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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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U svjetlu skorasnjeg pristupanja Hrvatske Europskoj uniji
donosimo pregled trazenih zaposlenja u europskim institucijama.
Saznajte koji uvjeti se traZe, a koji nude, kako se prijaviti, na sto
posebno obratiti pozornost, a nakon toga naravno,procekirajte”
internetske stranice nadleznih institucija i vidite $to je trenutno u
ponudi.

Broj korisnika racunala i interneta
u stalnom je porastu, a sve vise se i klasi¢ni mediji prate putem
interneta. Da ne spominjemo pravu pomamu za smartphone-ovima
i konstantno kreiranje novih aplikacija za njih. U naSem Media vodicu
donosimo pregled medijskog trziSta u Hrvatskoj, a na Vama je da
procijenite u $to se isplati najvise ulagati.

U svijetu pretrpanom
reklamama, kupci su,evoluirali”i ne reagiraju uvijek s povjerenjem
na reklamne poticaje. Kod inbound marketinga, mi kupcima nudimo
gratis dio nase usluge, kako bi se kupac uvjerio u nase kvalitete.
Dakle, umjesto da kupcu,guramo” uslugu, svojom ponudom ga
poti¢emo da on svojevoljno zatrazi nasu uslugu.

Casopis Poslovni
savjetnik i prodajni stru¢njak Tomislav Bekec i ove godine
organiziraju cjelodnevnu konferenciju za prodajno osoblje -
Superprodavac. Cijena kotizacije je 1.490,00 kn (PDV uracunat), no
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... prema izboru glavne
urednice Sandre Mihel¢i¢

zarane prijave i uplate do 31.8.2012. odobravamo 5% popusta.
Iskoristite ovu super ponudu i poslusajte vrhunska predavanja
hrvatskih prodajnih stru¢njaka-prakticara. Vise informacija na str. 2.

Da rijeSimo nedoumicu -
govorimo o marketingu. Prije nego krenete u skupe planove vezane
uz oglasavanje, promociju ili mozda rebrending, krenite od pocetka
i definirajte $to je Vas brend, gdje on stoji i koju poruku njime Zelite
poslati. Niposto ne dozvolite konkurenciji da u svijesti kupaca
odgovori na ova pitanja za Vas. To mora biti isklju¢ivo Vas posao.

Uz vec ionako Siroku ponudu za usavravanjem preko interneta

u Hrvatskoj, od ove je godine kod nas dostupno i kompletno
prilagodeno online studiranje nakon ¢ega stjecete medunarodno
priznatu Master diplomu. Znamo da Vas guse izazovi modernog
doba i da je viemena malo, a zelja za znanjem velika. Stoga, mis u
jednu ruku, a diplomu u drugu...

Konflikti su u radnoj okolini neizbjezna stvar, no njihovo
rjeSavanje ili umanjivanje itekako je moguce, i to na konstruktivan
nacin. U ovom broju donosimo savjete kako upravljati konfliktima s
kolegama i sa Sefom te kako ih uopce sprijeciti jer ne kaze se uzalud
,Bolje sprijeciti nego lijeciti"

Vrijedna odlika uspjesnih managera
nabave je da se ne prepustaju buijici koja ih nosi kamo hoce i
poslovnim prilikama da se dogadaju, ve¢ sami Zele utjecati na ono
$to ce se dogoditi. Proaktivne ljude pokrecu vrijednosti i ako imaju
postavljen ¢vrst sustav temeljnih vrijednosti onda je lako u svakom
trenutku znati $to je bolje za njih i njihovo poduzece.

Kriza je kao vudu,
trajat ¢e samo ako vjerujemo u nju. Krize nisu nista novo, ponavljaju
se i zavrSavaju svako malo. Neki iz njih uce, dok drugi potonu. Nema
razloga za potonucem - prilagodite svoje poslovanje, radite vise,
trodite manje, ulazite u ono Sto ce Vas izvudi iz krize, a ne u prolazne
stvari. | izbacite rije¢, kriza” iz svog rje¢nika. Evo, i mi kre¢emo od
danas.

Ljudise
Cesto zale i rijetko tko je apsolutno zadovoljan svojim Zivotom. U
manjoj mjeri to mozda nije ni lo3e jer nas nase nezadovoljstvo tjera
da se trudimo stvari uciniti boljima. No, previse nezadovoljstva vodi
do kontra efekta i neproduktivnosti. Stoga, iskoristite godisnji odmor
i u miru razmislite o tome gdje ste, a gdje zelite biti. Sretno!
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Krize su predvidljive, stoga

ako to znate...

U to vrijeme ¢inilo se da je samo potrebno investirati u dionice i
tako postati poduzetnikom (posto su CROBEX i DOW JONES divljali,
a onaj tko je,samo” oro¢ivao novac uz prinos od 5-6% godisnje je bio
“luzer’, nespreman za igru). Kupnja stana na kredit, automobila na le-
asing te putovanja bili su normalna stvar.

U bilanci ve¢ine managera placa od 12-ak ili 15-ak tisu¢a kuna, uz
povremene povisice i godisnje bonuse te uz kupnju dionica cija je vri-
jednost virtualno rasla, imali su smisla. Hrvatska je bila lijepo mjesto
za zivot, a EU perspektiva buduci horizont u koji nam se i nije pamet-
no previse Zuriti (ipak tamo postoje pravila i ogranicenja te velike dr-
zave koje dominiraju).

Tada je dosla 2008. godina i dobro poznati Sok. Zanimljivo je da je
smanjenje placa, ukidanje bonusa i ostale reakcije tvrtki na krizu, veliki
dio ljudi do¢ekao s nevjericom i neprihvac¢anjem. Odbili su raditi pod
tim uvjetima! Nekoliko ljudi koje poznajem i koji su tada imali placuido
20.000 kn, danas je nezaposleno. HEP im prijeti isklju¢enjem struje, ro-
ditelji su posudili $to su imali, a automobile na leasing su vratili. Banke
su dozvoljeni minus od npr. 30.000 73
kn (u kojem su vec i bili i s placom
od 15.000 kn) ukinule preko noci.

Kriza, ali i
ponasanje ljudi
prije krize smanjuju
postotak ljudi koji spadaju u
srednju klasu, a dojucerasnji
sposobni manageri danas su
gotovo beskucnici.
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Dragan
Munjiza

Brz oporavak nije izgledan

Kako su nada i vjera u promjene imanentne svakom covjeku, tako je
i vjera u promjenu vlasti, stiSavanje krize u eurozoniili teza, krenut ¢e na
jesen” osnova za razgovore na (skupoj) kavi u centru grada. Nakon toga
povratak kuci i stavljanje postova na Twitter ili Facebook te trazenje no-
vih vijesti na web stranicama Indexa, T-portala ili monitor.hr te poslov-
nog dijela na portalu Poslovnog savjetnika, Liderpressa ili na Business.
hr. Medutim, to su ,best case” scenariji i vjerojatno e prvi rezultati na-
pora da se rijesi kriza u juznim zemljama eurozone dati nekih rezultata
na produZenje agonije u eurozoni, a napori Vlade za novim zaposljava-
njem i stimuliranjem malih poduzetnika otvoriti odredeni broj radnih
mjesta najesen. Ono $to je potrebno osvijestiti je da i poznate headhun-
ting agencije nemaju previse posla te da se potraznja za ljudskim resur-
sima znacajno smanijila, a cijena rada prepolovila. Kriza, ali i ponasanje
ljudi prije krize smanjuju postotak ljudi koji spadaju u srednju klasu, a
dojucerasnji sposobni manageri danas su gotovo besku¢nici. Na TV-u
ili webu mozemo vidjeti da je u Grekoj ili Spanjolskoj jos gore te da je
za Grke postao problem i kvalitetno se prehraniti ili platiti najosnovnije
stvari, kao $to je osobna higijena ili obrazovanje za djecu.

Znaci, malo je znakova da bi brzo moglo do¢i do popravka situacije
u gospodarstvu, a cijenu rada i broj radnih mjesta pomaknuti u poziti-
van trend. Nadalje, velika je diskusija tko je za ovakvo stanje kriv i kako
iz njega izaci?

Raditi viSe za manje novca

Web je prepun analiza o uzrocima stanja i mogucim scenarijima u
budu¢nosti. Ocekuju se potezi od banaka, velikih korporacija ili vlada.
Medutim, i banke i poduzetnici i vlade imaju mali manevarski prostor. |
njihovi djelatnici su se navikli na velike place i bonuse, i banke placaju sku-
plju cijenu novca, a udio nenaplacenih kredita raste gotovo eksponenci-
jalno. Poduzetnici su pod velikim pritiskom da isplate place na vrijeme,
investiraju i poduzmu jos vise rizika u vrijeme kada rizik nije najpamet-
nija stvar na svijetu. Vlade, sa budzetskim deficitima te loSom struktu-
rom stanovnistva i disperzije radno sposobnih, mogu puno vise obecati
nego ispuniti, pogotovo u prve dvije godine mandata!

Zato, najkvalitetniji savjet je narodna poslovica:,Uzdaj se u se i svo-
je kljuse”. Nemojmo ocekivati da ¢e ova Vlada biti znacajno bolja (iako
bi to bilo dobro da se desi), nemojmo ocekivati da ¢e banke postati so-
cijalno osvijestene (jer im to nije uloga u trziSnom gospodarstvu), a po-
duzetnici ,prestati biti Skrti” (jer ¢e u suprotnome propasti). RjeSenje je
jednostavno, ali iznimno neugodno - raditi vi$e za manje novca, a trositi
najvise 75% onoga to zaradimo.

Ako nema posla u struci, ima ga negdje drugdje. Ako ga nema u Hr-
vatskoj ima ga negdje drugdje. | ovo je 10. put da se ponavlja ista prica
u zadnjih 100 godina, tako da i scenariji izlaska iz krize i duzina trajanja
krize imaju dobrim dijelom predvidljiv tijek.



HBOR
PODRZAVAMO POSTOJECE, POTICEMO NOVO!

Programi kreditiranja malog i srednjeg poduzetnistva

2012. JE GODINA ZA NOVE INVESTICUE!

Hrvatska banka za obnovu | razvitak, kao razvojna i izvozna banka Republike Hrvatske,
pruZa podrsku razvitku malog | srednjeg poduzetniStva putem posebnih programa
kreditiranja za:

+

mikro, male i srednje poduzetnike

poduzetnike pocetnike

poticanje poljoprivrede i| malog gospodarstva na podrucjima posebne drzavne skrbi
razvitak otoka

poticanje pronalazaka

trajna obrtna sredstva za osnaZenje poslovanja

pripremu poljoprivredne proizvodnje

razvoj turizma

poticanje zenskog poduzetnistva

financiranje IPARD projekata (Mjere 101., 103. 1 302.)

kreditiranje projekata IPA MSP darovnice

projekte zastite okolisa, energetske udinkovitosti i uvodenje obnovljivih izvora energije

L R B B R R

U 2012. smo snizili kamatne stope na ulaganja u poljoprivredu, turizam, zastitu okolisa,
energetsku uéinkovitost, obnovljive izvore energije i proizvodniju.

Ukoliko ste fizicka osoba, obrt, zadruga, obiteljsko gospodarstvo, mikro, mali ili
srednji poduzetnik, a Zelite pokrenuti ili unaprijediti svoje poslovanje uz povoline

kamatne stope od 1, 3 ili 5%, obratite se izravno HBOR-u ili poslovnoj banci koja
suraduje s HBOR-om.

Uvjeti kreditiranja ovise o namjeni, vrsti | podrucju ulaganja. Moguénost odobrenja kredita
u kunama bez valutne klauzule.

HBOR ujedno pruZza podriku poduzetnicima kojl izvoze - od kreditiranja pripreme i
naplate izvoznih poslova, do izvoznog kreditnog osiguranja kojim se omogucuje smanjenje
i podjela rizika.

Detaljnije informacije potraZite na www.hbor.hr, broju telefona 01 4591 605 ili e-mailom
na msp@hbar.hr.

20 godena podeike razrithe Hovalshe
; y,

b

HAVATSHEA DAKNEA TH DANDOYLD @ AAZVITARK

smaverow g O 10000 Zagreb | E hborihborhe | T-01 4591 666 | F 01 4581 721
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NA VASA PITANJA ODGOVARA LIFE COACH DARKO SAMBOL |

GODISNJI ODMOR -

vrijeme za osobnu reviziju

Kako znati kada stvari ne idu
dobro i sto poduzeti? Hvala.
H.S., Zadar

Odgovorit ¢u kroz ¢este dvoj-
be koje se javljaju u odnosima,
kod kuce ili na poslu; obzirom da
je vrijeme godisnjih odmora pra-
vi je trenutak napraviti rekapitu-
laciju proslog perioda, razmisliti
0 novim mogucénostima i doni-
jeti odluke za razdoblje koje nas
ocekuje.

Vazno je u svemu ostati svoj
i stvoriti ¢vrstu spoznaju o tome
kakvi ste vi kao jedinstveni poje-
dinac i kako pristupate svim zi-
votnim i poslovnim pitanjima.
U trenutku kad spoznamo da
vanjski utjecaji ne donose istin-
sku srecu, da je istinska sreca u
nama samima, da se mozemo
mijenjati, tada mozemo vjerova-
ti da se puno toga u nasim zivo-
tima moze promijeniti. Gdje god
bili na godisnjem odmoru, odvo-
jite nesto vremena samo za sebe
(vjerujte, nitko Vam nece zamje-
riti, zasluzili ste to!) - vrijeme za
Setnju, meditaciju, provodedi vri-
jeme uz vasu omiljenu radnju ili

opustajuce plivanje u moru ili
jednostavno uZivajte u vlastitom
drustvu.

Upitajte se Sto uistinu Zelite

Ovo je nuzan podatak, jer ne
mozete odluciti dok ne znate. Na-
pustanje posla, organizacije ili od-
nosa je velik korak koji zasluzuje
vasu najvecu pozornost. Jednako
tako, zasluzuju ju i ostale ukljuce-
ne strane.

Obratite pozornost na
osjecaje u vlastitom tijelu

Kada donosimo velike odlu-
ke, potrebno nam je sudjelova-
nje svih dijelova nas samih. Lo-
gika, znanje i svjesnost nam pri
tome uvelike pomazu, no njima
je potrebna protuteza u vidu osje-
¢aja u tijelu koji nam katkad uka-
Zuju na ogranicenja samih pravila,
pretpostavkiilogike. Kao $to sam
spomenuo, sazdani smo od mno-
gih sustava koji su u medusob-
nom odnosu, pa su ham svi oni
potrebni kad se spremamo napu-
stiti poznati teritorij i otisnuti se u
budu¢nost.

Nemojte se zadovoljiti
drugim najboljim rjeSenjem

Mnogi se ljudi boje postavlja-
ti zahtjeve, osjecaju da nisu do-
voljno vrijedniili vjeruju da samo
iznimniiili vrlo sretni ljudi dobiva-
juono sto zele. Iziskustva znamo
da vecina ljudi moze dobiti veci-
nu onoga $to Zeli ako si dopusti
spoznati $to zeli, provijeriti koliko
su ciljevi dohvatljivi i dobro obli-
kovani te ako se ponasaju da to
zasluzuju.

Oblikujte poticajnu
buduénost i iskoristite ju
za dobivanje dodatnih
informacija

Iskoristite informacije kako
biste lakse stvorili $to mocniji i
privla¢nijiimaginarnu buducnost
jer snaga vase maste moze stvo-
riti realistican i fascinantan svijet
buducnosti u kojoj se osjecate
jako dobro. Ako, poput mnogih
ljudi, stvorite negativnu poticaj-
nu buduc¢nost (primjerice, oceki-
vane katastrofe i neuspjehe koji
vas plase ve¢ danas), zbog ¢ega
nevoljko riskirate ili izbjegavate
ono $to se jos nije dogodilo i Sto
se mozda nikada nece dogoditi
mozZete upotrijebiti iste strategi-
je ili vjestine na suprotan nacin
kako biste ublazili, smanijili, ras-
prsili i odbacili takvu buduénost.
Upotrijebite vase najjace sustave
predocavanja buduénosti, nacr-
tajte sheme (ako ste vizualni tip)
ili koristite unutarnji dijalog kako
bi donijeli najbolju odluku- sve to
pomaze u stvaranju jasne vizije
onoga sto zelite.

Upitajte se, Zasto ne?”
Ovo je pitanje zapravo po-

gled na stvari iz totalno suprot-
nog kuta (Trebam li oti¢i? Za-
$to bih to trebao uciniti? Bih li to
mogao opravdati? Sto bi se onda
dogodilo?) kojima raskrinkava-
mo svoje strahove, nedoumice i
ogranicavajuca uvjerenja. Zasto
ne bih mogao imati bolji posao,
bolji Zivot, zgrabiti priliku za sre-
C¢u, okoncati nezadovoljavajucu
trenutnu situaciju? Ovo je pita-
nje koje usmjerava na buducnost
a ne proslost; u korist novih otkri-
¢a, umjesto starih ocekivanja; u
korist mogucnosti, umjesto tmur-
ne sigurnosti sadasnjeg trenutka.

Usudite se sanjati

Snoviidu puno dalje od ono-
ga 5to znamo i 5to nas ogranica-
va, oni unose mastu i nadu u nas
zivot. Sanjarenjem se otvara-
ju nove mogucénosti i pronalaze
rjeSenja koja nadilaze trenutni
nacin razmisljanja. Snovi dolaze
u mnogo oblika: u stvaranju vi-
zija nade, sanjarenju ili snovima
koji nam daju pravo na zamislja-
nje $to bi bilo kad bi...

Vrijeme godisnjih odmora je
vrijeme za Vas, za Vase najdraze i
trenutak kada treba podvudi crtu;
gdje sam, kuda idem i $to mogu
napraviti za sebe. Vjerujte da ste
upravo Vi kovac svoje srece i da
nitko ne moze stati na put Vasim
snovima, a kada se spoji odmore-
no tijelo, optimisti¢an i vedar duh
i dobro poslozena logika i vizija
osobne buduénosti - zaista to je
dobitna kombinacija.

Zelim Vam inspirirajuce ljeto
i izvrstan novi pocetak najesen!
Vas coach.

B IMATE ZIVOTNU SITUACIJU ZA KOJU NISTE SIGURNI KAKO JE RIJESITI? NA NAJZANIMLJIVIJE POSLOVNE
IZAZOVE NAS AUTOR DARKO SAMBOL DAT CE VAM ODGOVOR. E-mail: [JeeE N @ s ol sl
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Master of Science studij Menadzment i inovativnost

RAZVIJTE LIDERSKE KOMPETENCLJE

Razvijte liderske kompetencije tijekom Master of Science

studija MenadZment i inovativnost koji se, u suradnji s uglednim

americkim sveucilistem Rochester Institute of Technology
(RIT), izvodi u Zagrebu, na Americkoj visokoj $koli za
menadzment i tehnologiju (RIT/ACMT-u). Studij polaznicima
osigurava napredna ekonomska znanja i razumijevanje funkcija
poslovnog upravljanja s fokusom na segment usluga. Uvjet za
upis je minimalno zavrsen preddiplomski studij.

Namijenjen menadzerima i oni-
ma koji to zele postati. Program je
multidisciplinaran, namijenjen stru¢njaci-
ma razlicitih profila koji zele steci napredna
znanja i vjestine u podrucju poslovne eko-
nomije i menadzmenta. Kroz teoriju i rele-
vantne primjere iz prakse polaznici razvija-
juliderske kompetencije. Osposobljava ih se
za primjenu najvisih ekonomskih dostignu-
¢ate uspjesno vodenje tvrtke na danasnjem
dinami¢nom trzistu.

Struktura studija. Studijje organiziran
u razdoblju od 21 mjeseca, tijekom kojih se
intenzivno izvodi 12 kolegija, uklju¢ujudi i
zavrsni rad. Studiranje je moguce uz stalni

PRIMJERI KOLEGLJA:

» Metode istrazivanja

« Konstruktivan nacin
razmisljanja: kreativnost i
inovacije

« Elementi menadzmenta usluga

« Metrike kvalitete usluge

« Razvoj i implementacija strategije

« Strategija upravljanja ljudskim
potencijalima

« Upravljanje projektima

« Napredni projektni menadzment

« The Customer Relationship
Management

Za vise informacija obratite se Odjelu za upise:

Dubrovnik, Don Frana Buli¢a 6,
t.+ 385 (0) 20 433 000
admissions@acmt.hr

Zagreb, llica 242,
t. +385 (0)1 643 9100
ms@acmt.hr

www.acmt.hr

posao. Nastava se izvodi na engleskom je-
ziku; online i u predavaonicama. Predavaci
imaju bogato medunarodno predavacko i
profesionalno iskustvo te dolaze s Roche-
sterskog instituta za tehnologiju, New York.

Visoki standardi poslovne edu-
kacije. Nastavni program i plan studi-
ja uskladeni su sa standardima poslovne
edukacije mati¢ne institucije RIT/ACMT-a,
Rochester Institute of Technology. Prema
prestiznim ameri¢kim casopisima Prin-
ceton Review’s i U.S. News & World Report
Master programi sveucilista RIT proglaseni
su jednim od najboljih u Sjedinjenim Ame-
rickim Drzavama.

Razvijte liderske kompetencije.
Polaznici tijekom studija: kreiraju strategije,
unaprjeduju svoje upravljacke kompeten-
cije, osmisljavaju inovativne usluge uskla-
dene s potrebama krajnjih korisnika, poti-
Cu kreativan i inovativan nacin razmisljanja,
uce kako uskladiti kvalitetu usluge s najvi-
$im svjetskim standardima i efikasno uprav-
ljati [judskim potencijalima.

Medunarodno priznata diplo-
ma. Po zavrsetku studija polaznici stjecu
medunarodno priznatu diplomu Master of
Science in Service Leadership and Inovation
dodijeljenu od Rochesterskog instituta za
tehnologiju, koja im omogucuje vecu kon-
kurentnost na trziStu rada, ali i nove poslov-
ne prilike.

Uz studij Master of Science ,Menadzment i
inovativnost’, na RIT/ACMT-u izvodi se i stu-
dij Master of Science,Upravljanje ljudskim
potencijalima”
Upisi su u tijeku.
Prijave do 15. kolovoza 2012.

Pronadite nas na:
li facebook-

promo
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,Grijesiti je ljudsk

* Il
|

| Andrijana Muura,
psiholog

iliti kako narodna mudrost opravdava
izostanak razmisljanja

Ljudsko misljenje sastoji se od dvije veli-
ke kategorije misaonih procesa, automatskog
i kontroliranog misljenja. Nakon ,pada” bihe-
viorizma i promatranja ¢ovjeka kao crne kuti-
je koja se ponasa iskljucivo u skladu s okolin-
skim podrazajima, razvoj kognitivne znanosti
kao nove paradigme donio je novi pogled na
prirodu Covjeka - ¢ovjek je postao misaono
bice. Dok je kruti biheviorizam zanemarivao
sve misaone procese, kognitivizam je vratio
»dusu” ¢ovjekovoj psihologiji. To to¢no zna-
¢ida su se u fokusu ¢ovjekova funkcioniranja
nasle percepcija, motivacija, ocekivanja, stavo-
viiostali konstrukti koje nosimo u svojim moz-
govnim vijugama. No s vremenom i brojnim
istrazivanjima, prepoznalo se kako je ¢ovjek u
biti kognitivna lijencina koja u vedini slucaje-
va misli automatskim pilotom osim kada je u
pitanju nesto osobno i vazno. Tada se skida s
automatskog pilota te prebacuje na kontroli-
rano misljenje i ulaganje truda u razmisljanje.

Automatizam vodi do stereotipa
Poznato je kako raspolazemo s ograni-
¢enim mentalnim kapacitetom tj. energijom
za percepciju, spoznaju i manipulaciju infor-
macijama te nas ovakav mehanizam mislje-
nja ¢uva od sagorijevanja zbog previse infor-
macija. Ipak, kako sve ima svoju cijenu, tako
nas automatsko misljenje ¢esto dovodi do ste-
reotipnog razmisljanja, preuranjenog predvi-
danja i donosenja krivih zaklju¢aka. Jedna od
fundamentalnih, sto znaci bazi¢nih pogreski
u rezoniranju naziva se osnovna atribucijska
pogreska.To je jedna vrsta pogreske u zaklju-
C¢ivanju koja je toliko bazi¢na i sveprisutna da
je sukladno njenoj prirodi nazvana osnovnom
ili fundamentalnom. Cesto ju se moze nacu-
ti u razgovorima ljudi. Obi¢no ide ovako: | ja
imam jednu takvu u firmi, ona je takva i takva,
ne moze to i to, ne podnosim ju..." TeSke rije-
¢i padaju na ra¢un necije osobnosti bez da se
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potrosii jedna minuta na razmatranje okolno-
sti u kojima se doti¢na osoba nalazi. Za pona-
sanje drugih ljudi u pravilu su odgovorne nji-
hove osobine li¢nosti koje se Cesto percipiraju
nepromjenljivima. Dakle, radi se o objasnjava-
nju razloga ponasanja drugih ljudi pri ¢emu se
naglasavaju osobine li¢nosti (karakter), a pod-

cjenjuje se utjecaj okolnosti, odnosno situacije
u kojoj se osoba nalazi. To znaci da ¢emo po-
nasanje ljudi koje promatramo, ukoliko se ni-
smo prebacili na kontrolirano misljenje, pripi-
sati njemu samome i tome kakav je. Nadam se
da kao (itatelj ovog teksta uvidate veliki pro-
blem s ovakvom vrstom zakljucivanja. U ¢emu
je problem s ovom pogreskom? Jednostavno
seradi o tome da kada ponasanje drugih pripi-
$emo njihovim osobinama (unutarnja atribu-
cija) teSko ¢emo povjerovati da se ljudi mogu
lako promijeniti. Time se na$ zaklju¢ak o dru-
gima ucvrscuje. Te iste ljude ¢emo i dalje pro-
matrati kroz prizmu vlastitih zakljucaka i teSko
¢emo promijeniti nase sheme unatoc suprot-
nim informacijama koje primamo. Upravo u
tome je paradoks - informacije suprotne na-
$em,znanju” o osobi pripisat ¢cemo kontekstu
ili kategorizirati kao iznimke.

Kontekst gledamo samo kada nam
odgovara

Ljudi kao ljudi, velik dio vremena posvecu-
ju drugim ljudima. Zive s njima, komuniciraju,
ovise, razvijaju se, vole, mrze, stvaraju ih. Ljudi
suU nam vazni i zato mnogo vremena provodi-
mo u razmisljanju o njima. Ukratko, ljudi ¢ine

vecinu Zivota drugim ljudima i upravo stoga
smo svi zivotni znanstvenici i skloni psihologi-
ziranju. Promatramo ljude, analiziramo ih, zeli-
mo predvidati, a ponekad i kontrolirati pona-
sanje ljudi oko nas. U tome smo amateri jer ne
mozemo pobjedi od nacina na koji automatski
mislimo, a koji po prirodi stvari nije sustavno




Ako o osobi imamo misljenje da je priglupa i nezainteresirana, tako ¢emo joj
nezainteresirano i pristupiti. Druga osoba sada nas percipira nezainteresiranima i ne

trudi se s nama komunicirati. To dovodi do

analiziranje podataka i posljedi¢no izvodenje
zakljucaka. Gledajudi zajedno nacin na koji mi-
slimo i nacin na koji mislimo o drugim ljudima,
osnovna atribucijska pogreska je neizbjezna.

Fenomen koji se javlja u paru s osnov-
nom atribucijskom pogreskom jest razlika u
misljenju osobe koja promatra i koja izvodi
neko ponasanje. Mozete pretpostaviti da kada
smo opazaci tudeg ponasanja ¢inimo osnovnu
atribucijsku pogresku dok, obratno, kao izvo-
daci ponasanja u ve¢oj mjeri uzimamo u ob-
zir kontekst naseg ponasanja i njemu pripisu-
jemo uzro¢nu ulogu. Naravno, ako se radi o
osobnom uspjehu opet se vracamo osnovnoj
atribucijskoj pogresci i mehanizmu ocuvanja
vlastitog samopostovanja.

Zlo nikada ne dolazi samo

Trenutno je vrlo aktualna tema, parada po-
nosa”. Svaki put kada na,meni” dode navede-
na tema, mediji i drustvo prite komentarima
i misljenjima o sudionicima parade ili pripad-
nicima LGTB zajednice. Prije nekoliko godina
bili smo svjedoci nemilog dogadaja pogibije
dvadesetak mladih Nijemaca na jednoj ,lju-
bavnoj paradi” koja se veze uz tehno glazbe-
ni stil. Slijedeci spoznaje iz socijalne kognici-
je, prije nego $to su saznali detalje ove vijesti,
mnogi su vjerojatno zakljucili kako se radi o
+nadrogiranoj i pijanoj hrpi klinaca’, a tek ka-
snije ponovo razmotrili svoj preuranjeni za-
klju¢ak. Dogodila se situacija koja se naziva
efektom krda gdje je dvadesetak mladih iz-
gubilo Zivote zbog masovne panike sudioni-
ka, $to nije imalo veze s pojedinim osobnosti-
ma vec sa kontekstom u kojemu su se zatekli.
Ukoliko se donosi unutarnja atribucija za cije-
li grupu ljudi to se naziva krajnjom atribucij-
skom pogreskom, pripisivanja osobnih uzro-
ka ponasanja cijeloj grupi ljudi. Ovakav rezon
leZi u osnovi mnogih stereotipa koji su ogle-
dalo osnovne atribucijske pogreske u mislje-
nju. ,Skoti su $krti“ ,Francuzi su dobri ljubav-
nici’,,Nijemci su hladni”i, naravno,,plavuse su
glupe”. Sli¢no se dogodilo i sa Grekom koja je
optuzena da je duzna od pamtivijeka, zane-
marujuci pritom kontekst ekonomske situaci-
jeiodnose sa EU, npr. Njemackom.

Kako stvari u Zivotu obi¢no nisu jednostav-
ne (ili se nama tako ¢ini), jedno zlo nikad ne

dolazi samo. Spomenut ¢u fenomen koji ¢esto
funkcionira u kombinaciji s osnovnom atribu-
cijskom pogreskom, a on se zove samoispu-
njavajuce prorocanstvo. Nasa ocekivanja o
drugima utjecu na nacin na koji se odnosimo
prema njima i samim time izazivaju kod dru-
gih komplementarno povratno ponasanje po-
tvrdujuci tako nase pocetno misljenje. Jasno
je kako ovaj fenomen dovodi do potvrdivanja
stereotipa i drasti¢cnog smanjenja Sansi da se
izbacimo iz ovog zacaranog kruga automat-
skog misljenja. Npr., ako o osobi imamo mi-
Slienje da je priglupa i nezainteresirana, tako
¢emo joj nezainteresirano i pristupiti. Druga
osoba sada nas percipira nezainteresiranima
i ne trudi se s nama komunicirati. To dovodi
do potvrdivanja vlastitog pocetnog ocekiva-
nja. Vratimo li se na,Love parade” i na stvarni
uzrok ponasanja mladih koji su izgubili Zivote,
uvidjet ¢emo jo$ jedan fenomen u ljudskom
ponasanju, a to je efekt krda. U situaciji koja
je dvosmislena, kriti¢na ili nejasna, drugi ljudi
postaju izvor informacija. Ukoliko tome doda-
mo i znatnu koli¢inu straha, jasno nam je kako
se dogodila ta straSna nesreca. Nazalost, u do-
ista nejasnoj i zbunjujucoj situaciji moguce je
da drugi ljudi nisu nista informiraniji i tocniji
nego $to smo mi sami. Ovisnost o drugima kao
pomodi pri definiranju situacije moze nas po-
nekad dovesti do ozbiljnih pogresaka pogoto-
vo ako su drugi ljudi krivo informirani jer emo
preuzeti njihove pogreske i kriva tumacenja.

Slag na torti ¢e svakako biti i primjena zna-
nja o atribucijama na meduljudske odnose.
Naime, pokazalo se kako parovi koji ¢esce pri-
mjenjuju vanjske atribucije, odnosno, pri tu-
macenju ponasanja partnera uzimaju u obzir
i kontekst, bolje se slazu i zadovoljniji su svo-
jim odnosom. Isto se moZe generalizirati na
prijateljske odnose. Ukoliko imamo toleran-
cije, shvacamo kontekst i vidimo situaciju iz
perspektive druge osobe, nasi odnosi ¢e biti
manje konfliktni i vise kvalitetni. U kona¢nici,
dovoljno je biti svjestan nacina na koji misli-
mo i uzeti vremena i energije promotriti Cinje-
niceiiz perspektive socijalnog konteksta i tada
donijeti zaklju¢ak. Koliko god nas mentalni ka-
pacitet bio ogranicen toliko smo u stanju biti
svjesni toga i kontrolirano uciniti razliku. Uci-
niti razliku. U¢initi razliku. ..

IZADITE VAN 1Z UREDA!

pazljivo birana ponuda noZeva,
alata i opreme za lov, boravak u

prirodi i aktivno slobodno vrijeme

web trgovina — www.replikart.com
tel. 048 711 940 od 08:00-16:00



KAKO DO
PRAVIH LJUDI

Ako vam placa za
nekoga predstavlja ,,sitnu
lovu‘, mozete ocekivati
sitne rezultate.

Lakse je obaviti
posao sam nego druge
poducavati. Ali nije
pametnije.

Ako radite sa losim
ljudima, nikakav ugovor
nece vas zastititi do kraja.

Adam Aron

Pronadite prave ljude.
Znaci najbolje ljude.
Ed Snider

Bolje vam je platiti
odli¢nog covjeka mnogo,
nego osrednjeg malo.

Peter Drucker

Zamjena slabijih
djelatnika jednako je vazna
kao i pronalazenje novih
dobrih.

Jack Welch

Nema ljudi nema
problema.
Staljin

Kad ne bi bilo ljudi, bilo
bi lijepo $efovati.

Veci su vam problem
ljudi koji ostaju, nego oni
koji odlaze.

Misli prireduje M.E.P. d.0.0. /Hrvatski centar
menadzerske knjige, Zagreb, Ulica grada Vukovara
226 G, tameljem hit-knjige Gorana Tudora,
MENADZERSKA ZLATNA KNJIGA, Il izdanje

(111w pripremi).

Wikipedia kaze da je etimo-
losko porijeklo rijeci ,coach” u
madarskoj rijeci za sredstvo pri-
jevoza kosci’, u prijevodu kocija.
Termin ,coaching” prvi put je ko-
risten oko 1830. g. u slengu Oxfor-
dskog Sveucilista za opis mentora
koji ,prenosi” studenta kroz ispit.
Stoga je coaching zapravo pro-
ces ,transporta” ljudi od mjesta
gdje jesu ka mjestu gdje bi Zeljeli
biti. Upravo je ovo najbolja sliko-
vita definicija coachinga, uz napo-
menu da coach nista i nikoga ne
prenosi vec je tu da olaksa i obo-
gati put.

Coaching bismo mogli defi-
nirati kao proces stru¢ne podrs-
ke ciji je cilj facilitacija puta oso-
be klijenta prema cilju, bilo da se
radi o rjeSavanju vec postojeceg
problema ili Zelje za razvojem.
Ciljevi mogu biti bilo koje vrste -
osobni, poslovni, sportski ili dru-
gi. Coaching je nedirektivan nacin
podrske, suptilno navodi klijenta
da sam dode do rjeSenja i otkri-
je u sebi snagu i potencijal, kojih
mozda nije svjestan ili ih ne kori-
sti na najefektivniji moguci nacin.
Moguce ga je usporediti s finom
metodom navodenja koja ¢e ak-

Petra
Malesevi¢

Procvat coachinga

tivirati potrebne i postojece resur-
se, osigurati razlikovanje bitnog
od nebitnog, izostriti fokus na cilj i
omogucditi klijentu uvid u postoje-
e stanje i nacine kojima je mogu-
e krenuti ka cilju. Takav pristup
onemogucuje buducu ovisnost
klijenta o svom ,pomagacu” jer
je upravo glavni zadatak coacha
mobilizirati i kanalizirati klijento-
ve postojece potencijale.

Vrste coachinga Cesto se de-
finiraju na osnovu oblasti u ko-
joj klijent ocekuje poboljsanja i
napredak pa se tako govori o life
coachingu, business coachingu,
executive i leadership coachin-
gu...Bez obzira na ovakve podjele,
poanta i glavni principi coachinga
uvijek su isti. U nekim usko odre-
denim podrucjima, kao $to je npr.
business coaching za male podu-
zetnike pocetnike, coaching moze
poprimiti neke karakteristike
mentorstva i/ili treninga $to zahti-
jeva budan oprez samog coacha.

Coaching je potrebno razliko-
vati od psihoterapije, treninga ili
mentorstva. U coachingu sudje-
luju zdravi ljudi, a trening ili men-
torstvo su tehnike direktivnijeg
karaktera - mnogo vise i nepo-
srednije nalazu.

Organizacijski coaching
Organizacijski coaching pret-
postavlja ulogu voditelja tima ili



managera kao coacha zaposle-
nicima koje vodi. Radi se o ide-
alnom tj. preporu¢enom sastav-
nom dijelu uloge vodenja ljudi.
Kada pogledamo grupu kom-
petencija koje se uobicajeno
postavljaju kao uvjeti za dobro
obavljanje managerskog posla,
a ticu se vodenja ljudi, nalazi-
mo kompetencije kao $to su ra-
zvijanje drugih, supervizija dru-
gih, vodenje vlastitim primjerom.
Kada takve kompetencije rasta-
vimo na stavke mjerljivih nacina
ponasanja, nalazimo opis orga-
nizacijskog coachinga. Za nazor-
nu ilustraciju ovdje su neka od
takovih ponasanja: identificira
jake strane zaposlenika, s povje-
renjem povjerava zaposleniku va-
Zan posao, redovito komunicira
sa zaposlenima, prepoznaje po-
druc¢ja za dodatan razvoj, stvara
atmosferu povjerenja, maksimal-
no/optimalno koristi i mobilizira
kapacitet zaposlenih, nadahnjuje
zaposlene, podupire osobnu ini-
cijativu i kreativnost, slusa, i dva
ponasanja koja mozda i najbolje
opisuju organizacijski coaching:
vodi ljude prema ostvarenju mak-
simalnog ucinka i daje zaposle-
nima osjecaj povjerenja u vlasti-
te snage.

Organizacijski coaching je vr-
sta savjetodavnog odnosa izme-
du zaposlenog i njegovog nadre-
denog ili iskusnijeg kolege. Radi
se 0 odnosu povjerenja gdje na-
dredeni vodi zaposlenog k mak-
simalnom iskoristenju njegovih
potencijala, ka razvijanju potreb-
nih radnih postupaka, nac¢ina po-
nasanja i sustava vrijednosti, pa-
Zljivo slusa i prati zaposlenog,

SUPERPOZICIJA

percipira njegove jake i slabe stra-
ne te predlaze moguca rjedenja.
Nadredeni kao coach je spreman
iznijeti svoja vlastita relevantna
iskustva iz kojih bi mogla proi-
zaci pouka ili koja bi mogla ko-
ristiti kao ilustrativni primjer po-
trebnog ponasanja. Ne smije se
zaboraviti da su i samo ponasa-
nje, pristup poslu i sustav vrijed-
nosti coacha sam coaching te da
nadredeni usmjerava i svojim pri-
mjerom. Zaposlenik (,coachee”)
uci aktivno, kroz aktivnosti i za-
datke koji su mu povjereni od
strane coacha.

U procesu organizacijskog
coachinga manager kao coach
redovito se susrece sa zaposleni-
kom u obliku strukturiranih susre-
ta. Na tim se sastancima odreduju
ciljevi, izmjenjuju iskustva, coach
pazljivo slusa i razmatra iskustva
zaposlenika, povjerava mu do-
voljno odgovorne zadatke i do-
djeljuje pravomodi. Kako je jed-
na od najbitnijih karakteristika
coachinga kontinuirano pracenje
i podrska do dostizanja cilja, for-
malni sastanci su tek jednim dije-
lom organizacijskog coachinga.

Obuka managera kao coacha
vec je prili¢no rasirena u organi-
zacijama i coaching je postao sa-
stavnim dijelom kompetencije
vodenja ljudi.

Kognitivno-bihevioralni
coaching

Razvoj coachinga kao disci-
pline obiljeZili su utjecaji mnogih
znanosti i struka. Tako coaching
koristi znanja i metode teorije or-
ganizacije, pedagoskih znanosti,
medicine, sporta te ponajvise psi-

hologije i njezinih pojedinih pod-
ru¢ja istrazivanja — organizacijske
psihologije, klinicke, razvojne, pe-
dagoske psihologije, psihologije
sporta, itd. Pojedini psihoterapij-
ski smjerovi te teorije i metode
posluzili su kao osnove za pojedi-
ne vrste coachinga pa tako govo-
rimo o utjecaju gestalt pristupa,
kognitivno-bihevioralne i sistem-
ske terapije ili neurolingvistickog
programiranja.
Kognitivno-bihevioralni
coaching je pristup koji se opi-
re o znanja i metode kognitiv-
no-bihevioralnog psiholoskog

U posljednjih
petnaestak godina
coaching se odvojio
od srodnih disciplina,
postavljeni su standardi,
osnovane asocijacije te
organizirana Skolovanja.
Njegova primjena sve je ceSca
jer su svijet i ljudski zivot sve
slozeniji, a time se na strucni
nacin premoscuje jaz izmedu
nikakvog i psiholoskog
savjetovanja.

pristupa i o radove njegovih naj-
znacajnijih predstavnika Aarona
T. Becka i Alberta Ellisa. Ovaj psi-
holoski pristup je zbog svojih me-
toda i teorijskog okvira zapravo
vrlo pogodan za aplikaciju unu-
tar definicije coachinga.
Osnovne pretpostavke ovo-
ga pristupa su da nase misljenje o
nama samima, dogadajima i svi-
jetu utjece na nas emocionalni
dozivljaj i ponasanje. Proucava-

njem naseg sustava vjerovanja i
promisljanjem o njegovim alter-
nativama moguce je utjecati na
to kako se ponasamo i kako do-
Zivljavamo svijet oko sebe. Coach
¢e nam pomoci da dobijemo bolji
uvid u to na koje nacine kognitiv-
no obradujemo dogadaje, koja su
nasa najosnovnija vjerovanja, da
li su adekvatna i na koji nacin ih
mozemo restrukturirati. Coach ¢e
pritom koristiti razne vrste propi-
tivanja u svezi s dogadajima i po-
stupanjem klijenta.

Jedan od najbitnijih ciljeva
ovoga pristupa je klijentovo shva-
¢anje kauzalne povezanosti nje-
govih misli s osjecajima i ponasa-
njem. Coach na pojednostavljen
nacin objasnjava osnove ove po-
vezanosti te upucuje na primje-
re iz klijentova iskustva. Klijent i
coach izazovima pristupaju pro-
aktivno te nova znanja, metode
i vjestine primjenjuju odmah u
stvarnosti. Konacan cilj ove vr-
ste coachinga je ,odnauciti” kli-
jenta od neefektivnih nacina po-
nasanja, ojacati njegov asortiman
adekvatnih tehnika nosenja s iza-
zovima i upoznati ga s nacinima
pravovremenog identificiranja
negativnih i limitiraju¢ih misli i
vlastitog sustava predodzbi i vje-
rovanja.

Ovaj pristup je strogo orijen-
tiran na ciljeve, akcijski pristup
tj. vremensko ogranicenje sa-
mog rjesavanja problema, ,ov-
dje i sada” tj. aktualne izazove i
njihov nacin rjesavanja, aktivno
ukljucivanje klijenta u sve aktiv-
nosti i na saveznicki odnos izme-
du dvije strane, $to su ujedno i
karakteristike dobrog coachinga.

» Gdje se trenutacno nalazite i kamo mozZzete stici?

» Vase mjesto u buducnosti odreduje Vas izbor u sadasnjosti!

primjena psihologije u svijetu businessa
* SAVJETOVANJE U UPRAVLJANJU LJUDSKIM KAPITALOM » POSREDOVANJE PRI ZAPOSLJAVANJU » DIRECT SEARCH » COACHING » PSIHOLOSKA TESTIRANJA »

» TRENING KOMPETENCIJA » ISPITIVANJE ZADOVOLJSTVA ZAPOSLENIH » OUTPLACEMENT » ORGANIZACIJSKA PSIHOLOGIJA » »» » »
Www.superpozicija.hr
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mmm UMNE MAPE -
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%ostizan'e izvrsnosti BE/
ONKURENCIJE

Bez kreativnih rjesenja vise
nisu moguca postignuca u osob-
nom i profesionalnom Zivotu kao
i u oblicima zajednistva u kojima
djelujemo (grupe, organizacije i
zajednice). Kreativnost oznacava

TRANSPORT,
_7\- /

misaone procese kojima se dola- '

zi do rjesenja, ideja, umjetnickih . AIRLINES
oblika, teorija ili proizvoda koji su : 3,:;;&:“

jedinstveni i novi.
Osobine kreativnih osoba
su otvorenost, sklonost kriti¢no-

¥

sti, inicijativnost, motiviranost, B
samopouzdanje, Siroki interesi, .
spremnost na promjene. N

Osobine nekreativnih oso-
ba su pak neprihvacanje novog,

{DESTINATIoNJZ

sklonost kompromisu, pasivnost, TISTANCE
nesigurnost, nezainteresiranost, Aﬂut;rggucsr
predvidivost, Negativnost. LOCASLACUSTOHS

CUISINE €= -~-~"~

Faze kreativnosti

Kreativnost se mora uciti prije
(stjecanje) i poslije (oslobadanje)
Skolovanja. Nema drugog nacina.

Za svaku osobu u Zivotu postoje
dva moguca scenarija s odgova-
raju¢im fazama:
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A) Za kreativne osobe:

1. STJECANJE kreativnosti -
kod djece do polaska u skolu;

2. POTISKIVANJE kreativnosti
- tijekom cijelog skolovanja (pri-
vidni gubitak kreativnosti);

3. OSLOBADBANJE potisnu-
te kreativnosti — mora se nauci-
ti KAKO osloboditi privremeno
potisnutu kreativnost kao poslje-
dice nacina obrazovanja: ne ide
spontano (improvizacija), mora
biti model;

4.RAZVOJ neogranicene kre-
ativnosti - cijeli preostali Zivot
(kreativnost nije ni¢im ogranice-
na).

B) Za nekreativne osobe:

1. STJECANJE kreativnosti -
kod djece do polaska u Skolu;

2. POTISKIVANJE kreativno-

el
W o
7y —
Milan g’
Grkovi¢ B

sti — potiskivana od drugih i njih
samih po polasku u Skolu pa do
kraja zZivota (neiskoriStena krea-
tivnost).

Koja je poveznica
kreativnosti i umnih mapa?

Svaka prosjecna osoba moze
nauciti kako da bude kreativna
pomocu umnih mapa ako to uci
na pravi nacin. Necete pronaci
bolji nacin oslobadanja potisnu-
te kreativnosti od uporabe umnih
mapa.

Umne mape (mentalne mape,
mind maps) su radijalan prikaz
nasih misli i informacija pomo-
Cu slika i rije¢i. Umno mapiranje
(Mind Mapping) je tehnika izrade
umnih mapa. Izrada umnih mapa
se temelji na dva klju¢na elemen-
ta: asocijativnost i masta. Nema
teme za koju se ne mogu koristi-
ti umne mape u cilju postavljanja
i postizanja bilo kojih ciljeva, rje-
Savanja problema, organiziranja
i upravljanja bilo kojeg elementa
u Zivotu i radu pojedinaca, grupa
i organizacija.

Umne mape su strateski alat
pojedinaca bez obzira na njiho-
VO zanimanje, poziciju, iskustvo
i Skolsku spremu. Lako se nau-
¢e, motiviraju za rad i poticu ra-
zvoj (kreativnost) pojedinca i za-
jednice.

Tehnika izrade umnih mapa je
sljedeca: u centru se postavi cen-
tralna tema (naziv umne mape)
i centralna slika koja asocira na
temui osigurava nam lakse prisje-
¢anje temei sadrzaja umne mape.

Primjenom odredenih tehni-
ka, alata i pravila uz uporabu aso-
cijacija i maste formira se umna



mapa s elementima (klju¢nim ri-
jecima) koji se granaju od centra
umne mape i povezuju po svo-
joj logi¢noj pripadnosti. Pri izradi
umnih mapa koriste se slike, sim-
boli, boje, oblici, poveznice i dru-
gi elementi.

Snaga umnih mapa kao teh-
nike vizualizacije naseg promislja-
nja je $to koriste i desnu polutku
mozga koja daje sljedece funkci-
je: masta, poimanje prostora, sli-
ke, simboli, boje, asocijativnost,
vizualizacija, sanjarenje, intuitiv-
nost, emocionalnost.

Umne mape su izraz naseg
radijalnog promisljanja (sve po-
lazi iz centra) i to je prirodni nacin
funkcioniranja ljudskog mozga.
Primjenom umnih mapa u sva-
kodnevnom osobnom i poslov-
nom Zivotu oslobadamo neogra-
nicenu kreativnost koju su nam
drugi i mi sami do sada potiskivali.

NaZzalost, jo$ uvijek se odgaja-
mo, obrazujemo i indoktriniramo
za linearno promisljanje. Pisemo,
¢itamo, ali i razmisljamo: s lijeva
prema desno, od gore prema do-
lje, s jedne stranice na drugu stra-
nicy, izjedne u drugu knjigu...To
je linearan (logi¢an) nacin razmi-
$ljanja tijekom kojeg koristimo is-
kljucivo lijevu polutku mozga koja
je zaduZena za logiku.

Izradom umnih mapa razmi-
$ljamo radijalno, $to donosi neiz-
mjerno veliku razliku u kvaliteti,
sadrzaju, mogucnosti, rjeSenji-
ma, u promisljanju i osigurava iz-
vrsnost u bilo kojem podrugju zi-
vota i/ili rada pojedinca.

Kada radimo umne mape
koristimo i lijevu i desnu polutku
mozga koja je zaduZena za kre-
ativnost.

Prednosti umnih mapa

- Lako ih je nauditi.

- Potrebno minimalno infor-
maticko znanje (moZze se nauci-
ti tijekom ucenja izrade umnih
mapa).

- Svaka prosje¢na osoba moze

savladati vjestinu izrade i primje-
nu umnih mapa.

- Treba manje od 10 minuta
da se po¢ne mapirati.

- Eksplozivno oslobadaju po-
tisnutu kreativnost pojedinaca.

- Prikazuju cjelovitu sliku (out
of box).

- Olaksava planiranje, pokazu-
je nam gdje smo bili i kamo ide-
mo.

- Prikupljaju velike koli¢ine
podataka na jednom mjestu.

- Poticu rjeSavanje problemaii
omogucavaju nova kreativna rje-
senja.

-Ugodne za ¢itanje, razmislja-
nje i prisjecanje.

- Organiziranje misli i ¢inje-
nica na prirodan nacin rada ljud-
skog mozga te je naknadno pri-
sje¢anje podataka mnogo lakse
i pouzdanije.

-Stede na vremenu rje3avanja
problematika.

- Uspostavljaju ravnotezu i si-
nergiju izmedu podrug¢ja Zivota.

- Stjece se bolji uvid u bilo
koju situaciju.

- Alat za brze i uspjesnije uce-
nje (u€enje s razumijevanjem).

- Automatsko stvaranje no-
vih ideja.

- Bolje objasnjavamo svoje
razmisljanje.

- Bolje se organiziramo.

- Ujednacavaju sposobnosti
osoba s razli¢itim Skolskim spre-
mama i iskustvima.

- BriSe generacijski jaz.

Primjena umnih mapa

Nema teme za koju se ucin-
kovito ne mogu primijeniti umne
mape: osobna karijera, poslovna
karijera, u¢enje pomoc¢u umnih
mapa... Jednako su primjenjive
za pojedinca i bilo koji oblik za-
jednistva (grupe, organizacije ili
zajednice).

Razlikujemo spontano mapi-
ranje (mapiranje bez ikakvih pro-
cedura)ialatno mapiranje (koriste
se specifi¢ni alati prema ciljevima
mapiranja).

Umne mape mozemo izradi-
vati ru¢no i racunalno. Rac¢unalne
umne mape daju brojne predno-
sti u odnosu na ru¢no mapiranje.
Racunalne umne mape su ideal-

Pojedinac pomoc¢u mapiranja
ulazi aktivno u rjesavanje tema
koje su prije za njega i njegovo
okruzenje bile nezamislive da ¢e
ih ikada modi ¢initi.

Izbor djelovanja

Postoji samo dva nacina dje-
lovanja: improvizacija ili model. Li-
nearan (logi¢an) nacin razmislja-
nja i pisanja kojim nas sada uce u
sustavu obrazovanja je improvi-
zacija $to je lako dokaziva katego-
rija. Radijalno razmisljanje - kon-
tinuirana uporaba umnih mapa
primjenom Modela univerzal-
nog modela - MUI je model dje-
lovanja koji daje najvazniju vjesti-
nu - sagledavanje cjelovite slike

Izumitelj umnih mapa je Tony Buzan, osoba koja je
promijenila svijet. zumom umnih mapa Buzan je omogucio
svakom prosjecnom pojedincu da

o kojima do sada nije ni

sanjao da ¢e ikada modi postizati. Povijest ce potvrditi da je
Tony Buzan izumom i zagovaranjem uporabe umnih mapa
osoba koja je najzasluznija za razvoj covjecanstva jer je
svakom ,malom” ¢ovjeku omogucio da bude kreativan.

ne za grupni rad.

Umne mape nije potrebno
objasnjavati. Svaki prosjecan po-
jedinac moze u potpunosti razu-
mjeti svaku umnu mapu iako ih
sam ne izraduje. Ni jedna druga
postojeca tehnika ne moze posti-
¢i takve spektakularne rezultate:

- produkcijom rezultata,

- brzinom djelovanja,

- kvalitetom rjedenja.

bez obzira o kojoj problematici
se radi.

Vrijeme ce pokazati da nitko
nece mociizbjeci uporabu umnih
mapa koje ¢e po vaznosti zami-
jeniti dosadasnji dominantan li-
nearan nacin zapisivanja, ¢itanja
i promisljanja. Kada se to dogo-
di ispisivat ¢e se nova buducnost
pojedinaca, grupa, organizacija i
zajednica.

<jiga “UCENJE POMOCU UMNIH MAPA”,

Prva knjiga 0 umnim mapama na hrvatskom
govornom podrud¢ju. Prva i cjelovita uporaba racu-
nalnih mapa u Hrvatskoj, Balkanui Sire. U¢enje, po-

autora Milana Grkovica

stizanje uspjesne karijere i upravljanje organizacija-

ma pomocu umnih mapa.

Knjiga ima 162 stranica, format A4, 52 umne
mape, vise od 80 razlic¢itih tema, 10 tablica, 12 ala-

nim materijalima na internetu.
BESPLATNA pomoc¢ autora tijekom prakti¢ne
primjene sadrzaja knjige.

Tel: 38598 57 88 31,

tai predlozaka, obilje praktikuma, podrska s dodat-

E-mail: alfa@portalalfa.com,
Skype: milan.grkovic

www.portalalfa.com/ucenje_pomocu_umnih_mapa
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Sve institucije zaposljavaju
velik broj sluzbenika te je nuzno
urediti nacine provedbe natjeca-
ja i uvjete koje kandidati moraju
zadovoljavati da bi se zaposlili u
institucijama EU (Krkali¢, 2010).

EUROPSKA
KOMISIJA (EK)

EK kao pokretac eurointegra-
cija uz podrsku institucionalnih
partnera ima potrebu za kvalitet-
nim i visokomotiviranim javnim
sluzbenicima, najrazlicitijih pro-
fesionalnih orijentacija, te je ujed-
no najvedi poslodavac medu in-
stitucijama EU. Broj zaposlenih
sluzbenika rastao je kao rezul-
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W| Odabir sluzbenika za radno
mjesto u Institucijama EU

tat institucionalnih ili integracij-
skih promjena unutar same Uni-
je te danas u EK, uz povjerenike i
predsjednika, rade sluzbenici ras-
poredeni unutar 27 opcih uprava
(directorate general) te u mnogo-
brojnim upravnim sluzbama. lako
sluzbeni podaci EK navode broj-
ku od 25.000 sluzbenika, posto-

je izvori iz kojih se vidi da je broj
zaposlenih znatno visi, do 54.000
sluzbenika.

EUROPSKI URED ZA
ODABIR OSOBLJA
(EPSO)

Potreba za profesionalnijim

| mr. s¢. Andreja
Marceti¢

i ucinkovitijim postupkom oda-
bira kandidata rezultirala je ide-
jama uobli¢enim u strategiju EK
kojoj je glavni moto bio jasno
odreden sustav zaposljavanja,
uzimajudi u obzir potrebe drzava
¢lanica, $to je u konacnici rezulti-
ralo osnutkom posebnog ureda
za provedbu natjecaja - Europ-



ski ured za odabir osoblja (Euro-
pean Personnel Selection Office -
EPSO). Ured je osnovan 2002., a
ima osnovnu zadacu provode-
nje postupka odabira sluzbeni-
ka u prvom redu u institucijama
EU, dakle u Europskom parlamen-
tu, Europskom vijecu, Vije¢u Eu-
ropske unije, Europskoj komisiji,
Sudu Europske unije, Europskom
revizorskom sudu, Ekonomskom
i socijalnom vijecu i Uredu europ-
skog ombudsmana. Ured sudje-
luje i u natjecajima za sluzbenike
drugih upravnih tijela i agenci-
ja EU, ako se za time pokaze po-
treba.

Funkcija upravljanja Uredom
povjerena je Upravljackom odbo-
ru sastavljenom od predstavnika
svake od institucija Unijeitri pred-
stavnika stalno zaposlenih sluzbe-
nika. U svom radu Upravljacki od-
bor postupa u skladu s usvojenim
pravilima postupanja s kojima su
upoznate i administrativne sluzbe
EU. Upravljacki odbor izabire svog
predsjedatelja obi¢nom ve¢inom
glasova, koji ostaje na toj duzno-
sti dvije godine. Sastanci Uprav-
ljatkog odbora odvijaju se po po-
trebi na zahtjev predsjedatelja ili
drugog ¢lana Odbora. Upravljacki
odbor nadzire sve poslove koji su
u djelokrugu rada Ureda, ukljucu-
juciiorganizacijsku strukturu Ure-

da. Vezano za financiranje Ureda,
Odbor dostavlja Europskoj komi-
siji okvirni prijedlog ocekivanih
izdataka na temelju kojih se izra-
duje prorac¢un Ureda. Najvaznija
zadacda Ureda svakako je dono-
$enje plana rada Ureda te stim u
vezi planiranje vremenai raspore-
da bududih natjecaja koje su do-
stavile administrativne sluzbe EU.

KATEGORIJE
SLUZBENIKA
EUROPSKE UNIJE

Stalno zaposleni sluzbenici
Europske unije (permanent offici-
als) odnosno sluzbenici zaposleni
na neodredeno vrijeme, podijelje-
ni su na dvije kategorije: rukovo-
dedi sluzbenici (administrators,
AD) i asistenti (assistants, AST).
SluZbenici na neodredeno vrije-
me zaposljavaju se u EU sluzba-
ma isklju¢ivo nakon provedenog
natjecaja uz posredovanje Ureda.

o Rukovodedi sluzbenici su
voditelji razli¢itih ureda, tijela ili
agencija EU, direktori, savjetnici
i financijski stru¢njaci te opceni-
to sluZzbenici na managerskim po-
lozajima. Njihove zadace izmedu
ostalih ukljuuju izradu nacrta i
implementaciju politika EU, su-
djelovanje u donosenju i proved-
bi odluka bitnih za funkcioniranje

Unije te sudjelovanje u pregovo-
rima s drzavama neclanicama EU.
Rukovodedi sluzbenici po struci
su najcesce ekonomisti, lingvisti
i pravnici sa zavréenim najmanje
trogodisnjim sveucili$nim obra-
zovanjem.

« Asistenti obavljaju upravne,
izvrSne i tehnicke poslove te su
najcesce sluzbenici u uredima,
dokumentalisti, arhivisti, IT sluz-
benici i tehnicari. Stupanj obra-
zovanja kao uvjet jednak je ono-
me koji je propisan za rukovodece
sluzbenike, uz dodatnu mogu¢-
nost da asistent moze biti i oso-
ba sa zavrienim srednjoskolskim
obrazovanjemiradnim iskustvom
od najmanije tri godine. Na slican
nacin kao i rukovodedi sluzbenici,
asistenti su podijeljeni unutar je-
danaest razreda koji uvjetuju na-
predovanje i visinu primanja sluz-
benika.

« Privremeno zaposleni sluz-
benici Europske unije (non-per-
manent staff) su u sluzbeni¢kim
pravima izjednaceni su sa stalno
zaposlenim sluzbenicima te se na
njih primjenjuju odredbe ureda-
ba o sluzbenicima. No, za razliku
od stalno zaposlenih sluzbeni-
ka, privremeni sluzbenici mogu
na vlastitu inicijativu podnosi-
ti prijave za radna mjesta, budu-
¢i da uvjet za njihovo zaposljava-

nje nije javni natjecaj koji provodi
Ured. Prijaviti se za posao mogu
jednostavno tako da na internet-
sku stranicu postave svoj Zivoto-
pis. Postoiji li interes za njihovim
profilom, zainteresirana sluzba EU
izravno Ce se obratiti kandidatu i
ponuditi mu posao. U neznatnom
broju sluc¢ajeva Ured provodi na-
tjeCaje i za privremeno zaposle-
ne sluzbenike, na trazenje insti-
tucija EU. Natjecaj koji se vodi za
priviemene sluzbenike naziva se
CAST (Contract Agent Selection Te-
sts) i tako se razlikuje od otvore-
nog natjecaja za ostale. Sluzbeni-
ci zaposleni na odredeno vrijeme
dijele se na privremene sluzbeni-
ke (temporary agents) i ugovorne
sluzbenike (contract agents).

« Privremeni sluzbenici zapo-
Sljavaju se za rad na istrazivackim
projektima Unije u kojima se za-
htijeva iznimna stru¢nost. Nada-
lje, privremeni sluzbenici u Eu-
ropskoj komisiji mogu raditi u
privatnim uredima (kabinetima)
pojedinog povjerenika Europske
komisije. Iznimno od slu¢ajeva u
kojima privremeni sluzbenik radi
na znanstvenim projektima, u na-
Celu ova grupa sluzbenika obavlja
manje zahtjevne poslove admini-
strativnog, tajnickog i racunovod-
stvenog karaktera te poslove je-
zi¢nih savjetnika. Ugovor o radu
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privremeni sluzbenici sklapaju
na najvise Sest godina i s prob-
nim rokom u trajanju od najdulje
Sest mjeseci. U nekim slucajevima
trajanje radnog odnosa privieme-
nih sluzbenika vezano je uz odre-
denu funkciju drugog sluzbenika
(npr. rad u kabinetima povjereni-
ka Europske komisije) te im tada
radni odnos prestaje kad povje-
reniku zavr$i mandat. Nacelno su
prava i obveze privremenih sluz-
benika istovjetni onima koje ima-
ju stalno zaposleni sluzbenici ad-
ministrativnih sluzbi EU. U tom
smislu, jednako kao i stalno za-
posleni, rasporedeni su u razrede
pripadnost kojem odreduje visi-
nu place.

« Ugovorni sluzbenici imaju
propisanu razinu stru¢ne spreme
znatno nizu od one koja se trazi
za ostale kategorije sluzbenika. Za
obavljanje manje zahtjevnih po-
slova (npr. tehnickih poslova, po-
slova odrzavanja i sl.) dovoljna je
diploma zavrenog obveznog ob-
razovanja, dok su za ostale uvje-
ti jednaki onima koji se traze i za
ostale kategorije sluzbenika u
sluzbama EU. Ugovorni sluzbeni-
ci zaposleni su na odredeno vri-
jeme, s time da trajanje ugovora
ne moze biti krace od tri mjeseca
ni dulje od pet godina. Na ugo-
vorne sluzbenike ne primjenjuju
pravila o nagradama, dodacima
te drugim financijskim pogodno-
stima koje imaju stalno zaposleni
sluzbenicii privremeni sluzbenici
administrativnih sluzbi EU. Nave-
deno je regulirano Pravilnikom o
ugovornim sluzbenicima u Europ-
skoj komisiji, koji se primjenjuje i
na zaposlenike Europskog ureda
za odabir osoblja (EPSO), Antiko-
rupcijskog ureda (OLAF) te Ureda
za sluzbene publikacije EU (OPO-
CE), a posredno i na druge institu-
cije, tijela ili urede EU.

« Delegirani nacionalni stru¢nja-
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Ci (seconded national experts) su
stalno zaposleni sluzbenici drzav-
nih, regionalnih i lokalnih uprav-
nih tijela ili meduvladinih organi-
zacija koji su imenovani za rad u
Europskoj komisiji te pridonose
njezinu radu svojom stru¢noscu i
specificnim znanjima. Delegirani
nacionalni stru¢njaci odabiru se
posebnim postupkom bez posre-
dovanja Ureda. Osnovni uvjet da
bi netko mogao biti delegirani na-
cionalni stru¢njak jest minimalno
trogodisnje iskustvo na poslovi-
ma za koje jeimenovan i zadovo-
ljavajuce znanje jednog od jezika
Unije, koji pritom nije materiniji.
Delegirani nacionalni stru¢njaci
placeni su od svojih nacionalnih
poslodavaca te njihov radni od-
nos ostaje vezan uz upravnu or-
ganizaciju iz koje su dosli. Boravak
i rad u institucijama EU u koje je
rasporeden nacionalni stru¢njak
moze trajati najmanje $est mje-
seci, ali ne viSe od dvije godine.
Korist od rada nacionalnih stru¢-
njaka u institucijama EU imaju
istovremeno i institucije i nacio-
nalne upravne organizacije iz ko-
jih dolaze nacionalni stru¢njaci.
« Ostali

Vaznu grupu zaposlenika in-
stitucija EU koji su na razli¢ite na-
¢ine ukljuceni u administrativne
poslove ¢ine zaposlenici kojih
status nije reguliran propisima o
sluzbenicima. To su korisnici razli-
Citih stipendija (grantholders) te
vjezbenici (in - service traineeshi-
ps). Uvjet njihova zaposljavanja je
minimalno trogodisnje visokos-

kolsko obrazovanje, a ostala pra-
vila propisuje svaka administrativ-
na sluzba EU samostalno. Podaci
0 programima vjezbenika i naci-
nima prijave na internetskim su
stranicama institucija EU.

POSTUPAK
NATJECAJA

Potrebe i nastojanja institu-
cija i drugih upravnih tijela EU
usmjereni su prema zaposljava-
nju kvalificiranih sluzbenika. U ze-
lji da administrativne sluzbe EU
postanu kompetitivne s privatnim
sektorom, Ured je pokrenuo 2008.
prvo istrazivanje o motiviranosti
kandidata koji se prijavljuju na na-
tjeCaje za radna mjesta.

l. Registracija putem inter-
neta (online registration)

Kandidati koji se Zele natjeca-
ti za poslove unutar institucija EU
duzni su kreirati svoju EPSO zabi-
liezbu (EPSO account) koja se na-
lazi na internetskoj stranici Ureda.
Time osnovni podaci o svakom
kandidatu ostaju trajno pohranje-
ni u bazi podataka kojom se kori-
ste administrativne sluzbe EU u
postupcima zaposljavanja sluzbe-
nika.Ti su podaci ujedno »osobna
karta« svakog pojedinca kojom se
identificira unutar administrativ-
nih sluzbi EU. EPSO zabiljezba
sadrzava podatke o 3kolovanju,
radnom iskustvu i trenutacnom
radnom mjestu. Navodi o motiva-
cijii razlozima javljanja na natjecaj
takoder su obvezni dio EPSO zabi-

liezbe. Prvotno unesene podatke
moguce je promijeniti i nadopu-
niti sve do trenutka kada natjecaj
ulazi u zavr$nu fazu odabira sluz-
benika, o ¢emu kandidat dobiva
obavijest putem EPSO zabiljezbe.
Vazno je napomenuti ovo: iako su
op¢i podaci o Uredu i nacinu pro-
vodenja postupka selekcije nave-
denina 23 sluzbena jezika EU, po-
daci koji se odnose na kandidate
(EPSO zabiljezba) te sadrzaj natje-
Caja iskljucivo su na njemackom,
engleskom ili francuskom jeziku.
Zato kandidati mogu svoju EPSO
zabiljezbu ispuniti iskljucivo na
jednom od tih triju jezika. Jezik
prijave mjerodavan je i za sve ka-
snije faze natjecaja, pa tako i za
provodenje usmenog i pismenog
dijela natjecaja.

Il. Faza predodabira (pre -
selection phase)

Nakon otvaranja EPSO zabi-
liezbe kandidati se prijavljuju na
otvorene natjecaje, pri Cemu mo-
raju ispunjavati opce uvjete od-
nosno imati drzavljanstvo na-
vedeno u natjecaju i uzivati sva
prava koja proizlaze iz tog drzav-
ljanstva, imati reguliranu vojnu
obvezu te osobne kvalitete i ka-
rakter prilagoden opisu posla.
Nakon prijave, koju podnose pu-
tem Interneta, kandidati zapodi-
nju s postupkom samoocjenjiva-
nja (self assessment). To je ujedno
i pocetak postupka odabira koji
vodi Ured. Paralelno uz postu-
pak samoocjenjivanja, kandidat
je duzan poslati postom prijavu,
ukljucujudi i dokaze o kvalifikaci-
ji za posao. Postupak samoocje-
njivanja kandidata ne dovodi do
njihove eliminacije, ve¢ mu je
svrha omoguciti prepoznavanje
najkvalificiranijih kandidata, od-
nosno onih koji zadovoljavaju kri-
terije. U fazi predodabira kandi-
dati se testiraju ovisno o grupi u
koju su svrstani i koja se odnosi na
potrebna znanja povezana s bu-
ducim poslovima. Grupe se dijele
na tajnicke poslove, pomocne po-



U vrijeme intenzivnog

Za

punopravno ¢lanstvo u Europskoj uniji vazno pitanja postaje

i kvaliteta javnih sluzbenika koji ¢e u buducnosti raditi u
institucijama Unije.

slove i na poslove kandidata po-
sebnih profila. U ovoj fazi predo-
dabira, koja mozZe trajati do dva
mjeseca, kandidati svake od tih
grupa prolaze sadrzajno ista te-
stiranja. Testovi se odnose na ra-
zumijevanje kratkih tekstova i
odgovaranje na pitanja o njima,
logi¢ko zakljucivanje te kratke
matematicke zadatke. Ovi po-
sljednji utemeljeni su na sustavu
GMAT (Graduate Management Ad-
mission Test) koji je osmisljen na
Sveucilistu Princeton. U cjelini, ¢i-
tav test u fazi predodabira struk-
turiran je po nacelu testa visestru-
kog izbora u kojem kandidat ima
ponudene odgovore i od kojih je
samo jedan ispravan. Polaganja
tih testova oslobodeni su kandi-
dati koji spadaju u grupu stru¢nja-
ka posebnog profila, a u zamjenu
njihovi Zivotopisi prolaze detalj-
ne provjere.

lll. Faza procjene kandidata
(assestment fase)

Ovisno o tome je lirijec o kan-
didatu koji se natjece za mjesto
rukovodeceg sluzbenika ili asi-
stenta, razlikuju se i nacini i me-
tode procjene kandidata. Rukovo-
deci sluzbenici prolaze selekcijski
postupak sastavljen od pismenih
zadataka u kojima se trazi rjesava-
nje konkretnih slu¢ajeva vezanih
za buduce radne zadatke. Nada-
lje, rukovodedi sluzbenici mora-
ju se dokazivati u snalazenju u
odredenim situacijama, moraju
biti sposobni usmeno prezenti-
rati zadane teme i zadovoljiti na
intervjuima. Procjena kandidata
obavlja se u za to posebno osno-
vanim centrima koji se nalaze
unutar svake institucije EU. Zado-
voljenje jezi¢nih kriterija kao uvjet
za dobivanje prevoditeljskih i dru-
gih jezi¢no orijentiranih poslova
odnosi se na konkretan, prakti¢an

test znanja jezika u kojem kandi-
dat nema velike moguc¢nosti im-
provizacije. Tekstovi kojih se prije-
vod traZi isti su oni (odnosno iste
tezine i karakteristika koji ¢e biti
dio svakodnevnih zadataka bu-
duceg prevoditelja. Razina kom-
petencija koja se ispituje kod asi-
stenata u manjoj se mjeri odnosi
na usmene prezentacije i inter-
vjue, a vise na upotrebu simula-
tora radnih zadataka. Kandidat
na zaslonu racunala rjesava kon-
kretne probleme i nalazi se u situ-
acijama koje bi u buduénosti tre-
bale predstavljati njegovo radno
okruzenje. Posljednja grupa kan-
didata koji prolaze fazu procjene
strucnjaci su razli¢itih su profila,
npr. pravnici - lingvisti, medicin-
sko osoblje, znanstveni istrazivaci
idr.Njihovi su testovi uze specija-
lizirani, ali nacelno iste strukture.
Ukljucuju intervjue, rad u grupi i
rjeSavanje konkretnih zadataka.
Za sve kandidate koji se nadu u
ovoj fazi testiranja postupak pro-
cjenetraje u pravilu jedan dan. Te-
stiranje se obavlja na njemackom,
francuskomili engleskom jezikom
ovisno o jeziku koji je kandidat
izabrao prilikom otvaranja EPSO
zabiljezbe, a vrijeme procjene re-
zultata postignutih na testiranji-
ma traje izmedu Cetiri i pet mjese-
ci. U trenutku kada zavrsi period
procjene, natjecajni postupak tra-
je vec gotovo osam mjeseci.

IV. Rezervna lista (engl. re-
serve list)

Rezervna lista je popis na
kojem se nalaze podaci o svim
uspjesnim kandidatima. Sasta-
vio ju je Odbor za odabir. Od-
bor je neovisno tijelo koje zajed-
no s Uredom provodi natjecaje,
sastavljen je od profesionalaca
iskusnih u provedbi natjecaja ili
u poslovima institucije te vanjskih

eksperata s podrugja ljudskih po-
tencijala i psihologa. Ipak, u naj-
vecem broju slu¢ajeva sastavljen
je od stalno zaposlenih sluzbeni-
ka sluzbe EU za koju se provodi
odabir. U trenutku formiranja re-
zervne liste Ured odreduje kvo-
te kandidata koje svaka institucija
moze zaposliti, ¢ime uloga Ure-
da u natjecajnom postupku pre-
staje. Svaka od institucija EU ima
pristup Zivotopisima i rezultatima
koje su kandidati postigli na testi-
ranjima i samostalno moze pro-
cijeniti njihove kvalitete. lako se
smjestanje na rezervnu listu moze
smatrati finalnom fazom natjeca-
ja, ono ipak ne garantira i dobi-
vanje radnog mjesta. Sljedece $to
kandidat rasporeden na rezervnu
listu moZe ocekivati jest da ga za-
interesirana institucija ,0znaci” i
time ,rezervira” za svoje potre-
be. Rezervirati pojedinog kandi-
data znaci u njegovoj zabiljezbi
uciniti vidljivim postojanje inte-
resa odredene institucije za nje-
govim zaposljavanjem. Iskaziva-
njem interesa prema kandidatu
administrativne sluzbe EU zapodi-
nju provodenje internog postup-
ka selekcije za koji je zaduzen Od-
bor za odabir. Ako kandidat bude
uspjesan, Odbor za odabir daje in-
stitucijama zeleno svjetlo za za-
posljavanje. Budu¢em sluzbeni-
ku nudi se ugovor o radu i time
formalno zavrsava natjecaj. Kan-
didat koji nije zadovoljio u ovoj
fazi osloboden je oznake i ponovo
je stavljen na rezervnu listu koja
ostaje vazeca najdulje tri godine
(Beneth, 2010). Analizom nacina
provodenja natjecaja za sluzbeni-
ke EU moguce je odrediti znanja i
vjestine koje bi hrvatski javni sluz-
benici trebali imati kao preduvjet
buduceg rada u institucijama Uni-
je. Nuzno je skrenuti pozornost s
klasi¢nih metoda ucenja na ra-
zvijanje posebnih vjestina koje
se traze od danasnjih sluzbenika
Unije pri ¢emu je ucenje stranih
jezika u sklopu skolovanja javnih
sluZzbenika nuzan preduvjet.

S&T Hrvatska
implementirala
sustav vrijedan vise
od 5 mil. eura

promo

Nakon raspisanog natjecaja,
pred nesto vise od dvije

godine S&T Hrvatska d.o.o. kao
Ugovorni partner i SrediSnja
agencija za financiranje i
ugovaranje projekata Europske
unije, potpisali su Ugovor o
implementaciji rjeSenja za lll
fazu Nacionalnog Informacijskog
sustava za upravljanje drzavhom
granicom (NBMIS) u iznosu od
5.27 mil. €.

U suradniji s konzorcijskim
partnerom tvrtkom IN2
d.o.o. iz Zagreba, izuzetno
zahtjevan projekt uspjesno
je implementiran i okoncan
u zadanim vremenskim i
financijskim okvirima. U okviru
projekta NBMIS llI, izvrSena je
modernizacija NBMIS aplikacije
i njena nadogradnja novim
funkcionalnostima, razvijene
su mobilna NBMIS aplikacija
za rad na mobilnim uredajima
i aplikacija za portabilne
inspekcijske sustave a prema
zahtjevima granicne policije za
kontrolu putnika, putnih isprava
i roba u vlakovima, brodovima i
pomorskim lukama.

Osim nadogradnje postojece
NBMIS aplikacije i razvoja nove
mobilne NBMIS aplikacije kroz
projekt je novom informatickom
opremom opremljeno
ukupno 40 lokacija od kojih
25 medunarodnih granicnih
prijelaza te 15 dodatnih lokacija
koje obuhvacaju centralnu
lokaciju u Zagrebu i dio
policijskih postaja.

U okviru projekta izvrSena
je osnovna obuka tehnicara
MUP-a na svim lokacijama radi
kvalitetnijeg odrzavanja sustava
te programera MUP-a u svrhu
preuzimanja NBMIS aplikacije.
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ONLINE EDUKACIJA

/nanja iz virtualne
ucionice’
sve populamija

Online edukacija dostupnija je sve vec¢em
broju korisnika, a moze dovesti do znacajnih
usteda i efikasnijeg nacina educiranja. Na
trzistu su najcesce u ponudi tecajevi stranih
jezika - razlicitih stupnjeva, te informaticke
. edukacije, razni certifikati i poslovna
edukacija. Online predavanja se organiziraju u
odredenim terminima, a polaznici i predavac

\ nalaze se u ‘virtualnoj ucionici, neovisno o

njihovoj stvarnoj lokaciji.

Marina Kilic,
dipl. novinar

- Online edukacija stedi vrije-
- me, a vrijeme je, pogotovo da-
nas, novac. Akademska zajednica

u Hrvatskoj ve¢ godinama prepo-
znaje e-ucenje kao komplemen-
tarnu metodu klasi¢noj nastavi i
sve je viSe kolegija na fakultetima
koji dio nastave izvode i putem e-
learninga. Polaznici koji se odlu-
Ce za online edukaciju izabiru niz
prednosti: gradivo je dostupno
dulje vrijeme, polaznik sam bira
kada, gdjei Sto ce uciti, kao i brzi-
nu prolaska kroz pojedine dijelo-_
ve gradiva, a postoji i moguénost
vrac¢anja na pojedine dijelove gra-_
diva, prema potrebama. .
Izvr$ni direktor Cognite, hr-

Na trzistu su vidljivi online tecajevi koje nudi nekoliko skola
stranih jezika i nekoliko tvrtki koje se bave obrazovanjem,
najcesce iz podrucja koriStenja racunala. No, kroz CARNetove
obrazovne programe o e-ucenju, a pogotovo kroz E-learning
akademiju, proslo je viSe stotina nastavnika koji na neki nacin
primjenjuju online nastavu. To su nastavnici iz osnovnih i
srednjih skola i s akademskih ustanova, koji u sklopu svojih
nastavnih predmeta i kolegija dio sadrzaja ili dio zadataka
za ucenike i studente provode putem interneta. Cinjenica da
nisu vidljivi ili prisutni na trzistu, ne znaci da online nastava u
Hrvatskoj ne postoji.

Ministarstvo znanosti, obrazovanja i sporta, Ured za odnose s javnoscu

LA

vatske tvrtke specijalizirana za e-
learning, odnosno organizaciju i
izvodenje edukacije putem inter-
neta, Sasa Dumig, dipl. ing., na-
vodi kako kvaliteta i razina znanja
dobivena e-learningom uopce ne
zaostaje za znanjem dobivenim
klasi¢nim metodama, a za poje-
dine programe, ako se e-learning
edukacija pravilno koncipirai pro-
vodi, rezultati su bolji od tradici-
onalne edukacije. “Poslodavci ta-
koder imaju citav niz motiva za
uvodenje ovog vida edukacije.
Organizacija nastave za zaposle-
nika u odredeno vrijeme na odre-

denoj lokaciji ¢esto je logisticka i
organizacijska no¢na mora - mo-‘
gucnost da s nekoliko klikova mi- e
sem, pripremljeni e-learning ma-"'}'J //
terijal stavite na ekran stotinama // ;
zaposlenika na razlicitim lokacija- /
ma, izuzetno je prakti¢na’, objas- " e
njava Dumic te dodaje kako kod
cjelozivotnog ucenja, e-learning
vec ima primjenu i svakako je pre-
poznat od dijela poslodavaca, ali i

£
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strukovnih udruZenja. Osim stra-
nih jezika, vrlo su popularni infor-
maticki teCajevi o koristenju office
alata, kaoi pripremni programi za
stjecanje informatickih i poslov-
nih certifikata, poput programa
o projektnom menadzmentu, ITIL,
Cisco ili Microsoft. Tvrtke pak zna-
Cajan interes pridaju Cognita onli-
ne tecajevima zastite i sigurnosti.

SVAKA EDUKACIJA ZA
KONKURIRANJE NA TRZISTU
Programi online tecajeva
koji se nude na trzistu uglavnom
ukljucuju interaktivne i multime-
dijalne e-learning tecajeve, po-
jedina online predavanja vode
‘predavaéi, dok se kod pojedinih
tecajeva kombiniraju te dvije me-

dak polaznika i njihovi rezultati
te se omogucava komunikacija,
odnosno intervencija u slucajevi-
ma kada polaznik ima poteskoca
sa savladavanjem gradiva. Onli-
ne predavanja se organiziraju u
odredenim terminima, a polazni-
Ci i predavac se nalaze u 'virtual-
noj ucionici; neovisno o njihovoj
stvarnoj lokaciji. Tijekom preda-
ke dostupne polaznicima i za na-
knadni pregled.

’ O tome koje su mogucno-
sti zaposljavanja nakon zavrsene
online edukacije, ponajprije ovisi
o poslodavcima i o njihovim oce-

> kivanjima, barem u onim sluca-
jevima u kojima ih zakon ne ob-
vezuje na zaposljavanje osobe

s to¢no odredenim formalnim

obrazovanjem. No, iz Ureda za

odnose s javnos¢u Ministarstva

vanja prenosi se ekran i prezen-
znanosti, obrazovanja i sporta
“porucuju kako je svjetski trend

tode uz pristup snimkama preda-
vanja i drugim online resursima,
‘U sklopu tecajeva, prati se napre-
tacija predavaca, glasi po potrebi
video, a komunikacija je moguca
glasom ili putem chata. Predava-
nja se snimaju, tako da su snim-
da poslodavci vise cijene stvar-| |
no znanje i vjestine buducih za-
poslenika od njihovih svjedodzbi.
Uspjesan zavrsetak online obra-

zovnog programa svjedoci o
tome da je osoba koja je to posti-
gla vjest korisnik interneta i racu-
nala, ali i da je samostalna, samo-
disciplinirana, da zna organizirati
vlastiti rad, a vjerojatnoimai dru-
ge vjestine, npr. u timskom radu,
u pismenoj komunikaciji, mozda
na stranom jeziku, ovisno o pro-
gramu, naglasavaju iz spomenu-
tog ministarstva.

INDIVIDUALNA EDUKACIJA
PREMA POTREBAMA

Na internet stranici Edukaci-
ja.hr u ponudiima tridesetak pro-
grama koji se nalaze u domeni e-
learninga. A s ciliem poboljsanja
kvalitete obrazovanjaiomoguca-
vanje pohadanja dodatnih eduka-
cija polaznicima koji nisu u mo-
gucnost educirati se uobicajenim
putem. “Buduci da mobilna teh-
nologijaima sve veci efekt na sva-
kodnevni Zivot — od poslovnog do
privatnog, ocekuje se kako ¢ei e-
learning putem mobilnih ureda-
ja dozivjeti svoj uzlet. Tako ce se
razne online edukacije i treninzi
moci ‘pohadati’ putem pametnih
mobilnih telefona, PDA i raznih di-
gitalnih uredaja koji ¢e posloziti
kao medij. Ovo ¢e biti posebno
prihvatljivo za one ljude koji rade
u industrijama koje se jako brzo
mijenjaju, ali i one koji su zbog
posla ¢esto na putu i/ili u¢estalo
mijenjaju radne lokacije,” dodaje
Sasa Jurkovi¢, direktor portala
Edukacija.hr. U Americi vec dje-
ca u skoli koriste PDA uredaje, $to
zasigurno utjece na razvoj i u¢in-
kovitost uCenja i stjecanja znanja.
Nadajmo se da e uskoro i hrvat-
ski Skolarci imati priliku stjecati
znanja na ovakav nacin.

EdukaCentar je ustanova koja
ima Siroku ponudu edukacije te
Cesto prima upite za dislociranu
edukaciju, a upiti ponajvise dola-
ze od osoba koje Zive i na drugom
kontinentu. Ravnateljica Eduka-
Centra, Maja Sesnic, dipl. povje-
sni¢ar umjetnostii arheolog kaze:
“Pojedinim klijentima dnevne
obaveze ne dozvoljavaju odsut-

nost s radnog mjesta te
im u tom slucaju nudi-
mo model edukacije pre-
ko specijaliziranih online
servisa. To je uglavnom
individualna edukacija pri-

Online studij
je i dobra mogucnost
poslovnog povezivanja -
vise od 30% studenata
DOBA Fakulteta zivi
ili radi u inozemstvu, a
studenti imaju priliku ostati u
kontaktu i poslije zavrSetka
studija te razmjenjivati

lagodena potrebama klijen-

ta bez obzira radi li se o uc¢enju
stranih jezika, IT seminara ili bilo
kojeg drugog specijaliziranog
seminara. Na modelu individual-
ne online edukacije u narednom
periodu ocekujemo veliki rast jer
pruza optimalan spoj individual-
nog pristupa polaznika u vreme-

iskustva.

nu kad njemu odgovara uz kori-
Stenje suvremene tehnologije”. Iz
EdukaCentra navode kako online
tecajevi traju onoliko koliko pola-
znik Zeli i smatra potrebnim, a ci-
jena ovisi o vise faktora, kao sto

YISO KD

UCILISTE

EFFECTUS

Strucni studij
Financije 1 pravo

SpecijalistiCki studij
Menadzment financija

prijave u tijeku

fmogudi prijelazi na 2. ili 3. godinu studija/

Savska cesta 66, Zagreb, 01/ 611 7777, www.vsfp.eu
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} obrazovna institucija ne nudi mo-
gucnost online studiranja. Tako ¢e
uduc¢im studentima omogudi-

i upis u online master program
Medunarodno poslovanje/Ma-
ster (drugog Bolonjskog stupnja),

ISTRAZIVANJE:
On-line edukacija

Ne pohadam online tecaj 88,1%
Informaticki tecaj 6,0%
Strucni tecaj iz nekog 5,0%
poslovnog segmenta

Tecaj stranog jezika 3,2%
Ne znam 31,3%
0d 1.001 do 2.000 kuna 25,0%
Vise od 2.000 kuna 22,9%
Do 1.000 kuna 20,8%
Ne mogu procijeniti 73,6%
Ne, smatram da su cijene 14,7%
previsoke

Da 11,7%

() 3 . e
K hendal oeiss

travnju 2012. na uzorku od 400 ispitanika.

je ukupan broj sati i specifi¢nosti
materije za koju se vrsi edukacija,
dok je na primjer za strane jezi-
ke paket od 10 sati 1.586,00 kuna.

PRVIONLINE STUDUJ U
HRVATSKOJ

DOBA Fakultet za uporab-
ne poslovne i drustvene studije
Maribor je privatni poslovni fa-
kultet s modernom vizijom Sire-
nja na trzista jugoistocne Europe,
a na podrugju online studiranja
ima 12-godisnje iskustvo i tradi-
ciju kvalitetnog izvodenja takvog
nacina studija, stoga ¢e prvi puta
zaposlenima u Hrvatskoj ponudi-
ti mogucnost magistarskoga stu-
dija u jedinstvenom online obliku.
Prof. Jasna Dominko Baloh, di-
rektorica DOBA Fakulteta navodi
kako su se tijekom istrazivanja hr-
vatskog trzista uvjerili da nijedna
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I koji je ekvivalentan hrvatskim di-
plomskim studijima. DOBA Fakul-
tet online studij u Sloveniji izvo-
de vec 13. godinu za redom u pet
bachelor i tri master programa, a
interes za njih je svake godine sve
vedi. U ovoj godini, 2011./2012,,
na DOBA Fakultetu studira vise od
1.500 online studenata.
“Predmeti se izvode modu-
larno - jedan za drugim i tek kad
zavrsi jedan predmet, zapocinje
drugi, tako da studenti studiraju
samo jedan predmet odjednom’,
objasnjava ‘proces’ studiranja di-
rektorica DOBA Fakulteta.

NOVI ONLINE TECAJEVI - U
SVIJETU | KOD NAS

IzUreda za odnose s javnos¢u
Ministarstva znanosti, obrazo-
vanja i sporta napominju kako
je trziste obrazovanja jako dina-
mic¢no i uvijek ima novih progra-
ma, pa se isto moze rediizaonline
obrazovanje. Spominju kako se
novi online tecajevi svakodnev-
no oglasavaju na web stranicama
obrazovnih ustanova i tvrtki koje
se bave obrazovanjem, ali i dru-
gih ustanova. Kao primjer moze
se pogledati ponuda Sveucilista
Oxford koje omogucava stjecanje
nove vrste sveucilisne akreditaci-
je pohadanjem vise online kole-
gija u kombinaciji s nekoliko ra-
dionica u njihovim prostorima ili
ponuda online tecajeva na strani-
cama njujorskog Muzeja moder-
ne umjetnosti (MoMA). Mozda je
najveca novost bila vijest o pokre-
tanju Coursere, portala na kojem
se mogu pronaci besplatni onli-
ne tecajevi nekoliko najpoznati-
jih americkih sveucilista, iako je taj
trend pokrenuo MIT (Massachu-
setts Institute of Technology) jo$
prije nekoliko godina. Britanska
sveucilista nude brojne progra-
me, a hrvatskim su studentima

Sasa Dumic, dipl. ing., izvrSni direktor tvrtke Cognita
Tehnologija napreduje brzo, raste iskustvo
koristenja online usluga i broj kvalitetnih rjesenja
za online ucenje. Sve je vi$e novih kanala koji
podrzavaju online edukaciju i koji su dostupni
sve ve¢em broju ljudi. Tu prvenstveno mislim na

mobilne tehnologije, ali i primjenu drustvenih
mreZa u edukaciji. Posljedi¢no se mijenja i percepcija o online
edukaciji koja je dugo bila najveca prepreka.

prof. Jasna Dominko Baloh, direktorica DOBA Fakulteta

Prva i najbitnija razlika koju online studij nudi je
fleksibilnost studiranja, koju studenti uglavnom
i navode kao razlog za upis u online studije.
Studenti mogu studirati bilo kada i bilo gdje

- na$i studenti uglavnom studiraju navecer i
vikendom, kad imaju najviSe vremena. Druga
prednost online studija je aktivan rad, koji

zahtjeva samodisciplinu od strane studenta. Prakti¢na usmjerenost
studija s pravim primjerima iz prakse, koje studenti mogu direktno
implementirati na svom radnom mjestu, jedan je od ve¢ih naglaska

online studija na nasem fakultetu.

Sasa Jurkovic, direktor portala Edukacija.hr
Ponuda e-learning programa u Hrvatskoj

polako raste i mozda bi taj rast bio znacajniji

da ima vi$e potraznje, no s obzirom na stanje

u gospodarstvu, kad se kao prva mjera ukidaju
budzeti za edukaciju, mozemo re¢i da je ponuda
solidna, a potraznja bi mogla biti veca. Tvrtke vise

ne ulazu u edukaciju zaposlenika ako to nije zaista nuzno, tako da se i
mogucnost uéenja putem e-learninga ukidala s potrebom smanjenja

troskova.

kontinentu.

medunarodni odnosi, ekonomijai
financije. Diplome koje steknu na-
kon skolovanja vaZzece su u Hrvat-
skoj, ali i u svijetu. Zanimljiva no-
vost u Hrvatskoj je rijecka udruga
Bura Znanja koja se bavi digitali-
zacijom sadrzaja kolegija na Sve-
ucilistu u Rijeci, ali i koja Zeli uve-
sti multimediju kao svakodnevnu
praksu pri publikaciji dogadaja na
Sveucilistu u Rijeci. Hrvatska aka-

Maja Sesni¢, dipl. povjesnicar umjetnosti i arheolog,
ravnateljica EdukaCentra

EdukaCentar je ustanova koja ima Siroku ponudu
edukacije te Cesto imamo upite za dislociranu
edukaciju. Upiti éesto dolaze od osoba koje

zele bas nase usluge, a Cesto Zive i na drugom

demskaiistrazivacka mreza, CAR-
Net, ima dva nova online tecaja
namijenjena nastavnicima. “Ko-
liko nam je poznato, hrvatski fa-
kulteti jo$ ne nude online studije,
ali pojedinci se uklju¢uju u online
programe koji se izvode na stra-
nim fakultetima i toga ¢e sigurno
biti sve vise’, stoji u odgovoru Mi-
nistarstva znanosti, obrazovanja
i sporta, Ureda za odnose s jav-
noscu.
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AMBICILJE SU VAM VELIKE,
ALl VASA TVRTKA JE MALA?

Uz Metronetove vrhunske telekom usluge
probijte granice i udite u drustvo velikih.

Metronetovi novi paketi najsuvremenijih
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|PS| Zasto studirati online
u Hrvatskoj?

- DOBA Fakultet privatni je
slovenski poslovni fakultet s mo-
dernom vizijom Sirenja na trzista
Jugoistocne Europe. Prema istra-
Zivanjima hrvatskog trzista i pro-
mjenama koje ¢ekaju Hrvatsku
prilikom ulaska u Europsku uni-
ju, sigurni smo da i Hrvatska treba
znanja i kompetencije potrebne
za suvremeno, inovativno i krea-
tivno poslovanje usmjereno pre-
ma europskim standardima.

Tijekom istraZivanja hrvat-
skog trzista uvjerili smo se da ni-
jedna obrazovna institucija ne
nudi mogu¢nost online studira-
nja. Doba Fakultet na podrucju
online studiranja ima 12-godis-
nje iskustvo i tradiciju kvalitet-
nog izvodenja tog nacina studija,
stoga smo odlucili osigurati i hr-
vatskim studentima mogucnost
online studiranja. U prvoj godini
ulaska na vase trziste studentima
omogucavamo upis u online Ma-
ster program Medunarodno po-
slovanje/Master (drugog Bolonj-
skog stupnja), koji je ekvivalentan
vasdim diplomskim studijima.

Tako ¢e imati i zaposleni,am-
biciozni i znanja zeljni pojedinci
iz Hrvatske, putem online studija
mogucnost da uz posao i obitelj-
ske obveze steknu nova suvreme-
na znanja uz podrsku mentora,
profesora i tima Doba Fakulte-
ta. Glavna prednost koju navodi
viSe od polovice nasih studenata
je fleksibilnost takvog nacina stu-
diranja - studenti si mogu odredi-
ti vrijeme ucenja, ali tjedno zaka-
zani radovi moraju biti predani u
odredenim rokovima.

|PS| Kako ¢e se izvoditi onli-
ne studij, odnosno izgledati na-
stava, tko su predavaci?

- Prije pocetka studija na
uvodnom se danu studente upo-
zna s nac¢inom rada na Doba Fa-
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Online studiranje

0O prvi puta dostupno i u Hrvatskoj

kultetu i s nastavnim okruzenjem
Blackboard u kojem se odvi-
ja online studij. Nakon uvodnog
dana slijedi virtualni uvodni tje-
dan koji sluzi za detaljnije upo-
znavanje nacina studija i navi-
kavanje na virtualno okruzenje.
Nakon toga zapocinje prvi pred-
met. Predmeti se izvode modu-
larno - jedan za drugim i tek kad
zavrsi jedan predmet, zapocinje
drugi, tako da studenti studiraju
samo jedan predmet odjednom.

o " -

“-

o

Studenti studiraju samostal-
no i u timy, studij se odvija na fo-
rumima, chatovima, wikijima, blo-
govima i na web seminarima $to
im omogucava stalnu povezanost
sa svojim studijskim kolegama,
mentorima i profesorima. Sve po-
trebno za studiranje — predmeti,
gradiva, upute, radovi i informaci-
je, nalazi se u virtualnom nastav-
nom okruzenju, kojem svaki stu-
dent pristupa svojom lozinkom.

Svaki tjedan tijekom pred-

meta studenti pripremaju semi-
narske, projektne i ostale radove
te utvrduju svoje znanje. Stalnim
radom stje¢u ocjene iz pojedi-
nog predmeta, koje na kraju sa-
stavljaju konacnu ocjenu. Radovi
se moraju predati u to¢no odre-
denim rokovima. Oko 92% nasih
studenata odlucuje se za aktivno
obavljanje obvezaivrlo su uspjes-
ni u tome.

Podrsku tijekom studija stu-
dentima nudi u prvom redu men-



tor, koji im je na raspolaganju
svaki dan, sedam dana u tjednu.
Zadaci mentora su savjetovanje,
usmjeravanje, potpora kod stu-
dija i dnevno pracenje rada stu-
denta na predmetu. Mentore tre-
niramo na Doba Fakultetu i samo
najbolji mogu postati dio tima na-
$eg fakulteta. Mentori su iz Hrvat-
ske. Predavaci Doba Fakulteta su
Slovenci - vrhunski stru¢njaci,
prakticari na svom podrucju koji
pripremaju predmet i sve aktiv-
nosti u njemu, imaju svoj forum i
online satove za studente.

|PS| Kad zapocinje izvode-
nje online studija u Hrvatskoj?

- Pocetak studija na Master
programu Medunarodno poslo-
vanje za studijsku 2012/2013 go-
dinu je krajem listopada 2012. go-
dine. Prijave za upis primamo do
10.rujna 2012. Do tog datuma nu-
dimo i poseban popust prilikom
ulaska na hrvatsko trziste u visini
od 200 eura. Broj mjesta za upis
je ogranicen - u studijskoj godini
2012/2013. upisujemo 50 stude-
nata iz Hrvatske.

Sve informacije u vezi prijave,
kaoi sama prijava, dostupne suna
web stranici www.doba.hr

|PS| Koje su razlike, ali i sli¢-
nosti s klasi¢cnim oblikom stu-
diranja?

- Online studij je jedna od
mogucnosti za sve one koji zbog
posla te ostalih obveza ne mogu
pohadati klasi¢na predavanja. U
svijetu, posebice zapadnom svi-
jetu, sve vise je popularan zbog
nedostatka vremena i stalnog
usavrsavanja, koje poslovni svijet
zahtjeva od zaposlenih. U Europi
po podacima OECD-au 2011.go-
dini, studiralo je 1.450.000 online
studenata ili u prosjeku 23% svih
studenata u Europi.

Prva i najbitnija razlika koju
online studij nudi je fleksibilnost
studiranja, koju studenti u glav-
nom i navode kao razlog za upis u

INFO PUNKT ZAGREB

| Savez slovenskih drustava u Hrvatskoj
Kontakt osoba: menadzerica programa Nusa Lazar

online studije. Studenti mogu stu-
dirati bilo kada i bilo gdje — nasi
studenti uglavnom studiraju na-
vecer i vikendom, kad imaju naj-
viSe vremena.

Druga prednosti online stu-
dija je aktivan rad, koji zahtjeva
samodisciplinu od strane studen-
ta. Kod svakog pojedinog pred-
meta studenti dobivaju zadatke
podijeljene po tjednima i pokraj
svakog zadatka rok za rjeSavanje
istog. Time su prisiljeni dobro or-
ganizirati vrijeme za rad pokraj
drugih svojih poslovnih i privat-
nih obveza. Prakti¢na usmjere-
nost studija sa pravim primjeri-
ma iz prakse, koje studenti mogu
direktno implementirati na svom
radnom mjestu, jedan je od vec¢ih
naglaska online studija na naSem
fakultetu. Online studij je i dobra
mogucnost poslovnog poveziva-
nja - vise od 30% nasih studenata
Ziviili radi u inozemstvu- studen-
ti imaju priliku ostati u kontaktu i
poslije zavrietka studija, razmje-
njivati iskustva i sl. Dodatna pred-
nost je podrska 7 dana u tjednu
od strane mentora/stru¢njaka koji

studente prati, profesora, vodite-
lja programa i tehnicke podrske.
Jedna od najbitnijih prednosti za
hrvatsko trziste je svakako jezik,
jer svi zainteresirani mogu studi-
ratii dobiti Master diplomu na hr-
vatskom jeziku.

|PS| Kakva je zainteresira-
nost za online studij?

- Online studij na Doba Fa-
kultetu izvodimo u Sloveniji ve¢
13. godinu zaredom u pet Bache-
lor i tri Master programa. Interes

je podrska 7 dana u tjednu od strane mentora/stru¢njaka
koji studente prati, profesora, voditelja programa i tehnicke

podrske. Jedna od najbitnijih prednosti za hrvatsko trziste
je svakako jezik, jer svi zainteresirani mogu studirati i dobiti
Master diplomu na hrvatskom jeziku.

za njih je svake godine sve vedi. —

Tako u ovoj godini 2011./2012.,

promo

na Doba Fakultetu studira vise

od 1.500 online studenata. Sigur-
ni smo, da ¢e i Hrvati prepozna-
ti i dobro prihvatiti online studij i
iskoristiti sve njegove prednosti.

|[PS| Ima li DOBA Fakultet
Maribor u planuidruge progra-
me online studija, kako u Slove-
niji tako i u Hrvatskoj?

- Na Doba Fakultetu trudi-
mo se da svake godine kandida-
tima ponudimo nove programe,
nadogradujemo stare programe,
pruzamo najbolje pedagoske i
tehni¢ke mogucnosti izvodenja
studija, trazimo najbolje preda-
vace, mentore i gostujuce struc-
njake. Strategija Doba Fakulteta
u budu¢nosti je izvodenje onli-
ne Bachelor programa Poslova-
nje (diplomirani ekonomist) i na
hrvatskom jeziku.

Skolarina za
2012./2013. studijsku
godinu iznosi:
2.760,00 Eur
Troskove studija mozete
podmiritido 12 rata
(12 x 230,00 EUR).

200,00 EUR

| Kulturno prosvjetno drustvo Slovenski dom ZAGREB Masarykova 13
| Kontakt telefon: 091 2082 026
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Promocijski popust prilikom
ulaska na hrvatsko trziste:
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Novi Eortal Domosfera.hr
za nekretnine i kulturu
stanovanja

S radom
je krenuo prvi
sveobuhvatni
s portal za ne-
kretninei kul-
turu stanovanja u Hrvatskoj Domosfera.hr,
Ciji je pokreta¢ Zagrebacka banka, a reali-
zator i nositelj projekta je ¢lanica Grupe
Zagrebacke banke - tvrtka Suvremene po-
slovne komunikacije (prije MZB). Uz Sirok
izbor nekretnina, portal nudii niz proizvo-
daiusluga te savjeta stru¢njaka u podruc-
ju uredenja, financiranja i osiguranja stam-
benog prostora. Okosnica samog portala
je specijalizirani oglasnik, koji uz mogu¢-
nost odabira nekretnina iz $iroke ponude
agencija za promet nekretninamai stano-
graditelja, omogucuje posjetiteljima por-
tala postavljanje vlastitih oglasa. Domosfe-
ra.hr nudi ugovaranje jedinstvene usluge
+Domosfera standard". Sucelje Domosfere
jenahrvatskom i etiri strana jezika: engle-
skom, njemackom, ruskom i talijanskom.
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U Tuheljskim Toplicama hotel vrijedan 12 milijuna eura
Predsjednici Hrvatske i Slovenije Ivo Josipovi¢ i Danilo Tuerk
otvorili su u sklopu TermiTuhelj u Tuheljskim Toplicama novi hotel
Well, vrijedan 12 milijuna eura. Otvaranju hotela nazocio je i mini-
star turizma Veljko Ostoji¢ koji je rekao da je pitanje konkurentno-
sti hrvatskog turizam u fokusu ove vlade jer je povecanje konku-
rentnosti uvjet za privlacenje investicija. Novim hotelom Well, koji
ima 126 soba i novi kongresni centar kapaciteta 450 ljudi, Terme Tuhelj, koje su u vlasnistvu
Termi Olimia iz slovenskog Podcetrtka, postale su najveci kontinentalni turisticki centar u
Hrvatskoj. Kamen temeljac za hotel prije godinu dana polozili su upravu Josipovi¢ i Tuerk.

Za male poduzetnike
dostupno fi Nanciranje
leasingom .
Predsjednik
Uprave Hrvatske
agencije za malo
gospodarstvo i in-
vesticije (HAMAG
INVEST), ¢lanovi Uprave Agencije te predsjed-
nik Uprave UniCredit Leasinga Croatia potpi-
sali su Sporazum o suradnji. HAMAG-INVEST
temeljem ovog Sporazuma odobrava jam-
stvo za osiguranje povrata dijela glavnice po
ugovoru o leasingu koji poduzetnik sklapa s
UniCredit Leasingom. Ovaj je jamstveni pro-
gram namijenjen nabavi iskljucivo novih stro-
jeva, opreme i gospodarskih vozila putem le-
asinga. HAMAG-INVEST moze izdati jamstvo
do 50% iznosa financiranja, odnosno do 1,5
milijun kuna, dok je najnizi postotak jamstva
10% iznosa financiranja. Rije¢ je o financij-
skom leasingu s financiranjem PDV-a, na raz-
doblje od 24 do 60 mjeseci. Program uklju¢uje
povoljniju kamatnu stopu i niZi troSak obrade
zahtjeva za financiranje uz uc¢e$¢e od 20 posto
te obavezno kasko osiguranje odnosno poli-
cu osiguranja imovine za strojeve, opremu ili
gospodarska vozila koje se nabavlja.

nied rokovnika kataloga,
wobiblera)cerat .

fan stranices

Mjesecnik Poslovni savjetnik

pokrenuo Akademiju
pos I ovn i® Mjesecnik Poslovni savjet-
nik nakon osam godina redov-

savjetnik .
= nog izlaZzenja omogucit ¢e po-
AKADEMIJA Qs ljudima da se jo3 vide

educiraju, ne samo putem tiskanog, web izdanja i kon-
ferencija, vec i kroz Citav niz viSednevnih interaktivnih
seminara i radionica uz vrhunske hrvatske predavace u
sklopu Poslovni savjetnik Akademije.

Prvi cetverodnevni program Poslovni savjetnik
Akademije odrzat ¢e se od 16.do 19. listopada 2012.
atema ce biti posvecena edukaciji tajnica, voditelja ure-
da i administrativnih djelatnika kao i svima onima koji
ne obavljaju navedena zanimanja, ali se Zele usavrsavati.

24 sata interaktivnih radionica uz 10 vrhunskih
predavaca u samom centru Zagreba ono je sto Aka-
demija nudi kroz svoj prvi program. Polaznicima ¢cemo
omoguciti da usvoje ili se podsjete znanja iz podrucja
komunikacije, informatike, hrvatskog jezika, dopisiva-
nja i gramatike, motivacije sebe i drugih, organizacije i
upravljanja vremenom, poslovnog imidza i ispunjava-
nja poslovne dokumentacije.

Od predavaca izdvajamo Ljiljanu Buha¢, Jasminku
Samardziju, Martinu Trboglav, Mariju Novak Istok,
Andreju Marceti¢, Marka Alerica, Valentinu Bocak,
Tomislava Novaka, Darka Sambola, Jerneju Agi¢,
Igora Milinovica, Bozu Prelevica. Ovo je prvi od ¢ita-
vog niza edukacijskih programa koje ¢emo poslovnim
ljudima ponuditi tijekom ove i sljedece godine. Nas cilj
je prenositi znanje najboljih stru¢njaka kako bi oni u
svom poslu i Zivotu bili jo$ uspjesniji, to je krilatica Po-
slovni savjetnik Akademije.

Mjesecnik Poslovni savjetnik uz istoimeni poslovni
news portal izlazi u sklopu grupacije Business Media
Group, zajedno uz druge projekte poput mjesecnika
Direktor, Racunovodstvo i porezi u praksi, Tajnica.
hr, Propisi.hr te konferencija Superprodavac, Dani po-
slovne edukacije, Primus, izbor NajTajnica.hr, Kako
sastaviti godisnju poreznu prijavu itd.

Vise na str. 80

www.dngrafika.hr

Ozaljska 23, 1000 Zagreb
T:01 3098 570,
M:099 536 89 54
e mail: andrej@dngrafika.hr
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Istraiivapje: OSIGURANJA

Niti jedno

64,5%

Zivotno osiguranje

19,2%

Zdravstveno osiguranje

13,3%

Imovinsko osiguranje

4,91%

Putno osiguranje

3,86%

Mirovinsko osiguranje

Croatia osiguranje

3,43%

26,4%

Allianz osiguranje 23,7%
HZZO 13,2%
Ne znam 11,9%

Merkur osiguranje

8,59%

Euroherc osiguranje

6,09%

Uniqua osiguranje

5,67%

Osiguranje Zagreb 5,23%
Grawe osiguranje 4,8%
Generali 4,68%
Kvarner WienerStadtische osiguranje 4,03%
HELIOS Vienna Insurance Group 3,55%
Triglav osiguranje 2,02%
Jadransko osiguranje 1,08%
Drugo 0,68%

Agram Zivotno osiguranje

0,51%

je provedeno u svibnju
orku od 400 ispitanika.
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B Urednik teme
broja: mr. sc.
g ‘ Vladimir Mileti¢

Pojmovnik osiguranja
Osiguravateljska djelatnost u
Trziste u prva Cetiri mjeseca
Zivotna osiguranja

Intervju Zivotna osiguranja — Zelj
Intervju nezivotna osiguranja — Drago Klobucar
Zdravstveno osiguranje

Intervju zdravstveno osiguranje — Branka Erdelji
Imovinsko osiguranje

T —

Putno osiguranje



TEMA BROJA

Osiguratelj je tvrtka koja obavlja poslove osiguranja, ima dozvolu za
te poslove u Hrvatskoj, temeljem svog kapitala, zaposlenih struc-
njaka i koriStene tehnologije te ostalih uvjeta propisanih zakonom.
Osiguratelji su nebankarske financijske organizacije koje prikuplje-
ne premije osiguranja koriste za isplatu svojih obveza prema osi-
guranicima a slobodna sredstva ulazu radi odrzavanja i uvecanja
njihove vrijednosti.

Osiguranik je osoba na ciji se Zivot sklapa osiguranje, dok je ugovara-
telj osiguranja osoba koja sklapa ugovor s osigurateljem, pa moze
alii ne mora biti osiguranik ali ako osiguranik i ugovaratelj nisu iste
osobe za valjanost ugovora o osiguranju potrebna je pismena su-
glasnost osiguranika. U nezZivotnim osiguranjima za vlastiti racun
osiguranik je ujedno i ugovaratelj osiguranja a kod osiguranja za
tudi racun osiguranik je jedna ili vise trecih osoba.

Korisnik osiguranja je osoba koja u slu¢aju nastanka osiguranog slu-
¢ajaima pravo na naknadu od osiguratelja. MoZe biti i vise korisnika
za isti osigurani slucaj i oni tada dijele naknadu. U osiguranju Zivo-
ta razlikuju se dva korisnika osiguranja: za slu¢aj smrti osiguranika
i za slucaj dozivljenja.

Polica osiguranja pisana je isprava koju izdaje i potpisuje osiguratelj
o sklopljenom ugovoru o osiguranju. U polici trebaju biti navede-
ne ugovorne strane, osigurana stvar ili 0soba, rizik obuhvacen osi-
guranjem, trajanje osiguranja i vrijeme pokrica, svota osiguranjaiili
limit pokri¢a. Treba navesti i visinu premije ili doprinosa, datum iz-
davanja police te potpis ugovaratelja osiguranja ako ga nema na
nekom drugom dokumentu.

Fond polica je polica osiguranja Zivota kod koje osiguranik na sebe pre-
uzima investicijski rizik. Osiguratelj upla¢enu premiju ulaZe u rizi¢ni-
je vrijednosne papire (dionice) i nastoji da za osiguranika postigne
bolji prinos nego li je kod uobicajenih ulaganja u obveznice ili de-
pozite. Fond polica mozZe biti i s odredenom garancijom povecanja
vrijednosti uplacenih premija.

Premija osiguranja novcani je iznos koji ugovaratelj placa osigurate-
lju pri sklapanju i/ili u tijeku trajanja ugovora o osiguranju za preu-
zeti rizik. Uplatom premije osiguratelj preuzima snosenje rizika, tj.
isplate obveze iz ugovora o osiguranju ako nastupi osiguranik slucaj.

Osigurana svota novcani je iznos na koji je sklopljeno zZivotno osigu-
ranje odnosno iznos naveden kao vrijednost osiguranog predme-
ta kod nezivotnih osiguranja.

Osigurani rizik je element ugovora o osiguranju odn. dogadaj s obzi-
rom na koji je sklopljeno osiguranje. Rizik je buduci neizvjesni do-
gadaj nastao neovisno od iskljucive volje osiguranika zbog kojeg
osiguranik moze pretrpjeti Stetu.

Osigurani slucaj je nastao dogadaj prouzrocen osiguranim rizikom.

Osigurnina je novcani iznos koji u imovinskom osiguranju naknadu-
je stetu koja se dogodila na stvari osiguranika a u osiguranju 0so-
ba predstavlja ugovorenu svotu koja se isplacuje kad nastane ugo-
voreni slucaj.
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Ocekivana dobit iznos je koji se pripisuje osiguranoj svoti prema obra-
¢unu na kraju svake kalendarske godine, a isplacuje se zajedno s osi-
guranom svotom u slucaju dozivljenja, odnosno s osiguranom svo-
tom i do tada pripisanim iznosom ostvarene dobiti u slucaju smrti.
Dok za osiguranu svotu osiguratelj jamci u potpunosti, to nije slu-
Caj za ocekivanu dobit. Ta dobit u najveéoj mjeri ovisi o kretanjima
na financijskim trzistima na kojima se ulazu sredstva osiguranika.

Otkupna vrijednost police osiguranja jest iznos koji osiguratelj isplacu-
je, obi¢no ugovaratelju osiguranja, kod otkupa osiguranja, tj. preki-
da osiguranja prije njegova ugovorenog isteka. U prvim godinama
osiguranja ¢esto nema nikakve otkupne vrijednosti jer su troskovi
pribave osiguranja veliki, a oni se obrac¢unavaju u prvim godinama
trajanja osiguranja.

Zivotnoriziko osiguranje stiti osiguranika, odnosno njegovu obitelj od
rizika smrti uz placanje fiksne godisnje premije. Ukoliko u ugovore-
nom razdoblju, pod uvjetom da se premija redovito pla¢a, dode do
prirodne smrti ili smrti zbog nezgode, korisnici ¢e prema ugovoru
0 osiguranju primiti osiguranu svotu. Ako pak godina dana prode
bez smrti osiguranika, tada osiguratelj zadrzava uplaceniiznos, kao
za bilo koje drugo rizi¢no osiguranje.

Zivotno osiguranje za slu¢aj smrti i dozivljenja, tzv. mjesovito zi-
votno osiguranje je najées¢i oblik osiguranja. Korisnik je osiguran i
za slucaj da dozivi ugovoreni rok trajanja osiguranja i za slucaj smrti.
Osiguratelj ¢e korisniku za slu¢aj dozivljenja, nakon isteka osiguranja
isplatiti osiguranu svotu za doZivljenje uvecanu za dodatnu ostvare-
nu dobit. Osigurana svota i dotad ostvarena dobit bit ¢e isplac¢ena
korisnicima u slu¢aju ranije smrti osiguranika. Zivotno osiguranje
moze biti sklopljeno s lije¢nickim pregledom ili bez njega, ovisno
o visini osigurane svote i godinama Zivota.

Uz Zivotno osiguranje moze se sklopiti i dopunsko osiguranje osoba
od posljedica nesretnog slucaja (nezgode) za slucaj trajne inva-
lidnosti i dnevne naknade za boravak u bolnici. Ovo je osiguranje
nezgode znatno jeftinije ako se sklapa zajedno sa Zivotnim osigu-
ranjem, nego kad se ugovara samo osiguranje od nesretnog slu-
Caja. To osiguranje moze se sklopiti za slu¢aj smrti zbog nesretnog
slucaja, za slucaj trajnog gubitka opce radne sposobnosti (invalid-
nost) zbog nesretnog slucaja i dnevne naknade za boravak u bol-
nici zbog lije¢enja od posljedica nesretnog slucaja.

Ponuda osiguranja od strane ugovaratelja osiguranja je najcesce na-
pisana na tiskanici osiguratelja i obvezuje obje strane u roku od 8
dana odn. 30 dana kod osiguranja Zivota koje zahtijeva lijecnicki
pregled. Usmena ponuda ne obvezuje ni jednu stranu iako se na
temelju nje mogu zakljuciti ugovori u nekim vrstama osiguranja.

Ugovaratelj osiguranja je pravna ili fizicka osoba koja s osigurateljem
zakljuc¢i ugovor o osiguranju i koja placa premiju osiguranja ali ne
mora imati i pravo na naknadu od osiguratelja.

Ugovor o osiguranju je pravni posao kojim se ugovaratelj osiguranja
obvezuje platiti premiju osiguranja a osiguratelj preuzima obvezu
isplate naknade ili ugovorene svote u slucaju nastanka osiguranog
slucaja osiguraniku ili trecoj osobi.



Osigurateljska djelatnost

u kriznim vremenima

Osiguratelji u kontinentalnoj
Europi, u Njemackoj, Austriji, Svi-
carskoj pa i Francuskoj i Italiji iz ko-
jih su vlasnici ve¢eg broja osigu-
ratelja u Hrvatskoj, bili su manje
izloZeni financijskim rizicima ove
krize, ali osigurateljni rizici su se
povecavali.

Dok svjetsko gospodarstvo
usporava u Hrvatskoj BDP opada
vec tri godine. Povecava se bro-
ja nezaposlenih, tako da raspolo-
Zivi dohodak opada, pa za potre-
be kao $to je osiguranje ostaje sve
manje novca. Jako su se smanji-
le kupnje automobila i gradnja i
kupnja stanova. Zatvaranje proi-
zvodnih tvrtki i teZzak pad grade-
vinarstva smanjuje premije osi-
guranja i za korporativne klijente
i za stanovnistvo. Od 2009. godi-
ne premije osiguranja se stalno
smanjuju.

U bilancama osigurateljasuna
strani pasive evidentirane sadas-
nje i buduce obveze na pozicijama
priCuva za Stete. Nasuprot obve-
zama osiguratelja u aktivi njiho-
vih bilanci su imovinske vrijedno-
sti koje sluze ispunjenju obveza:
novac, vrijednosni papiri, materi-
jalna imovina, potraZzivanja. Radi
zastite te imovine, koja pripada
osiguranicima, rigoroznim propi-
sima su uredena ulaganja, poseb-
no za tehnicke pri¢uve (nezivotnih
osiguranja), a posebno za mate-
maticku pri¢uvu osiguranja Zivo-
ta. Temeljna nacela ovih propisa

pa zatim i poslovnih politika osi-
guratelja su: sigurnost, likvidnost,
disperzija rizika i tek na cetvrtom
mjestu profitabilnost. U kriznim
vremenima treba obratiti poseb-
nu paznju nafinancijske rizike, da-
kle rizik trziSta kapitala, kreditni ri-
zik i rizik likvidnosti.

Kvaliteta aktive poboljsana

U strukturi aktive osigurate-
lja i reosiguratelja koncem 2011.
godine ulaganja u iznosu od go-
tovo 25 milijardi kuna imaju da-
leko najvedi udio od 75,6 posto,
¢emu treba pribrojiti i ulaganja za
racun i rizik vlasnika polica Zivot-
nog osiguranja u iznosu od 695
mil. kuna (2,1% aktive). Zajedno
ulaganja Cine 77,7 posto aktive s
time da su u 2010. g. ovi udjeli bili
gotovo jednaki.

Sljedeca stavka po velicini su
potrazivanja, koja suiznosila 2,43

Ulaganja u 2010.
g. u vrijednosne papire koje su
izdale Republika Hrvatska, HNB i
HABOR iznosila su 72,6 posto, znaci
skoro tri cetvrtine sredstava; ulaganja
u depozite 10,6 posto, a u ostale oblike
pojedina¢no manje od 5 posto ili ukupno
16,8 posto. Sredstva matematicke
pricuve osiguranja Zivota su uloZzena
s joS manje rizika negoli ona
nezivotnih osiguranja.

mird kuna s udjelom od 7,4 po-
sto prema 2,35 milijardi u 2010.
g., $to je bilo sli¢nih 7,6 posto. U
proteklim godinama kvaliteta ak-
tive je poboljsana jer su prije se-
dam-osam godina potrazivanja
na znatno manju premiju iznosila
skoro 1,6 milijardi kunaili preko 12
posto aktive. Materijalna imovina
vrijedila je tek neSto manje: 2,39
mird ili 7,3 posto bilance. Udio re-
osiguranja u tehnickim pri¢cuvama
bio je 1,5 milijardu kunaili 4,5 po-
sto. Ostale stavke iznosile su ma-
nje od 4 posto.

U proteklim godinama mije-
njala se struktura ulaganja teh-
nicke pricuve nezivotnih osigu-
ranja. Velik porast zabiljezila su
ulaganja u vrijednosne papire, sa
34,5 posto na 38,7 posto u 2010.
g., u ¢emu najvedi udio - 29,4 po-
sto, imaju vrijednosni papiri koje
su izdali Republika Hrvatska, Hr-
vatska narodna banka i Hrvatska
banka za obnovu i razvoj i koje
osigurateljimogu kupovati
bez ogranicenja. Znacaj-
na su i ulaganja u dru-
ge VP za koje jamdi

Republika Hrvatska.
Udio depozita je u
proteklim godina-
ma kolebao izmedu
15 i gotovo 20 po-
sto. U 2009. g. depo-
ziti su iznosili 16 posto,
au2010.g.16,9 posto ula-
ganja. Udjeli i dionice u inve-

sticijskim fondovima predstavljali
su 2009. g. 7,8 posto, au 2010. g.
8,8 posto ulaganja. U 2009. g. za-
jmovi su Cinili 13,2 posto,au 2010.
g. 8,2 posto svih ulaganja. U ne-
kretnine u 2009. g. uloZeno je 15
posto, a u 2010. g. 16,8 posto. U
cjelini su ulaganja tehnicke pricu-
ve nezivotnih osiguranja u skladu
s propisima i sigurna. Za pokrice
matematicke pri¢uve osiguranja
Zivota uloZeno je koncem 2010.
godine 11,7 milijardi kuna.

Pozornost usmjeriti na
racionalizaciju troskova

U 2011. godini pokazatelji
financijskog polozaja djelatno-
sti osiguranja nisu jednoznacni.
Smanjenje premije nije bilo veli-
ko, ali uporan pad pokazuje da se
bez oporavka realnog sektora ne
moze ocekivati napredak osigu-
ranja. Nastavljen je zadovoljava-
juci porast sredstava matematic-
ke pricuve osiguranja Zivota ali je
porast tehnickih pri¢uva nezivot-
nih osiguranja simboli¢an. Udio
osiguranja uimovini financijskog
sektora porastao je zbog obracu-
na iizdvajanja osjetnog dijela pre-
mija u tehnicke pri¢uve Zivotnih
osiguranja, ali brzi rast aktive osi-
guranja i time bolju zastitu imo-
vine i osoba u Hrvatskoj mozemo
ocekivati tek uz ostvarenje rasta
realnog sektora gospodarstva.

Prosle godine su svi hrvatski
osiguratelji ostvarili dobit od 427
milijuna kuna, za 170 milijuna vise
negoli godinu ranije. Povecana
dobit je rezultat smanjenjaisplata
za osigurane dogadaje i posebno
za Stete automobilske odgovor-
nosti. To je svakako vrlo znaca-
jan uspjeh koji treba istaknuti. Uz
mijere koje su poduzimali osigura-
telji ovome su pridonijele i bolje
ceste i jaca kontrola sudionika u
prometu. Sada bi osiguratelji tre-
bali pozornost jac¢e usmijeriti na
racionalizaciju troskova koji su i
dalje srazmjerno visoki. Time bi se
stabilizirala profitabilnost djelat-
nosti osiguranja.
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Hrvatsko trziSte osiguranja u prva
cetiri mjeseca 2012. godine.

U ocekivanju
oporavka
osiguranja

Ukupna premija iznosila je 3,27 prema 3,29 milijardi kuna u istom
razdoblju 2011. g. Opala je premija nezivotnih osiguranja, za 1,5 posto,
sa 2,54 na 2,50 milijardi kuna. Premije Zivotnih osiguranja porasle su za
2,2 posto sa 753 milijuna kuna na 770 milijuna (u 2011. g. bio je zabi-
liezen pad od 1,1 posto, a u 2010. 1,3 posto). Premije osiguranja su u
EU vec u 2009. pocele rasti, dok se u Hrvatskoj oporavak moze oceki-
vati tek u 2013. godini.

Likvidirane Stete u neZivotnim osiguranjima povecane su za 0,8 po-
sto nakon pada u ranijim godinama od nekoliko do 13 postotaka. Po-
voljan je znak usporavanje rasta likvidiranih Steta u Zivotnim osigura-
njima jer su povecane za 11,7 posto dok su ta povecanja ranije iznosila
preko 20 pa i 30 posto. Ukupne Stete povecane su za 4 posto prema
Cetiri mjeseca u 2011.godini.
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Tablica 1. Zaracunata bruto premija po vrstama osiguranja

ZaraCunata Zaracunata
. . bruto premija )gjo bruto premija gio Indeks
Vrste osiguranja ukn u% ukn u%  12/11
IV./2011. IV./2012.
Osiguranje od nezgode 180.453.451 548 184.174509 563 1021
Zdravstveno osiguranje 96.204.125 2,92  90.687.653 2,77 94,3
Osiguranje cestovnih vozila  282.066.041 8,56 261.427.081 7,99 92,7
Osiguranje tracnih vozila 1.801.783 0,05 6.680.660 0,20 370,8
Osiguranje zra¢nih letjelica 14.678.666 0,45 5.583.540 0,17 380
Osiguranje plovila 127.373.826 3,87 108.106.439 3,30 84,9
Osiguranje robe u prijevozu 24726585 0,75 22121078 0,68 895
Osiguranje od pozarai 262350408 7,96 264.558.181 808 1008
elementarnih Steta
Ostala osiguranja imovine 357.851.379 10,86 345.375.386 10,55 96,5
Osiguranje od odgovomosti o1 56 557 5858 950,146.175 29,03 1009
za upotrebu motornih vozila
Osiguranje od odgovomosti 652291 002 3631851 011 5568
za upotrebu zracnih letjelica
Osiguranje od odgovomosti o3 559 460 072 22440056 069 952
za upotrebu plovila
Ostala osiguranja od 122754032 373 120838290 3,69 984
odgovornosti
Osiguranje kredita 40.572935 1,23  42.842.857 1,31 1056
Osiguranje jamstava 1.859.828 0,06 3.449.878 0,11 185,55
Osiguranje raznih 44952231 136 52159538 159 1160
financijskih gubitaka
Osiguranje troskovapravne 4 139517 003 1135764 003 997
zastite
Putno osiguranje 16.378.022 0,50 18224335 056 1113
Zivotno osiguranje 646.459.812 19,63 663.155.462 20,26 102,66
Rentno osiguranje 3.598.607 0,11 2471222 008 687
Dodatna osiguranja uz 50.812.196 1,54  51.987.113 159 1023
Zivotno osiguranje
Osiguranje za slucaj 2738414 008 2582744 008 943
vjencanja ili rodenja
Zivotna ili rentna osiguranja
kod kojih osiguranik na sebe  49.658.291 1,51 49,583.539 1,51 99,8
preuzima investicijski rizik
Tontine 0 0,00 0 0,00 -
F)mguranje s kapitalizacijom 0 000 0 000 )
isplate
UKUPNO (nezivotna 2.540.630.831 77,13 2.503.583.271 7648 98,5
osiguranja, vrste 01 - 18)
UKUPNO (2ivotna 753267320 22,87 769780081 2352 1022

osiiuran’a, vrste 19 - 25)

Napomena: Iskazani podaci su u cijelosti utemeljeni na podacima koje je HUO
zaprimio izravno od drustava za osiguranje.

U strukturi portfelja u 2012. g. nesto je povecan udio premije osigu-
ranja zivota, sa 22,9 na 23,5 posto i automobilske odgovornosti sa 28,6
na 29 posto. Udio osiguranja automobilskog kaska ponovno je sma-
njen, sa 8,6 na 8 posto. Udio osiguranja od nezgode je malo povecan,
sa 5,5 na 5,6 posto, dok je udio zdravstvenih osiguranja smanjen sa 2,9
na 2,8 posto. Udjeli premija transportnih osiguranja su smanjeni dok je
udio premija osiguranja imovine od pozara i elementarnih nepogoda
malo povecan, sa 8 na 8,1 posto, ali su premije ostalih osiguranja imo-
vine smanjene sa 10,9 na 10,6 posto. Stagniraju premije ostalih osigura-
nja od odgovornosti dok su udjeli premija osiguranja kredita, jamstava,
financijskih gubitaka i putnog osiguranja porasli. Udio manjih skupina
(od ostalih osiguranja od odgovornosti do putnog osiguranja) pove-
¢an je u zadnjim godinama sa manje od pet na vise od sedam posto.



Tablica 2. Zaracunata bruto premija po drustvima u 000 kn

Zaracunata bruto premija Indeks Udio u %
[-IV.2011. L-IVI.2012. 2012./2011. 2011.  2012.
Croatia 1.199.324 1.168.468 97,4 36,41 35,70
Allianz Zagreb 366.472 404.861 110,5 11,13 12,37
Euroherc 309.822 296.980 95,9 9,41 9,07
Jadransko 201.957 195.937 97,0 6,13 599
Kvarner VIG 151.538 139.199 91,9 460 4,25
g::z;s'gurame 140620  133.834 95,2 427 4,09
Triglav 151.116 132.963 88,0 459 4,06
Grawe Hrvatska 121.276 124.923 103,0 3,68 3,82
Generali 112915 117.851 104,4 343 3,60
Merkur 88.967 90.194 1014 2,70 2,76
Uniga 78.628 74.563 94,8 2,39 2,28
HOK 61.262 63.510 103,7 1,86 1,94
Helios VIG 56.405 60.676 107,6 1,71 1,85
Agram zZivotno 53.712 54.824 1021 1,63 1,67
Sunce 51.847 49.572 95,6 1,57 1,51
Croatia zdravstveno 34.904 35.279 101,1 1,06 1,08
Erste VIG 32434 34.362 105,9 098 1,05
BNP Paribas Cardif 24315 23.643 97,2 0,74 0,72
Velebit 22.039 22.880 103,8 0,67 0,70
Societe Generale 9.271 15.597 168,2 028 048
Victoria Zivotno 13.185 12.022 91,2 040 037
Izvor 4.064 10.746 264,4 0,12 033
KD Life 3.252 4.103 126,2 0,10 0,13
Velebit Zivotno 2.018 3.131 155,2 0,06 0,10
HKO 2.020 2.153 106,6 0,06 0,07
% Victoria 538 755 140,3 0,02 0,02
o Wuestenrot Zivotno 0 339 0,0 0,00 0,01
>
N

Zaracunate premije Sest najvecih osiguratelja su opale u odnosu
na proslu godinu - uz iznimku Allianza - a vecina je zadrzala svoja mje-
sta, s time $to je Basler OZ stigao na 3esto mjesto, ispred Triglava. Cro-
atia je i uz pad premije od 2,6 posto zadrzala vodece mjesto, Allianz je
s porastom od 10,5 posto drugi, Euroherc biljezi smanjenje premije od
4,1 posto, Jadransko tri posto a Kvarner VIG 8,1 posto. Medu prvih de-
set osiguratelja Grawe ima porast premije od tri posto, Generali od 4,4
posto i Merkur od 1,4 posto.

Srednji osiguratelji, s iznimkom Uniqe, Sunca i Cardifa, biljeze pove-
¢anje premije za razliku od pocetka prosle godine. Vecu premiju ostvarili
su HOK za 3,7 posto, Helios VIG za 7,6 posto, Agram Zivotno za 2,1 po-
sto, Croatia zdravstveno za 1,1 posto, Erste VIG za 5,9 posto i Velebit za
3,8 posto. Pad premije Unige je 5,2 posto, Sunca za 4,4 posto, a Cardifa
2,8 posto. Najmanji osiguratelji ostvaruju najvece stope rasta, Societe
Generale 68,2 posto, Izvor 164,4 posto, KD Life 26,2 posto, Velebit Zivot-
no 55,2 posto, HKO 6,6 i Victoria 40,3 posto. Iznimka je Victoria Zivotno
koja biljezi pad premije za 8,8 posto. Premija prvih pet osiguratelja iznosi
67,5 posto prema 67,6 posto u Cetiri mjeseca 2011. godine a udio prvih
deset osiguratelja smanjen je na 85,9 posto prema 86,3 posto u2011.g.

Stagnacija iznosa likvidiranih steta u nezivotnim
osiguranjima

U Cetiri mjeseca ove godine likvidirane Stete su porasle — nakon tri
godine smanjivanja - za Cetiri posto. Pri tome su Stete u nezivotnim osi-
guranjima povecane za svega 0,8 posto. Stete su smanjene u osigura-
nju cestovnih vozila za 6,8 posto i u osiguranju od automobilske odgo-

vornosti koje predstavlja vise od trecine Steta, za znacajnih 6,2 posto.
Stete su smanjene i u osiguranju zra¢nih letjelica za 91,6 posto, plovila
za 26,3 posto, robe u prijevozu za 62,6 posto, odgovornosti za upotre-
bu plovila za 6 posto i osiguranju troSkova pravne zastite za 54,8 posto.

Stete su povecane u osiguranju nezgode za 5,9 posto, u zdravstve-
nom osiguranju za 4,2 posto, u osiguranju tra¢nih vozila za pet puta, u
pozarnim osiguranjima za 46,2 posto, ostalim osiguranjima imovine 3
posto, u osiguranjima od odgovornosti za uporabu zra¢nih letjelica za
15,7 posto, ostalim osiguranjima od odgovornosti za 24 posto, osigu-
ranjima kredita za 36 posto, jamstava za skoro 17 puta, raznih financij-
skih gubitaka za 18,5 posto i putnim osiguranjima za skoro 32 posto.
Uocljivo je osjetno povecanje Steta u malim vrstama osiguranja koje
stalnim rastom premija zauzimaju postupno vedi udio u osiguratelj-
nom portfelju. Zasad su te Stete znatno manje od zaracunatih premija,
osim kod osiguranja kredita gdje su se sa 37,6 milijuna pribliZile iznosu
premija od 42,8 milijuna kuna. Stete u Zivotnim osiguranjima su pora-
sle za 11,7 posto nakon porasta od 24,6 posto u 2011. g. te 12,2 posto
u2010.g.i36,5 posto u 2009. godini.

Financijski rezultati

U 2011. godini svi hrvatski osiguratelji iskazali su 427 milijuna kuna
dobiti nakon odbijanja gubitaka osiguratelja koji su poslovali s negativ-
nim financijskim rezultatom. Ukupan rezultat je za 170 milijuna kuna
boljinego1i2010.g. U 2011. godini tre¢u godinu za redom padaju pre-
mije ali je nastavljen porast sredstava tehnickih pri¢uva, skroman kod
nezivotnih a stabilniji kod matematicke pri¢uve osiguranja Zivota. Naj-
vaznija pitanja pred osigurateljima su: donosenje novih zakona o osi-
guranju i obveznim odnosima u prometu, smanjivanje broja neosigu-
ranih i neregistriranih vozila, liberalizacija trzista obveznog osiguranja
automobilske odgovornosti, pravila Solventnost Il te uloga osiguranja
Zivota u mirovinskom i sustavu socijalne sigurnosti.

Novi zakoni o osiguranju i obveznim odnosima u prometu se pri-
premaju uz punu suradnju osiguratelja sa nadzornim i regulatornim
institucijama. Stoga se moze ocekivati i bolja zastita potrosaca odno-
sno osiguranika. Na hrvatskim cestama jo$ uvijek se nalazi velik broj
neregistriranih i neosiguranih vozila. Do 2009. g. u prometu je bilo oko
150 tisuca takvih vozila. Uskladenim akcijama edukacije i represije osi-
guratelja i MUP-a osjetno je smanjen broj neosiguranih i neregistrira-
nih vozila a rezultat je manje prijavljenih steta Garancijskom fondu koji
podmiruje takve Stete. To znacii manje opterecenje premije osiguranja
iznosima koje za nekorektne vozace placaju oni uredni. Solventnost I
je skup novih pravila za upravljanje svim rizicima kojima su osiguratelji
izloZeni. Tim rizicima ¢e osiguratelji upravljati u cjelini a pritom se oce-
kuje bolji nadzor nad poslovanjem koje ¢e biti transparentnije negoli
je sada. Uloga osiguranja u mirovinskom i sustavu socijalne sigurno-
sti je u razvijenim zemljama vrlo velika a to u Hrvatskoj nije slucaj. U
Europskoj uniji premije osiguranja Zivota su preko polovine a u Hrvat-
skoj oko cetvrtine svih premija. Stoga su sredstva dugoroc¢ne Stednje
u osiguranju a to je matematicka pri¢uva osiguranja Zivota, relativno
skromna, oko 13 milijardi kuna. U 2010.g. ukinute su porezne olaksi-
ce za Zivotna i dobrovoljna zdravstvena osiguranja koje bi trebalo po-
novno odobriti za one oblike osiguranja koji mogu funkcionirati kao
dobrovoljna mirovinska Stednja. Ujedno je potrebno nastaviti i prosi-
riti informiranje stanovnistva o potrebi da gradani sve vise sami preu-
zimaju brigu o svojoj starosti jer ¢e drzavni, odnosno javni mirovinski
sustav isplacivati sve skromnije mirovine.
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Bnancuska plsmenbst gradana

u fokusu osiguratelja

Pad premija Zivotnih osiguranja, koje su iznosile 2,431 milijardu
kuna, na kraju 2011. godine iznosio je 1,1 posto, prema 2,458 milijar-
di kuna premije u 2010. godini. Pad premije OZ u 2010. godini iznosio
je 1,25 posto, a u 2009. godini 2,2 posto. Osjetno usporavanje premije
zivotnih osiguranja pocelo je jo$ u 2008. godini, kad je porast iznosio
samo 2,7 posto te je premija povecana sa 2,473 milijardi kuna na 2,541
milijardu. U 2007. g. porast je iznosio 14,2 posto, a u 2006. 12,9 posto.
Udio Zivotnih osiguranja u ukupnoj premiji je u 2011. godini 26,6 posto,
jednako kao i u 2010. godini dok je u 2009. g. bio je 26,4 posto, nakon
$to je u 2008. g. pao na 26,3 posto, ispod 2006. kad je bio 26,5 posto,
dok je u 2007. vec bio dostigao 27,3 posto. U Cetiri mjeseca ove godine
premija osiguranja Zivota je povecana za 2,2 posto pa je udio premija
Zivotnog osiguranja u ukupnim premijama povecan sa 22,9 na 23,5 po-
sto, a broj osiguratelja Zivota povec’an je na sedamnaest.

L-1V. L-1V.
Postotak
2071. 2012. 2071. 2012.  promjene
HRK HRK udjel, %  udjel, %
Allianz Zagreb 113.742.619 134.298.942 1478 1745 1807
Croatia osiguranje  110.026.216 106.663.275 1429 13,86  -3,06
Grawe Hrvatska ~ 74.822.718  78.430.388 972 1019 482
Merkur osiguranje  78.415.649  78.238.323 1019 1016  -0,23
Basler osiguranje 56 559793 57.715.832 7,74 750  -310
Zagreb
Kvarner VIG 62.368.289  56.016.107 8,10 728  -10,18
Sl 53712169  54.824.476 6,98 7,12 2,07
osiguranje
Generali 42598994  40.438.189 5,53 5,25 -5,07
05|gurar_1)e
Iglen iz s 40572775 39.713.780 5,27 5106 2,12
Insurance Group
\E/Tge osiguranje 35433569  34.361.858 4,21 4,46 5,95
Uniga osiguranje 33.515.369 30.315.586 4,35 3,94 -9,55
Triglav osiguranje  23.774.038  23.571.580 3,09 3,06 -0,85
SedEiE Gl 9.270.663  15.596.997 1,20 203 6824
osiguranje
Victoriazivotno 13 184543 12021.919 1,71 156  -882
05|qgranje
Aelvaeny 3252038  4.103.481 0,42 053 2618
osiguranje
p Velebit Zivotno 2017879  3.130.750 0,26 041 5515
& osiguranje
% Wistenrot Zivotno B 338.599 R 0,04 B
2 osiguranje
2 Ukupno: 753.267.320 769.780.081 100,00 100,00 2,19
[e]
R HANFAIHUO:  753.267.320 769.780.081 2,19

Prvi na rang listi Allianz biljezi porast premije od 18,1 posto i poveca-
nje udjela sa 14,8 na 17,5 posto. Croatia je pak uz smanjenje premije za
3 posto smanijila svoj udio sa 14,3 na 13,9 posto. | ostali vedi osiguratelji
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Osiguranje zivota u
bogatim zemljama je
akumuliralo te i dalje
prikuplja znatna sredstva
za sigurniju trecu dob

\"L“..—.

stanovnistva. U Hrvatskoj
se u ranijim godinama to
osiguranje razvijalo brze od
prosjeka cijele djelatnosti,
ali od 2009. godine i premije
osiguranja Zivota opadaju
iako sporije od nezivotnih.

biljeZze smanjenje premije izmedu 0,2 i deset posto uz iznimku Grawe,
koji je povecao premiju za 4,8 posto i ponovno zauzeo tree mjesto te
Agram Zivotnog koji je povecao premiju za dva posto. Cetiri manja osi-
guratelja povecala su premije: Erste VIG za 6 posto, Societe Generale za
68 posto, KD Life za 26 posto i Velebit Zivotno za 55 posto, dok su pre-
mije opale kod Unige za 9,6 posto,Triglava za 0,9 posto i Victoria Zivot-
nog za 8,8 posto. Broj osiguranja oscilira i ne pokazuje izraziti pad. Broj
standardnih mje3ovitih i riziko osiguranja za slu¢aj smrti i dozivljenja u
posljednje tri godine iznosio je oko 750 tisuca, a sad je zabiljeZzen po-
rast na 772 tisuce, dok se broj dodatnih osiguranja uz Zivotna osigura-
nja (nezgode) kretao oko 510 do 530 tisu¢a i povecan je na 555 tisu-
¢a. | dalje se smanjuje i inace vrlo malen broj osiguranja rente sa 3.249
s premijom od 3,6 milijuna kuna na 2.697 s premijom od 2,5 milijuna
kuna. Nakon nekoliko godina brzog rasta broj fond polica kod kojih osi-
guranika snosi rizik investicijskih ulaganja se stabilizirao. Tako je u Cetiri
mjeseca 2011. godine bilo 55.175 fond polica s premijom od 49,7 mi-
lijuna kuna, a u 2012. broj fond polica je 54.238 i premija 49,6 milijuna
kuna. Osiguratelje brinu Stete u Zivotnim osiguranjima koje su u 2011.
godini porasle za 14,3 posto nakon porasta od 22,3 posto u 2010. g. i
24,3 posto u 2009. godini. U Cetiri mjeseca 2012. g. Stete su porasle sa
423,4 na 472,7 milijuna kuna ili za ipak manjih 11,7 posto. Likvidirane
Stete odnosno isplate povecane su najvise zbog financijskih potesko-
¢a stanovnisStva pa osiguranici prestaju s uplatama i traZe prijevremeni
otkup osiguranja. Pritom osiguranici gube maniji ili veci dio upla¢enog
novca, a osiguratelji gube osiguranike. To ukazuje da gradani jos uvi-
jek nisu dovoljno upoznati s glavnom prednosti osiguranja Zivota, a to
je jedini financijski proizvod koji pruza zastitu u slu¢aju smrti i nesret-
nog slucaja. Da bi se to informiranje poboljsalo pojacane su aktivnosti
osiguratelja i njihovih asocijacija kao i medija koji su povecali paznju i
prisutnost djelatnosti osiguranja u javnosti.

Sredstva dugorocne Stednje u osiguranju a to je matematicka pri-
Cuva osiguranja Zivota, su relativno skromna, 13 milijardi kuna. No to
je dijelom i zbog izostanka poreznih olaksica. Treba odrediti godisnje
iznose premija za dugorocna osiguranja koje se porezno poticu a najve-
¢idio ustedenih iznosa treba isplacivati u obliku doZivotne rente. Ujed-
no je potrebno nastavitii prosiriti informiranje stanovnistva, financijsko
opismenjivanje, o potrebi da gradani sve vise sami preuzimaju brigu
0 sv0joj starosti jer ¢e drzavni, odnosno javni mirovinski sustav isplaci-
vati sve skromnije mirovine.



|PS| Kako je jako zbog gos-
podarske krize stradalo trziste
zZivotnih osiguranja?

- Proizvodi Zivotnog osigura-
nja nasli su se na udaru financijske
i gospodarske krize. U razdoblju
od 2000. do 2008. godine zabilje-
Zene su pozitivne stope s rastom
premija do ¢ak preko 20 posto. U
zadnje tri godine biljeZimo nega-
tivne stope sa konstantnim pa-
dom visine zaraCunate premije
osiguranja kao i padom udjela zi-
votnih osiguranja u ukupnoj pre-
miji. U 2009. godini pad premija
Zivotnih osiguranja iznosio je 2,2
posto, u 2010. godini 1,3 posto, a
u2011.godini za 1,1 posto.

|PS| Znadi da su zivotna osi-
guranja najvise pogodena?

- U 2011. godini zabiljezen je
i znacajan pad udjela premije Zi-
votnih osiguranja u ukupnim pre-
mijama i to - s prosjecnih 26 po-
sto prije krize na rekordno niskih
21,97 posto u veljaci 2011.godine.
Nakon toga slijedi lagani opora-
vak, ali Zivotna osiguranja do da-
nas nisu presla 25 posto udjela u
odnosu na ostale vrste osiguranja.
Osiguranici biraju sigurnija ulaga-
nja pa najveci udio kod Zivotnih
osiguranja otpada na klasi¢no zi-
votno osiguranje za slucaj smrti i
dozivljenja.

|PS| Ima li kakvih promjena
medu osiguravateljima, je li tko
napustio hrvatsko trziste ili dra-
sti¢no promijenio proizvode?

- Za vrijeme financijske krize,
0d 2009. godine pa do danas, broj
drustava koji se bave Zivotnim osi-
guranjima ostaje nepromijenjen.
To govorii o stabilnosti cijelog su-
stava. Na trzistu Hrvatske poslova-
lo je sve do nedavno 16 drustava,
a do promjene je doslo u veljaci
2012.godine kada je osnovano jos
jedno drustvo za prodaju Zivotnih
osiguranja - Wiistenrot Zivotno.

|[PS| Mijenja li se negativan
trend na trzistu ove godine?
- U odnosu na proslu godinu

INTERVJU

/ivotna osiguranja

najosjetljivija na krizu

trziste Zivotnih osiguranja biljezi
bolje rezultate. U prva tri mjese-
ca 2012. godine, premija zZivotnih
osiguranja rasla je 2 posto, dok je
ukupno trziste zabiljezilo pad od
0,8 posto. U travnju je rast premija
zivotnih osiguranja iznosio 2,2 po-
sto dok ukupno trziste i dalje bilje-
%i pad od 0,6 posto. Zivotna osigu-
ranja osjetljivija su na ekonomsku
krizu od nezivotnih osiguranja, a
$to se osjetilo i u 2008. godini kada
je ukupna premija zivotnih osigu-

ranja rasla svega 2,8 posto. O veli-
Cini krize najbolje govori podatak
daje u prethodnih desetak godina
stopa rasta premije zivotnih osi-
guranja na hrvatskom trziStu uvi-
jek bila dvoznamenkasta. No, isto
tako oporavak i rast Zivotnih osi-
guranja u Hrvatskoj, dobar je in-
dikator da je blizu pocetak kraja
aktualne financijske i gospodar-
ske krize.

|PS| Kako se osiguravatelji
bore s krizom, odnosno kakve
nove proizvode nude kako bi
povecali trend uplate Zivotnih
osiguranja?

- Financijska kriza, pad zapo-
slenosti i Zivotnog standarda gra-
dana, utjecala je na pad broja no-
vougovorenih polica, odustajanje

od plac¢anja premija i pove¢anog
raskida i otkupa osiguranja. Da bi
smanijili ovaj trend, osiguravatelji
su osiguranicima ponudili miro-
vanje osiguranja do godinu dana
s mogucéno$¢u ponovne obnove
nakon tog roka. Osiguranicima je
ponudena i moguénost smanje-
nja premije, promjena ugovara-
telja/osiguranika kao i zajam bez
naknade uz trzisno konkurentnu
kamatnu stopu.

|PS| Jeli se situacija promi-
jenila bitno i u EU gdje je trend
uplate Zivotnih i nezivotnih osi-
guranja bio drugaciji nego kod
nas?

- Nakon ostrog pada premija
osiguranja u 2008. godini od 5,8%,
europsko trziste zivotnog osigu-
ranja zapocelo je oporavak vec
2009. godine, a u 2010. godini za-
biljezen je rast od 2,7%. Udio pre-
mije zivotnog osiguranja u uku-
pnim osiguranjima iznosio je prije
krize 63% da bi se u krizi smanjio
na 60% i zadrzao se na toj razini u
zadnje tri godine. U krizi se pove-
¢ao udjel individualnih u odnosu
na grupna osiguranja.

|PS| Znadi oporavak je vani
vec vidljiv preko trziSta osigura-

vateljskih proizvoda, za razliku
od Hrvatske?

- Europska trzista zZivotnih
osiguranja tijekom prosle godi-
ne biljeze rast od 3 do 4 posto, a
trzista u regiji (primjerice Make-
donija) ¢ak do 40 posto. To poka-
zuje da su Zivotna osiguranja prvi
signal izlaska iz recesije. Ocekuje-
mo da ce se to dogoditii u Hrvat-
skoj. Cinjenica je da je hrvatsko tr-
ZiSte zivotnih osiguranja jedno od
najperspektivnijih grana osigura-
vateljnog biznisa s velikim poten-
cijalima rasta. Dok u EU premija
po stanovniku iznosi prosje¢no
800 eura u Hrvatskoj je ona i da-

lje oko 75 eura.
mr. sc. Goran Jungvirth
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Nastavak negativne stope rasta
za nezivotna osiguranja

|PS| Vide li se kakvi pomaci na trziStu nezi-
votnih osiguranja u Hrvatskoj ove godine u od-
nosu na proslu?

- Zavrsila je tre¢a uzastopna godina u kojoj, pre-
ma podacima HUO-a, Hrvatska biljeZi negativnu sto-
pu rasta u ukupnim premijama osiguranjai to u 2009.
godini 2,84 posto, u 2010. godini 1.8 posto i u 2011.
godini 1,08 posto. Pozivno je $to se ova negativna
stopa rasta ipak smanjuje i to ve¢ drugu godinu za
redom.

|PS| Korelacija financijske krize i trziSta nezi-
votnih osiguranja i dalje traje?

- U skupini neZivotnih osiguranja bruto premija
je u2011. godini iznosila je 6,71 milijardu kunai 1,1
posto je manja nego u 2010 godini. Osiguranja nisu
imuna na kretanja u gospodarstvu. Tako negativne
stope rasta bruto domaceg proizvoda u Hrvatskoj
imaju automatski odrazi na kretanja u osiguranju. Po-
manjkanje investicija, nezaposlenost, pad Zivotnog
standarda i recesija sa svim svojim drugim obiljezji-
ma, ima najveci utjecaj upravo na imovinska osigu-
ranja. Cinjenica je da u tim uvjetima, svi gospodarski
subjekti smanjuju trosSkove osiguranja na svim razi-
nama, a isto se odnosi i na fizicke osobe.

|PS| Sto se trenutno najvise osigurava u Hrvat-
skoj, Sto se tice nezivotnih osiguranja? Je lidoslo
do kakvih promjena?

- Prema podacima za prva 4 mjeseca 2012. go-
dine prisutan je trend pada premije nezivotnih osi-

guranja od 1,5 posto. lako je to na razini 1/3 godi-
ne, velika je vjerojatnost da osiguratelji nece uspjeti
smanijiti pad premije do kraja godine. Najveci pad
premije biljezi se u vrstama osiguranja cestovnih vo-
zila - automobilski kasko, osiguranje plovila, osigu-
ranje zracnih letjelica, ostala imovinska osiguranja,
zdravstvena osiguranja te ostala osiguranja od od-
govornosti. Rast premije vidimo u osiguranju od ra-
znih financijskih gubitaka, osiguranju od nezgode i
osiguranju od odgovornosti za upotrebu motornih
vozila i zracnih letjelica.

|PS| Jeli kriza utjecala, osim na osiguravatelj-
ske proizvode i na same osiguravatelje? Na kon-
kurentnost i borbu za klijente?

- Trenutno se najvise rade osiguranja obvezna

. prema zakonu, razna osiguranja od financijskih gu-

bitaka, znaci ona osiguranja koja su najpotrebnija.

Glavni razlog tome je ekonomska kriza u Hrvat-
skoj i EU koja se logi¢no prelijeva i na Hrvatsku zbog
vezanosti ukupne ekonomije. Drugi razlog svojevr-
sne stagnacije i pada premije neZivotnih osiguranja
je izrazita konkurencija izmedu osiguratelja i nepo-
Stivanje premijskih sustava uglavnom u imovinskom
osiguranjima. To za posljedicu ima smanjenje pre-
mije i stvaranje negativnog rezultata u tim vrstama
osiguranja.

|PS| Kakva je usporedba Hrvatske s drugim ze-
mljama Sto se tice trzista nezivotnih osiguranja?

- Ako promatramo kretanja u nasem okruzenju,
mozemo zakljuciti da su ona sli¢na i da premija nezi-
votnih osiguranja ovisi od kretanja u industriji, trgo-
vini, trendovima i standardu stanovnistva. U struktu-
ri ukupne premije zapadnih zemalja veci je postotni
udio premije Zivota nego $to je to u Hrvatskoj dok

su kod nas nezivotna osiguranja i dalje dominantna.
mr. s¢. Goran Jungvirth

»Najave investicijskog ciklusa krajem
ove i pocetkom iduce godine imat ce utjecaj
na smanjenje trenda pada premije u skupini
ostala imovinska osiguranja medu koje spada,
primjerice i montaza i gradevinstvo. Ako se
pozitivna kretanju u ekonomiji budu odrazila
i na standard gradana mozemo ocekivati i
pozitivne rezultate u dijelu osiguranja fizickih
osoba.”
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U EU je udio dobrovoljnog zdravstvenog osiguranja oko jedne ce-
tvrtine premije neZivotnih osiguranja dok se kod nas krece ispod tri po-
sto. Koncepcija osiguranja je u EU drugacija pa privatna zdravstvena
osiguranja obuhvacaju Citavo podrucje izvan javnog osiguranja, dakle
i dopunska osiguranja kojima se kod nas bavi drzavni osiguratelj: Hr-
vatski zavod za zdravstveno osiguranje. Ukidanje poreznih olaksica za
premije dobrovoljnog zdravstvenog osiguranja, kako za pojedinac¢na
tako i za grupna osiguranja zaposlenih, osim za sistematske preglede,
koci brzi razvitak ovog osiguranja. Tako se propusta Sansa Sirenja osi-
guranja na vedi broj zaposlenih osoba i time ostvarenje njihove bolje
zdravstvene zastite.

Premije zdravstvenog osiguranja biljezile su od 2004. do 2008. godi-
ne natprosjecan porast i povecanje udjela u ukupnim premijama. Udio
tih premija u ukupnima je u 2004.g. bio 1,9 posto, u 2005. 2,5 posto, a
u 2006.g. bio je 2,7 posto uz stopu rasta od 20 posto. U 2007. udio pre-
mija bio je 2,8 posto a porast premije 13 posto, u 2008.g. porast je bio
11,3 posto i udio im je povecan na 3,04 posto, dok je u 2009.g. uz pad
premije od 3,6 posto udio pao na 2,88 posto. U 2010.g. doslo do pada
premije od 4,6 posto pa je udio u ukupnim premijama opao na 2,80 po-
sto. U 2011.godini premija je opala za 1,5 posto a udio na 2,79 posto. U
Cetiri mjeseca ove godine doslo je do daljnjeg pada premija zdravstve-
nog osiguranja za 5,7 posto a udio se smanijio na 2,77 posto.

38 | poslovni-savjetnik.com | 07/08

Tablica 4.

Zdravstveno l.-1V.

osiquranje Postotak

I-IV9201 2{ 2011, 2012. promjene

HRK HRK

Croatia zdravstveno
osiguranje 34.903.988 35.278.768 1,07
Sunce osiguranje 34.456.521 30.991.350 -10,06
Croatia osiguranje 13.026.625 11.043.228 -15,23
Eg;'ferkf’s'gurame 7.352.800 7.350.811 -0,03
Uniga osiguranje 2.232.004 2.031.286 -8,99
Grawe Hrvatska 1.265.326 1.392.574 10,06
HOK osiguranje 690.000 690.000 0,00
Merkur osiguranje 417.815 399.049 -4,49
Jadransko osiguranje 298.296 111.788 -62,52
Euroherc osiguranje 14.894 11.122 -25,33
Victoria osiguranje - 2.635 -
Ukupno: 94.658.269 89.302.611 -5,66
HANFA i HUO: 96.204.125 90.687.653 -5,73

| u prijasnjim godinama bilo je velikih kolebanja premija kod po-
jedinih osiguratelja, a to je jako izrazeno i ove godine. Premija Croatije
zdravstvenog osiguranja veca je za jedan posto te je iznosila 35,3 mi-
lijuna kuna s ve¢im udjelom od 38,9 posto prema 36,3 u 2011. g. Pre-
mija Sunca osiguranja manja je za 10,1 posto i iznosi 31 milijun kuna,
pa je udio Sunca smanjen sa 35,8 posto na 34,2 posto. Premija Croa-
tija osiguranja d.d. je takoder opala, za 15,2 posto, ali je s 11 milijuna
kuna premije CO i dalje na tre¢cem mjestu. Udio grupe Croatia, koja je
u drzavnom vlasnistvu, na trzistu je i dalje preko 50 posto. Jos su veca
kolebanja premije kod nekih manjih osiguratelja. Nakon pada u rani-
jim godinama premije Basler osiguranja Zagreb ostale su gotovo iste,
a Uniga je nakon visokih stopa rasta zabiljezila pad od 9 posto. Premija
Grawe je porasla za 10 posto, Euroherc biljezi pad od 25 posto, Merkur
ima pad od 4,5 posto a Jadransko biljezi pad od 62,5 posto.

Poraditi na informiranju javnosti

Gradani su nedovoljno obavijesteni o Sirokoj ponudi usluga dodat-
nog zdravstvenog osiguranja. Jedna anketa pokazuje da desetina gra-
dana nije ni ¢ula za dobrovoljno zdravstveno osiguranje, dvije trecine
je Culo da postojiito je sve, jedna desetina zna o ¢emu se radi, a manje
od 10 posto koristi to osiguranje. Za povecanje obavijestenosti grada-
na trebaju se, uz drzavu, brinuti i osiguratelji svojim akcijama. U pros-
loj i ovoj godini zajednickim akcijama osiguratelja i pojedinih medija
organizirano je vise rasprava, okruglih stolova i prezentacija raznih vr-
sta osiguranja, pa tako i dobrovoljnog zdravstvenog, $to bi trebalo po-
sluZiti Sirenju tog osiguranja.

Izvor: Data press



INTERVJU

|PS| Kako gospodarsko sta-
nje u Hrvatskoj utjece na trzi-
Ste komercijalnih zdravstvenih
osiguranja?

- Utjece u velikoj mjeri. Pod
utjecajem gospodarske krize i re-
cesije od 2009. pa do danas, ko-
mercijalna zdravstvena osigura-
nja kontinuirano biljeze godisnji
pad zaracunate bruto premije, i
to 3,6 posto u 2009., 4,6 posto u
2010. te 1,5 posto u 2011. godi-
ni. Ukupna premija na kraju 2008.
iznosila je 281 milijuna kuna, a na
kraju 2011. svega 255 milijuna
kuna. Negativan trend nastavio se
i u prvom tromjesecju 2012. go-
dine, ali ovo je svakako prekratko
razdoblje da bi se na njemu gradi-
la prognoza za cijelu ovu godinu.

|PS| Kakvo stoji proces re-
forme zdravstvenog osigu-

»Osiguranici u dobrovoljnom zdravstvenom
osiguranju uzivaju mnogobrojne prednosti.
U dopunskom zdravstvenom osiguranju to
je financijska sigurnost, a u dodatnom im je
osigurana brza, kvalitetna i strucno indicirana
zdravstvena skrb u vrhunskim privatnim i
drzavnim zdravstvenim ustanovama. Vecina

Dobrovoljna |
zdravstvena osiguranja
- i dalje u ocekivanju EU

trendova

ranja, pogotovo Sto se tice
stimuliranja dobrovoljnog osi-
guranja?

- Ministarstvo zdravlja jasno je
izrazilo svoj pozitivan stav, a naja-
vilo je i konkretne korake i mjere
stimuliranja dobrovoljnog zdrav-
stvenog osiguranja, kao poZeljne,
ali i nuzne komplementarnosti
javnom zdravstvu. Udjel javnog
zdravstva u ukupnim troskovima

proizvoda u dodatnom zdravstvenom

zdravstvene skrbi u Hrvatskoj pre-
velik je i iznosi oko 84 posto. To
predstavlja veliko opterecenje za
poslodavce kroz direktne dopri-
nose kaoiza ukupni proracun RH,
a u emu participiraju svi gradani
kroz porezni sustav.

|PS| Znadi li to da se da da-
lje moraraditi na unaprijedenju
sustava kako bi opstao?

- Prvi koraci reforme vec su

osiguranju sadrzi preventivne preglede,
neprocjenjive u ranom otkrivanju bolesti.
U ponudi je danas veliki broj osigurateljnih
proizvoda uz prihvatljive premije pa svatko
za sebe moze pronadi upravo ono sto mu

je potrebno, u skladu s osobnim plateznim
mogucnostima.”

ucinjeni - smanjen je doprinos s
15 posto na 13. Udruzenje osigu-
ravatelja pod pokroviteljstvom
HUO-a, ali i HGK, predlozilo je
i pokrenulo odredene inicijati-
ve. Medu njima su: prikljucenje
na centralni informacijski sustav
zdravstva, definiranje standarda
izobveznog zdravstvenog osigu-
ranja te povratak povoljnog pore-
znog tretmana polica zdravstve-
nog osiguranja. Ohrabruje nas
pozitivan stav Ministarstva zdrav-
lja na nase predlozene inicijative.
Jedan dio ovih mjera moze se pro-
vesti u relativno kratkom roku, a
za dio Ce trebati dulje vrijeme.

|PS| Koji su potezi jos po-
trebni kako bi se dodatno po-
taknuo razvoj trzista komerci-
jalnih zdravstvenih osiguranja?

- Dio poteza je spomenut.
Jedno od klju¢nih podrugja je
svakako uredenje poticajne le-
gislative. Ona, prije svega, mora
jamciti da svi sudionici trzista ko-
mercijalnih zdravstvenih osigura-
nja, beziznimke, posluju pod jed-
nakim uvjetima.

|PS| Kakve trendove oceku-
jete u buducnosti?

- Ako je suditi po stanju u EU,
a Cija ¢e punopravna ¢lanica Hr-
vatska uskoro postati, o¢ekuje-
mo vrlo propulzivan razvoj ove
vrste osiguranja. Naravno, opce
stanje gospodarstva u velikoj ¢e
mijeri diktirati brzinu tog razvoja.
Dovoljno je spomenuti da zdrav-
stvena osiguranja u razvijenoj Eu-
ropi u okviru nezZivotnih osigura-
nja sudjeluju s oko 25 posto, a u

Hrvatskoj s manje od 4 posto.
mr. sc. Goran Jungvirth
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BB Osiguranje imovine

Ukupna premija osiguranja od pozara i elementarnih teta

smanjena je u 2011. g. u usporedbi s 2010. g. za 1,3 posto, dok
je premija ostalih osiguranja imovine manja za jedan posto.
Udio premije osiguranja od pozara u premiji cijelog trzista

Osiguranje je
zastita u krizi

Broj polica u pozarnim osiguranjima povecan je sa 426 tisuc¢a u 2006. g.
na 455 tisuca u 2007. g. te na 497 tisuca u 2008. g. U 2009. broj osiguranja
u ovoj vrsti povecan je na 515.996, za 3,8 posto, da bi se u 2010. g. smanjio
na 503.367, a u 2011. godini ponovno opao na 501.237. Nakon povecanja
u ranijim godinama taj broj u posljednje tri godine lagano opada. U cetiri
mjeseca ove godine broj osiguranja u imovini pozar je malo povecan, sa 174
na 177 tisuca, kao i u ostalim imovinskim osiguranjima, sa 192 na 196 tisuca.

Broj osiguranja ne pokazuje osjetan rast ve¢ niz godina i tek je oko de-
setak posto domacinstava, a sli¢an je postotak i malih i srednjih poduzetni-
ka, obuhvacen osiguranjem. Velik broj manjih i srednjih poduzetnika kojima
veca Steta moZe ugroziti opstanak nema osiguranje. Nekoliko proslogodis-
njih velikih Steta na imovini, a posebno pozar u sisackoj Rafineriji, skrenuli
su pozornost javnosti na osiguranje imovine. Taj je dogadaj bio osiguran,
ali je bilo i drugacijih slucajeva. Izgleda da mnogi poduzetnici, a niti grada-
ni nisu dovoljno upoznati s ¢injenicama da su premije osiguranja imovine
izrazene u promilima od osigurane svote pa su ti iznosi maleni u uspored-
bi s vrijednostima koje se osiguravaju.

Na primjer, za ¢etverosobni stan u novijoj zgradi masivne grade u cen-
tru Zagreba premija osiguranja od pozara i dodatnih rizika (izljev vode, po-
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Osiguranje bez kojeg
ne treba putovati

Putno osiguranje je jedna od malih, ali
dinamic¢nih vrsta osiguranja. U posljednjih Sest
godina premija je upeterostrucena. U 2006. g.
iznosila je 8,5 milijuna kuna, a u 2008. g. 35,5
milijuna. U 2009. g., kad su ukupne premije
opadale, porast je prema istom razdoblju 2008. g

bio 6,5 posto. U 2010. godini premije su porasle za

¢ak 19 posto, a u 2011. godini premija je povecana
za 3,5 posto i dostigla je 46,7 milijuna kuna.

U cetiri mjeseca 2012. godine premija je povecana za osjetnih 11,3 po-
sto i na petom je mjestu po stopi rasta. Broj osiguranja veci je za 19,3 po-
sto. Povecane su i Stete u 2012. godini za 31,8 posto, ali postotak Steta u
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plava i bujica, odgovornost iz posjeda, lom stakla) kod jednog osigurate-
lja iznosi oko 700 kuna te za osiguranje kucanstva i elektri¢nih uredaja oko
800 kuna. S obzirom na vrijednost osigurane imovine to nisu veliki iznosi.
Na otvorenom trzistu osiguranici mogu prikupiti vise ponuda i zatim bira-
ti. Ne znaci da e najjeftinija ponuda uvijek biti i najpovoljnija. Neovisni po-
srednik u poslovima osiguranja — broker — moze dati najbolje informacije,
ali za prosjecne osiguranike te usluge bi mogle biti preskupe. S druge stra-
ne se pojavljuju nastojanja pojedinih osiguratelja za odrzavanjem ili pro-
Sirenjem trzidnog udjela premijama koje su nize od tehnicki odrzivih, od-
nosno dampinskim cijenama. To u pojedinim slu¢ajevima moze izgledati
povoljno za osiguranike ali dugoro¢no nije odrzivo.

Razvoj osiguranje od odgovornosti u svojstvu privatne osobe

U sklopu imovinskih osiguranja postupno se razvija osiguranje od od-
govornosti u svojstvu privatne osobe. Ovo osiguranje pokriva rizike kojima
su izloZeni rekreativci sportasi, vlasnici stanova, vlasnici ku¢nih ljubimaca,
roditelji s malom djecom... U okruZenju gdje se sve vide trazi odgovornost
i naknada stete za razne dogadaje, koji put i bizarne, ovakvo osiguranje je
vrlo korisno.

ukupnoj premiji je oko 26 posto. U krizno doba nije vjerojatno da je broj
putovanja toliko povecan nego se ¢ini da je prosirena svijest o mogucim
troskovima u slu¢aju bolestiili nezgode u inozemstvu vise utjecala na stal-
no povecanje ove premije.

. l.-IV.
Ta!allca 6-. Putno L )
osiguranje I-1V 2012. Postotak
HRK HRK promjene
Croatia osiguranje 2.073.091 3.101.453 49,61
Sunce osiguranje 582.143 783.377 34,57
Generali osiguranje 618.941 744.952 20,36
Basler osiguranje Zagreb 490.963 741.114 50,95
Grawe Hrvatska 392.857 468.136 19,16
Merkur osiguranje 439.711 443.671 0,90
Uniga osiguranje 237.893 227.316 -4,45
Velebit osiguranje 127.361 113.376 -10,98
Helios Vienna Insurance Group 57.308 113.286 97,68
HOK osiguranje 47.665 59.393 24,61
Izvor osiguranje = 22,614 =
Jadransko osiguranje 190 0 -
Ukupno: 5.068.123 6.818.688 34,54
HANFA i HUO: 16.378.022 18.224.335 11,27

U ovoj godini je vecina osiguratelja zabiljezila velike poraste premije.
Croatia iskazuje porast od 50 posto, Sunce osiguranje ima porast od 34,6
posto, Generali 20,4 posto, Basler OZ 51 posto, Grawe 19,2 posto, Merkur
0,9 posto, Helios VIG porast za 97,7 posto i HOK porast za 24,6 posto. Ve-
lebit je iskazao smanjenje premije za 11 posto i Uniga pad za 4,5 posto.

Uglavnom standardizirano osiguranje
Putno zdravstveno osiguranje je uglavnom standardizirano i kod vise
osiguratelja pokriva sli¢ne troskove. To su troskovi lijecenja za vrijeme puta

kretao se u posljednjim godinama oko 7 posto a premije ostalih
osiguranja imovine preko 8 posto. U razdoblju sijecanj-travan;
ove godine premija obje vrste je u odnosu na isto razdoblje
2011. g. smanjena za deset milijuna kuna ili za 1,7 posto.

Izvor: Data press



Izvor: Data press

Tablica 5. Osiguranje imovine ukupno

I.- V.

2011. 2012. Postotak

HRK HRK promjene
Croatia osiguranje 379.183.950 358.127.365 -5,55
Generali osiguranje 16.753.861 19.217.379 14,70
Euroherc osiguranje 17.548.782 17.344.906 -1,16
Jadransko osiguranje 15.457.948 15.926.273 3,03
Basler osiguranje
Zagreb 15.895.811 14.889.537 -6,33
Grawe Hrvatska 13.709.007 13.891.069 1,33
Uniqa osiguranje 9.451.329 8.682.604 -8,13
Merkur osiguranje 6.406.934 7.390.749 15,36
HOK osiguranje 2.999.036 3.270.062 9,04
Velebit osiguranje 2.578.452 3.037.363 17,80
Sunce osiguranje 2.902.839 2.584.735 -10,96
Izvor osiguranje 2.112.293 2.370.722 12,23
Helios Vienna
Insurance Group 2.288.656 2.128.342 -7,00
Victoria osiguranje 149.306 208.657 39,75
Ukupno: 487.438.204 469.069.763 -3,77
HANFA i HUO: 620.201.787 609.933.567 -1,66

Najvedi osiguratelj imovine je Croatia, sa 358 milijuna kuna premije i
udjelom od skoro 59 posto, uz pad premije od 5,6 posto, a slijede je Gene-
rali s porastom od 14,7 posto i udjelom od 3,1 posto pa Euroherc s padom
od 1,2 posto i udjelom od 2,8 posto. Na tablici slijede Jadransko koje biljezi
porast premije od tri posto i udio od 2,6 posto, pa zatim Basler OZ s padom
od 6,3 posto i udjelom od 2,4 posto. Ostali manji osiguratelji imaju razlicite
stope promjene premije. Povecanje premije u ovom razdoblju zabiljeZili su
u Merkuru, Grawe osiguranju, Velebitu, HOK-u, Izvoru i Victoria osiguranju
dok su Uniga osiguranje, Helios VIG i Sunce ostvarili pad premije.

i boravka u inozemstvu kao i troskovi prijevoza u slucaju bolesti, nezgode
ili smrtnog slucaja. Osiguranje pokriva troSkove nuznog lije¢nickog tretma-
na, kucnih posjeta, konzultacije lije¢nika, troSkove propisanih lijekova i me-
dicinskih potrepstina, nuznih medicinskih pomagala i pomagala za hoda-
nje, klinicko lijecenje znanstveno priznatim metodama, troskove prijevoza
priznatih sluzbi za hitne slucajeve do bolnice ili najblizeg raspolozivog li-
jecnika, troskove operacije, troskove repatrijacije osiguranika i druge uslu-
ge prema uvjetima osiguranja, stomatoloski tretman u svrhu oslobadanja
akutne zubobolje do iznosa 150 €.

Dodatne usluge su: pomo¢ u sporazumijevanju u inozemstvu, obavje-
Stavanje obitelji osiguranika o njegovom stanju, upute o mjerama u sluca-
ju krade isprava, pomo¢ u obavjestavanju hrvatskog predstavnistva u ino-
zemstvu, obitelji ili poduzeca, mijenjanje rezervacija i sli¢no.

Osiguranje se moze sklopiti pojedinacno, obiteljsko te grupno ako se
osigurava vise osoba. Trajanje osiguranja je fleksibilno, moze biti od jednog
dana nadalje, a moze se sklopiti na godinu dana s neogranic¢enim brojem
putovanja. Dodatna osiguranja od nezgode Stite od posljedica nesretnog
slucaja na putovanju. Pokri¢a mogu biti razlicita, pa jedan osiguratelj nakna-
duje troskove do 11.500 € za slucaj bolesti, do 5.000 € za slu¢aj smrti zbog
nezgode i do 10.000 € za trajni invaliditet uz cijenu od 80 kuna.

Osiguranjem privatne odgovornosti pokrivena je gradanskopravna
izvanugovorna odgovornost osiguranika za Stetu po zdravlje ili imovinu
tre¢ih osoba. Osiguranje prtljage namijenjeno je pokricu Steta na prtljazi
za vrijeme putovanja, boravka u odredistu i povratka.

Osiguranje od otkaza putovanja moze naknaditi najveci dio upla¢enog
iznosa ako se dogodi: smrtni slucaj, nesretni slucaj s teSkom ozljedom, izne-
nadna bolest, poremecaj u trudnodi, velike stete na imovini, vojna vjezba,
radna obveza. Cijena ovog osiguranja je u jednom primjeru 1,5% od cijene
aranzmana, dakle 75 kuna za aranZman od 5.000 kuna.

Postoje 1 sigurniji
putovi do vrha!

Osigurajte dostatna sredstva za
mirovinu, a rizici neka ostanu
samo rekreacija!

AZ strategija ulaganja s umjerenim rizikom znaci

sigurnost i stabilnost uz optimalne prinose ¢ak i u
kriznim godinama na trzistu kapitala.

AZ investiciie su dugorocnog horizonta. Izbjegavajudi
vece oscilacije u prinosu AZ ostvaruje primjerenu
mirovinu. Odaberite najsigurniji put do uspjehal!

A-Z 2300009

MIROVINSKI FONDOVI www.azfond.hr
NAJVECI U HRVATSKOJ*
Allianz () i £ Zagrebacka banka

Unicredit Group

*Obvezni i dobrovoljni mirovinski fondovi najveci u Hrvatskoj po broju ¢lanova i imovinom
pod upravijanjem. Izvor: HANFA, mjesecno izvieS¢e agencije za svibanj 2012.



JA PODUZETNIK

Zaposlenik sam u maloj obi-
teljskoj gradevinskoj firmi za pre-
gradnje i uredenje interijera. Moje
iskustvo ukljucuje uglavnom admi-
nistraciju i papirologiju. Moj otac je
druga polovina poduzeca s puno
iskustva iz rada na terenu. Imamo
uspjeha u poslu i Zelim postaviti or-
ganizacijsku strukturu poduzeca.
Koje korake i upute trebam slijedi-
ti da bih kreirao jasno razgranice-
ne uloge? Trebamo li otac i ja odre-
ditivlastita podrucja odgovornosti?

J.L., Zagreb

Vas prvi cilj treba biti da odre-
dite jasna podrucja pojedinacne
odgovornosti, da ne ulazite jed-
ni drugima u podrucja stru¢nosti
koja nisu vasa.

Uobicajeno se smatrai prepo-
rucuje da se kriti¢ne grupe zada-
taka u poduzecu podijele po funk-
cijama, odnosno podrugjima. To
mogu biti proizvodnja, prodaja,
opdi i administrativni poslovi, fi-
nancije i ra¢unovodstvo. U idu¢em
koraku odredite tko je od vas po
sposobnostima i vjeStinama najvi-
$e prikladan da preuzme odgovor-
nost za uspjeh i vodenje svakog
tako odredenog podrugja.

Naglasak na samostalnosti
Podjelai preuzimanje vodenja
ovih funkcija/podrucja trebaju biti
takvi da ne traZe analiziranje svake
sitnice. U malim, rastu¢im poduze-
¢ima kao 3to je vase Cesto nema-
te vremena detaljno izmedu sebe
razmatrati sve detalje oko vasih
odgovarajucih podru¢ja odgo-
vornosti. Dobra praksa govori da
najveci dio onoga Sto svako od vas
Cini u podru¢jima njegove odgo-
vornosti treba izvoditi uglavnom
samostalno, ¢uvajuci vrijeme i dis-

NA VASA PITANJA 1Z OBITELJSKOG PODUZETNISTVA ODGOVARA
VEDRAN KRALJETA

kusiju za kriti¢na podrug¢ja koja za-
htijevaju konzultacije, suradnju i
uskladivanje.

Ovo postaje jos vaznije kod
primanja novih zaposlenika. Vasi
e zaposlenici Zeljeti znati Sto se
u poduzecu dogada te kome su
odgovornii mogu se obratiti za sa-
vjet uizvrSavanju vlastitih zadata-
ka. Tu je zgodno rjesenje da izra-
dite pregledu tablicu zaduzenja
- “Tko $to radi” - pojednostavlje-
nu sliku hijerarhijske organizacije
poduzeca (organogram). Nju mo-
Zete podijeliti svojim suradnicima.

Tablica ne treba biti ograni-
¢ena samo na vas i oca. Umjesto
toga ona treba ukljuciti sva klju¢-
na podrucja djelovanja vaseg po-
duzeda, tako da mozete ‘mirno’
delegirati odredene zadatke i da
svi zaposlenici znaju tko je osoba
iznad njih kojoj se mogu obratiti
za odluku ili savjet. Ovo ¢e pomo-
¢iivamaivasem ocu da se slobod-
nije koncentrirate samo na kljuc-
ne zadatke vodenja obiteljskog
biznisa.

To znaci da utvrdena podru¢-
ja/funkcije mozete dalje specijali-
zirati, podijeliti na njihova sastav-
na podpodrugja ili“radna mjesta’”.
Primjerice, funkciju “Prodaja” mo-
Zete dalje podijeliti (ras¢laniti) na
njezina recimo dva sastavna iz-
vr$na radna mjesta, mozda po

BN Strukturiranje obiteljskog biznisa

teritoriju: Prodaja-zapad i Proda-
ja-sjever, ili po kupcima: Prodaja-
gradanima i Prodaja-tvrtkama. Za
obavljanje poslova svakog od ovih
radnih mjesta mozete zaduziti jed-
nog (ili viSe) radnika primjerene
kvalifikacije, koju ste prethodno
utvrdili kao uvjet za rad na tom
radnom mjestu (recimo Skolska
sprema, radno iskustvo i sl.).

Politika kompenzacija

Sljededi korak koji dolazi s po-
djelom odgovornosti/nadlezno-
sti je izazov odredivanja politike
kompenzacija - placa i nagrada
za rad. Formaliziranje ovog pro-
cesa odredivanja placa je klju¢ni
dio stvaranja sluzbene strukture
biznisa.

Kompenzacije za rad (place,
nagrade...) zaposlenika-¢lano-
va obitelji ¢esto su daleko manje
utemeljene na objektivnim kriteri-
jima. Sto prije vodstvo obiteljskog
biznisa preuzme proces i kontrolu
stvaranja objektivnih standarda za
utvrdivanje placa i drugih oblika
kompenzacija za rad, to je po uvi-
dima iz prakse veca vjerojatnost
da ¢e obiteljski biznis preZivjeti i
uspjesno se razvijati i kroz sljede-
e generacije vodstva.

Ovdje se preporucuje da poli-
tiku odredivanja placa, nagrada i
dr. sastavite u pisanom obliku (re-

cimo kao Pravilnik o pla¢ama). Ja-
sno utvrdena i napisana politika
kompenzacija za rad ¢esto moze
sprijeciti sukobe. To je najbolji
odgovor da se nadrastu emocio-
nalna razilazenja i sukobi koji se
obicno pojave kad se diskutiraju
kompenzacije i povlastice medu
zaposlenicima - ¢lanovima obitelji.
Dobra je praksa da obiteljska po-
duzeca u svojim politikama kom-
penzacija rada u odredenoj mjeri
slijede odgovarajuce standarde u
istoj grani/djelatnosti. Medutim,
nije neuobicajeno da u obiteljskim
poduzec¢ima zaposlenici-¢lanovi
obitelji imaju‘bolje’ place koje na-
dilaze granske ‘standarde’.

Ako je vasa politika kompen-
zacija umjesto na placama ute-
meljena na podjeli dobiti, tada je
kompenzacija bazirana na posje-
dovanju vlasnickih udjela. Tako
ako primjerice jedan zaposlenik
vodi skladiste, a drugi proizvod-
nju, isplate mogu biti jednake za
obojicu, ako svaki posjeduje jed-
naki vlasnicki udjel.

U vrlo malim obiteljskim po-
duzecima, formaliziranje strukture
biznisa, ukljucivo i vlasnicke struk-
ture, Cesto nije predmet diskusija,
sve dok se ne pojavi problem, kad
postane prekasno. Stoga je dobro
da ne Cekate pojavu osjecaja mo-
Zebitne nepravednosti i iskoriste-
nosti, ve¢ sjednite, porazgovaraj-
te i strukturirajte svoj obiteljski
biznis.

Naravno, ako vam se ucini da
bi strukturiranje biznisa bilo pre-
tezak zadatak za vas, ili nema-
te dovoljno vremena da ga sami
kvalitetno obavite, potrazite kon-
zultanta. Projektni zadatak za nje-
ga sad uglavnom imate.

Il |MATE POSLOVNU SITUACIJU ZA KOJU NISTE SIGURNI KAKO JE RIJESITI? NA NAJZANIMLJIVIJE POSLOVNE IZAZOVE 1Z
OBITELJSKOG PODUZETNISTVA NAS AUTOR VEDRAN KRALJETA DAT CE VAM ODGOVOR. E-mail: [ e e sl cia oo nals
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HP Cloud

Automatizacija

usluga iz oblaka

Upravljanje Zivotnim ciklusom usluga u privatnom i hibridnom oblaku

Tvrtka Hewlett-Packard u jedinstvenom je poloZaju kao pruzatelj usluga iz oblaka jer s otvorenom
arhitekturom rjeSenja HP Cloud Sevice Automation, koja radi s hardverom i softverom bilo kojeg
proizvodaca, moze upravljati doslovno sa svakim IT oblakom — privatnim, javnim i hibridnim. Za
upogonjenje HP Cloud Service Automation potrebno je samo trideset dana

Sve ve€a potraznja za jednostavnijim i
ucinkovitijim IT uslugama mnoge je tvrtke
navela na racunarstvo u oblaku te su one
svoju postoje¢u privatnu infrastrukture
prosirile s brojnim i raznovrsnim resursima
i uslugama iz javnog oblaka. Glavni prob-
lem s kojim su se tvrtke tada suocile bilo je
upravljanje s ta dva sustava. Zbog toga su
bile manje agilne i manje su se posvecivale
inovacijama. Zato je trebalo razviti sasvim
novi pristup upravljanju, pristup koji ¢e sve
procese automatizirati i koji je u svemu IT
oblaku. Hewlett-Packardovo rjeSenje za
to zove se HP Cloud Service Automation.

Cjelovito rjeSenje

Rijet je o vrlo vaznom elementu opc¢e HP-ove
strategije konvergiranog oblaka, rjeSenju
Cija je zadaca distribuiranje i upravljanje
privatnim i javnim oblakom i tradicionalnim
IT uslugama. HP Cloud Service Automation
funkcionira putem samousluznog portala
pomocu kojeg se automatizirano uprav-
lja zivotnim ciklusom svih usluga. Rije¢ je
o cjelovitom rjeSenju koje u potpunosti
obuhvaca privatnai hibridna IT oblak i koje IT
organizacijama daje agilnost koju prije nisu
imale.

Sustav je u potpunosti otvoren i nadogradiv
Sto znadi da tvrtkama omogucuje na jed-
nostavan nacin dodavanje resursa prema
potrebi, a time i brzu prilagodbu na poslovne
zahtjeve.Uz pomo¢ alata Graphical Service
Designer tvrtke mogu osmisliti IT uslugu iz
oblaka prema svojim jedinstvenim poslovnim
potrebama.

Supermarket usluga

Takoder, tvrtke se vise ne moraju koristiti
posebnom infrastrukturom za svaku pojed-
inu uslugu koju Zele koristiti jer im privatni
oblak omogucuje da do usluge dodu u tre-
nutku kada im je potrebna i to u roku koji se
mjeri satima, a ne tjednima. Ta jedinstvena i
potpuno automatizirana infrastruktura moze
istodobno koristiti za vise usluga. HP Cloud
Service Automation omogucava izradu kata-
loga usluga zajedno s njihovom cijenomm i
vremenom trajanja usluga.

Automatizacija se koristi za isporuku uslu-
ga koje su navedene u katolagu usluga.
Usluga moze obuhvacati privatni oblak

tvrtke kao i resurse iz javnog oblaka.
Korisnik usluge odabire uslugu preko jedinst-
venog korisnickog sucelja.

Na taj nacin se upravljanje uslugama po-
jednostavljuje tako da se uslugama moze
pristupati s bilo kojeg mjesta na ko-
jem postoji pristup mreznoj infrastruk-
turu bez obzira na tip korisnickog uredaja.

Otvorena arhitektura

Turtka Hewlett-Packard u jedinstvenom je
polozaju kao pruzatelj usluga iz oblaka jer
ima rjesenje s otvorenom arhitekturom na-
ziva HP Cloud Sevice Automation koja radi

s hardverom i softverom svih proizvodaca,
moze upravljati doslovno sa svakim IT
oblakom - privatnim, javnim i hibridnim. Za
upogonjenje HP Cloud Service Automation
rjeSenjea potrebno je samo trideset dana.

Kako biste saznali vise o boljem upravl-
janju privatnim, javnim i hibridnim obla-
kom i svoje poslovanje osnazili kvalitetnijim
uslugama iz oblaka, razgovarajte s vasim
predstavnikom u Hewlett-Packardu ili s
ovlastenim partnerima. Prije toga vise po-
jedinosti o samom rjeSenju HP Cloud Service
Automation mozete pronaci na web adresi:
www.hp.com./go/CSA
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JA PODUZETNIK

|PS| Zasto ZTFF bas sada, Sto
se njegovom organizacijom htje-
lo posti¢i?

- Generalni cilj festivala bio je
nagraditi film i audiovizualnu pro-
dukciju koja promovira turizam,
kao i posebno nagraditi filmove
koji promoviraju Hrvatsku kao tu-
risticku destinaciju.

Zeljeli smo, i voljeli bismo to
nastaviti u buduénosti, educirati i
motivirati turisticke djelatnike da na
pravi nacin promoviraju destinaci-
ju obracajudi se ciljanim skupinama,
omogucditi svim zainteresiranima da
prate najnovije trendove te pota-
knuti mlade da udu u svijet turizma
- kao njegovi promotori ili, jedno-
stavno, turisticki djelatnici.

|PS| Kakva je bila podrska fe-
stivala, jesu li sponzoriinadlezne
javne institucije prepoznali vaz-
nost ovakve manifestacije?

Svojim dugogodisnjim isku-
stvom u produkciji turistickih fil-
mova, brojnim nagradama koje su
osvojili filmovi u produkciji BALDU-
Cl FILMA i ¢lanstvom u Zirijima na
festivalima jednostavno sam dosla
u kontakt s divnim ljudima iz Turi-
sticke zajednice grada Zagreba. Oni
su takoder vrlo ¢esto na turistickim
festivalima, viSe su puta nagradiva-
ni sa svojim filmovimai kako TZ gra-
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INTERVJU

lda Zagreba zbilja ulaze veliki trud u
promociji grada Zagreba kao turi-
sticke destinacije odlucili smo or-
ganizirati ovakav festival koji ¢e pro-
movirati Zagreb i Hrvatsku i na ovaj
nacin. U projekt je usla i Hrvatska tu-
risticka zajednica, a tu su i Mimara,
PP Medvednica, hotel Westin, Vina-
ri Kutjevo, t-portal, Jutarniji list, razni
mediji... Stvarno sam ugodno izne-
nadena interesom za ovaj festival.
Kome god smo se obratili naislismo
na razumijevanje i podrsku.

|PS| Stavite nam ovaj festival
u europski i mozda svjetski kon-
tekst. Sto on znaéi za nasu zemlju
i kako se moze mjeriti s drugim
svjetskim festivalima ovog tipa?

- ZAGREB TOURFILM FESTIVAL
dobio je status kandidata za ¢lan-
stvo u Medunarodnom udruzenju
filmskih festivala CIFFT- Comité In-
ternational des Festivals du Film Tou-
ristique, koja ima sjediSte u Becu.
Clanovi CIFFTE su Festivali: War-
saw , Los Angeles, New York, Berlin
(gdje su nedavno nagradeni filmovi
iz Hrvatske), Riga, Campulung, Kar-
lovy Vary, Barcelos, Cannes, Veliky
Novogrod, Florinopolis, Be¢ - tako
da bi se i Zagreb trebao pridruziti
ovom elitnom drustvu festivalskih
gradova.

Organizacija ovakvog Festiva-
la na medunarodnoj razini je dobra
stvar, kako za promociju Hrvatske

Zagrebtour Film Festival

tako i za ovaj segment hrvatskog
filma. Ujedno ce ¢lanstvo u jednom
ovakvom svjetskom udruzenju po-
modi nasim promotivnim turistic-
kim filmovima da jos vise skrenu
paznju na sebe jer ¢emo kao orga-
nizatori festivala uvijek bili prisutni
na svim festivalima diljem svijeta.
Nasi ¢e producenti i turisti¢ki su-
bjekti na kracii brzi nacin dodiinfor-
macije o terminima festivala, kate-
gorijama i svim ostalim novostima.

|PS| Kakav je bio odaziv, ko-
liko je filmova prijavljeno? Jeste
li zadovoljni cjelokupnom reali-
zacijom festivala?

- Na festival je prijavljeno pre-
ko 137 filmova, dok je u konkuren-
ciju uslo njih 87 iz 39 zemalja svi-
jeta. ZTFF je posjetilo vise od 150
gostiju iz cijelog svijeta (redatelja,
producenata, predstavnika turistic¢-
kih organizacija, ministarstava tu-
rizma i ostalih koji su se kandidirali
za jednu od nagrada). Stvarno sam
vise nego zadovoljna festivalom.
Nadam se da su i nasi gosti za koje
smo pripremili vrlo lijep program
ovih dana, pokazali im grad, njego-
vu okolicu. Mislim da je najvece pri-
znanje to $to su gotovo svi ostali jos
dva dana nakon festivala, jer su im
tri dana u Zagrebu bila prekratka.

|PS| Planira li se jo$ kakva
manifestacija ovog tipa u blizoj
buduc¢nosti, jesu li u planu i ka-

Kvalitetna promocija nije slucajna
—ona je produkt dobre edukacije

ZAGREBTOUR FILM FESTIVAL - Medunarodni festival
turistickog filma jedinstvena je manifestacija koja se pocetkom
srpnja prvi puta odrZzala u Zagrebu. Glavni organizatori Festivala
su BALDUCI FILM i TURISTICKA ZAJEDNICA GRADA
ZAGREBA, a o tome $to je bio povod ovoj manifestaciji te
kako stojimo s promocijom ,Lijepe nase®, razgovarali smo s
direktoricom festivala Spomenkom Saragom.

kvi drugi projekti?

Ovaj festival je prvi, ali nije po-
sliednji. Cim zavrsi, isti dan pocinje
organizacija za festival dogodine.
Imamo ¢aki nekoliko prijavljenih fil-
mova koji nisu stigli na vrijeme za
ovaj pa su nas molili da ih uvrstimo
u festival za sljede¢u godinu.

MEDUNARODNA KONKURENCLJA
1. Promotivni spot/film do 2 minute
2. Promotivni film do 7 minuta

3. Promotivni film do 60 minuta
4.TV Reportaza ili dokumentarni
film do 60 minuta

GRAND PRIX - najbolje djelo
festivala
1.

- do 2 minute - 3 nagrade
2.

-3 nagrade
3.

-3 nagrade
4.

-3 nagrade

Cetiri nagrade
- za najbolje hrvatske
filmove u svim kategorijama.

Posebne nagrade -

- nagrade za
najbolju reziju, montazu, scenarij,
originalnu glazbu, kameru,
animaciju.




/nate prepoznati prednosti
Europske unije?

To su slatki
rezultati
IPARD-ovih
poticaja.

Neka vas posao procvjeta uz povoljne
kunske kredite za korisnike programa
IPARD, pretpristupnog programa EU za
poljoprivredu i ruralni razvoj. Pronadite
svoj kredit i svoju mjeru.

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

Svaki dan je novi izazov. Dobro dosli

Izaberite partnera kojem vjerujete. ‘ Qlagrebaéka banka

UniCredit Groub



JA PODUZETNIK

Kada govorimo
o marketingu, nase
klijente mozemo
podijeliti u dvije
generalne grupe:
oni kojima je jasna
vaznost marketinga
za poslovanje i one
kojima se smanjila
prodaja proizvoda/
usluge pa zele
rjeSenje problema.
No, u oba slucaja
klijenti ta rjeSenja
zele odmah. 1
koliko god je jasna
njihova Zelja da ¢im
prije vide gotova i
ispolirana rjesenja,
gubitak je vremena,
energije i novaca
poceti bilo gdje osim
od pocetka.

A pocetak je?

Kada razgovaramo s podu-
zetnicima o njihovom ulaganju
u promociju, oni ¢e se dotaknuti
brendinga, marketinga, oglasava-
nja i PR-a. | sve terijeci ispreplitat
e u istom kontekstu. Prije dese-
tak godina brending je postao
najsire upotrebljavana rije¢ stru-
ke. I najcesce je tarijec krivo upo-
trebljavana pa mozemorecidaje
brending najsire koristen neshva-
¢en koncept u marketingu.ltuna
Zalost ne pricamo samo o podu-
zetnicima vecio ljudima iz struke.

To, naravno, stvara veliku
konfuziju jer ispravno shvatiti sve
koncepte i kako se oni medusob-
no isprepli¢u i nadopunjuju, od
vitalne je vaznosti za svaku firmu.
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Najcesce zablude

Brending nije marketing. Nije
niti oglasavanje, niti PR. Brending
je ono sto dolazi na prvom mje-
stu, a tek nakon toga mozemo
raditi na podizanju svijesti o tom
brendu. Ako krenete bilo kojim
drugim redom, na dobrom ste
putu da propadnete.

Uspjesan brending nije isto
$to i podizanje svijesti o brendu.
Rob Frankela, stru¢njaka za bren-
ding:,Svi znaju $to je to rak, ali ko-
liko ga ljudi stvarno zeli?". Uspje-
$an brending je pozicioniranje
brenda u svijesti kupaca kao jedi-
nog rjeSenja njihovih problema.
Tek kada kupci vide vas brend kao
jediniili najbolji u grupi, mozemo
govoriti o uspjehu. | tek tada ce
oni bez problema izdvojiti i vedi
iznos jer ¢e vas brend biti perci-
piran kao premium brend.

Va$ brend nisu niti vas pro-
izvod, niti posjetnica niti inter-
net stranica. Vas brend nije nista
drugo osim onoga sto vasa firma
predstavlja — njena osobnost od-
nosno osjecaj koji kupac ima na-
kon $to izade iz vasih ureda ili tr-
govine. Uzmite vremena da sebi,
ali i svojim zaposlenicima posta-
vite pitanje: ,Sto predstavlja na$
brend?”. Ako odgovori izostanu,
vrlo vjerojatno niti vasi kupci nece
znati definirati ga. A u najgorem
slucaju, konkurencija ¢e ga rado
definirati za vas.

Ispravna strategija

Vas brend je vasa osobnost,
vase obecanje koje njegujete
unutar firme, a brending je nacin
na koji to obecanje formirate kako
bi ga prenijeli ostatku svijeta.

Marketing je strategija ko-
jom Ccinite to da se vase obeca-
nje branda razlikuje od svih osta-

B pOCETIOD POCETKA

lih obec¢anja odredene kategorije
—vase kategorije. Dakle, nakon $to
ste definirali svoj brend, na marke-
ting mozete gledati kao na meto-
du kombiniranja alata - brendin-
ga, mailinga, oglasavanja, odnosa
sjavnoscu i dr. - kojom kod kupa-
ca zelite izazvati predefinirano Ze-
lieno ponasanje prilikom interak-
cije s vasim brandom.

Kada krecete s bilo kojom stra-
tegijom, od velike je vaznosti po-
staviti osnove. U ovom slucaju to
znaci definiranje obecanja vaseg
brenda. Ukoliko preskocite prvi
korak i krenete u marketing vaseg
proizvoda/usluge, vrlo vjerojatno
necete ostvariti povrat investici-
je. Naime, osmisliti dobitnu mar-
ketinsku strategiju koja ce koristiti
sve dostupne alate, veliki je izazov
kada imate definirano obecanje
brenda, a gotovo nemoguce ako
to nemate. Stoga, ako jos niste de-
finirali obecanje brenda, ne trosi-
te vie niti kune na marketing pri-
je nego to napravite.

je pozicioniranje brenda u
svijesti kupaca kao jedinog

rjeSenja njihovih problema. Tek
kada kupci vide vas brend kao

jedini ili najbolji u grupi,
mozemo govoriti o
uspjehu.

Ono $to sam u stvari Zeljela
reci ovim ¢lankom je to da konsta-
tacija, mi smo najbolji” nije dobar
temel;j diferencijacije vaseg bren-
da. Da recenicu ,imam prijatelja
koji je radio kao prelamac u ¢aso-
pisu pa me moze ugurati...” mi ne
prihvacamo kao odnose s javno-
$¢u. Da bezrazlozno snizenje ci-
jene proizvoda od 40% i svakod-

nevna molitva da netko primijeti
akciju i kupi taj proizvod, mi ne
smatramo dobrom marketinskom
strategijom. Da ne prihva¢éamo
nista osim najboljih rjesenja, ne
kako bi sebi generirali visak po-
sla, vec¢ kako bi klijentima ostva-
rili povrat investicije u marketing.

Uostalom, Zeljela sam reci da
posao agencije shvatite kao po-
sao doktora kojemu dolazi ¢ovjek
koji krvari - primarni korak svaka-
ko je zaustavljanje krvarenja, ali
nakon toga treba krenutiiz pocet-
ka i naci prave uzroke problema.

Idudi puta kada ponovno bu-
dete u iskusenju preskoditi bitne
korake, probajte odoljeti i krenu-
ti od tamo od kuda je stvarno bit-
no krenuti — od samoga pocetka.
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Sveobuhvatan pristup njezi
licaitijelau centru MURAD{ ;4

Medicinsko-kozmeticki centar Murad

preselio je na zagrebacku adresu Trpimirova

2 (hotel Sheraton) te zbog prosirenja

ponude promijenio ime u Wellness&Fitness
Medicinsko-kozmeticki centar Murad. O
novom pothvatu popricali smo s direktoricom
Centra, Hainom Peto-Radikovi¢, dr. med.

|PS| Kako je doslo do surad-
nje s hotelom Sheraton? Zasto
ste odlucili svoje poslovanje
prosiriti na wellness centar?

- Ideja je bila da spojimo cen-
tar koji bi nudio sve $to smo mi
dosad nudili, dakle specijalizirane
tretmane za lice, zajedno s tretma-
nima za tijelo, a to je ono $to jeu
hotelu ve¢ bilo ponudeno, dakle
fitness, saune i bazen. Ono sto se
ljudima sada pruza je cjelokupan
pristup njezi lica i tijela: lijecnicki
pregled, akupunktura, nutricioni-
sticko savjetovanje, oblikovanje
tijela te tretmani lica koje smo u
svojoj ponudi imali i dosad. Zao-
kruzili smo ponudu tako da klijen-
tima moZemo ponuditi apsolutno
sve i to na jednom mjestu.

|PS| Kako onda izgleda do-
lazak u Vas centar, Sto klijenti
mogu ocekivati?

- Svaki klijent sa svojim pro-
blemom dode prvo k meni, obavi-
mo razgovor, otvorimo zdravstve-

ni karton, ja predlozim preparate i
tretmane, slozi se i financijska po-
nuda da klijent vidi je li to u nje-
govim mogucnostima i tada se
krece s programom. Nakon zavr-
Setka programa obavlja se kon-
trolni pregled da se ustanovi je i
sada sve u redu, kako ce se stanje
odrzavati, treba li nesto promije-
niti u programu i sl.

|PS| Koji su dosad bili najtra-
Zeniji tretmani?

- Najtrazeniji tretmani koz-
meti¢kog centra Murad su tre-
tmanilicai to tretmani protiv akni
te anti-aging tretmani. Naravno,
zadnjih godina je vrlo popularno
i punjenje bora i usana hijaluron-
skom kiselinom. To je Sto se tice
dosadasnjeg rada, a za dalje ¢emo
vidjeti kada se novi centar uhoda.

|PS| Kako se odvija,privika-
vanje” na novo poslovanje, ima
li mozda nekih posebnih novi-
teta koje biste htjeli istaknuti?

—Trenutno provodimo inten-

_ H :
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.
»

Ivan Sekuli¢

zivne edukacije osoblja, od ko-
deksa ponasanja do usavrsavanja
u pruzanju usluga koje nudimo.
S obzirom na prosirenje ponude,
zaposlit emo i dodatne terapeu-
te za svoje usluge, a jedan od no-
viteta koji krece u rujnu jest i nu-
tricionisticko savjetovanje. Dakle,
diplomirani nutricionist savjeto-
vat ¢e klijente o prehrani u skladu
s njihovim programom. Naravno,
treba jos uloziti nesto sredstava u
obnovu prostora i opremu, tako
da sve to bude na vrhunskoj ra-
zini.

Kratko receno, ono $to je
nama cilj jest da na jednom mje-
stu napravimo sve 5to je moguce
za lice i tijelo do kirurSkog noza.
Znaci da odlazak plasti¢cnom ki-
rurgu ostane kao posljednja op-
cija.

Maja Jurkovi¢, mag. nov.

Direktorica centra Murad Haina Peto-Radikovi¢, dr. med. i direktor Sheraton Zagreb Hotela

~Sheraton brend,
kao jedan od vodecih
brendova u svijetu u
hotelskoj industriji, trazio
je partnera u Zagrebu
za wellness centar koji
odgovara standardima
Sheraton korporacije.
S obzirom da je Murad
isto tako svjetski brend,
prepoznat sa strane i
Amerike i Europe, odlucili
smo sklopiti partnerstvo
s gospodom Peto-
Radikovi¢ . Sheraton i
Murad imaju puno toga
zajednickog i siguran sam
da ce ova dva svjetska
brenda raditi dugo i
uspjesno.”

@ wellness&Fitness medicinsko-
kozmeticki centar Murad proteze se na
povrsini od 1.000 m?, a ukljucuje i maloprodajni
ducan Murad kozmetike. U sklopu centra nalaze
se soba za lijecnicke preglede i tretmane,
dvorana od 120 m? za fitness, bazen od 130 m?

s vanjskim suncaliStem, finska sauna i turska
parna kupelj te teretana. Beauty dio ima 6
boksova za tretmane lica i tijela dermatoloskom
kozmetikom Murad te za razne vrste masaza,
depilacije i njegu ruku i stopala. U centru se
takoder nalazi VIP spa soba za opustanje s
aromakupkom i saunom Katharsys s raznim
programima.

Gosti hotela imaju omoguceno besplatno
koristenje saune, fitnessa i bazena, a pored
toga ¢e u sobama imati odredene vouchere s
popustima ili akcijama namijenjenima samo
njima. Tu spadaju jednokratni tretmani poput
masaza, manikura, pedikura, hidratacije lica i
sl., a u planu su i kombinacije poput wellness
tretmana i nocenja u hotelu, ili koristenja
hotelskog restorana u kombinaciji s wellnessom,
programi konferencijskog tipa...

Na dosadasnjoj adresi centra,
MEDVEDGRADSKA 1¢, ostalo je sjediste
veleprodaje i maloprodajni du¢an Murad
proizvoda.
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Prije gotovo pet
godina, u rujnu 2007.,
krenuo sam s pisanjem
serijala koji upravo
¢itate — Mala skola
prodaje. Prvi nastavak
nosio je naziv “Koliko
efikasno prodajete’,

a odnosio se na
sposobnost prodavaca
da prepozna kojim
tipom prodaje prodaje:
transakcijskom ili
savjetodavnom?
Naravno, uz sve
posljedice koje iz

istog proizlaze: stalni
rat cijenama, niska
profitabilnost, predugi
prodajni razgovor
islicni. U idu¢ih
nekoliko nastavaka uci
¢emo jos dublje u ovu
temu i prosiriti nasu
spoznaju za dodatna
tri tipa prodaja -
prodaju odnosa,
ekspertnu i izazivacku.

Bez poznavanja svih navede-
nih tipova prodaja i fleksibilnosti
kretanja medu njima, gotovo je
nemoguce u danasnje vrijeme re-
cesije i ostalih trzisnih izazova biti
uspjesan u prodaji. Kako bi bolje
razumijeli svaki pojedini tip i razli-
ke izmedu njih krenimo od kon-
cepta tri razine potrebe klijenta.

MALA SKOLA USPJESNE PRODAJE 51. dio

Tri razine =
potreve klijenta

Ovaj nam koncept govori na kojoj
se razini svjesnosti svojih potre-
ba klijent moZze nalaziti kada kre-
¢emo u prodajnu komunikaciju s
njime. Za pocetak vjerojatno jed-
no od najvaznijih pitanja u pro-
daji: poznajete li dobro potrebe
svojih kupaca? Vecina prodavaca
¢e potvrdno odgovoriti na ovo pi-
tanje jer kazu kako bez poznava-
nja potrebe kupca i zadovoljava-
nja iste do prodaje ne bi ni doslo.
Iskustvo mi pokazuje kako veci-
na prodavaca na koje nailazim, u
stvari ne poznaje potrebe svojih
kupaca, jer potrebom zovu ono
$to potreba nije. Ono $to moze-
mo saznati/dobiti od kupca ve-
Zano uz njega i njegovu situaciju
mozemo podijeliti na tri razine :

1. Zahtjev

2. Svjesna potreba

3. Nesvjesna potreba.

Ono $to vecina prodavaca do-
bro poznaje je “zahtjev” kupca,
dok do razine svjesne potrebe,
malo prodajnih razgovora uop-
Ce dolazi. Pogledajmo detaljnije
o ¢emu se radi i kakve su poslje-
dice po klijenta i nasu prodaju iz
ovog mijeSanja pojmova.

1. Zahtjev

Ovo je razina do koje ogro-
mna vecina prodavaca dolazi i sa
koje se ne spusta prema dubljim
razinama. | jo$ uz to, ovu razinu,
krivo nazivaju “potrebom” kup-
ca. Zahtjev nastaje kada kupac

. Iskustvo mi pokazuje kako vecina prodavaca na koje
nailazim, u stvari ne poznaje potrebe svojih kupaca, jer
potrebom zovu ono sto potreba nije. Ono Sto vecina prodavaca
dobro poznaje je “zahtjev” kupca, dok do razine svjesne
potrebe, malo prodajnih razgovora uopce dolazi.
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na temelju svoje svjesne potrebe
i dostupnih informacija traZi neki
konkretan proizvod ili uslugu il
skupinu proizvoda. Primjerice, ku-
pac dolazi na prodajno mjesto i
trazi busilicu. Ili mozda mobilni
internet. lli stambenu Stednju. lli
terenac s benzinskim 2.4 moto-
rom. To je zahtjev koji prodavac
u glavi prevodi sa,Kupac ima po-
trebu za busilicom!” $to je ogro-
mna greska.

Iz te greske u zakljucivanju
dalje se razvija prodajni razgovor
koji ¢emo uidu¢em postu nazvati
transakcijskim. U njemu prodavac
postavlja pitanja koja se samo ticu
pojasnjavanja doti¢nog zahtjeva,
npr. za busilicu ,Koliko Watta tre-
bate? Treba li biti vibraciona? Koju
marku preferirate?”. Za stambenu
stednju:,Koji iznos Zelite uplaciva-
ti godi$nje”;, Zelite li samo 3tedje-
tiili i dizati kredit?” Ili za automo-
bil: ,Koju cete boju? Koju razinu
opreme? Kredit ili leasing?”. Primi-
jetite kako su sva pitanja usmje-
rena na zahtjev i samo sluze pro-
davacu da lakse ponudi proizvod.
Kupca tu nema nigdje! Problem s
ovom razinom je §to mi samo zna-
mo STO kupac kupuje, ali ne i ZA-
STO to kupuje. Nepoznavanje ove
cinjenice nas ¢ini vrlo ranjivim na
cijenu i prigovore na nju, jer vrlo
¢esto nemamo prave argumen-
te kojima bi obranili cijenu proi-
zvoda kada nam kupac kaze da
to ima negdje drugdje jeftinije.
Takoder, problem nastaje jer ku-
pac zahtjev upucuje na temelju
informacija kojima raspolaze. Ovo
znaci da zahtjev koji je postavio
uopce nece ispuniti ono $to ku-
pac uistinu Zeli - njegovu svjesnu
potrebul!

Tomislav Bekec,
dipl. oec.

2. Svjesna potreba

Sto je onda u stvari potreba?
Potreba je ono zbog ¢ega u stva-
ri kupujemo - nesto $to Zelimo
zadovoljiti i nadamo se da ¢emo
to ostvariti kupnjom proizvoda
ili usluge koje smo postavili kao
zahtjev. Potreba ne odgovara na
pitanje STO? kupujemo, ve¢ ZA-
STO? nam to treba - $to ¢emo za-
dovoljiti kada kupimo proizvod?
Vrlo malo prodavaca uopce do-
lazi na ovu razinu komunikacije s
kupcem. A to znadi da vrlo malo
prodavaca uopce razumije kupca
i njegovu situaciju. Kako bi dosli
na tu razinu trebamo poceti po-
stavljati druga pitanja - pitanja
svrhe. Za busilicu me tako nece
zanimati podaci o snazi ili bran-
du, ve¢ ¢u klijenta pitati,Sto busi-
te? U kojem materijalu? Koliko?..."
Za stambenu Stedionicu :"Za koju
svrhu Zelite $tediti? Sto planira-
te s ustedenim novcem? Kada
¢e vam taj novac biti potreban?
Koliki iznos Zelite imati na kraju
stednje?”. lli za auto: ,Koliko cete
ga koristiti/voziti? Gdje? Tko?" To
su pitanja koja mi omogucuju da
razumijem kupca i njegovu situ-
aciju. Tek kada znam odgovore
na ta pitanja mogu mu predlozi-
ti pravo rjeSenje. A vjerovaliili ne,
ono je vrlo rijetko isto kao i ori-
ginalni zahtjev kupca. Time do-
bivam zadovoljnijeg kupca, ve¢u
prodaju i maniji pritisak na cijenu.
Ovakav prodajni razgovor je os-
nova tzv. savjetodavne prodaje.
U idu¢em nastavku obradit ¢emo
razinu nesvjesne potrebe. Razina
potrebe do koje se spustamo tije-
kom prodajne komunikacije s kli-
jentom odredivati ¢e i tip prodaje
kojem ¢emo biti skloni. Od iduceg
nastavka krenut ¢emo detaljnije u
svaki od 5 tipova prodajai poslje-
dice koristenja pojedinog od njih.
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Kako pregovarati s “prilagodljivim”
pregovaracem, kako s “bjeguncem”

U pregovaranju sa “prilagodljivim” tipom
pregovaraca bitno je na samom pocetku
znati da je ovaj tip prvenstveno zainteresiran
za dobar odnos izmedu strana. U o¢uvanju
tog “dobrog” odnosa, predstavnici ovog tipa

spremni su i¢i u krajnost da i sami sebi naprave

Stetu, ako je to uvjet o¢uvanja odnosa. Iako
na kratku stazu ovakav tip izgleda gubitnicki,
ponekad ispada i dobar, na dugu stazu.
Njihov najvedi problem je u tome $to ih dosta
¢esto drugi stilovi pregovaraca jednostavno
pokusavaju iskoristiti.

Prilagodljivi tip je ujedno i najnestabilniji, jer se dosta cesto osjeca
frustrirano zbog ne ostvarenja svojih ciljeva i interesa, pa ponekad na-
pustaju ovakav pregovaracki stil na nacin koji se ocitava i“eksplozijom”
nezadovoljstva kroz pasivno-agresivni nastup (kada ne uspiju ostvariti
svoj osnovni interes - ouvanje odnosa).

Ako pregovarate s prilagodljivim tipom, vrlo je izvjesno da cete
uspjeti zadovoljiti svoje interese, medutim pitanje je koliko ste u stanju
(ako to uopce i Zelite) pomodi njima da ostvare njihove ciljeve i intere-
se. Bilo bi logi¢no ocekivati da se druga strana potrudi u ispunjavanju
i interesa ovog, prilagodljivog tipa (kada ste ve¢ ispunili svoje), medu-
tim to nije uvijek slucaj.

Ironi¢no, ako im na specifican, prijateljski nac¢in pomognete da
ostvare svoje interese, dobit ¢ete najzahvalnijeg sugovornika za slje-
decu pregovaracku rundu. Najveci strah za prilagodljivog pregovaraca
je taj da se desi neslaganje ili bilo kakav nesporazum, tj. da se dogovor
izmedu strana ne ostvari - jer se time po njihovom misljenju ugrozava

AngloAdria

MANAGIMINT CONTULTING

U&inkovito poslovno pregovaranje I., 27.09.2012
Retorika i prezentacijske vjestine, 01.10.2012.

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

mr. sc. Mladen
Jani¢, (MC

odnos. Ako se desi bilo kakav konflikt, oni ¢e trebati vrijeme za povra-
tak u normalan ritam.

Dakle, pregovaranje s ovim tipom ima svoje zamke i izazove, a
mnogi od njih nisu vezani za samo pregovaranje, po misljenju ostalih
tipova pregovaraca. Ukoliko Zelite imati dobar, dugoroc¢an odnos sa
ovim tipom pregovaraca, morat Cete se potruditi da oni sami ispune
svoje interese jer je to jedini nacin da dugoro¢no ostanu vas partner.

Bijeg od pregovora

U pregovaranju s“bjeguncem’, dobar pregovarac bi trebao shvatiti
razlog takvog ponasanja, tj. “bijega” od pregovora. Prvi razlog je strah
od konflikta i posljedica konflikta (sli¢cno kao i kod prilagodljivog tipa),
adrugi je taj da oni vjeruju da im odgoda rjeSavanja situacije, tj. ne su-
ocavanije s konfliktom ide u korist (ponekad to i jest slucaj, tj slucajevi
kada ¢e se odgodom pregovora unaprijediti pregovaracka pozicija -
primjeri ukljucuju ocekivane promjene u kamatnim stopama, promje-
ne u oblasti zakonodavstvaii sl.).

Sto je moguce uraditi ako netko ne Zeli pregovarati, ako vas izbje-
gavaili stalno trazi odgodu? Kao prvo, potrebno je razumjeti da je ono
osnovno $to pokrece ovaj tip pregovaraca - strah (osim u slu¢ajevima
kada im vi, tj. vas proizvod ili usluga jednostavno ne trebate, uz doda-
tak prethodno objasnjenih slucajeva). To je strah od moguce reakcije
druge strane, strah od razocarenja, ili strah od neceg tre¢eg. Jedan od
mogucih nacina da ih ipak ukljucite u pregovore je davanje“suglasno-
sti” da bez ikakvih posljedica mogu reéi negativne vijesti, svoje neza-
dovoljstvo ili nepristanak na vase uvjete. Na taj nacin im preventivno
otklanjate i strah od mogucih (vasih) reakcija. Vazno je da oni znaju da
nece nastupiti nikakve poteskoce ako se dogovor ne realizira.

Ovaj pregovaracki stil takoder se plasi kompliciranog i ponekad du-
gotrajnog pregovarackog procesa, pa ¢e od pomodi biti i jednostavno
objasnjenje kroz koje korake ce se zajednicki prolaziti u cilju ispunje-
nja obostranih interesa.

Mozete pokusati ostvariti komunikaciju i preko zajednickog par-
tnera ili prijatelja, Sto moze biti od pomodi. | na kraju, mozda ne zZele
pregovarati s vama jer im vas pregovaracki stil ne odgovara - ako je to
slucaj pokusajte u pregovore ukljuciti nekoga tko ¢e na drugaciji na-
¢in pokusati ostvariti komunikaciju sa “bjeguncem”.

. Ako pregovarate s prilagodljivim tipom, vrlo je
izvjesno da cete Uspjeti zadovoljiti svoje
interese, medutim pitanje je koliko ste u stanju (ako
to uopce i zelite) pomodi njima da ostvare njihove ciljeve
i interese.
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|PS| Prije nego $to se poza-
bavimo razlicitim kreativnim
nacinima kojima se vasa agen-
cija obraca kupcima, objasni ¢i-
tateljima PS neke specificnosti
trzista kupoprodaje nekretni-
na?

- Najvedi broj citatelja vjero-
jatno ce prvo pomisliti kako se
radi o bransi koja je najpogode-
nija aktualnom gospodarskom
krizom - velikim dijelom ,oslo-
njeni” smo na gradevinu, a nije
tajna da je prodaja nekretnina,
ne samo kod nas, vec i u svijetu,
palaipreko 50%! No, mi smo kri-
zu pretvorili u priliku za poboljsa-
nje i oblikovanje potpuno nove
strategije, shvatili ju kao nov iza-
zov te, i prije njezina rasplamsa-
vanja“ u Hrvatskoj, ubrzano pora-
dili na rjeavanju problema. Zbog
svega navedenog, s nemalim za-
dovoljstvom mogu ustvrditi da
danas poslujemo bolje no ikada!
Iz ove perspektive, zapravo Zali-
mo $to kriza nije nastupila i rani-
je, jo$ vecih razmjeraida PDV nije
359%. Tako bi se trZiSte u potpuno-
sti filtriralo, a opstali samo najja-
¢i i najkvalitetniji,igraci”. Za razli-
ku od, primjerice, 2005. godine,
kada je bilo dovoljno imati pro-
izvod (nekretninu) i samo c¢ekati
kada ce se za isti pojaviti kupac,
danas je vrijeme kada se povje-
renje zasluzuje postenjem, upor-
noscu, pa cak i kreativnos¢u. No,
dugogodisnji kvalitetan rad nije
ostao nezapazen i osigurao nam
je povjerenje klijenata.

|PS| Cini mi se kako je vasa
agencija je ucinila znacajan od-
mak od ostalih konkurenata
po pitanju koriStenja razlicitih
prodajnih i marketinskih alata.
Ne bojite se inovacija. Kako na-
staju sve te ideje?

- Promet nekretninama ne
dozivljavamo kao posao vec
kao poziv, promet nekretnina-
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Prvo §to cete

primijetiti kod Branka
Papesa, vlasnika
najuspjesnije agencije za
kupoprodaju nekretnina
u Primorsko-goranskoj
zupaniji, apsolutna je
fokusiranost na uspjeh.
Razina njegovog radnog
elana i pozitivne energije
je zarazna. Uspjesna
poslovna godina za
njega znaci samo jedno:
sljiedece godine mozemo
jo$ bolje. Njegov primjer
govori nam vaznu
¢injenicu: razmisljajmo
van uobicajenih okvira
i otvorit ce nam se svijet
prepun mogucnosti!
ma je stil zivota i predani smo
mu 150%, 24 sata na dan. Nepre-
kidno se educiramo, istrazujemo
nove prodajne tehnike, unosi-
mo inovacije, ne bojimo se pro-
mjena i umjerenog rizika, ali zar
nije najvedi rizik - ne riskirati. Ne-
izbjeZno je da se iz takvog naci-
na promisljanja poslovanja rada-
juinoveideje.

|PS| Kakve su reakcije kli-
jenata?

- Vjerujem da nas trziSte da-
nas prepoznaje kao lidera u ovoj
bransi, no i korektnog partne-

ra kojem se mogu obratiti s po-
vjerenjem. Ne dozivljavaju nas
kao ,prodavace’, ve¢ kao iskusne
strucnjake, savjetodavce i partne-
re u toj vjerojatno najvaznijoj ku-
povini u zivotu.

|PS| Na ¢emu trenutno ra-
dite kad je u pitanju kreativan
pristup prodaji?

- Uvijek radimo paralelno na
nekoliko polja, nikada ne igra-
mo samo na ,jednu kartu”. Jedi-
na smo agencija u prometu ne-
kretninama koja ima svoj vlastiti
Casopis, tv show koji se emitira
u cijeloj Hrvatskoj te nagradnu
igru s atraktivnim nagradama
za klijente. Konstantno radimo
na pronalaZenju novih trzista, iz-
gradnji brenda, Sirenju poslova-
nja na srodne segmente... Sve to
s ciljem unapredenja usluge, no s
konacnim ciljem zadovoljstva kli-
jenta. A valja napomenuti da ce,
bez zadovoljnog zaposlenika, za-
sigurno izostati i krajnji cilj pa je
biti poZeljan poslodavac jedan od
nasih najvaznijih ciljeva.

|PS| Tijekom nase suradnje
imao sam priliku izai na teren
s tvojim agenticama i agenti-
ma za kupoprodaju nekretni-
nai pratiti ih uradu s kupcima.
Kako vasa agencija pronalazi
kvalitetne ljude za ovaj posao
i kako izgleda njihova obuka?

- TeSko pronalazimo kvali-
tetan kadar, iako mi je to, u da-
nasnjim prilikama na trzistu rada,
potpuno nerazumljivo! Ovo je
jedna od rijetkih bransi koja pru-
Za nevjerojatnu mogucnost za-
rade pa je neshvatljivo da, uz
ovakvu stopu nezaposlenosti,
ne nailazimo na dugacke kolone
ispred ulaznih vrata agencije pri-
je pocetka radnog vremena! Ovo
nije posao za osobe s niskim am-
bicijama - onaj tko o¢ekuje lagod-
no 8 satno radno vrijeme, slobod-
ne subote i placu od 4.000 kuna,
taj je definitivno zalutao u pro-
met nekretninama! Biramo one

visoko ambiciozne, koji posao
istodobno shvacaju kao izuzetnu
priliku i izazov, kojima je cilj mate-
rijalno se situirati, no koji nemaju
iluzije da ¢e to do¢i samo, vec su za
to spremni puno i posteno raditi, u
skladu sa zakonom i strogim agen-
cijskim pravilima. Oni koji se pre-
poznaju u ovom opisu, dobrodosli
su!l Svaki nas agent prolazi teorij-
sku edukaciju, ali i obuku ,na te-
renu’, uz mentorstvo starijih, naj-
boljih agenata s dugim stazem u
nasoj tvrtki.

|PS| Koje instrumente moti-
viranja prodajnih djelatnika ko-
ristite, koje bi preporucio, kao
covjek koji upravlja sa timom od
20 viSe prodajnih djelatnika?

-Transparentnost poslovanja,
jasni zadaci, ciljevii norme, uz pri-
kladne nagrade dio su naseg sva-
kodnevnog poslovanja, kao i pro-
fesionalni treninzi, team building
i sl. Svi nasi djelatnici imaju prili-
ku za osobni razvoj unutar tvrtke.
Komunikacija je, pri tom, uvjet
sine qua non. Dakako, oni najbo-
lji imaju i posebne, ali zasluzene
privilegije koje su jasno komuni-
cirane i potpuno transparentne,
na nacin kako bi sluzile i kao poti-
caj drugima.

|PS| Gdje vidi$ ovo trziste
kroz nekoliko godina i kako ce
ulazak u EU utjecatiina vase po-
slovanje?

-Trziste nekretninama ¢e i da-
lje imati svoje uobicajene uspone
i padove. Na to moramo biti spre-
mni, no to nas ne smije opteredi-
vati u dnevnom poslovanju. Ula-
zak u EU ima svoje dobre, ali i one
negativne strane. Uspjeh, kao i ne-
uspjeh, ovisni suiskljuc¢ivo o nama
samima i oni najbolji koji svakod-
nevno ulazu u svoje poslovanje ¢e
uvijek naci svoje,mjesto pod sun-
cem’, kako u Hrvatskoj, tako i u Eu-
ropi. Sva oekivanja usmijerili smo
prema nama samima i sami ¢emo
biti krivi za svoj neuspjehiili zasluz-
ni za svoj uspjeh.



Reportaza: 7. Medunarodni fransizni forum FIP 2012

Veliki koraci fransiznog
sektora u Hrvatskoj

Zagreb je 6.6.2012.
bio domac¢inom
7. Medunarodnog
fransiznog foruma
,JFransiznim
poslovanjem do
stvaranja novih radnih
mjesta i stjecanja
iskustva“. Organizator

Na Forumu
su predstavljene i neke
fransize koje traZe poslovne
partnere, ukljucujudi najjaceg
davaoca fransize Pek Snack
FORNETTI, surf'n’fries te madarske
fransize. Treba spomenuti i Chem
dry ameritku fransizu koja dolazi iz
Srbije gdje je otvoreno dvadesetak
jedinica u suradnji saZavodom
za zaposljavanje, zahvaljujuci

riSi¢ iz HGK rekavsi da ,fransizno
poslovanje ima dva vazna aspekta,
a to su: brzi rast postojecih podu-
zeca i laksi ulazak u poduzetnistvo
novih aktera. Oba njegova aspekta
daju veliki doprinos razvoju privat-
nog poduzetnistva te pomazu glo-
balizaciji trzista, sto opet doprino-
si diseminaciji novih ideja i razvoju
inovativnog poduzetnistva te kao

Poduzetnicki impuls. Nakon
pozdravnih govora deka-
na Gorana Radmana te
Adele Renka iz Ministar-
stva poduzetnistva i obr-
ta, kao i Zorana Barisica iz
HGK, odrzan je okrugli stol
na temu,Fransiznim poslova-

posljedica svega toga zaposljava-
nju”.

Naveden je primjer fransiznog
poslovanja u SAD-u gdje daje veli-
ki doprinos gospodarstvu izravno
i neizravno, i to otvaranjem novih
ili o¢uvanjem odrzivosti postojecih
radnih mjesta i prihoda koje ostva-
ruju druge tvrtke, uslijed razvoja ili
ulaska neke fransize u zemlju.Tu se
prvenstveno misli naangazman do-
macih dobavljaca kod kojih se, za-
hvaljujudirastu poslovanja, otvaraju
nova radna mjesta, pa je broj zapo-
slenih u ovom sektoru poslovanja u
SAD-u oko 18 milijuna.

Ukazalo se na sirok spektar
moguc¢nosti fransiznog
poslovanja

Predsjednica Hrvatske udru-
ge zafransizno poslovanje Ljiljana
Kukec rekla je da je ovo jubilarna
deseta godina poslovanja Udru-
ge i da postoje dva vazna dogada-

je po sedmi put bila
Hrvatska udruga za
fransizno poslovanje,
a veliku pomo¢

pri organizaciji
foruma pruzili su
studenti 3. godine
studija Ekonomija
poduzetnistva na
Veleucilistu Vern’ Ostali
partneri Foruma bili
su Cepor i Centar za
fransize Osijek, dok je
Poslovni savjetnik bio
medijski pokrovitelj.

a to su: uvrstavanje kolegija Fran-
Sizno poslovanje na 3. godinu stu-
dija Ekonomije poduzetnistva na
Veleucilistu Vern'te da je Ministar-
stvo poduzetnistva i obrta uvrstilo
fransizno poslovanje u svoje bes-
povratne potpore poduzetnistvu

njem do stvaranja novih radnih
mjesta i stjecanja iskustva”.

Kasnije tokom foruma pred-
stavljena su razli¢ita iskustva u
stvaranju fransiznog paketa te su
sa sudionicima podijeljena isku-
stva u vezi s pokretanjem i razvo-
jem, odnosno kupovinom fransize.
Ove su fransizne price ukazale na
veliki spektar mogucnosti koje ovaj
koncept pruza te odgovorile na vje-
¢ito pitanje da fransizno poslovanje
ne iskljucuje, vec¢ zahtijeva i potice
inovativnost svih ukljucenih.

Odrzan je i mini-sajam, u kome
su predstavljene fransize iz Hrvat-
ske (Bijela tehnika, Body Creator,
Pek Snack Fornetti, Helen Doron,
Signarama, Surf'n'fries, Putovanja
za dvoje...), Madarske (Herbaria, J.
Press, Twist and Chips, Testarossa)
te Srbije (Chemdry).

Pilot projekt Ministarstva
poduzetnistva i obrta

Kako je Hrvatska udruga za
fransizno poslovanje ¢lanica Euro-
pean Franchise Federation te World
Franchise Council, najava ovoga do-
gadaja usmjerenog na bolje razu-
mijevanje mogucnosti koje fran-
Sizno poslovanje nudi mladima
(studentima), rezultirala je poruka-
ma podrske i dobrim Zeljama ve-
likog broja nacionalnih fransiznih
udruga sa svih kontinenata te obiju
krovnih udruga (EFF i WFC). Pohva-
liena je usmjerenost ovoga foruma
na studentsku populaciju i pribliza-

drzavnim potporama i niskoj
cijeni fransize.

vanje fransiznog koncepta kao bo-
ljeg i sigurnijeg nacina ulaska u po-
duzetnistvo.

Ovaj dogadaj bio je od velikog
znacaja za fransizni sektor u Hrvat-
skoj jer su sudionici imali priliku ¢uti
iskustva iz regije, kao i ekskluzivne
informacije od predstavnice o pi-
lot projektu bespovratnih potpo-
ra za fransizno poslovanje. Nadalje,
ovo je bila odli¢na prilika za razvija-
nje dvosmjerne komunikacije s Mi-
nistarstvom poduzetnistva i obrta
o problemima fransiznog sektora,
koja je iskoriStena za ukazivanje po-
trebe da se u naredni program, uko-
liko ovaj pilot projekt ispuni oceki-
vanja, ugrade i projekti usmjereni
na izravne potrebe samih davala-
ca fransiza, buduci da je ovogodis-
nji potporni program bio namije-
njen prvenstveno kupnji fransiza.

S obzirom na uspjeh ovog Fo-
ruma, i odli¢ne velike korake kojima
fransizni sektor u Hrvatskoj napre-
duje ubuduce mozemo ocekivati i
toliko Zeljenu obaveznu registraci-
ju fransiza koje djeluju u Hrvatskoj
te zakonsku regulativu predugo-
vornog obavjestavanja, $to bi bu-
ducim kupcima fransize dalo ne-
ophodnu dodatnu sigurnost pri
kupnji fransize.

Ljiljana Kukec (Hrvatska udruga za fransizno
poslovanje) i Gordana Cori¢ (Veleuciliste VERN')
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Pet vjestina za uspjesno vodenje nabave -

PROAKTIVNOST

Karakteristika svake recesije je pad
potraznje. Pad potraznje znaci i pad profita
uz istu razinu troskova. Stoga, jedini nacin
kako se profiti mogu zadrzati je smanjenje

troskova uz istu ili nizu potraznju. Logican
zakljucak svake uprave je, naravno, da se
krene u ,rezanje“ troskova, a u tome najvecu
ulogu igraju profesionalci u nabavi.

Pred timovima u nabavi se,
dakle, u ovim kriznim vremeni-
ma nalaze sve vedi izazovi s ko-
jima se moraju uhvatiti u koStac
svakoga dana. Za te izazove mo-
raju vladati vjeStinama kao Sto su
proaktivnost i stratesko razmislja-
nje u nabavi, upravljanje priori-
tetima i delegiranje, poslovanje
s dobavljac¢ima, forecasting i po-
slovno planiranje te upravljanje
zalihama, a one ¢e im omoguciti
daispune ocekivanja koja su stav-
liena pred njih.

Ovih pet vjestina su univer-
zalno primjenjive vjestine za
profesionalce u nabavi, a teme-
lje se na osnovnim nacelima me-
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nadzerske djelotvornosti sa na-
glaskom na nabavnoj funkciji.

Proaktivnost u nabavi
Vrijedna odlika uspjesnih ma-
nagera nabave je da se ne pre-
pustaju bujici koja ih nosi kamo
hoce i poslovnim prilikama da se
dogadaju, ve¢ sami Zele utjecati
na ono $to ce se dogoditi. Da bi-
smo znali u svakom trenutku sto
Zelimo i kamo idemo moramo
imati ¢vrst oslonac i jasnu viziju.
Proaktivne ljude pokrecu vrijed-
nosti i ako imaju postavljen ¢vrst
sustav temeljnih vrijednosti onda
je lako u svakom trenutku odgo-
voriti na pitanje,,U kojem prav-

cu sada krenuti ili Sto je bolje za
mene i moje poduzece?”.

Ne smijemo zaboraviti da je u
ljudskoj prirodi da budemo pro-
aktivni (poduzetni), jer inace ne
bismo naselili, napucili i prilago-
dili Zemlju na nacin kako smo to
ucinili. Tuzno je da se proaktivno-
sti i poduzetnistvu unutar kom-
panija isprije¢i ego nekog ne-
zrelog managera koji misli da ¢e
tuda inicijativa potkopati njegov/
njezin autoritet.

Biti proaktivan znaci preuzeti
odgovornost za uzrokovanje zbi-
vanja, a da bi se od nekog trazila
odgovornost treba mu dati i ovla-
sti. Mozda se i u tom dijelu krije
razlog zasto se proaktivnost ne
potice.

il -
,'L

Antonio
Irili¢

U nedostatku proaktivno-
sti tu je njegova stalna pratitelji-
ca - reaktivnost. Reaktivne oso-
be ¢ekaju da se nesto dogodi da
bi potom reagirale na to. Prema
poznatoj Eisenhowerovoj matri-
Ci ,hitno-vazno” to bi znacilo da
uvijek radimo stvari koje su hitne
i vazne tj. da stalno gasimo poza-
re. Neki se hvale sa tim, a neki re-
zignirano odgovore da oni nisu
gospodari svoga vremena. Su-
protno tome, kada proaktivno ra-
dimo stvari koje su vazne, ali jo$
nisu hitne mi preventivno rjesa-
vamo stvari da ne postanu hitne.

Pepeljuga ili princeza

Funkcija nabave je dugo sma-
trana samo kao podrska (nalik
Pepeljugi iz bajke), a ne kao po-



Biti proaktivan
znadi

uzrokovanje zbivanja, a da bi
se od nekog trazila odgovornost
treba mu dati i ovlasti. Mozda se }
i u tom dijelu krije razlog
zasto se proaktivnost
ne potice.

slovna funkcija. Medutim, glo-
balizacija i recesija promijenili su
gledanje na nabavu pa tako i top
management sada otkriva novu
poziciju nabave, kao bogate uda-
vace - Princeze.

U svojoj transformaciji iz Pe-
peljuge u Princezu funkcija naba-
ve je prolazila kroz mnoge faze
- od faze ,Ne smetaj poslu’, pre-
ko ,Prati najbolju svjetsku prak-
su” pado,Podrzavaj posao”i,Na-
bava je konkurentska prednost”.

Strategija u nabavi

Prema jednom istrazivanju
A.T. Kearneyja o izvrsnosti u na-
bavi pronadeno je da vodece
kompanije ¢ine 73 posto aktiv-
nosti koje su strateske, a ostatak
aktivnosti odnosi se na takticke
i operativne. Kod ispodprosjec-
nih kompanija koje su sudjelova-
le u istrazivanju samo 49 posto
aktivnosti su bile strateSke. Vode-
¢e kompanije su odavno shvatile
da se vece ustede u nabavi mogu
postici kroz strateske aktivnosti,
Siri pogled na stvari, koje gledaju
na dobavljaca kao partnera, nego
kroz iscrpljuju¢e pregovaranje i
cjenkanje za svaku kunu. Jos je
drevni Sun Tzu u Umijecu ratova-
nja napisao: ,Klju¢ pobjede nije
poraziti neprijatelja, ve¢ pobije-
diti njegovu strategiju..."

Od 8 faza procesa u nabavi
(Odredivanje potreba, Definicija
zahtjeva, Analiza trziSta ponude,
Priprema za odabir dobavljaca, Iz-
bor dobavljaca i pregovori, Krei-
ranje narudzbe, Prijem robe, Ve-
rifikacija fakture i placanje) prvih
pet koraka je stratesko, a zadnje
tri su Cisto operativne koje ne do-
daju vrijednost (u engleskom je-
ziku postoji i jasna razlika na sour-
cing i purchasing). Nije onda ni
¢udno $to se u nabavi pocinju
koristiti strategije outsourcinga
za pojedine operativne operaci-
je u nabavi. Medutim u arsenalu
nabave postoje i druge strategi-
je kao Sto su:

* Make or buy? - isplatili se ne-
$to proizvesti u vlastitoj reziji ili
kupiti

* Lease or buy?-da li unajmiti ili
kupiti opremu, vozilaisl.

* E-nabava - da li koristiti auto-
matizirane nacine komunikacije
sa partnerima (EDI, XML), porta-
le, e-aukcije i sl.

* Dalli se koristiti single sourcin-
gom (jedan dobavljac) kao Toyo-
ta ili imati uvijek rezervnog

* Nabava od distributeraiili pro-
izvodaca? - nekada su fleksibil-
niji, a i dobijemo bolje uvjete od
posrednika nego od originalnog
dobavljaca

* Vendor managed inventory

(VMI) — ovaj koncept upravljanja
zalihama od strane dobavljaca
prvi je pokrenuo najvedi svjetski
trgovacki lanac Wal Mart. Njegov
osniva¢ Sam Walton jednom je
izjavio “Ljudi misle da smo po-
stali veliki tako $to smo otvori-
li du¢ane u malim gradovima. U
stvari mi smo postali veliki tako
$to smo zamijenili zalihe sa infor-
macijama.’

I na kraju nam uvijek ostaje
opcija: Da li koristiti pregovara-
nje kao strategiju?

Sklad prioriteta

Proaktivni manageri naba-
ve uskladuju svoje privatne pri-
oritete i prioritete odjela nabave
sa prioritetima svog poduzeca. O
upravljanju prioritetima ¢e jos biti
govora u sljededim nastavcima.
Mnogi profesionalci u nabavi se
Zale da su stvari takve kakve jesu,
ali proaktivni manager se ne miri
stime i on ¢e uciniti sve da prosi-
ri krug svojeg utjecajai na taj na-
¢in promijeni stvari koje misli da
treba promijeniti.

Jedan od nacina Sirenja utje-
caja je komuniciranje sa okoli-
nom i prezentacija rezultata koje
nabava postize. U tom smislu je
posebno vazno da profesional-
ci u nabavi znaju kako komunici-
rati sa svojim izvr$nim rukovod-
stvom. Komunicirajuci uc¢inkovito
sa izvrSnim rukovoditeljima po-
vecavate spoznaju o vrijednosti
nabave. Iskoristite, stoga, svaku
interakciju kao korak za osvajanje
naklonosti rukovodstva i uskladi-
vanje svojih napora sa njihovim
i na taj nacin ¢ete pomodi sebi,
svojem rukovodstvu i svojoj kom-

paniji. Evo nekoliko savjeta:

Znajte sto treba komunici-
rati upravi - A da bi to znali sa-
znajte njihove strateske ciljeve i
inicijative. Pitajte za njihove ci-
lieve! | samo pitanje upucuje na
to da se Zelite uskladiti s njima.
Uskladite svoje i nabavno poslo-
vanje s njihovim ciljevima.

Budite spremni - Imajte u
malom prstu to¢ne i detaljne in-
formacije o vasoj potrosnji, vasim
dobavljacima i stanju na trzisti-
ma. Nikada ne znate kada cete
dobiti priliku razgovarati s vasim
izvrSnim direktorom.

Govorite njihov jezik — Uvi-
jek prezentirajte zahtjeve za re-
sursima ili podrskom s jasnom
predanosc¢u da donesete odre-
denu vrijednost (“Ako mi omo-
gudite X, ja ¢u vam vratiti Y*).

Razborito iskoristite do-
biveno vrijeme — Nemojte za-
glaviti u detaljima vaseg odjela
kada nesto prezentirate izvrSnim
rukovoditeljima. Umjesto toga se
usredotodite na nacin kako naba-
va moze dodati vrijednost i stvo-
riti konkurentnu prednost za tvrt-
ku. Budite koncizni i relevantni.

Koristite se vizualnim alati-
ma - Cesto je najbrzi nacin da pri-
mi vasu poruku preko slike, prora-
Cunske tablice kojima prikazujete
usporedbe ili grafikona koji prika-
zuje trend liniju.

U sljedecoj kolumni ¢emo
obraditi ostale vjestine koje su
potrebne voditeljima nabave:
Upravljanje prioritetima i delegi-
ranje, Poslovanje s dobavljac¢ima,
Forecasting i poslovno planiranje
te Upravljanje zalihama.

Production Management  Supply Chain Management  Warehouse Management
Academy Academy Academy

Efikasno i trofkovno odriivo

upravljanje proizvodnjom

www.logiko.hyr

Pet vjcﬁlina za uspjc:‘hm vﬂdcnjc nabave

Kvalificirani i stru¢ni rad u
vodenju i gospodarenju skladistem

Pocetak predavanja: rujan 2012.

www.logiko-edukacija.com/akademija/

kontakt: e-mail: info@logiko.hr, tel: 01 6602 557, mob: 091 5027 242

Logi

07/08 | poslovni-savjetnik.com | 53

SUPERPRODAVAC



SUPERPRODAVAC

7

»INaj" marketinski pristup

N\

- inbound marketing

U ovom, prvom u nizu ¢lanaka o osnovnim marketinskim
pojmovima, govorit ¢emo o jednoj izuzetno vaznoj metodi prodaje
i pristupa kupcu - zapravo, o najpopularnijem i najuspjesnijem
marketingkom pristupu danasnjice - inbound marketingu.

Na trznici trgovac prodaje ja-
buke:

Outbound marketing: Trgo-
vac A urla ,Kupite jabuke!”. Okru-
Zio se plakatima koji govore kako
su njegove jabuke zdrave, ukusne,
neprskane i spremne za konzuma-
ciju. Tu i tamo naleti koji kupac, po-
gleda reklamu, ¢uje povike i kupi.
Jabuke nitko ne smije kusati prije
kupnje.

Inbound marketing: | trgovac
B doziva, ali ne (samo) na kupnju,
nego na degustaciju. Ispred njega
su na pladnju izlozene jabuke, izre-
zane na kriske, s natpisom ,Kusajte
besplatno!”. Kupci prolaze - mnogi
kusaju (hej, besplatno je!), a odre-
den broj njih nakon kusanja i kupi.
Kupci ve¢ nakon jednog ugriza zna-
ju da su njegove jabuke kvalitetne,
socne i ukusne te im je to dodatni
poticaj na kupnju. Ako pritom znaju
da suneprskaneizdrave, kupacima
dodatni poticaj na kupnju. S vreme-
nom prodajni rezultati trgovca B
bit ¢e bolji od rezultata trgovca A.
Sto je poanta? Kod outbound mar-
ketinga, mi kupce dozivamo isklju-
¢ivo klasi¢nim reklamnim sredstvi-
ma - plakatima, informacijama o
proizvodu, svjedocanstvima kupa-
ca i sli¢no. Kod inbound marketin-
ga, mi kupcima nudimo gratis dio
nase usluge, kako bi se kupac uvje-
rio u nase kvalitete. Dakle, umjesto
da kupcu,guramo” uslugu, svojom
ponudom ga poti¢emo da on svoje-
voljno zatrazi nasu uslugu. Ovaj na-
¢in je posebno zahvalan, jer u svije-
tu pretrpanom reklamama, kupci su
sevoluirali” - postali su sumnjicavi i
ne reagiraju uvijek s povjerenjem
na nase reklamne poticaje.
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JInbound marketing je slojevit
koncept — osim reklamiranja, inbo-
und marketing unapreduje i sljede-
¢e dimenzije poslovanja:

Povratne informacije kupca

lako nudimo samo dio usluge,
dobivamo punu povratnu informa-
ciju o njezinoj kvaliteti. Na ovaj na-
¢in mozemo brze reagirati i unapri-
jediti kvalitetu naseg poslovanja.
Vazno je napomenuti da kvaliteta
ponudenog segmenta mora odgo-
varati cjelini.

Brending

Premda je svaka reklamna stra-
tegija ujedno izjava brenda, inbo-
und marketing govori mnogo o na-
$im pozitivnim osobinama: nismo
tu da,veslamo” kupce, nego da im
nudimo nesto sto (mozda) konku-
rencija uskracuje - besplatno kusa-
nje nasih proizvoda, kako bi utvrdi-
li da li je to ono Sto oni zaista Zele.
Dakle, inbound marketing dize nas
image na vidu razinu, ostvarujuci
nam kvalitetniji odnos s kupcem.

Troskovi reklamiranja
U velikom broju sluc¢ajeva,

inbound marketing je ucinkoviti-
ji, a samim time i jeftiniji od stan-
dardnih metoda. Naravno, svoju
puninu doseze tek u kombinaci-
ji s klasi¢nim oglasavanjem. Treba
napomenuti da bi inbound marke-
ting trebao imati primat u najve¢em
broju slucajeva.

Ipak, inbound marketing nije
panaceja - postoje odredeni se-
gmenti trzista gdje nije isplativ, a
tu spadaju:

* Ponuda neponovljivih usluga,
kod koje nije moguce pruziti samo
dio usluge.

* Ponuda skupocjenih artikala,
gdje troskovi marketinga nadilaze
generirane koristi.

* Ponuda kod koje dio usluge ne
omogucava uvid u pravu vrijednost
proizvoda.

Naravno, primjera ima jos, tako
da je na vama da procijenite kad
vam inbound marketing moze biti
od koristi, a kad je bolje ostati pri
tradicionalnim metodama.

Dakle - kada inbound, a
kada outbound?

Glavna vodilja pri donosenju
ove izuzetno vazne odluke je od-

POZIVAMO VAS NA

NAJVAZNI)I POSLOVNI DOGABA) GODINE

BRANDMANAGER
= SUSRET PODUZETNIKA

PRUAVITE SE NA:

SUSRET.BRANDMANAGER.COM.HR

Juria
Dujmovic

govor na pitanje: Dobiva li testnom
uporabom vaseg proizvoda ili ko-
ristenjem vase usluge kupac takav
poticaj za kupnjom, da se u prevla-
davajucem broju slucajeva odluc¢u-
je kupiti vas proizvod.

Drugo vazno pitanje je: Rezul-
tiraju li troskovi koje imate pri ova-
kvom prezentiranju pove¢anom
prodajom? Odgovor na ova pita-
nja necete moci dobiti bez analize
inputa i outputa, pa vam predlazem
da svakako provedete te osnovne
proracune. Najbolje je provesti tes-
tni period ovakvog nastupa. On je
svakako najbolji pokazatelj ispla-
tivosti inbound marketinga, ali u
slucaju visokih cijena provodenja,
ponekad si ga ne¢ete modi priusti-
ti (npr. posebni koncepti u stano-
gradniji i arhitekturi). Tada predla-
Zem postupnu implementaciju i
istrazivanje trzista.

Ako je va$ posao poput moga,
inbound marketing je prekrasan na-
¢in da ne samo pokazete svoje spo-
sobnosti i znanje potencijalnim kli-
jentima, nego i da pridobijete dio
kupaca koji su inace bili nesklo-
ni kupnji. Na ovaj nacin pozitivho
djelujete na trziSnu klimu i pogo-
dujete klijenta, zbog kojeg, na kraju
krajeva, trziste i postoji. Nudeci be-
splatno i vrijedno znanje, podizete
svijest kupca koji profitira od vasih
informacija, ali i dolazi do konkret-
nijih spoznaja o svojim potrebama.
Te spoznaje klijenta dovode do po-
traznje za zahtjevnijim projektima, a
povjerenje koje ste inbound marke-
tingom stekli, omogucava vam da
potencijalni klijent za svoje naknad-
ne projekte kontaktira upravo vas.

U sljiede¢em nastavku razmotrit
¢emo nekoliko modela implemen-
tacije inbound marketing strategije,
pocevsi s web aplikacijom.
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< TOTALNI MARKETING

— nova promidzbena strategija

U ekonomskoj propagandi treba kritizirati sve ono $to nije
dostojno postenog odnosa prema covjeku: istrijebimo iz nje
netocne ili lazne informacije, obmanjivanja ili lazna obecanja.
Nastojimo da ekonomska propaganda bude uvijek na estetskom
nivou i da ne podilazi primitivnom mentalitetu.”

Prof. dr.sc. Boris Petz (Psihologija u ekonomskoj propagandi)

Novo doba, a osobito nepo-
voljni trenuci suvremene recesije
unijeli su promjene u nasu svag-
danju oglasiva¢ku kulturu trgo-
vanja. Ciljano oglasavanje sve je
vise marketinski osmisljeno jakim
apelima.To se posebno odnosina
podru¢ja koja akumuliraju najve-
¢u dobit bez obzira na limitiranu
kupovnu mo¢ potrosacke publi-
ke. Medu istaknutim skupinama
oglasivaca su farmaceutske tvrt-
ke, telekomunikacijske kompani-
je, proizvodadi piva te ostali koji
apeliraju na zdravlje sve veceg
broja zabrinutih, koji rjesenje svo-
jih problema traze na brzi i obeca-
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vajuci nacin.

“Kvaka"” br. 1: Ponuditi
zdravlje kroz deset rata na
kartice

Prosje¢ni gradanin zazire od
neuhodanog sustava zdravstve-
ne zastite koji ga 3ece od jedne
ordinacije do druge kroz beskraj-
no odgadanje konacne dijagno-
ze, pa je skloniji da rijesi svoj
problem kroz alternativnu po-
nudu za svoje brzo ozdravljenje.
Osim toga, svaki odlazak na bo-
lovanje predstavlja dodatni sigur-
nosni rizik njegove egzistencije.
Farmaceutski marketingasi su do-

bro uodili tu slabost naseg zdrav-
stva i radnog prava, pa nije slu-
¢ajno da se ujednom trenutku na
tv-promidzbenim blokovima po-
javilo pet obecavajucih sredsta-
va protiv muskih uroloskih pro-
blema (prostata i potencija). Sad
suioni poluobrazovani, koji nisu
ni znali da imaju organ zvan pro-
stata, poceli razmisljati o svojim
benignim noc¢nim problemima,
kojima dotada nisu pridavali ni-
malo vaznosti. Tako je ciljana pro-
midzba pomogla i u izobrazbi §i-
roke populacije - iako joj to nije
bio primarni cilj. No, ono $to obi-
¢an gradanin ne moze znati jest

mr. s¢. Eduard
Osredecki

fiziologija urinarnih problema, a
to podrugje rjesava samo speci-
jalist-urolog (s drukcijom terapi-
jom od one koju nudi oglasivac,
ili ¢ak operacijom).

Nedavna afera s pripravkom
“E’, koji je naglo povucen s trzista
upozorio jeiogladivaceikorisnike
na oprez, avjerojatno i na pouz-
danost (skupog) ¢aja za mrsavlje-
nje i druge tegobe, koje nudi ista
tvrtka. Ujedno je ova mjera kom-
petentnog trzisnog nadzora uni-
jela oprez medu ponudace brze
medicine.

Prodavaci zdravlja: Oprez!

Odluka Ministarstva zdrav-
stva od 13. 06. 2012.0 povlace-
nju s trziSta 2 pripravka (“E"i“V.N")
zbog mogucih $tetnih nuspojava
po zdravlje, zacijelo ¢e djelovati
upozoravajuce na ostale distribu-
tere sli¢nih “dodataka prehrani’; a
poglavito onih drugih koji nude
dobre ucinke za bolesti kojima
medicina jo$ nije nasla lijeka. Evo
zbir autenti¢nih apela naslovnice
oglasa iz visokotiraznog dnevni-
ka: Imuno TERAPIJA, KARCINOM,
TUMOR, RAK: Novi na¢in pomoci
oboljelima od KARCINOMA, Imu-
no TERAPIJA RAKA...

Posebno treba biti oprezan u
ponudi pripravaka za Cije se dje-
lovanje uvjerava spominjanjem
egzoti¢nih sastojaka dalekih ze-
malja. Prodavaci zdravlja mora-
ju biti svjesni posljedica svojih
promidzbenih aktivnosti, jer smo
vrlo blizu trenutku kad ¢e ostece-
ni gradani potraZziti pravorijek, uz
pomo¢ specijaliziranih odvjetni-
ka, putem suda. Slucaj americke
majke koje je tuzila proizvodaca
popularnog namaza, koji se rekla-
mirao kao zdrav za djecu (a sadr-



Zavao je veliku koli¢inu Secera), pa
je pravomo¢nom sudskom odlu-
kom dobila visoku odstetu - vrlo
je blizu ovoj nasoj tematici. Za
sada jos$ nitko nije tuzio distribu-
tera cudotvornih kapsula, ali ako
bi se to dogodilo, tvrtka bi se mo-
gla nadi u velikim problemima.

Odgovornost medija

Uz svekolike eticke kodekse i
brojne profesionalne udruge i su-
dove casti, jos uvijek nismo dose-
gli razinu kontrole, koja bi oglasa-
vatelju mogla re¢i “Ne’, ili koja bi
ga upozorila da ne nudi pripravak
koji reklamira kao lijek za opake
bolesti i bolesna stanja protiv ko-
jih nema ni pouzdanih sintetskih
proizvoda. Osim toga, ve¢ dugo
je zakonom zabranjeno reklami-
ranje lijekova, pa su se mnogi sa-
krili iza formulacije ,dodaci pre-
hrani“. Upozoravajuca formula,
$to brzo proleti tv-ekranom, koja
upozorava kupca,da procita upu-
tui pita svojeg lije¢nikali liekarni-
ka o nuspojavama...itd" ne moze
posluziti kao opravdanije ili ispri-
ku oglasavatelja ako zaista naste-
ti korisniku Naime, takav pripra-
vak treba najprije kupiti, a potom
prouciti priloZzenu uputu, pa tek
onda reagirati.

Zakljucak: svi koji sumnjaju
u valjanost problemati¢nog,lije-
ka" morali bi ostvariti trenuta¢ni
povrat novca, nakon $to procita-
ju napomenu $to upucuje na ne-
Zeljene nuspojaveisl. Posebno je
sumnjivo kad ovakva ,dodatke”
reklamiraju farmaceutska podu-
zeda, kojima je poznato da vedi-

PROMO

na lijekova moze imati lose nus-
pojave. Na tom tragu je i knjiga
dr. Lidije Gajski ,Lijekovi ili prica
0 obmani’, koja razotkriva pohle-
pu dijela farmaceutske industrije,
a kroz to i sve one koji se boga-
te na nevolji drugih. ,Farmaceut-
ske kompanije, kaoi sva druga ko-
mercijalna poduzeca,u svojoj se
praksi rukovode zaradom’, na-
glasava ova autorica.Zato je ovaj
tekst upozorenje svima onima
koji totalnim marketingom cilja-
ju na (pre)veliku zaradu po svaku
cijenu te svojim vjesto smisljenim
apelima navode na kupnju vec
osiromasenu bolesnu populaciju.

Nekad i sad

Jos prije Cetvrt stoljeca bilo
bi ,bogohulno” sluziti se djecom
u promidzbene svrhe. Suvreme-
ni mediji, medutim, vrve od idi-
licnih kadrova s ljepuskastim lici-
ma male djece, koja pobuduju na
potrebu za kupnjom. Dakako, go-
tovo je nemoguce prodavati pe-
lene bez lika djeteta, ali zasto se
sluziti malisanima pri reklamira-
nju toaletnog papira?

Nesumnjivo je da se u total-
nom marketingu ne biraju sred-
stva u nagovaranju na kupnju.
Mogu se eventualno tolerirati re-
klame koje ciljaju na mladu pu-
bliku (pivo i mobilna pretplata),
alikad poruke upitne etike nude
zdravlje, tada je opravdan potez
kao s citiranim pripravkom“E” Po-
red ostaloga, publici se sve vise
serviraju tv-uradci s proizvodima
nekog starijeg razdoblja americ-
kih promo-kampanja. Takvi sin-

kronizirani i titlovani spotovi svo-
jim nacinom prezentacije nose
zaduhuisluzene scenografije i po-
trosenog stila uvjeravanja. Naime,
svaki uvoznik ¢e po povoljnim
uvjetima dobiti robu $to je preo-
stala za otpis, jer vise nema produ
kod americke publike, a uz to ¢e
na,dar” dobiti i matricu original-
nog tv-uratka. U nekim slucajevi-
ma bi bilo bolje sinopsis osuvre-
meniti aktualnom scenografijom
iz nase sredine (tj. snimiti nano-
v0), a ne se zanositi uvjerljivos¢u
americkog imidZza. Pri svakoj ta-
kvoj ponudi stranog izvora tre-
ba prethodno temeljito testirati
reklamirani proizvod, te provijeri-
ti datum kada istice, jer sve ima
svoj vijek trajanja. Naime, bilo je
slucajeva kad se npr. toboznji ko-
rektor oStecenja autolaka poka-
zao kao nevaljao i Stovise Stetan,
pa ga je trebalo odbaciti uz najve-
¢u paznju da se ne zagadi okolis.

opce upotrebe. Mnogi ¢e, vjero-
jatno, radije prihvatiti takvo uvje-
ravanje, nego idealizirane likove
holivudske provenijencije. Daka-
ko, iznimke su tipa Heidi Klum, ¢iji
$arm u raznim prigodama, za koz-
metiku koja cilja naimidziugled,
ne moze zamijeniti kucanica s
pregacom.

Naturscici se sve vise javlja-
ju kao nepobitni svjedoci zbilj-
ske vrijednosti predmeta, koji
im je promijenio zZivot. Pa tko se
onda ne bi odlucio za narudzbu,
jer kako zamamno zvuci ono 10
rata po 99 kuna. Budud¢i da osobe
iz naseq susjedstva djeluju uvjer-
ljivo ovaj “novootkriveni” pristup
je relativno ucinkovit. One izbir-
ljivije, koji su posveceni gledanju
svoje emisije ili sapunice, moze
smetati duzina monologa natur-
$Cika-reklamera (jer to ipak nije
profesionalac vi¢an snimanju tv
spotova), alii to prolazi kod stvar-

Nepodnoljiva lako¢a totalne promidzbe ukljuéuje
pracenje stvarnog zadovoljstva kupca, ali i prethodnu
analizu i provjeru podataka izvornog proizvodaca. Odnosno,
analogno onome kako to kriticki elaborira dr. Gajski na racun
onih koji ,ne proizvode neprofitabilne lijekove, premda bi oni
mogli spasiti milijune zivota u Tre¢em svijetu, ve¢ one skupe i

naplative, makar bili beskorisni*.

Naturscik-promidzba

U razvijenom svijetu, zasice-
nom lijepim licima i ekskluzivnom
scenografijom, ve¢ odavna se u
marketingu sluze obi¢nim ljudi-
ma (ali i popularnim licima), koji
se javljaju kao autenti¢ni svjedo-
ci o visokim upotrebnim vrijedno-
stima nekog uredaja ili predmeta

no zainteresiranih. | u ovom sluca-
ju, kaoiu prethodnom, trebale bi
biti testirane uporabne vrijedno-
sti oglaSenog proizvoda kako ve¢
tijekom promidzbene kampanje
ne bi doslo do neugodnih rekla-
macija ili zabrana. Posebno kod
plasmana tzv. (dijetnih) “dodatka
prehrani”.
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Moto: mitovi o potrosackim potrebama
potkopavaju proces inovacije - prosperiteta
tvrtke. Ako razumije istinsku prirodu
potrosackih potreba, tvrtka moze izbjeci

upadanje u zamku mitova te moz
prepoznati pravo mjesto i vrijedn
potrosackih potreba u procesu ino

Znate li kako funkcionira vas
kupac, u skladu s zahtjevima no-
vog postrecesijskog doba? Poku-
Sajte odgovoriti na pitanja: Znate
li kojih sedam tipova sadrzaja na
fotografijama ljudi najradije gle-
daju?; Jeste li upoznati s kupov-
nim navikama post PC generaci-
je?; Znate li koje kombinacije boja
u oglasima ljudski mozak najvi-
se voli?; Jeste li ikad ¢uli za Zein-
garnik efekt i znate li ga koristiti
u procesu povecanja prodaje?; U
kakvoj su vezi retoricka pitanja i
promjena ponasanja pri kupniji?;
Sto nas potrosacka psihologija u¢i
o strahu?; Mozete li pronadi vezu
izmedu ega kupaca i vasih prodaj-
nih rezultata?; Koje ¢e vam tri me-
tode pomodi da mail koji ste po-
slali otvori veci postotak ljudi?; Sto
je zajednicko pojmovima na Face-
book Adwards, Etaeget?; Znate li
$to je milenijska generacija kupa-
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caizasto si ne mozete priustiti da
to ne znate?

Ta naoko ¢udna pitanja upu-
¢uju na potrebu da se sagleda sva
neiscrpna olujna slika odnosa po-
trosaca i tvrtki i da se svakodnev-
no preispituje odnos na obostra-
no zadovoljstvo.

Lojalnost potrosaca - glavni
stup uspjeha

Za vecinu tvrtki koje Zele svo-
je poslovanje u turbulenciji su-
vremenog okruzenja, lojalnost
potrosaca je glavni stup njiho-
vog uspjeha. Klju¢ profitabilno-
sti, smatraju analiticari, nalazi se
u sposobnosti zadrzavanja sta-
bilnih i profitabilnih potrosaca,
a strategijska uloga marketinga
leZi upravo u sposobnosti zadrza-
vanja lojalnosti potrosaca. Lojal-
nost potrosaca pruza povecanje
prihoda, zasnovanih na obrascu

kupovine koja se iznova i iznova
ponavlja, nasuprot klasi¢noj pro-
daji, kod koje se komunikacija s
potrosa¢em prekida pla¢anjem,
odnosno isporukom proizvoda i
usluga.

Lojalnost potrosaca nije lako
postici. Jednom zadovoljan po-
trosac ne znaci lojalan potrosac.
Permanentan odnos s potrosaci-
ma, pracenje njihovih zahtjeva,
a zatim i njihovo ispunjavanje,
predstavlja glavni koraku stva-
ranju lojalnih potrosaca. Lojal-
ni potrosaci dokazuju vrijednost
odredenom brenduiili tvrtki. Pro-
blemi koji nastaju u vezi lojalno-
sti su oni koji nastaju zbog lazne
lojalnosti istih.

Tvrtke se suocavaju s ozbilj-
nim promjenama, starenjem sta-
novnistva, promjenama kupov-
nih navika, opadanjem kupovne
moci. Ukratko, potrosaciinjihovo
socijalno okruzenje se mijenjaju
viSe nego ikada prije.

Ako zaista tvrtka Zeli i¢i ovim
putem - da je orijentirana na kup-
ce-potrosace, od velike je vazno-
sti da se informira i da komunicira
sa svojim kupcima. To, medutim,
podrazumijeva puno vise od broj-
ki proslogodisnje prodaje, malo
istrazivanja trziSta i nesto socio
demografskih podataka. Ciljmora
biti potpuno razumijevanje ku-
povnih obrazaca potrosaca i nji-
hovih potreba u potpunosti.

Tvrtka mora razlikovati bitno
od nebitnog

Ovo je upozorenje koje se
mora podrzati, jer se ¢ini da
mnoge tvrtke to ¢ine. Rade ono
$to smatraju ispravnim, tako da
osluskuju glas potrosaca i daju

mrsc. Branko =
Pavlovi¢

da ih oni vode u procesu inovaci-
je. Previse ideja za nove proizvo-
de i dalje se prekida u kasnoj fazi
procesa razvoja proizvoda. Previ-
$e novih proizvoda ostaju samo
dodatno poboljsanja koja se na-
dograduju na postojece proizvo-
de. Takoder, previse novih proi-
zvoda nailazi na dvojake reakcije
kod potrosaca, cije bi potrebe
trebalo zadovoljiti. Tako se sada
tvrtke nalaze u permanentnom
iskusenju toplo-hladno, potre-
ba i rjeSenja potreba potrosaca,
kao osnovnog doprinosa u proce-
su inovacije proizvoda. Odgovor
na sva ta pitanja je jednostavan i
slozeni svodi se na nesposobnost
da se to¢no razumije $to je to po-
troSacka potreba. Nejasni stavovi
i izjave o zahtjevima, zamagljene
nekim rjeSenjima dovode sve tvrt-
ke, stru¢njake i znanstvenike da
povjeruju nekoliko mitova o priro-
di potrosackih potreba. Na osnovi
istraZivanja i provede nizanaliza u
tvrtkama u raznim industrijama
identificirano je pet mitova ciji je
ucinak posebice Stetan na odnos
tvrtke i potrosaca. Kao i svi mitovi,
njihov se temelj nalazi u stvarno-
sti, no neupitno prihvacanje istih
vodi mnoge tvrtke na stranputi-
cu - dovodi do potracenih resur-
sa, ne dosljednih izvedbi inova-
cija, propustenih prilika za razvoj
te do koncepta proizvoda koji ne
postizu Zeljene rezultate kod po-
trosaca. Prema saznanjima to su
sljededi mitovi:

a) Prvi mit: Potrosaci ne znaju
izraziti svoje potrebe

b) Drugi mit: Potrosaci ne zna-
ju Sto trebaju

¢) Treci mit: Razliciti potrosaci,
razlicite potrebe



d) Cetvrti mit: Potro3acke po-
trebe mijenjaju se brzo tijekom
vremena

e) Peti mit: Potro3acke potre-
be razlikuju se po funkcijama or-
ganizacije.

1. Potrosadi ne znaju izraziti
svoje potrebe

Ovaj provokativan naslov
¢lanka objavljenog 1999. g. (¢aso-
pis Fortune) postao je mantrom
cijele generacije vodecih ljudi u
tvrtkama koji funkcioniraju pre-
ma pogreSnom vjerovanju da po-
trosaci ne znaju izraziti svoje po-
trebe. Potro3aci ¢e navesti na krivi
trag ako ih se pita o njihovim po-
trebama. Stetne posljedice ovog
pogre$nog vjerovanja vrlo su zna-
Cajne: ako proizvodno-inovacijski
(¢itaj razvojni) tim pretpostavi da
potro$aci ne mogu govoriti sami
za sebe, onda e prevagnuti mi-
Sljenja i prioriteti samih ¢lanova
tima. Pa ¢e umjesto glasa potro-
Saca tvrtka dobiti glas razvojno-
inovacijskog tima. Mit o tome da
potro3aci ne znaju izraziti svo-
je potrebe odrazava se pricama
0 uspjesnim inovacijama i proi-
zvodima, kao mikrovalna pecni-
ca, Walkman, iPod i iPhone. Da su
tvrtke pitale potrosace sigurno bi
im rekli da ne trebaju te proizvo-
de. Stoga, sigurno je da potrosa-
¢i ne znaju izraziti svoje potre-
be. No tu je kvaka 22, koliko god
proizvod-inovacija bio briljan-
tan, on nije potrosacka potreba,
on je rjeSenje potrosacke potre-
be. Ako tvrtke pobrkaju rjesenja

i potrosacke potrebe dolazi do
zabune u ulogama POTROSACA
I TVRTKE U PROCESU INOVACLE.
Potrosaci izrazavaju svoje potre-
be, a onda je na tvrtkama da se
domisle rjesenju. Nije na potro-
$acima da tvrtkama tehnoloske
ideje, ¢ak niti da procjenjuju po-
tencijal nove tehnologije da za-
dovolji njihove potrebe koje jos
n isu zadovoljene. Kako bi oni to
trebali znati? Pa nisu oni stru¢njaci
zatehnologiju. Brkanje ovih uloga
dovodi do nepozeljnih pri¢a-po-
ruka prvog mita.

2. Potrosadi ne znaju sto
trebaju

Mozda cak i Stetniji od mita
da potrosaci ne znaju izraziti svo-
je potrebe, jest mit u svom malo
ekstremnijom obliku koji kaze da
potrosaci ne znaju koje su njiho-
ve potrebe. To je mit koji navodi
mnoge voditelje proizvoda na za-
klju¢ak (neispravan) da je inova-
cija proces stvaranja potrosacke
potrebe. Tvrtke mogu, a to i rade,
stvoriti potraznju za odredenim
oblicima proizvoda, no to ne bi
trebalo mijesati sa stvaranjem te-
meljnih potreba koje neko rjese-
nje zadovoljava. Istina je da po-
trosaci,uzimaju” rjeSenja koja ce
im pomocdi u obavljanju poslova.
Ako definiramo potrosacke po-
trebe unutar okvira koje potrosa-
Ci pokusavaju obaviti onda moze-
mo vidjeti da nove inovacije, ¢akii
najradikalnije, ne stvaraju potro-
$acku potrebu. One jednostavno
zadovoljavaju potrosacku potre-

www.autokuca.hr

Poslovanje je

dinami¢no. Konkurenti
imaju uspone i padove. Rjesenja
dolaze i odlaze. Stoga ne bi trebala
iznenaditi ¢injenica da mnoge tvrtke
vjeruju kako se potrosacke potrebe brzo
mijenjaju tijekom vremena. U stvarnosti,

, ako su pravilno
definirane u rokovima posla koji
Zele potrosaci obaviti.

bu na novi nacin - one su rjesenje
potrosackih potreba. Dakle sto je
potrosacka potreba? Vedi dio zbr-
ke oko prave uloge potrosackih
potreba u procesu inovacija dola-
Ziiz nejasnog razumijevanja ono-
ga $to potrosacka potreba jest.
Rjesenja, znacajke i zahtjevi pro-
izvoda nisu potrosacke potrebe.

Postoje dva oblika u kojima
se potrosacke potrebe mogu izja-
viti, a koji to¢no reflektiraju potro-
Sacevu definiciju vrijednosti. Na
prvom mjestu postoji izvjestaju
0 poslu. Posao je osnovni cilj koji
potrodaci Zele postici ili problem
koji zele rijesiti u danoj situaciji.
Drugo, postoiji izvjestaj o ishodu.
Zeljeni ishod jest mjerna jedini-
ca koju koriste potrosaci kako iz-
mijerili uspjeh nakon obavljenog
posla. Potro3aci odabiru odrede-
na rjesenja kako bi obavili posao
iodabiru izmedu suprotstavljenih
rjesenja kako bi osigurali da njiho-
vi primarni ishodi pri obavljanju
posla budu zadovoljeni.

lako poslovi i ishodi dijele

nekoliko karakteristika ko-
jim omogucuju da budu
pravilno vrednovani u
procesu inovacije tu
treba opisati samo
dvije karakteristike.
Prvo, dobar izvjestaj
o poslu iliishodu ne
ukljucuje nikakve re-
ference o tome kako
bi potrosacka potreba
mogla biti zadovoljena.
Ovo se ¢ini poprili¢no jed-
nostavnim, no u zivotu je to ve-
liki izazov jer to znaci uklanjanje
referenci o nacinu na koji se stvari
trenutno rjeSavaju, bududida one
samo predstavljaju trenutno rje-
Senje. Drugo, dobar izvjestaj o po-
sluiliishodu koristi nedvosmislen
jezik koji ¢e omoguciti da svatko
tko cita razumije o ¢emu se radi.
Ako su potrosacke potrebe defi-
nirane kao poslovi i ishodi, a da
pritom na umu imamo ove dvi-
je karakteristike, onda one mogu
postati osnova za razumijevanje
izjava o potrebama koje su potro-
saci sposobni izraziti, koje su rele-
vantne u svakom prostoru i vre-
menu te koje su korisne za razne
interesne grupe unutar organiza-
cija pri donosenju odluka.

3. Razliciti potrosaci,
razlicite potrebe

Ako se vidi samo jedna trgo-
vina, vidjela se samo jedna trgo-
vina. U ovom humoristickom ko-
mentaru saZeto je shvacanje da
svaka trgovina funkcionira na
sebi svojstven nacin. No bilo bi

AUTOKUCA
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bi trebala iznenaditi ¢injenica da
mnoge tvrtke vjeruju kako se po-
troSacke potrebe brzo mijenjaju
tijekom vremena. Ovo pogresno

potrosacke potrebe mogu zauzeti
svoje zasluzeno mjesto u raspra-
vama o strateSkom marketingu.

nuzno je da organizacija prikupi
jedan skup potrosackih potreba
koje ce biti relevantne za sve in-
teresne grupe inovacije, ukljucu-

opasno zakljuciti da iza toga sto  vjerovanjedovodidotogadatvrt- 5. PotroSacke potrebe juci i same potrosace.
svaka trgovina radi na svoj na¢in ke umanjuju znacenje uloge po-  razlikuju se po funkcijama Postavlja se temeljno pitanje,
proizlazi da svaka trgovina nastoji  trosackih potrebauvodenjumar-  organizacije kako pravilno definirati potrosac-

zadovoljiti razliciti skup potreba.
Nazalost, mnoge tvrtke upravo to
zaklju¢uju kada vide razli¢ite po-
trosace kako koriste razlicita rje-
$enja u obavljanju posla. Logika
ide otprilike ovako - potrosaci ko-
riste raznolika rjesenja. Potrosaci
dolaze do rjesenja koja odgova-
raju njihovim potrebama. Sto-
ga, ako potrosaci koriste razlici-
ta rjeSenja mora da je to zato $to
imaju razli¢ite potrebe. Ovaj po-
gresan zakljucak posebice je uo-
bicajen kada tvrtka pokusava ra-
zviti strategiju za inovaciju koja ¢e
se protezati preko zemljopisnih i
kulturnih granica, gdje vrlo ¢esto
postoje razli¢ita rjeSenja za isti po-
sao. Razlog zbog kojeg tvrtke po-
vjeruju u ovaj mit jest da one na-
stoje shvatiti potrosacke potrebe
promatrajuci rjesenja koja potro-
saci trenutno koriste, a ne poslo-
ve. MozZe postojati neodredeni
broj mogucih rjeSenja za proble-
me koje donosi neki posao, no to
ne znaci da postoji vise od jed-
nog posla.

4. Potrosacke potrebe
mijenjaju se brzo tijekom
vremena

Poslovanje je dinamic¢no. Kon-
kurenti imaju uspone i padove.
RjeSenja dolaze i odlaze. Stoga ne

keting strategije i dugoro¢nog
planiranja proizvoda. Za razliku
od potrosackih potreba rjesenja
koja tvrtke nude i koja potrosaci
smatraju relevantnim za zadovo-
lienje svojih potreba poprili¢no su
kratkog vijeka; stoga ako rjesenjai
potrosacke potrebe nisu pravilno
razlikovani tvrtke mogu pogresno

Mit o tome da potrosaci ne
znaju izraziti svoje potrebe /
odrazava se pricama o uspjesnim

inovacijama i proizvodima, kao
mikrovalna pe¢nica, Walkman,

iPod i iPhone. Da su tvrtke pitale

potrosace sigurno bi im rekli da
ne trebaju te proizvode. Stoga,
sigurno je da potrosaci ne znaju
izraziti svoje potrebe.

zakljuciti da se potrebe brzo mije-
njaju tokom vremena. U stvarno-
sti, potrosacke potrebe poprilicno
su stabilne, ako su pravilno defi-
nirane u rokovima posla koji zele
potro3aci obaviti. Istina je da ¢e se
prioriteti koje potrosaci pripisuju
potrebama mijenjati tijekom vre-
mena, jer se drustvo mijenjai uvo-
de se novarjesenja. U svakom slu-
¢aju osnovne potrebe ostaju iste.
Aiako se prioriteti mijenjaju, to se
dogada vrlo sporo, $to znadi da

Kad se govori o razvoju kon-
cepta, tehnickom dizajnu i ko-
mercijalizaciji, interesne grupe
u procesu inovacije (npr. mar-
keting, istrazivanje i razvoj, pro-
izvodnja, prodaja) jednostavno
se ne mogu sloziti oko toga $to
potrosaci trebaju. Osnovni razlog
problema kod unutarnje koordi-

|

nacije jest odsutnost preciznog i
zajednickog jezika kojim bi se ra-
spravljalo o potrosackim potre-
bama - problem komunikacije. U
odsutnosti zajednickog jezika, ve-
¢ina tvrtki funkcionira po pogres-
nom uvjerenju da opce shvacanje
potrosackih potreba nije mogu-
¢e. Stovide smatra se da, kako bi
zadovoljio njihove razli¢ite funk-
cije, svaki odjel mora imati svoje
shvacanje potrosackih potreba, u
pravilu razli¢ito. No moguce je i

ke potrebe, s obzirom na turbu-
lentno okruzenje i raspoloziva sa-
znanja o potrosacima i njihovim
potrebama, ako Zeli opstatiiigra-
ti utakmicu po svim pravilima tr-
Zisne ekonomije. Postavlja se pi-
tanje gdje je tvrtka s obzirom na
pravilno razmisljanje o potrosac-
kim potrebama?

Postoji li odgovor unutar tvrt-
ke oko toga $to je zapravo potro-
sacka potreba? Obuhvaca li tvrtka
potrosacke potrebe koje odraza-
vaju nacin na koji potrosaci mje-
re vrijednost neovisno o postoje-
¢imrjeSenjima? Oslanjali se tvrtka
na potrosacke potrebe koje jasno
ukazuju na smjer za dugoro¢nu
strategiju, globalno razmisljanje
i unutarnju koordinaciju?

Ako je tvrtka poput vedine,
vjerojatno na ova pitanja odgo-
vara sa,ne”. Ako se tvrtka ne moze
sloziti oko toga $to je potrosacka
potreba, ne bi trebalo iznenaditi
da potrosacke potrebe ne ispu-
njavaju vlastitu ulogu u inovacij-
skom i strateSkom procesu tvrt-
ke. Pravilno definiran izvjestaj o
potrosackoj potrebi rjesenje je
za mnoge probleme koji muce
danasnji proces inovacije. Dakle,
gdje ce tvrtka biti u buduénosti
upravo ovisi o pravilom pristupu
potrosackim potrebama.

- Samo su odliéne tvrtke orijentirane na kupca, ostale samo tako pricaju...
Nemojte biti medu ovim drugima!
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uspastaviti kulturu usluZnosti | na taj
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prednost.

samo 50% djelatnika se
osmjehuje kupcima u Hrvatskoj




Cak 64% potencia

od online kupovine ukolgs
ne udovolji najmanje 149§
dostave. Ponuditi brzu i e
online du¢anima vise nije do¥ .

potencijalni kupac potrosio svojnovac.

Ocekivanja kupaca od do-
stavljaca proizvoda kupljenih u
online trgovinama danas su veca
nego ikada, a kvaliteta dostave
svake online trgovine bitno utje-
e na uspjesnost prodaje. Proda-
ja u web shopovima ¢e biti tim
veca, $to je veca kvaliteta dosta-
ve - zbog toga je za svaku online
trgovinu kljuc¢an i odabir dostav-
ne sluzbe.

U Hrvatskoj se ne pazi
dovoljno na kvalitetu
dostave

Online prodaja proizvoda je u
usponu, broj domacih web sho-
pova raste, a kupci se odlucuju
kupovati kod najboljih web sho-
pova. Najbolji web shopovi ¢e biti
oni koji, izmedu mnostva ostalih
kriterija, imaju i najbolju logisti-
ku, odnosno najbolju dostavu
paketa. Dostava u sluzbi online
trgovine bit ¢e od korisnika per-
cipirana kao dobra samo ukoliko

Overseas Trade Co. Ltd d.o.o.

Zastavnice 38a
HR-10251 Hrvatski Leskovac

e-mail:overseas@overseas.hr

zadovolji nekoliko vaznih kriterija
za koje kupci smatraju da su kljuc-
ni. Brojnaistrazivanja su pokazala
kako ¢e upravo bitni nedostaci u
podrucju dostave natjerati kup-
ca da odustane od kupovine na
web shopu.

Malo je web trgovina koje u
Hrvatskoj zadovoljavaju sve kri-
terije u podru¢ju dostave njiho-
vih proizvoda, pokazalo je zadnje
istrazivanje na 4.200 ispitanika u
Hrvatskoj. Konkretnije, od uku-
pno 372 pregledana web shopa
samo njih 29 je zadovoljilo najma-
nje 15 od 19 kriterija koje korisni-
ci smatraju kriti¢nim na podrucju
dostave posiljaka. Naime, ¢ak 74%
ispitanika je reklo da bi u online tr-
govini koja ne zadovoljava dovol;-
no bitnih kriterija kupovalo isklju-
Civo ukoliko je cijena proizvoda
najmanje znacajno niza od one u
ducanu. Ukoliko online ducan ne
zadovolji minimalne kriterije, ¢ak
64% korisnika je reklo da ni u ko-

| Overseas

§Rdostavnog riesenja

jem slu¢aju da ne bi kupovalo u
takvoj online trgovini ukoliko ne-
maju preporuku prijatelja, obite-
ljiili bliske osobe. Navedeni poda-
ci potvrduju kako zanemarivanje
dostave u pogledu online sho-
ppinga uzrokuje odustanak od
kupnje na web shopovima.
UvrijeZena percepcija je da je
brzina dostave klju¢na za kupce i
da u slucaju sporije dostave kupci
odustaju od kupovine. Brzina do-
stave je jedan od 19 klju¢nih do-
stavnih kriterija, medutim i dalje
predstavlja samo jedan od bitnih
¢imbenika koje web shop u logi-
stickom smislu ¢ine dovoljno do-
brim da bi kupci u takvoj online tr-
govini potrosili svoj novac.

Znanje je kljuc

Potencijalni kupac ¢e svoj
novac ostaviti samo u onom web
shopu u kojem ne dvoji hoce li za
svoj novac dobiti maksimum. Na-
dalje, besplatna dostava je svim
potencijalnim kupcima izrazito
zanimljiva. Medutim, ukoliko ko-
risnici o dostavi znaju jedino to da
je besplatna, tada ce to kod kori-
snika otvoriti dovoljno dodatnih
pitanja na koje nece imati odgo-
vore i zbog kojih ¢e, u konacnici,
vrlo ¢esto odustajati od kupnje.

Medu mnostvom drugih fak-
tora o kojima ovisi uspjeh jedne
web trgovine, dostava svakako
jestizrazito bitna tema. O ulozi lo-

uprava: +385 (0)1 4607 000
sluzba za korisnike: +385 (0)1 3454 555
fax: +385 (0)1 6175 410

www.overseas.hr

u od online kupovine

gistike u online trgovini u Hrvat-
skoj se danas izrazito malo zna.
Upravo iz tog razloga, Overseas
Express je ulozio u visemjesec-
no istrazivanje online kupovi-
ne kako bi osim dostave svojim
kupcima mogao ponuditi i nuz-
no znanje navikama i misljenji-
ma kupaca o dostavi koja mogu
utjecati na uspjesnost web pro-

247

promo

DELIVERY

Od ukupno
372 pregledana
samo njih
najmanje 15

od 19 kriterija koje korisnici
smatraju kriticnim na
podrucju dostave
posiljaka.

daje. U nadolaze¢im mjesecima,
Overseas Express i konzultant-
ska agencija Enoto ¢e svim za-
interesiranim web trgovinama
ponuditi svoje znanje i eksperti-
zu u logistici kako bi zajednicki
mogli pozitivno djelovati na rast
online trgovine i razvoj trzista.
Vise o tome (itajte na portalu
www.overseas.hr
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Prekrasan proljetni
vikend, nedjelja,
zamamni mirisi rostilja,
zarazni osmijesi obitelji
i prijatelja... Ljepseg od
toga nema - pomisli
Goran dok je okretao
X-tu turu ¢evapa, svinjske
vratine, gljiva i tikvica
na rostilju. Malo dalje

Svi na okupu

od mjesta gdje se Goran

aromatizirao poput

slavonske Sunke u dimu

roétilja, veselo su za

stolom sjedili najvazniji
ljudi u njegovom Zivotu:

zZena, djeca, roditelji,

punica i punac, Ivana

Tarleutti, dragi prijatelji
i ostali ljudi koji su imali

presudni utjecaj na

njegov zivot u nekoliko

zadnjih godina.

Tu su bili Goranovi prijatelji
jos iz djetinjstva Nikola, Martin i
Sven. Do njih je sjedila, ve¢ laga-
no pod utjecajem grasevine, Iva-
na Tarleutti, njegova mentorica i
prodajna muza. Uz nju su se upra-
vo razmabhali u sréanoj raspravi o
trenutnom stanju u drZavi njezini
prijatelji koji su Goranu takoder
puno pomogli u prodajnoj kari-
jeri:Veljko — nogometni skaut, Ve-
ronika - voditeljica prodaje osi-
guranja i Matej - stari morski vuk
komercijale.

Pocasni gost Citave grupe bio
je Mile Testera, Goranov prijatelj i
poslovni partner iz Srbije, koji je
uspio pravo iz Leskovca prokri-
jumcariti nadaleko poznato meso
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za leskovacke pljeskavice koje su
prve nestale sa pladnja.

Za distribuciju pi¢a za stolom
ivesele pjesmuljke bio je zaduzen
Lujo, dragi Goranov kupac, koji je
obradovao okupljeni narod svo-
jim poznatim domacim kobasica-
ma iz Gline. Njemu s druge stra-
ne nisu ostali gastronomski duzni
niti drugi pozvani Goranovi kup-
Ci — Livio iz Istra sa svojim ombo-
lom i Dragan iz Gorskog Kotara
sa domacim Spekom i Sumskim
gljivama.

Glavni razlog okupljanja ove
vesele druzine bila je velika pro-
mjena i odluka u Zivotu Gorana i
njegove obitelji.

Prilika za ostvarenje snova
Do prije par mjeseci Goran je
bio samo jedan od mnogih u masi
hrvatskih prodavaca, komercija-
lista i voditelja prodaje. A onda,
kao grom iz vedra neba, Gorano-
vu obitelj je posjetila Fortunai do-
nijela im poklon u vidu poveceg
nasljedstva iz ostavstine davno
izgubljene rodakinje iz Amerike.
Zaboravljeni praujak Sime i nje-

Danijel
Bicani¢

gova kéer Emily odlucili su Svilici-
¢ima promijeniti Zivot u korijenu...

Zanimljivo je kako promije-
ne u Zivotu uvijek dolaze ¢opo-
rativno. Taman prije nego 5to ce
se Goran suociti sa gotovo film-
skom pri¢om o nasljedstvu u ko-
joj ovaj put on igra glavnu ulogu,
nas omiljeni komercijalist se igrao
duze vremena s idejom o vlasti-
tom poduzetni¢ckom pothvatu.
U biti, Goran je Zelio promijeniti
pravac zivota generalno. Podu-
zetnistvo, bijeg iz grada, povra-
tak nekom normalnom ritmu Zi-
vota, briga o djeci, Zelja supruge
za vlastitim malim vrtom... Sve su
to bili mamci na udici koje je Go-
ran grickao u svojoj masti poput
kakvog radoznalog soma.

A onda su Sime i Emily Ma-
rinovi¢ odlucili iz groba zasu-
ti Gorana svojim tesko ste¢enim
novcem i Goranu se otvorila mo-
gucnost da sve te snove i ostvari.

Ooo, koliko je Goran u tim tre-
nucima bio zahvalan na trezve-
nom i objektivnom razmisljanju
njegove mentorice kojoj se uvi-
jek mogao obratiti za savjet. A Iva-
nin savjet je bio neuobicajeno di-
rektaniiskren:,Gorane, ovakve se
sanse ¢ovjeku pruzaju samo jed-
nom u zivotu. JaVas u potpunosti
podrzavam u Vasim idejama. Na-
pravite dobar plan i ucinite to!”.
Goran i njegova supruga su ne-
koliko dana zajednicki vijecali, a

Goran se morao sloziti sa Ivanom. Otkad je znao sa
sebe, svemu dobrome $to mu se dogodilo ili Sto je napravio
u zivotu, prethodila je nekakva rizicna odluka. Nekad je
pao na nos, nekad je uspio. Ali bez rizika ne bi bio danas tu
gdje je. U to je Goran bio siguran.



onda donijeli odluku. [demo!

Zivot je satkan od riziénih
odluka

Prvo je na redu bila selidba.
Goran je u svojim putovanjima po
lijepoj nasoj bio dobro upoznat s
ponudomii cijenama nekretnina u
ruralnim krajevima, tako da je od-
luka brzo pala na bjelovarsku re-
giju. Blizu Zagrebu, povoljne cije-
ne, netaknuta priroda... A pronasli
su jedno malo, dobro o¢uvano
seosko imanje sa,,dusom”. Usred
Sumarka na obronku s kojeg je
pucao pogled na prekrasan bje-
lovarski kraj, imanje se sastojalo
od kuce, Stale, radne zgrade, spre-
mista, dvorista i... prekrasne nat-
krivene terase na kojoj su se oku-
pili svi Goranu dragi ljudi. Okupili
su se kako bi proslavili useljenje
Goranove obitelji i pocetak jed-
nog novog razdoblja u Zivotu.

Majstor od rostilja je taman
poceo razrezivati pilece batke i
bacatiih navatru, kad mu je vese-
lo prisla njegova jos$ veselija men-
torica.,Gorane, stvarno je prekra-
sno ovdje. BasVam zavidim!’, rece
uz Siroki osmijeh lvana, a Goran
ju odmah nagradi vru¢im Sampi-
njonom.

Goran utrpa sebi zasluzeni
cevap u usta i nastavi mljacka-

juci:,Da, i mi smo se zaljubili na
prvi pogled u ovo imanje. Ima sve
ono o ¢emu smo sanjali. Prirodu
za djecu, za mene poslovne zgra-
de, za suprugu vrt... Bas mi je dra-
go da ste nam svi dosli i razvese-
lili nas. Neku no¢ niti ja niti Zena
nismo mogli zaspati razmisljaju-
¢i o tome da li smo donijeli do-
bru odluku”.

Ivana polize prste do samog
dlanai uputi svom sticeniku rijeci
potpore: ,Nikad ne mozete znati
dalije odluka koju ste donijeli do-
bra ili lo3a. Mozete je samo doni-
jeti. A strah od pogresne odluke je
ono sto vecinu ljudi blokira u bilo
kakvom napretku jer tada uopce
ne donose odluke i jednostavno
zapnu u zivotu. Da li ste donijeli
rizicnu odluku Gorane? Jeste, na-
ravno. Ali, $to je Zivot nego Citav
niz rizi¢nih odluka?".

Goran se morao sloZiti sa Iva-
nom. Otkad je znao sa sebe, sve-
mu dobrome $to mu se dogodilo
ili Sto je napravio u Zivotu, pretho-
dila je nekakvarizi¢na odluka. Ne-
kad je pao na nos, nekad je uspio.
Ali bez rizika ne bi bio danas tu
gdje je. U to je Goran bio siguran.

Novi radni izazovi na
horizontu
Ivana, koja kao da je znala da

Goran u mislima prebire po svim
vaznim zivotnim trenucima, malo
zastane pa nastavi: A sad ste se
odlucili postati i poduzetnik. To
je jedna sasvim nova razina koja
¢e od Vas Gorane traziti sasvim
nove sposobnosti, znanja i umi-
jeca. Prije svega, morat cete biti
hrabri, odlu¢ni i uporni. Ali, s ob-
zirom na da ste kao uspjesan pro-
dajni profesionalac demonstrirali
ove sposobnosti, sigurna sam da
Ceteikao poduzetnik djelovati na
isti nacin!”.

Goran se zahvalno nasmije:
»Ivana, Vi znate da sam se ja od-
luio na ovo sve samo zato 5to ste
mi obecali da ¢e se nasi redovi-
ti susreti petkom nastaviti. Imam
osjecaj da cete mi i dalje biti od
velike pomodil”.

Ivana i njegova mentorica se
zatim zagrle i upute sa loncem
punim mesnih delicija prema ve-
selom drustvu. Goran sjedne za
vrh stola i obuhvati pogledom sve
okupljene. Bio je neizmjerno sre-
tan tog dana. Istovremeno i uzbu-
den jer je znao da se na njegovom
Zivotnom horizontu pojavljuju
novi krajolici, nova iskustva, nova
poznanstva, novi izazovi. Sve ono
za ¢im Cezne svaki istinski prodaj-
ni profesionalac...

...Kraj?

Poslovni aforizmi

ZADRZATI
KUPCA

» Kvaliteta je kad roba
ode, a vrati se dobar glas.

» Svaki prevareni kupac,
buduci je osvetnik.

» Najbolji prodavac je
onaj koji najbolje rjesava
problema kupca.

» Kupac ne kupuje

proizvod, ve¢ korist koju

proizvod ¢ini za njega.
Peter Drucker

» Kada frizider nije
frizider? Kad ga ima
na jednom mjestu, a
nedostaje na drugom.
John Hesskett

» Slogan u lancu luksuznih
hotela Ritz Carlton: ,,Dame
i gospoda posluzuju dame
i gospodu’”.

» Dvadeset je puta lakse
zadrzati kupca nego ga
naci prvi put.

» Ne ulazi u raspravu
s kupcem. Uvijek ces
izgubiti.

» Smatrajte da su kupci
stalno u stisci s vremenom;
stoga govorite saZeto i
ciljano.

Misli prireduje M.E.P. d.o.0. /Hrvatski centar
menadzerske knjige, Zagreb, Ulica grada
Vukovara 226 G, tameljem hit-knjige Gorana Tudora,
MENADZERSKA ZLATNA KNJIGA, Il izdanje (IIl

u pripremi).
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|PS| Zasto studirati online
u Hrvatskoj?

- DOBA Fakultet privatni je
slovenski poslovni fakultet s mo-
dernom vizijom Sirenja na trzista
Jugoistocne Europe. Prema istra-
Zivanjima hrvatskog trzista i pro-
mjenama koje ¢ekaju Hrvatsku
prilikom ulaska u Europsku uni-
ju, sigurni smo da i Hrvatska treba
znanja i kompetencije potrebne
za suvremeno, inovativno i krea-
tivno poslovanje usmjereno pre-
ma europskim standardima.

Tijekom istraZivanja hrvat-
skog trzista uvjerili smo se da ni-
jedna obrazovna institucija ne
nudi mogu¢nost online studira-
nja. Doba Fakultet na podrucju
online studiranja ima 12-godis-
nje iskustvo i tradiciju kvalitet-
nog izvodenja tog nacina studija,
stoga smo odlucili osigurati i hr-
vatskim studentima mogucnost
online studiranja. U prvoj godini
ulaska na vase trziste studentima
omogucavamo upis u online Ma-
ster program Medunarodno po-
slovanje/Master (drugog Bolonj-
skog stupnja), koji je ekvivalentan
vasdim diplomskim studijima.

Tako ¢e imati i zaposleni,am-
biciozni i znanja zeljni pojedinci
iz Hrvatske, putem online studija
mogucnost da uz posao i obitelj-
ske obveze steknu nova suvreme-
na znanja uz podrsku mentora,
profesora i tima Doba Fakulte-
ta. Glavna prednost koju navodi
viSe od polovice nasih studenata
je fleksibilnost takvog nacina stu-
diranja - studenti si mogu odredi-
ti vrijeme ucenja, ali tjedno zaka-
zani radovi moraju biti predani u
odredenim rokovima.

|PS| Kako ¢e se izvoditi onli-
ne studij, odnosno izgledati na-
stava, tko su predavaci?

- Prije pocetka studija na
uvodnom se danu studente upo-
zna s nac¢inom rada na Doba Fa-
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DOBA Fakultet za uporabne poslovne i drustvene studije Maribor

Online studiranje

0O prvi puta dostupno i u Hrvatskoj

A

Moderni uvjeti traze i modernu prilagodbu. U tu kategoriju
svakako spada moderan uvjet zvan ,nedostatak vremena’, ali i
moderna prilagodba zvana ,,online edukacija“ Slovenski poslovni
fakultet DOBA prepoznao je potrebu modernog poslovnog ¢ovjeka
- zelju za daljnjim usavrsavanjem, ali i prepreke koje mu stoje na
putu — nedostatak vremena, ubrzani Zivot i stresno okruzenje, te
ponudio moguc¢nost online studiranja. O prednostima ovakvog
studija te ulasku DOBA fakulteta na hrvatsko trziste, popricali smo s
direktoricom prof. Jasnom Dominko Baloh.

kultetu i s nastavnim okruzenjem
Blackboard u kojem se odvi-
ja online studij. Nakon uvodnog
dana slijedi virtualni uvodni tje-
dan koji sluzi za detaljnije upo-
znavanje nacina studija i navi-
kavanje na virtualno okruzenje.
Nakon toga zapocinje prvi pred-
met. Predmeti se izvode modu-
larno - jedan za drugim i tek kad
zavrsi jedan predmet, zapocinje
drugi, tako da studenti studiraju
samo jedan predmet odjednom.

Studenti studiraju samostal-
no i u timy, studij se odvija na fo-
rumima, chatovima, wikijima, blo-
govima i na web seminarima $to
im omogucava stalnu povezanost
sa svojim studijskim kolegama,
mentorima i profesorima. Sve po-
trebno za studiranje — predmeti,
gradiva, upute, radovi i informaci-
je, nalazi se u virtualnom nastav-
nom okruzenju, kojem svaki stu-
dent pristupa svojom lozinkom.

Svaki tjedan tijekom pred-

meta studenti pripremaju semi-
narske, projektne i ostale radove
te utvrduju svoje znanje. Stalnim
radom stje¢u ocjene iz pojedi-
nog predmeta, koje na kraju sa-
stavljaju konacnu ocjenu. Radovi
se moraju predati u to¢no odre-
denim rokovima. Oko 92% nasih
studenata odlucuje se za aktivno
obavljanje obvezaivrlo su uspjes-
ni u tome.

Podrsku tijekom studija stu-
dentima nudi u prvom redu men-



tor, koji im je na raspolaganju
svaki dan, sedam dana u tjednu.
Zadaci mentora su savjetovanje,
usmjeravanje, potpora kod stu-
dija i dnevno pracenje rada stu-
denta na predmetu. Mentore tre-
niramo na Doba Fakultetu i samo
najbolji mogu postati dio tima na-
$eg fakulteta. Mentori su iz Hrvat-
ske. Predavaci Doba Fakulteta su
Slovenci - vrhunski stru¢njaci,
prakticari na svom podrucju koji
pripremaju predmet i sve aktiv-
nosti u njemu, imaju svoj forum i
online satove za studente.

|PS| Kad zapocinje izvode-
nje online studija u Hrvatskoj?

- Pocetak studija na Master
programu Medunarodno poslo-
vanje za studijsku 2012/2013 go-
dinu je krajem listopada 2012. go-
dine. Prijave za upis primamo do
10.rujna 2012. Do tog datuma nu-
dimo i poseban popust prilikom
ulaska na hrvatsko trziste u visini
od 200 eura. Broj mjesta za upis
je ogranicen - u studijskoj godini
2012/2013. upisujemo 50 stude-
nata iz Hrvatske.

Sve informacije u vezi prijave,
kaoi sama prijava, dostupne suna
web stranici www.doba.hr

|PS| Koje surazlike, ali i sli¢-
nosti s klasi¢cnim oblikom stu-
diranja?

- Online studij je jedna od
mogucnosti za sve one koji zbog
posla te ostalih obveza ne mogu
pohadati klasi¢na predavanja. U
svijetu, posebice zapadnom svi-
jetu, sve vise je popularan zbog
nedostatka vremena i stalnog
usavrsavanja, koje poslovni svijet
zahtjeva od zaposlenih. U Europi
po podacima OECD-au 2011.go-
dini, studiralo je 1.450.000 online
studenata ili u prosjeku 23% svih
studenata u Europi.

Prva i najbitnija razlika koju
online studij nudi je fleksibilnost
studiranja, koju studenti u glav-
nom i navode kao razlog za upis u

INFO PUNKT ZAGREB

| Savez slovenskih drustava u Hrvatskoj
Kontakt osoba: menadzerica programa Nusa Lazar

online studije. Studenti mogu stu-
dirati bilo kada i bilo gdje — nasi
studenti uglavnom studiraju na-
vecer i vikendom, kad imaju naj-
viSe vremena.

Druga prednosti online stu-
dija je aktivan rad, koji zahtjeva
samodisciplinu od strane studen-
ta. Kod svakog pojedinog pred-
meta studenti dobivaju zadatke
podijeljene po tjednima i pokraj
svakog zadatka rok za rjeSavanje
istog. Time su prisiljeni dobro or-
ganizirati vrijeme za rad pokraj
drugih svojih poslovnih i privat-
nih obveza. Prakti¢na usmjere-
nost studija sa pravim primjeri-
ma iz prakse, koje studenti mogu
direktno implementirati na svom
radnom mjestu, jedan je od vec¢ih
naglaska online studija na naSem
fakultetu. Online studij je i dobra
mogucnost poslovnog poveziva-
nja - vise od 30% nasih studenata
Ziviili radi u inozemstvu- studen-
ti imaju priliku ostati u kontaktu i
poslije zavrietka studija, razmje-
njivati iskustva i sl. Dodatna pred-
nost je podrska 7 dana u tjednu
od strane mentora/stru¢njaka koji

studente prati, profesora, vodite-
lja programa i tehnicke podrske.
Jedna od najbitnijih prednosti za
hrvatsko trziste je svakako jezik,
jer svi zainteresirani mogu studi-
ratii dobiti Master diplomu na hr-
vatskom jeziku.

|PS| Kakva je zainteresira-
nost za online studij?

- Online studij na Doba Fa-
kultetu izvodimo u Sloveniji ve¢
13. godinu zaredom u pet Bache-
lor i tri Master programa. Interes

je podrska 7 dana u tjednu od strane mentora/stru¢njaka
koji studente prati, profesora, voditelja programa i tehnicke

podrske. Jedna od najbitnijih prednosti za hrvatsko trziste
je svakako jezik, jer svi zainteresirani mogu studirati i dobiti
Master diplomu na hrvatskom jeziku.

za njih je svake godine sve veci.

Tako u ovoj godini 2011./2012.,

promo

na Doba Fakultetu studira vise

od 1.500 online studenata. Sigur-
ni smo, da ¢e i Hrvati prepozna-
ti i dobro prihvatiti online studij i
iskoristiti sve njegove prednosti.

|[PS| Ima li DOBA Fakultet
Maribor u planuidruge progra-
me online studija, kako u Slove-
niji tako i u Hrvatskoj?

- Na Doba Fakultetu trudi-
mo se da svake godine kandida-
tima ponudimo nove programe,
nadogradujemo stare programe,
pruzamo najbolje pedagoske i
tehni¢ke mogucnosti izvodenja
studija, trazimo najbolje preda-
vace, mentore i gostujuce struc-
njake. Strategija Doba Fakulteta
u budu¢nosti je izvodenje onli-
ne Bachelor programa Poslova-
nje (diplomirani ekonomist) i na
hrvatskom jeziku.

Skolarina za
2012./2013. studijsku
godinu iznosi:
2.760,00 Eur
Troskove studija mozete
podmiritido 12 rata
(12 x 230,00 EUR).

200,00 EUR

| Kulturno prosvjetno drustvo Slovenski dom ZAGREB Masarykova 13
| Kontakt telefon: 091 20 82 026
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Promocijski popust prilikom
ulaska na hrvatsko trziste:



L4

Sve institucije zaposljavaju
velik broj sluzbenika te je nuzno
urediti nacine provedbe natjeca-
ja i uvjete koje kandidati moraju
zadovoljavati da bi se zaposlili u
institucijama EU (Krkali¢, 2010).

EUROPSKA
KOMISIJA (EK)

EK kao pokretac eurointegra-
cija uz podrsku institucionalnih
partnera ima potrebu za kvalitet-
nim i visokomotiviranim javnim
sluzbenicima, najrazlicitijih pro-
fesionalnih orijentacija, te je ujed-
no najvedi poslodavac medu in-
stitucijama EU. Broj zaposlenih
sluzbenika rastao je kao rezul-
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4

| mr. s¢. Andreja
Marceti¢

Stupanjem na snagu Lisabonskog ugovora institucionalni okvir
Europske unije ¢ine Europski parlament, Vijece Europske unije,
Europsko vijece, Europska komisija (EK), Sud Europske unije,
Europska sredi$nja banka i Europski revizorski sud. U usporedbi s
razdobljem prije donosenja Lisabonskog ugovora, rijec je o povecanju
broja institucija EU s tri na pet, pri ¢emu su nove institucije Europsko
vijece i Europska sredi$nja banka.

tat institucionalnih ili integracij-
skih promjena unutar same Uni-
je te danas u EK, uz povjerenike i
predsjednika, rade sluzbenici ras-
poredeni unutar 27 opcih uprava
(directorate general) te u mnogo-
brojnim upravnim sluzbama. lako
sluzbeni podaci EK navode broj-
ku od 25.000 sluzbenika, posto-

je izvori iz kojih se vidi da je broj
zaposlenih znatno visi, do 54.000
sluzbenika.

EUROPSKI URED ZA
ODABIR OSOBLJA
(EPSO)

Potreba za profesionalnijim

i ucinkovitijim postupkom oda-
bira kandidata rezultirala je ide-
jama uobli¢enim u strategiju EK
kojoj je glavni moto bio jasno
odreden sustav zaposljavanja,
uzimajudi u obzir potrebe drzava
¢lanica, $to je u konacnici rezulti-
ralo osnutkom posebnog ureda
za provedbu natjecaja - Europ-
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produkcija

U istraZivanju se primjenjuju dvije istrazivacke metode: CATI (tele-
fonsko intervjuiranje uz pomoc racunala) i CAPI (terensko intervjuiranje
uz pomoc prijenosnog racunala). Za potrebe Poslovnog savjetnika iz-
dvojeni su rezultati pra¢enja medija tijekom razdoblja sijecanj-ozujak
2012. Ako te rezultate usporedimo s proslogodisnjima, glavni zaklju-
¢ak koji nam se namece jest da Hrvati sada znatno manje kupuju, ali i
¢itaju novine nego lani. Citanost je osjetno opala onim listovima koje
nemaju sadrZaje objavljene na internetu.

Citatelju rezultata prikazanih u tablicama treba skrenuti pozornost
da suma postotnih vrijednosti ne iznosi 100 jer su ispitanici mogli spo-
menuti vise od jednog medija.‘Doseg’ ukljucuje, primjerice, u slu¢aju
Citateljske publike, sve citatelje koji su u promatranom razdoblju pre-
listali ili procitali najmanje jedan primjerak novina.To je, dakle, zastu-
pljenost redovitih i povremenih ¢itatelja. U procijenjenom broju publi-
ke svakog medija uklju¢ena je i pra¢enost putem interneta.

Citanost poslovnih novina

Postotak Prosjecan broj

Rang Poslovne novine
PRIVREDNI VJESNIK

1. (tiednik) 34411 63715
2. PO.SLOYNI SARIET 0,67 25617 51120
(mjesecnik)
3. RRiF (mjese¢nik) 0,66 25235 57930
4. LIDER (tjednik) 0,64 24470 50268
5. BUSINESS.hr (dnevnik) 0,53 20265 39148
6. POSLO\./NI DB 0,52 19882 37570
(dnevnik)
BIZDIREKT (besplatni 0,51 19500 39245
dvomjesecnik)
8. FORBES (mjesecnik) 0,49 18735 38440
9. RIP u praksi (mjesec¢nik) 0,47 17970 35750
ORI e SN 045 17206 30460
(mjesecnik)
INFORMATOR
11. (dvotjednik) 0,38 14529 25978
12. BANKA (mjesecnik) 0,28 10706 23564

*Doseg ukljucuje sve citatelje koji su u promatranom razdoblju prelistali ili procitali najmanje
jedan primjerak novina. To je zastupljenost redovitih i povremenih Citatelja.

Citanost dnevnih novina (top 25)

Postotak Dnevni

Tjedni

Rang Dnevne novine

Citatelja prosjek doseg
1 24 SATA 18,85 718160 937242
2 JUTARNJILIST 9,48 361094 502165
3 VECERNJILIST 9,11 346953 519301
4 NOVILIST 2,38 90475 146186
5 SPORTSKE NOVOSTI 2,24 85198 126835
6 SLOBODNA DALMACIJA 1,97 75179 110097
7 POSLOVNI DNEVNIK 0,94 35863 61979
8 GLASISTRE 0,86 32782 64658
9 BUSINESS.hr 0,80 30300 49248
10 GLAS SLAVONLIJE 0,79 30077 44583
11 ZADARSKI LIST 0,21 7832 12274
12 VJESNIK 0,13 4980 22777
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Pracenost medija u Hrvals

Prezentirani podaci temelje se na jednom od najobuhvatnijh tromjesecnih istrazivanja

Q

pracenosti medija u Hrvatskoj. Istrazivanjem agencije De facto produkcija obuhvaceno
je ¢ak 16.000 osoba iznad 12 godina u stotinjak naselja diljem Hrvatske.

Citanost tjednika i dvotjednika top

Tjednici i Postotak
dvotjednici Citatelja Citatelja
1 STORY 3,24 123410 215890
2 GLORIA 3,22 122648 209662
3 LISA 2,84 108174 189527
P = 1,25 47612 71283
novine)
5 24 SATA EXPRESS 1,22 46469 104900
6 AUTO BILD 1,14 43422 75624
7 EXTRA 1,12 42660 66900
8 AUTO KLUB 1,11 42279 77455
9 GLOBUS 1,09 41517 60431
10 NACIONAL 1,05 39994 59776
11 MAX 1,03 39232 50244
12 FORUM 1,02 38851 60248
13 LIDER 1,01 38470 57532
14  PRIVREDNI VJESNIK 0,96 36566 61979
7 PLUS REGIONALNI
15 (besplatni tjednik) 0,80 30472 39100
16 AKTUAL 0,79 30091 45230
17  OBIJEKTIV 0,65 24758 44664
18 NACUA 0,61 23235 36667
19 OTVORENO MORE 0,58 22092 40292
20 GOSPODARSKI LIST 0,52 19806 28666
21  HRVATSKI LIST 0,50 19045 31010
22 HRVATSKO SLOVO 0,38 14474 18614
VARAZDINSKE
23 VIUESTI 0,43 16378 21908
24  GLAS KONCILA 0,42 15998 22125
25 ZAREZ 0,39 14855 20792
Internet

Broj korisnika racunala i interneta u stalnom je porastu. U Hrvat-
skoj se gotovo 64 posto stanovnistva iznad 12 godina koristi racuna-
lom, a internetom nesto manje - 58 posto. Nesto vise Hrvata pristu-
pa internetu od kuce nego s radnog mjesta (55:45). Internetom se
svakodnevno sluzi 43 posto Hrvata. Oni najcesce koriste internet radi
pretrazivanja web stranica i portala (traZzenje odredenih informacija i
sadrzaja putem trazilaca kao $to su Google, Yahoo, MSN..), primanja i
slanja e-mailova te informiranja o dnevnim dogadanjima. U posljed-
nje vrijeme u znatnom je porastu koristenje drustvenih mreza (Face-
book, Twitter, My Space, Linkedin).

Svrhe koristenja interneta Postotak korisnika

Koristenje trazilica 80,2
Elektronska posta 78,5
Informiranje o dnevnim dogadajima 70,6
Koristenje drustvenih mreza 66,3
Informiranje o proizvodima/uslugama 384
Zabava (glazba, film, igrice, kladenja) 35,5
“Chat” 26,3
Forumi 25,8
Blogovi 20,5
Internet bankarstvo 18,9
Kupovina putem interneta 8,7



Dnevni

MEDIA VODIC

i . . Rang Radiopostaje % slusatelja orosiek Tjedni doseg
Pracenost web portala i stranica (TOP 30) 21 HKR 230 37861 114334
Rang Web portali i stranice % korisnika Dnevni prosjek 22.  BBR 2,25 86181 114933

1. google 73 279115 23.  HITRADIO 2,22 84803 113422
2. facebook.com 6,7 256174 24,  PRIMORSKI RADIO 2,10 80216 105065
3. nethr 6.5 248527 25.  RADIO1 2,09 79906 95432
4. indexhr 6,3 240880 26.  SLAVONSKI RADIO 2,03 77649 93195
5. youtube.com 6,1 233233 27.  ZAPRESIC 1,99 76044 119169
6.  tportal.hr 59 225586 28.  NOVIRADIO (Zadar) 1,93 73737 91037
7. 24sata.hr 53 202645 29. PULA 1,85 70653 85488
8. jutarnji.hr 49 187351 30. SAMOBOR 1,81 69070 114188
9.  dnevnik.hr 47 179704
10 vecernjihr S e Slusanost radijskih mreza
11. moj-posao.net 4,5 172057 » ’ % Dnevni
12, monitorhr 43 164410 Rang Radijske mreze slutatelia  prosiek
13.  njudkalo.hr 4,1 156763 1. MREZAHR 41,90 1602185 2038851
14.  yahoo.com 36 137646 2. TOTALNIRADIO 13,92 532092 732313
15.  iskon.hr 33 126175 3. JADRANSKA MREZA 11,42 436632 566627
16.  forum.hr 3.2 122352 4. SOUNDSET MREZA 9,65 368802 519199
17.  posao.hr 3.1 118528 5. RIMA 3,57 136365 173163
18.  croportal.net 2,7 103234 6.  SOUNDSET SPONDA 2,20 84304 116843
19.  blog.hr 25 95587 7. MEDIMURSKA MREZA 0,63 24040 29606
20. iskrica.com 2,3 87940
20.  oglasnik.hr 2,2 84117 Gledanost te|evizije
21. tulumarka.com 2,1 80293 U Hrvatskoj se mogu pratiti ¢etiri domaca nacionalna TV programa
22, hrthr 18 68823 (HTV 1,HTV 2, RTLi NOVATV), programi dvadesetak lokalnih TV posta-
23.  vip.hr 1,7 64999 . - . . . o, L
. . ja te brojni kabelski programi. lako je, uzevsi opéenito, HTV 1 jo$ uvi-
24.  kupiprodaj.net 1,7 64999 . . . . . .
e [leseiir 16 61176 Jelf qa;gledanm program, ana.llza po iio“l?nlm skup.lnama otk.rlva dasu,
26.  kapaljka.com 15 57352 primjerice, NOVATV i RTL najzanimljiviji gledateljima u dobi od 20 do
27.  viphr 15 57352 50 godina. Zagrebacka lokalna televizija Z1 je najgledanija lokalna TV,
28.  pbzhr 13 49705 dok medu kabelskim programima trenutno dominiraju CINESTAR TV
29. zabahr 1,2 45882 i SPORT KLUB.
30. igre123.net 038 30588 TV postaja yedn,
0seg
Slusanost radiopostaja 1. HTV1 40,33 1542058 1829015

Oko 70 posto populacije iznad 12 godina svakodnevno slusa ra- 2. NOVATV 36,06 1378602 1759796
dio barem 30 minuta. Glazba je apsolutno najomiljeniji radijski sadrzaj. 3. RIL 35,85 1370692 1745209
Tijekom promatranog razdoblja radio-program je emitiralo 163 radi- G Il o LSRR s Py
opostaja. Medu njima je 149 lokalnih radiopostaja, tri nekomercijalne o 486 185955 313560

. s . I ) 6. OTV 4,24 161928 255846
(Hrvatski katoli¢ki radio, Radio Marija i Radio Student) i 11 u sustavu

. . . ’ 7. NET 2,54 96959 161198

HRT-a. U hrva"Fskom ravduskom.p'ros:toru nast'a\vlja se umrezavanje pa 8 RATV 1.84 70271 06844

tako neke radijske mreze okupljaju ¢ak 11 radiopostaja (Mreza HRi So- 9. CINESTARTV 163 62190 141287

undset), dok neke zasad samo dvije (Medimurska i Soundset Sponda). 10.  SPLITSKATV 1,45 55616 85680

11.  VINKOVACKATV 1,43 54580 76211

Slusanost radiopostaja (TOP 30) 12, NITTV 1,43 54576 79525

] ] o e 13.  SPORTKLUB 1,42 54412 99872

Radiopostaje % slusatelja Tjedni doseg 14. TV JADRAN 1.4 53831 81656

1. NARODNI 15,93 609064 805890 15. TV SLAVONLE | BARANJE 1,34 51176 68177

2. HR 1 12,68 484878 603768 16. OSJECKATV 1,04 39884 45623

3. OTVORENI 10,50 401577 532802 17. KANALRI 0,96 36807 48249

4. ANTENA ZAGREB 7,87 301059 418263 18.  VARAZDINSKATV 0,89 34134 44054

5. HR 2 7,82 299169 432062 19. TV DALMACIJA 0,89 33962 50700

6.  DALMACIJA 6,52 249139 328647 20. TVVOX 0,88 33741 46411

7.  KAJ 6,37 243432 321002 21, CMC 0,84 32174 76504

8.  SPLIT 5,53 211526 243353 22.  HBO 0,77 29418 90134

9.  SLJEME 4,77 182543 231075 23.  SBTV 0,76 29149 38386

10.  RUEKA 3,48 133007 155466 24.  KANALS5 0,72 27390 40286

11.  RADIO 101 3,29 125847 168475 25.  TVNOVA 0,68 26043 32718

12.  SOUNDSET PLAVI 3,15 120393 172960 26. TV 4RIEKE 0,64 24582 46702

13.  CIBONA 2,85 109056 175521 27.  TVPLUS 0,60 23047 50572

14.  MARTIN 2,80 106916 149550 28. CAKOVECKATV 0,60 22963 35423

15. RVG 2,63 100500 142413 29.  TVSIBENIK 0,47 17994 23340

16. RIVA 2,61 99823 128243 30. TV VELIKA GORICA 0,46 17735 32567

17. ISTRA 2,52 06348 118178 31. DUBROVACKATV 0,44 16913 29523

18.  ZAGREBACKI RADIO 2,37 90721 147878 32.  KAPITAL NETWORK 0,35 13470 45793

19. VUKOVAR 2,34 89513 98096 33.  GRADSKATV 0,34 12899 29003

20. BANOVINA 2,32 88654 118963 34. TVTUROPOLJE 0,31 11689 20456

OSTALE KABELSKE TV 3,99 152520 254584
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U dva dana, posjetitelji su
imali prilike poslusati predavanja
marketinskih stru¢njaka iz regije i
svijeta vezana uz novitete u inter-
netskom oglasavanju, s posebnim
naglaskom na drustvene mreze,
nove aplikacije i nacine pracenja
ucinaka takvih kampanja.

Osim predavanja usmjerenih
na novitete u oglasivackoj indu-
striji te pri¢a o tome kako ,zauz-
dati” internetske valove i okrenu-
ti ih u svoju korist, posjetitelji su
imali priliku i prvi doznati najno-
vije podatke europskog istraziva-
nja o konzumaciji medija - Me-
diascope.

Istrazivanje je obuhvatilo
28 drzava Europe, ukljucu-
judi i Hrvatsku, a u perio-
du od 2 mjeseca intervju-

Hrvati se jos uvijek,drze”
televizije

U Europi trenutno ima 426
milijuna internetskih korisnika,
a ovaj medij ima penetraciju od
65% (64% u Hrvatskoj).

Televizija jo$ uvijek drzi prvo
mjesto s penetracijom od 95%
(99% u Hrvatskoj), dok je radio na
64% (81% u Hrvatskoj). Dnevni ti-
sak je na 62%, nakon ¢ega slijede
magazini s 48% (35% u Hrvatskoj).

Kako je vidljivo iz rezultata,
Hrvatska ne odskace previse od
europskog prosjeka, iako je kod
nas veca konzumacija klasi¢nih
medija (u ovom slucaju TV-a i
radija) u odnosu na internet. Pa
ipak, zanimljiv je podatak da sve
vise ljudi klasi¢ne medije konzu-
mira putem interneta. Od 2010.
godine primijecen je porast kon-
zumacije radija online za 54%, a
televizije za 10%. Paralelno s tim,
porasla je i konzumacija web
news stranica za 26%.

Znace li ovi podaci da ¢e u
blizoj buduénosti klasi¢ni mediji
postati samo suvenir iz proslosti?
Mozda, ako se medijska i oglasi-
vacka industrija ne dosjete novih,
revolucionarnih nacina kako da
potrosace vrate pred svoje ekra-
ne, frekvencije, listove. U protiv-
nom, rije¢,mediji” uskoro bi mo-
gla oznacavati jedninu, jer ce biti
dovoljan samo ON - neponovlji-

viinternet.
Maja Jurkovi¢, mag. nov.

Vise od 50%
ispitanika Mediascope-a,

ujedno i korisnika interneta,

irano je vise od 50 tisu¢a smatra daim

ljudi. Sve ovo provede-

no je s namjerom otkri- To je vezano uz moguénost provjere svih
vanja kako se potrosaci specifikacija proizvoda, usporedbe s
razvijaju te kako u nji- drugim proizvodima te provjere iskustva
hovom slobodnom vre- drugih potrosaca putem foruma,
menu kotiraju pojedini drustvenih mrezai sli¢nih servisa
mediji. za ocjenjivanje proizvoda i

usluga.
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STRASTVEN U POLITICI,
OPUSTEN U ZABAVI

Ravnatelj
ulj ubavnom skandalu

ostati Sef policije nakors $zo je
njegova supruga bog Dijane Citljak zatraila razrord
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PODUZETNICKA PRICA

MEDIA

NITKO NIJE ZELIO PODRZATI
NASU IDEJU

Moram priznati da nije bilo lako
jer nismo imali novca, financijera,
poslovnog andela, lobi ili banku koji
bi podrzali projekt, a poslovno isku-
stvo koje smo imali nije bilo veza-
no uzizdavanje ¢asopisa. Jedino Sto
smo imali bilo je vrlo jako formalno
obrazovanje. No, to nas nije sprije-
Cilo da ulozimo svu svoju ustedevi-
nu i nesto posudenog novca, Citavih
150.000 kn u pokretanje prvo jedne,
aonda i druge tvrtke koje su danas
objedinjene u neformalnu grupaciju
Business Media Group. Cifra koju
smo ulozili je smijesno mala u od-
nosu na cifre koje ulazu druge me-
dijske kuce i to u projekte koji jedva
da opstanu koju godinu, stoga su i
nama govorili,Ne budite ludi, pogri-
jesit cete”,,Gdje cete opet nadi po-
sao ako propadnete’,,Premladi ste,
neiskusni” itd. Nitko nije Zelio ulozi-
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BUSINESS

GROUP Osvrt na 10 godina rada

BUSINESS M

ti u nase poslovanje i podrzati nasu
ideju. Od tada je proslo punih deset
godina i niti smo propali, niti smo
pogrijesili u nasoj odluci da krene-
mo u privatno poduzetnistvo.

GDJE SMO DANAS

Danas smo po broju izdanja
jedna od vecih, ako ne i najveca, iz-
davackih kuca koja se bavi izdava-
njem poslovnih medija. Izdajemo
pet poslovnih tiskovina i tri poslov-
na portala poput tiskanih izdanja
mjesec¢nika Racunovodstvo i po-
rezi u praksi, Poslovni savjetnik,
Direktor, Tajnica.hr, Propisi.hr,
zatim web izdanja news poslov-
nog portala www.poslovni-sa-
vjetnik.com, portala za pravnike
www.propisi.hr te portala za racu-
novode www.ripup.hr. Organizi-
ramo veliki broj poslovnih skupovai
konferencija poput Dani poslovne
edukacije, Superprodavac, Naj-

Negdje u ovo vrijeme prije to¢no deset
godina nastala je ideja da pokrenemo
tvrtku koja ce se baviti izdavanjem
¢asopisa edukativnog karaktera.
Radeci za druge shvatili smo da takvo
nesto na trzistu ne postoji, a ono sto
i postoji, suhoparno je i dosadno za
¢itanje. Odlucili smo dati otkaz na
dobro placenim pozicijama u tvrtkama
u kojima smo do tada radili i krenuli
u poslovnu avanturu, Zeljni uspjeha,
dokazivanja, zarade, adrenalina, ali i
aktivnog sudjelovanja u gospodarstvu te

otvaranja novih radnih mjesta.

Tajnica.hr, Primus, veliki broj se-
minara i radionica iz podrug¢ja ra-
cunovodstva i poreza. Izdajemo
i odredeni broj knjiga iz podru¢ja
prava, poreza i racunovodstva te
medijski pratimo znacajne poslov-
ne skupove.

Cilj nam je prenositi znanje po-
slovnim ljudima kako bi oni uz nasu
pomoc¢ mogli donijeti ispravnu po-
slovnu odluku.

Organizacijski se sastojimo od
sektora marketingai prodaje, tajnis-
tvai pretplate, sektora organizacije
seminara i konferencija, savjetnicke
sluzbe, urednistva tiskanih izdanja,
urednistva web izdanja, uprave te
vanjskih pomocnih sluzbi (logisti-
ka, racunovodstvo, grafi¢ka pripre-
ma i informatika).

U prilog tome govori i ¢etrna-
est kolega koji su u stalnom radnom
odnosu te stotinjak vanjskih surad-
nika (novinara, autora, fotografa).

B

VLASNICKI NEOVISNA
MEDIJSKA KUCA

Mozemo slobodno redi da je
Business Media Group jedina iz-
davacka kuca, koja izdaje poslov-
ne medije, u svom radu vlasnicki i
financijski potpuno neovisna, $to
ostavlja jako puno prostora za kre-
ativnost i potpunu slobodu u stva-
ranju sadrzaja svih nasih medija. Je-
dinu i najvazniju obavezu imamo
prema korisnicima nasih usluga -
nasim (citateljima i oglasivacima,
da im iz mjeseca u mjesec distri-
buiramo kvalitetan sadrzaj koji su
u konacnicii platili. U deset godina
poslovanja nikada nismo zakasnili

Gotovo da nema niti
jedne hrvatske tvrtke
koja ne Cita barem
jedno nase izdanje,
tiskano ili web.
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Partner u svakoj tvrtki!

| MEDIA VODIC |

citatelji

dobavljaci KUPCI partneri
novinari
fotografi oglasivaci Gl)
pretplatnici Zaposienici
dohavljaci partneri
nnyinari
fotografi oylasivaci citatelii
pretplatnici zaposlenici
tobavljaci kupci
autori novinari suradnici

VALA VAM!
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