povrca (tzv. smoothiji s dodatkom li-
muna i u svim kombinacijama povréa i voca!)
izvrsno pomazu pri detoksikaciji organizma;

6) salate imaju diureticka svojstva (osobito ciko-
rija i radic) jer sadrze vodu, neko povrée i do
80%, te njegovim konzumiranjem prevenira-
mo poviseni krvni tlak, smanjujemo tegobe s
bubrezima i mokrac¢nim kanalima;

7) zeleno povrce (osobito salate i to one gorkog
okusa - radi; rikola, cikorija) dodatno stimulira
enzime koji poti¢u metabolizam ugljikohidrata
i bjelancevina, sto revitalizira nase stanice;

8) sadrzava znacajnu koli¢inu tanina te klorofila
koji pomaze u zarastanju rana;

9) koncentrirani su izvori klorofila koji poboljsava
izmjenu energije i tvari te time ubrzava otpu-
Stanje toksina, usporava bakterijski rast i jaca
energetsku strukturu stanica;

10) zelene salate takoder je dobro jesti kao prilog
uz laganu veceru, jer sadrze ljekoviti sastojak
tzv.,,mlijecni sok” ili “laktukarij” koji ublazava
nervnu napetost i osigurava spokojan san (Sto
je takoder i preporucao Hipokrat). j

Sto se zacina tice, vazno je napomenuti da
salate uvijek treba zaciniti i smije$ati u po-
sljednji ¢as, tj. neposredno prije izno$enja
na stol, radi toga da ne povene, ve¢ ostane
svjeza i ¢vrsta.

Kako su zelene salate bogate vitaminima A
i C, listove je najbolje upotrijebiti odmah
nakon ubiranja jer se njihov okus i hranji-
va vrijednost brzo izgube. Ukoliko Zelite
spremiti viSak salate i na par dana, najbolje
je salatu temeljno o¢istiti i osusiti te cuvati
na hladnom i zraénom mjestu. Izbjegava-
ti plasti¢ne vredice jer one navlace vlagu i
poti¢u truljenje.

Pripremila: Mirela Vidovi¢, web urednica
portala Udruge za prevenciju prekomjerne teZine
www.uppt.hr




LIJEPE, NJEGOVANE RUKE | UREDNI NOKTI OBRAZ SU BRIGE ZA SEBE |
OSOBNE HIGIJENE. NO ONE SU | PUNO VISE OD TOGA. ONE SU DIO TIJELA
KOJI U KOMUNIKACIJI S DRUGIM LJUDIMA IMA POSEBNO ZNACENJE -
DODIROM RUKAMA OSTAVLJAMO PRVI DOJAM NA OSOBU STOGA

JEVEOMA BITNO DA UVIJEK BUDU UREDNE, GLATKE | NJEGOVANE.

pravo je zimi koZza ruku najvise
l | izloZena svakojakim negativnim
utjecajima koji narusavaju njezinu
liepotu. Grijanje u zatvorenim prostorima,
hladni vjetar i niske temperature, sve to do-
vodi do izrazitog isusivanja koze ruku, ce-
stog perutanja i ranica, pogotovo u pregibi-
ma i na podru¢ju izmedu prstiju.
Veliki utjecaj na isusivanje koze ima i ¢esto
pranje ruku, pogotovo u vrijeme kada haraju
virusi i kada je ucestalo pranje jedan od veli-
kih uvjeta o¢uvanja zdravlja organizma. Na-
ime, bez obzira na tip sapuna, svako pranje
u odredenoj mjeri skida hidrolipidni film s
koze ¢ime se smanjuje otpornost koze pre-
ma mikroorganizmima.
Ni nokti nisu postedeni zimskih nedaca.
Zbog smanjene konzumacije voc¢a i povr-
¢a zimi te zbog toga i manjeg unosa potreb-
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nih vitamina i minerala, nokti ¢esto pu-

caju i listaju se.

Za lijepe i njegovane ruke i nokte
zimi, evo nekoliko prakti¢nih
savjeta:

» kada izlazite van na hladnocu, ne-
mojte zaboraviti ponijeti rukavice.
One stite vase ruke od vjetra i hlad-
node te smanjuju isusivanje koze

» nakon svakog pranja ruku, nanesi-
te kremu za ruke bogatu lipidima -
ona ¢e obnoviti hidrolipidni sloj te
nahraniti i omeksati kozu.

» jednom tjedno napravite piling &5

ruku - on ¢e ukloniti mrtve sta-
nice kozZe i uéiniti ju meks$om, a
sastojci kreme ¢e lakse prodrije-

ti u kozu.

—~— TAIJNICAHR

® Nuxe savjet!

Svaki put kad osjetite da su vam ruke
suhe ili da im treba zastita, uvijek imajte
uz sebe ugodnu i bogatu Réve de Miel®
kremu za ruke i nokte na bazi meda koja
e vase ruke nahraniti lipidima, hidratizi-
rati ih te ih zastititi od nepovoljnih zim-
skih uvjeta.

» svaku vecer prije spavanja priustite svo-
jim rukama kraljevski tretman - obilato
umasirajte kremu za ruke kako bi pota-
knuli cirkulaciju i obucite pamu¢ne ruka-
vice. One Ce zagrijati vase ruke i krema ce
se bolje upiti.

» povecajte unos vitamina i minerala kako
bi sprije¢ili pucanje i listanje noktiju.

Specijalitet za vase ruke

Nema puno proizvoda koji izazivaju takvu
vjernost i uzitak koritenja poput legendarne
Réve de Miel® kreme za ruke i nokte na bazi
meda. Neodoljivi sastojci i tekstura te njezan
medeni miris koji odarava, ¢ine ju jednom od
najomiljenijih proizvoda za njegu ruku.
Nova, pobolj$ana formulacija bogata uljem
suncokreta, avokada i nevena, intenzivno
obnavlja lipide u kozi. Med bagrema ob-
navlja hidrolipidni sloj koZe te joj ujedno
jam¢i dugotrajnu hidrataciju, dok vitamin
E djeluje antioksidativno protiv
starenja koze.
Shea maslac,
arganovo
ulje, ulje slat-
kog badema te
ekstrakt je¢ma
$tite kozu od iri-
tacija.
Nakon ove zastit-
ne, hranjive i ob-
navljajuce kreme,

gy
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Desetodnevni
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arizanin
PARIZ, ILI KAKO GA ZOVU,GRAD SVJETLOSTIY, GLAVNI JE | NAJVECI GRAD
FRANCUSKE. SMJESTEN JE NA OBALAMA RIJEKE SEINE U SJEVERNOJ
FRANCUSKOJ, U SREDISTU POKRAJINE ILE-DE-FRANCE. IME PARIZ POTJECE
OD NAZIVA IZVORNIH STANOVNIKA, GALSKOG PLEMENA POZNATOG KAO
“PARISIJCI” (LJUDI KOJI RADE). GRAD JE BIO NAZIVAN LUTECIJA (ILI POTPUNO

LUTECIJA PARISIORUM) ZA VRIJEME RIMSKE OKUPACIJE OD PRVOG DO SESTOG
STOLJECA, ALl ZA VRIJEME VLADAVINE JULIJANA APOSTATE (360. - 363.) GRAD

JE PREIMENOVAN U PARIS.

rad ima 2 milijuna stanovnika dok
Géire podrudje ima 22 milijuna sta-

novnika koji se snalaze sa ocean-
skom klimom pod utjecajem sjevernoa-
tlantske struje, $to u grad rijetko donosi ek-
stremno visoke ili niske temperature.
Upoznavanje Pariza obavljeno je u dva na-
vrata. Prvi je bio kratkotrajan (vikend), a
drugi tijekom deset dana. Kada u ovaj grad
dodete preko vikenda moZete vidjeti puno
toga, ali samo vidjeti jer destinacije jedno-
stavno proletite odnosno dotaknete. Kada
ste u gradu duze, npr. 10 dana, onda mo-
Zete kazati da ste doZivjeli Pariz, upoznali
ga, ¢ak i da ste Zivjeli u njemu. Prvenstveno
morate odmah prihvatiti na¢in transporta,
a to je metro ili RER (vlak) bez dileme jer
je jako dobro organiziran i razmje$ten (mi-
slimo na stanice). Od zra¢ne luke Charles
De Gaulle do centra izabrati prijevoz po
izboru ili autobus ili RER.

104  TAINICAHR

U, mom” kvartu ¢esto sam posjecivao je-
dan talijanski restoran. Talijanski resto-
ran po ponudi, vlasnik Francuz, voditelji-
ca Marokanka, konobar Alzirac, dostavlja¢
Kanadanin. Znac¢i, dodite u Pariz i razgo-
varajte s cijelim svijetom.

Sto izabrati za upoznavanje

od mnostva mogucnosti?

Odgovor na postavljeno pitanje mozemo
potraziti kroz dnevni rezim:

Prvi dan - dolazak u grad i smje$taj u hote-
lu posebno je iskustvo jer morate prihvatiti
male sobe kao karakteristiku vec¢ine hote-
la. Veliko, dapace neprocjenjivo, iskustvo je
vecernja $etnja kroz kvart u kojem je smje-
$ten hotel i razgovor s domacim ljudima.
Budite strpljivi jer Cete pronaci osobe koje
¢e s vama razgovarati, od kojih ¢ete dobiti
odli¢ne smjernice za obilazak grada. Nai-

me, ve¢ina domacih je samozatajna jer im
je vjerojatno dosta turista i njihovih upita
»A gdje je ovo ili ono“. Naime, godi$nje Pa-
riz posjeti 45 milijuna turista.

Drugi dan - posvetiti kulturnim zbivanji-
ma. Najvedi dojam svakako ostavlja mu-
zej Louvre. Posebni je dozivljaj (osjecate se
pametno) Setnja kroz paviljone koje nude
povijest iz svakog razdoblja civilizacije. Za
ulazak u muzej nikako ne koristiti glavni
ulaz (zbog dugog ¢ekanja) nego sporedni.
U blizini je Place de la Concorde (Trg slo-
ge) kao podsjetnik na giljotinu za vrijeme
francuske revolucije. Danas je na tom mje-
stu spomenik ,,egipatski obelisk“ kao egi-
patski dar. Dotakli smo i Sorbonne (dio
pari$kog sveucilista). Kako je Sorbonne u
latinskoj etvrti treba ostati u njoj u vecer-
njim satima i izabrati jedan od mnogih re-
storana. Na drugom mjestu pojedite desert,
a na tre¢em popijte pice. Tako cete doZivje-
ti ushi¢enje na viSe mjesta.

Tre¢i dan - Posjet koji smo jedva ¢eka-
li odnosi se na Eiffelov toranj (300 m).
Obavezno morate do vrha jer je to po-
gled koji se ne zaboravlja. Ostavite si do-
voljno vremena i predlazemo posjet sre-
dinom jutra (najmanja guzva). Ulaznice
pod obavezno kupiti internetom jer ¢ete
ustedjeti mnogo vremena i sigurno nece-
te ¢ekati ulazak u redu. Popodne ostavi-
te za obilazak grada uz segway odmah sa
podrucdja tornja. Ljubav koja se rodi pre-
ma tom prometnom sredstvu ne zabo-
ravlja se za cijeli Zivot. Neraskidiva je.
Cetvrti dan - Jutro je posveceno Setnji kroz
Champs-Elysées (elizejske poljane). Pripre-
mite se za dugu $etnju i penjanje na Slavo-
luk pobjede. Tesko je popeti se na vrh, ali se
isplati jer su dojmovi nezaboravni. Prakti¢-
ki shvatite kako Pariz funkcionira i kakva



® Tijekom boravka duzem od tri dana ku-
piti sedmodnevnuiili petodnevnu kartu za
metro (20 € za metro, autobus ili RER) ni-
kako ne kupovati jednodnevnu kartu, jed-
nostavno se ne isplati.

®) Zaljubljeni trebaju posjetiti,most lju-
bavi” smjesten na Seini, na ¢ijoj se ogradi
zakljuca lokotc s inicijalima, a kljuc baci u
more kao znak vjecne ljubavi.

®) Za dio obilaska grada koristiti bicikl po
principu bike sharing (program Velib) koji je
isplativ i funkcionira po principu samopo-
sluzivanja. Uzmite jedan od 20.000 bicikala
na jednom od 1.450 parkirnih stanica.

®) Smijestaj u hotelima mora imati tri ili
vise zvjezdica. Svakako izabrati hotel s
pogledom na Eiffelov toranj zbog no¢-
nog pogleda i posebnog osvjetljenja, npr
Grand hotel des Gobelins u ulici Saint Mar-
cel. Nocenje od 135 €.

®) Kod napojnica morate biti senzibilizira-
ni, ne morate pretjerivati - standardno.

®) Od hrane probajte sto vise razli¢itih
jela, i to ne po nazivu nego po preporuci
vlasnika restorana (maniji) - necete pozali-
ti. Posebno se koncentrirajte na slatkise.

je arhitektura grada. Jedino je tesko shvatiti
kako promet osobnim automobilima funk-
cionira. Nazvao bih ga kontrolirani kaos.
Zavrsiti dan uz koncert u Olympiji poseban
je ugodaj kada znate da su u njoj pjevali i
nasi Tereza i Oliver (nekako ste ponosni).

Peti dan - izabrali smo obilazak centra
grada i shvatili $to znadi biti u velegradu i
$to znadi pojam skupo. Dobro pripazite u
koje restorane ulazite jer vas mala sitna ne-
paznja moze skupo kostati. Svakako posje-
titi robnu kucu La fayette. Nakon toga pro-
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Setajte, ali samo PROSETAJTE kroz Ave-
nue Montaigne gdje su smjestene luksuzne
modne kuce kao Chanel, Louis Vuitton,
Dior i Givenchy. Vecer je namijenjena Se-
ini odnosno plovidbi rijekom u brodu-re-
storanu. Zaista je predivan osje¢aj kada se
morate zaljubiti u taj grad i shvatiti zasto
ga zovu ,,gradom svjetlosti®

Sesti dan - nikako ne smijete propusti-
ti moderan, ustvari poslovan, dio gra-
da La Defense (sadrzi 3 500 000 m?® ure-
da). U drugom djelu dana treba se opu-
stiti u umjetnickom dijelu Pariza - Mon-
tmartreu. Povijesno podrucje smjesteno na
brdu (130 m), lokacija bazilike Sacré-Co-
ur. Za kraj dana ostaviti posjet slavnoj cr-
kvi Notre Dame na otoku Ile de la Cité, na
rijeci Seini. Nazalost nismo vidjeli zvonara,
ali smo vidjeli niz uli¢nih umjetnika, virtu-
oza sviraca, vozaca... Svakako no¢ zavrsiti
na zanimljivim lokacijama prekrasnih ko-
la¢a kojima jednostavno ne mozete zapam-
titi ime, ali ukus ostaje ,,vje¢no®.

Sedmi dan - predvidjeti cijeli dan za ob-
vezan posjet Versajskoj palaci 30-ak kilo-
metara od Pariza i shvatit ¢ete zasto su Luja
XIV zvali ¢udakom (kupovao je obliznja

sela i pretvarao ih u vrtove). Palacda je ve¢
videna, ali kvadratura vrtova je prevelika
i prekrasno uredena (unajmite elektri¢-
ni auto za obilazak). NaoruzZajte se strplje-
njem jer morate ¢ekati u velikom redovi-
ma koji se ipak vrlo brzo rjesavaju. Za kraj
¢udnovatog dana posjetiti jedan od paris-
kih kabarea, mi smo izabrali Moulin Ro-
uge. Lijepa uspomena na atmosferu koje
ste do sada gledali na slikama i filmovima.
Iako ste kartu kupili unaprijed morate ce-
kati u redu (podsje¢a na Ameriku).

PUTOVANJA

Osmi dan - posvecen je posjetu Disneylan-
du. Dozivljaj povratka u djetinjstvo je ne-
zaboravan, a onaj koji je posjetio i americki
zna uoditi razliku. Svakako je za posjet bli-
7i ovaj europski, a ostat ¢e dojam kao i kod
onog originalnog. Kada se vratite posjetite
u no¢nom terminu poznati Hotel de Ville
(pariska gradska vije¢nica). Vrijeme opusta-
nja u kafi¢ima ili pubovima prozeto je bor-
bom za prostor jer su stolovi i stolice pre-
mali i pregusto namjesteni. Morate biti psi-
hi¢ki spremni na tu ,,borbu’.

Deveti dan - ne smije se zaboraviti kupnja.
To svakako obaviti u outletu u blizini Pari-
za i brzo Cete uoditi $to znace snizene cijene.
Jednostavno se isplati, ako Zelite imati ori-
ginalne marke na sebi. Zadnju vecer obave-
zno zavrsiti u Latinskoj cetvrti i traZiti resto-
ran s neobi¢nim stejkom (servira se u dva
niza), sa zelenim umakom i krumpirima.
Deseti dan - treba svakako biti i na Place
de la Bastille te osjetiti povijesno znacenje
gdje zbog svoje simboli¢ne vrijednosti trg
bude mjesto raznih politickih demonstra-
cija. Na kraju vas, prilikom povratka u ho-
tel, obliznji prodavac voca i povréa jedno-
stavno pozdravi s ,Dobar dan” (ali na fran-
cuskom) i osjetite se kao domaci ¢ovjek —
desetodnevni parizanin.
Tondi Jakovcevic

TAINICAHR 105



pots

DNEVNIK JEDNE TAJNICE

Dragi dnevnice,

u ovo post blagdansko vrijeme, kada smo se ve¢
uhodali u radnu rutinu, ali jos uvijek se slijezu
dojmovi blagdanskih dana, razmisliam o nekim stvarima o kojima
iskreno receno, ne razmisljam bas Cesto tijekom ostatka godine.
Za vrijeme blagdana, kada smo nekako vise nego obicno usmjereni na
nase bliznje, malo vise paznje posvecujemo svojim viastitim unutar-
njim previranjima i promisljanjima, potaknuta upravo tim blagdan-
skim duhom, sjetila sam se price o milosrdnom samaritancu.
Stara je to prica, vierujem svima nam dobro poznata, samo pitanje je
koliko spoznaju te price i njenu pouku prakticiramo u svakodnevnom
Zivotu. Bozicni period je vrijeme koje nas obicno potice na malo kon-
kretniju brigu o nasim bliZnjima, spremniji smo na neki vid humani-
tarnog djelovanja, pomoci onima koji se nalaze u nekom stanju po-
trebe, ali nije li Zalosno da nas taj BoZicni duh najcesée brzo napusta,
¢im produ blagdani i potreba da se pomogne bliznjemu nekako naglo
splasne i pada u zaboray, do sljedeceg Bozica, eventualno Uskrsa...
Nije li ta biblijska prispodoba zapravo svojevrsni podsjetnik da sva-
kog dana, prema svima s kojima dolazimo u doticaj, bilo da se radi o
liudima iz naseg privatnog Zivota, ili onima s kojima dijelimo radnu
sredinu, da se prema svima, svakodnevno trebamo odnositi kao lju-
di; pristupati im s razumijevanjem, tolerancijom, pruziti im podrsku
kada i koliko je to potrebno i moguce s nase strane.
Nedavno je jedna curica pala na glavnom kolodvoru, spotaknula se
rano ujutro pri odlasku u skolu preko tracnica, od stotina ljudi koji
su u tom trenu prolazili pored nje, svega troje je naslo za shodno da je
podigne. Ali nitko od tih troje nije nasao vremena da s tim djetetom
sjedne na klupicu dok joj ne stignu roditelji. Nitko se nije sjetio pozva-
ti hitnu. Prica o milosrdnom samaritancu je istina biblijska prica, ali
mislim da njeno znacenje i poruka prelazi religijske okvire.
Nije li svakome od nas ponekad potrebna pomo¢ i nije li svatko od
nas svakodnevno u doticaju s ljudima kojima je pomoc potrebna, a
mi jednostavno prodemo i cekamo da netko drugi bude taj koji ée se
angazirati? U svakodnevnom Zivotu, privatno i u radnoj sredini, tre-
bali bi biti svjesni vaznosti dobrih, kvalitetnih meduljudskih odno-
sa, ljudskog pristupa jednih prema drugima. Znamo koliko je lakse
odraditi odredeni radni zadatak ako ga odradujemo u jednoj zdravoj,
poticajnoj radnoj sredini, koliko smo spremniji prihwatiti kritiku su-
radnika ili nadredene osobe ako je ona dobronamjerna, a koliko nas
pogodi kritika samo zbog kritike. U konacnici i uspjesnost provedbe

Suzana Cergar,
tajnica Osnovne Skole Vugrovec - Kasina

,Na savjetovanjima za tajnike/ice osnovnih i srednjih skola preda-
vaci Cesto zapocinju predavanje re¢enicom kako su tajnici,dusa
Skole’, $to u prijevodu znaci, katica za sve” koja brine o naruciva-
nju sredstava za cisc¢enje, uskace kada treba izvaditi zaglavljeni pa-
pir iz kopirke, priprema tekst ugovora, savjetuje ravnatelja u vezi
zakonitosti poslovanja i jos mnogo toga. Zeljela bih za sebe misli-
ti da sam osoba od povjerenja - ne samo ravnatelja, ve¢ i ucitelja,
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nasih radnih zadataka, i uspjesnost obavljanja nasih svakodnevnih
obveza, svakako je upravo proporcionalna s koli¢inom pozitivnih po-
ticaja iz nase sredine.

Ali u danasnje ,moderno doba’; nekako je sve vise uocljiva i prisutna
ona stara poslovica ,,Covijek je covieku vuk*. U brojnim radnim sre-
dinama ljudi se rukovode onom isto tako poznatom ,,Cilj opravda-
va sredstva“ pa zbog svog vlastitog probitka i napredovanja doslovno
koriste sve moguce metode kako bi ostvarili svoje osobne ciljeve. Na
tom putu nerijetko se dogada sa suradnik postane suparnik. Osob-
no zaista vierujem da svatko od nas ponaosob moZze biti uspjesan na
putu samo ostvarenja i dokazivanja svojih mogucnosti i sposobno-
sti, kako u privatnoj sferi, tako i u radnoj sredini, a da pritom postuje
potrebe i nastojanja drugih ljudi iz te iste sredine. Dapace, uvjerena
sam da upravo medusobnom suradnjom i podrskom, mozemo posti-
zati daleko bolje rezultate.

Kompeticija je u osnovi pozitivha stvat, ali sve do onog trenutka dok
zbog svog vlastitog uspjeha nismo spremni ugroziti dobrobit druge
osobe.

Puno se govori o vaznosti timskog rada, dobre, poticajne atmosfere
unutar kolektiva ali nerijetko sve ostaje samo na rijecima, djelima smo
jos Cesto daleko od realizacije onoga $to verbalno podupiremo.
Ponekad imam osjecaj da smo u svojim mislima i na rijecima svi mi-
losrdni samaritanci, ali u realnom Zivotu nasa djela nas znatno ce-
$ce svrstavaju u red onih koji ipak samo bace kratki pogled na oso-
bu koja se nasla u nekoj nepovoljnoj situaciji i odu dalje. A prilika za
kvalitetno ljudsko djelovanie je bezbroj. Evo, ak i mi koji se bavimo
naizgled obicnim zanimanjima, svakodnevno imamo priliku nekome
pruZiti neki oblik podrske, mala pripomoc kolegici iz susjednog ure-
da oko nekog zahtjevnog radnog zadatka, neki mali savjet kako ne-
nekome mogu uljepsati dan.

Bozicni blagdani su iza nas, ali, nevezano uz to smatramo li se vjer-
nicima ili mozda ne, pouku prispodobe o milosrdnom samaritancu
uvijek je dobro imati negdje pri ruci.

Kvalitetan ljudski pristup drugoj osobi je nesto sto ne bi nikada
smjelo izgubiti svoju vaznost ni vrijednost, svakako je nesto za $to bi
se uvijek trebalo naci vremena i volje, bez obzira na svu uZurbanost
modernog doba. &
Lp, Nevenka

-

roditelja, ucenika. Jer jednom mi dode zaplakan prvasic¢ koji je iz-
gubio jaknu, pa ¢u se baciti u potragu za njom; drugi put roditelj
koji, dok ceka ispis neke potvrde usput mi ispri¢a svoju Zivotnu pri-
¢u; tredi put ucitelji sa svojim problemima. Sve njih treba saslusa-
ti i nastojati pomoci, za svakog od njih u tom trenutku treba pro-
naci prave rijeci. A kada odu, ponovno prionuti na onaj,papirnati”
dio posla - pripremiti izvjes¢a, zapisnike, ugovore, arhivirati stare
i urudzbirati nove spise te usput biti u tijeku s aktualnom zakon-
skom regulativom. Radni dan u trajanju od 8 sati ponekad jedno-
stavno nije dovoljan.”





