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U organizaciji casopisa poslouni savjetnik i Tomislava Bekeca

‘r~

SUPERPRODAVAC

(jelodnevna konferencija za prodajno osoblje —clanove uprave za prodaju,
direktore prodaje, voditelje prodaje, prodavace i trgovce

15.11.2012. (cetvrtak), Westin, Izidora Krsnjavoga 1, Zagreb

4 razloga zasto doci na Superprodavac konferenciju:

1 24 predavanja i seminara iz podrucja prodaje
2 18 vrhunskih predavaca, iskljucivo prakticari

% 4 Si sudionici dobivaju na poklon knjigu TRGOVINA Kotizacije mozZete kupiti i online:
| ZASTITA POTROSACA (zbirka izabranih propisa) http://www.entrio.hr/poslovni-savjetnik

Osnovna cijena jedne kotizacije iznosi 1.490,00 kn (1.192,00 kn + PDV 25%)

U dijenu jedne kotizacije uracunata su predavanja prema programu organizatora, rucak i radni materijali (blok i kemijska olovka) te potvrda o sudjelovanju (diploma)

porusT 5% POPUST ZA VECI BROJ POLAZNIKA (1Z JEDNE TVRTKE):
« zarane prijave i uplate do 31.8.2012. + 0d 3 do 5 polaznika 5% (na osnovnu cijenu kotizacije)
« za pretplatnike Poslovnog savjetnika + 0d 6 ivise polaznika 10% (na osnovnu cijenu kotizadije)

KAKO SE PRIJAVITI?

Svoje sudjelovanje moZete prijaviti na e-mail adresu: info@poslovni-savjetnik.com ili na fax. 01/49 21743, tel. 01/49 21 742 (gda. Lidija Prskalo, gda. Sanja Skender).
Program konferencije na www.poslovni-savjetnik.com
JPT——— PRIJAVNICA ZA KONFERENCDU,, SUPERPROD AV A C“ e

Naziv tvrtke:

LoomB:

Ime i prezime osobe/osoba:

Adresa: Telefon:

Fax: E-mail:

Potpisi i pecat:

Molimo da ispunjenu prijavnicu posaljete na fax: 01/49 21 743 ili e-mail: info@poslovni-savjetnik.com postom na adresu: CENTAR ZA MANAGEMENT | SAVJETOVANJE d.o.0., Zagreb, 1. Gajnicki vidikovac 5.

GENERALNI SPONZORI: MEDIISKI POKROVITELJI: SPONZORI:
P°S|°V'“ RAGUNOVODSTVO r—y Promoplus
Thewesrn | ES36 e ETITRTROPSLLE JOGHIE | B Ponent

ity EX | ‘ Aquaviva
— ,@_mﬂ,,h, Tt business.hi ﬁ:.!gacsm =



PROGRAM KONFERENCIJE SUPERPRODAVAC
HOTEL WESTIN, ZAGREB, 15.11.2012. 0D 9 DO 16.45 SATI

8:30-9:00 Registracija sudionika i podjela materijala
09:00-09:10 | Uvod u konferenciju, organizatori Tomislav Bekec i Sandra Mihelci¢
I . DVORANA 1 DVORANA 2 DVORANA 3 DVORANA 4
ermin
B2B Prodajni kanali Sales mgmt Poduzetnistvo

09:10-9:55 Dragomir Kamilo Marko Kovac: Danijel Bicanic:

Blok 1 g )

© Gabrié: Antonovic: Gdje su i $to rade Za $aku kuna -

Moj sirija Verbalno i moji prodavaci - kako pronaci,

u alpskim neverbalno vodenje prodaje educirati i zadrzati

zemljama - u prodaji na temelju dobrog

Kako poslovati/ na poslovnom informacija komercijalistu

prodavati na trzistu

trzistu EU

Miladen Zeljan Tomislav Boris

Jan¢ic: Federber: Bekec: Golob:
10:00 - 10:45 . S . . - . R
Cjenkanje nase Proaktivni kanali Tipovi prodaja Koristenje alata
Blok 2 . o
svakodnevno prodaje za poboljsanje
prodaje
10:45-11:30 | PAUZA
11:30-12:15 Ivan Mario Mirela Spanjol Inga
Blok 3 Petrovic: Grilc: Markovi¢: Lali¢:

B2B prodajai Prodajni izazovi A tko ¢e motivirati Optimizacija

dugi prodajni u novom stoljecu managere/ klijenta prema

ciklusi: Ugovor /poduzetnike? Paretovu nacelu
je tek na kraju,

a put do njega

pocinje prvim

kontaktom

12:20 - 13:05 Daniela Sasa Davor Zeljko
Blok 4 Miljan: Karlovcan: Bilman: Sundov:

5 najvecih 7 tajni uspjesne Kako zaposliti Likvidnost -

greSaka u B2B prodaje Superprodavaca? glavni izazov

prodaji danasdnje prodaje

i psihologija

iza svake

13:05-14:30 | RUCAK
14:30- 15:30 Alan Mladen Davor Hrvoje Pranjic¢
Radionica 1 Ramic¢: Jan¢ic: Bilman: Anusic:

Tipovi prodaja 15 najcescih Pametna pitanja Telefonsko dogo-
prodajnih koja prodaju varanje sastanaka
prigovora i kako ~ izrada skripte
njima upravljati

15:30-15:40 | PAUZA
15:40 - 16:40 Alan Mladen Davor Hrvoje Pranjic¢
Radionica 2 Ramié¢: Jan¢ic: Bilman: Anusic:

Tipovi prodaja 15 najcescih Pametna pitanja Telefonsko
prodajnih koja prodaju dogovaranje
prigovora i kako sastanaka -
njima upravljati izrada skripte

16:45 ZATVARANJE KONFERENCIJE

Napomena: Organizator zadrzava pravo promjene programa. Radi ograni¢enog broja mjesta potrebno je unaprijed prijaviti se na maks. dva mini treninga koji se odrzavaju od 14:30h.
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NAKLADNIK: Centar za management i savjetovanje d.o.o.
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1. Gajnicki vidikovac 5, 10 000 Zagreb, OIB: 60842328628
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JAKOVCEVIC, mr. sc. Goran JUNGVIRTH, mr. sc. Ratka JURKOVIC, Gordana KASTRAPELI,
Marina KILIC, dipl. nov., Zlatko KURTOVIC, Inga LALIC, dipl. oec,, mr. sc. Andreja MARCETIC,
Morana MIKULANDRA, dipl. oec, Drago MUNJIZA dipl. oec, Andrijana MUSURA, mr. sc.
Marija NOVAK-ISTOK, mr. sc. Eduard OSREDECKI, prof. dr. sc. Zvonimir PAVLEK, mr. sc. Branko
PAVLOVIC, dr. sc. Davor PERKOV, dr. sc. Sasa PETAR, Bozo PRELEVIC dipl. iur, Nevenka PUCEK,
dr. sc. Majda RIJAVEC, Silvija ROGINEK, Barbara RUZIC, prof. psih., dr. sc. Natasa RUPCIC, Renata
TAKAC PEJNOVIC, dr. sc. Jasminka SAMARDZIJA, prof, mr. sc. Darko SAMBOL, Daniel SEVER,
dipl.iur,, prof. dr. Velimir SRICA, mr. Hedda Martina SOLA, spec. oec., Olga STAJDOHAR - PADEN,
dipl. ing., Boze TOKIC, dipl.ing., Ivana UROIC, dipl. oec., Goran TUDOR, Dragan ZLATOVIC

VODITELJI MARKETINGA:

Svjetlana PECINAR, prof,, svjetlana@poslovni-savjetnik.com, tel. 01 - 36 90 834
Zlata RADOVIC, zlata@poslovni-savjetnik.com, tel. 01 - 48 36 006

Sanja SKENDER, sanja@poslovni-savjetnik.com, tel. 01 - 49 21 737

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

GRAFICKA PRIPREMA I DIZAJN:
Gordana ZAGAR, studio@ripup.hr, tel. 091 - 15 39 002

NASLOVNICA:
Slaven SLADOLIJEV, direktor tvrtke Ekus d.o.0. (PROMO)

REALIZACIJA TISKA: "ZINA"
TISAK: Rotacija Grafickog zavoda Hrvatske, POSLOVNI SAVJETNIK SE TISKA NA EKOLOSKOM PAPIRU

DISTRIBUCIJA: Hrvatska posta i CityEX

FOTOGRAFIJE:
SHUTTERSTOCK, Inc. New York, www.shutterstock.com, Pixsell, Irena Sinkovic i vlastita arhiva

Casopis izlazi mjese¢no, po¢etkom mjeseca. Za ¢lanke, crteze i oblikovanja objavljena u ovom
Casopisu sva su prava pridrzana. Nedopustena je objava, preslika, reproduciranje, umnozavanje,
imitiranje i drugi nacin prenosenja u bilo kojem obliku ukljucivo Internet, bez pismene suglasnosti
nakladnika. Svim komentarima na sadrzaj ¢asopisa posvetit cemo punu pozornost. Jedini¢na
cijena casopisa u kunama iznosi 39,50 kn. Jedini¢na cijena ¢asopisa u eurima iznosi 5,00 eur.
Godisnja pretplata na casopis poslovni savjetnik iznosi 240,00 kn (PDV uracunat). Ako se
pretplata na ¢asopis ne otkaze pismeno najkasnije 10 dana prije isteka roka pretplate smatra
se da je pretplata produzena. Casopis se dostavlja na adrese 20.000 tvrtki u Republici Hrvatskoj.

© poslovni savjetnik ¢lan je BUS&NESS
MEDIAV GROUP

INTERNET: www.poslovni-savjetnik.com

Drage ditateljice i Citatelji,

iza nas deset je godina poslovanja te punih
osam koliko redovno izlazi mjesecnik
Poslovni savjetnik. | u narednoj godini
Poslovni savjetnik izlazit ¢e kao mjesecnik,
izuzev zimskog i ljetnog dvobroja.

Neizmjerno smo vam zahvalni $to nas

Citate i Sto ste u Poslovnom savjetniku nasli
korisno Stivo koje vam, vjerujem, pomaze u svakodnevnom radu.
Tekstovima pisanim od strane vrhunskih hrvatskih autora, novinara
i stru¢njaka nastojimo vam olak3ati poslovne izazove. Posebno nas
veseli savjetom pomoci poduzetnicima pocetnicima, onima koji
pokrecu vlastite tvrtke od nule, ¢esto puta iz vlastitih domova, bez
kapitala, kredita, drzavnih poticaja, lobija, poslovnih andela, politike
ili bogatog mecene koji bi uloZio u neciju poslovnu ideju. Sami
smo tako krenuli i mozda je to jedan od razloga zasto uspjesno
odolijevamo poslovnim izazovima i u ovim kriznim vremenima.
Poslovni savjetnik uglavnom ¢itaju manageri i vlasnici malih i
srednjih tvrtki, obrtnici, poduzetnici, ali i studenti koji se zele baviti
poduzetnistvom, stoga ¢emo i dalje tekstove prilagodavati nasoj
ciljanoj publici.

Tijekom ove godine angaZzirali smo odredeni broj novih autora
i suradnika, organizirali za vas nekoliko konferencija kao $to su
Superprodavac, Primus i Dani poslovne edukacije, Nacionalna
konferencija tajnica i administrativnih zanimanja te dodjela
nagrada NajTajnica.hr, Mini akademiju Poslovnog savjetnika te smo
vas svakodnevno informirali putem news portala www.poslovni-
savjetnik.com i nase telefonske savjetnicke sluzbe. Takoder, obnovili
smo medunarodno priznatu normu ISO 9001 koja garantira
kvalitetu naSeg poslovanja, proizvoda i usluga.

I u sljedecoj godini nas cilj bit ¢e da vam svaki mjesec
prenosimo znanje najboljih hrvatskih stru¢njaka iz prakse putem
news internet portala, mobilnog portala (m verzija), tiskanog
izdanja te konferencija i seminara, a pripremamo, uz postojece,

i druge novitete i poslovne aktivnosti. Takoder, pojacat ¢emo
djelatnost Akademije Poslovnog savjetnika te odredeni broj nasih
aktivnosti usmijeriti na organizaciju edukacijskih programa za
poslovne ljude.

Pozivam vas da obnovite pretplatu za sljedec¢u godinu te da vas

i dalje educiramo, pomazemo u svakodnevnom radu te da budemo
vas nezaobilazni i pouzdani poslovni partner.

Srdacno vas pozdravljam!

Sandra Mihel¢i¢
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NAJAVA KONFERENCIJA U ORGANIZACIJI MJESECNIKA

oslovni’ .
sl?avjetnik § Direktor

ecOom com.hr

NAJCITANIJI POSLOVNI MJESECNIK

ZA 2012./2013. GODINU

Oko 2500 poslovnih ljudi posjeti nase konferencije, seminare i radionice tijekom godine!

oslovni’
.Eavjetnik ¢16.-19.10.201 2. Zagreb - Akademija Poslovnog savjetnika,Mini akademija za

voditelje ureda, tajnice i administrativna zanimanja” (30 sudionika). Odrzano!

poslovni® ¢30.10.2012. Zagreb - ,Osnivanje jednostavnog d.o.o., financijsko poslovanje,
savjetnik predstecajna nagodba i fiskalizacija u prometu gotovinom”
Toemeomecnt - (cca. 150 sudionika). Odrzano!

Y7~  «¢15.11.2012. Zagreb, hotel Westin - konferencija,,Superprodavaé”

SUPERPRODAVAC (cca. 300 sudionika) Program na str. 3.
?:"Sjlgt\:‘r:llz ¢14.2. 2013. Zagreb - ,Savjetovanje o pravu i porezima za marketing i

.com PRstrucnjake” (cca. 50 sudionika)

—
NAJCITANIJI POSLOVNI MJESECNIK

©22.2.2013. Zagreb, hotel Dubrovnik - ,,5. Nacionalna konferencija tajnica,
" administrativnih zanimanja i voditelja ureda” i dodjela nagrade ,NajTajnica.hr”
¢ (cca. 200 sudionika) Program na str. 76.

pOS_lOtVl‘.III: eVeljaca 2013. Zagreb - jednodnevna konferencija , Tvrtke - kako sastaviti
savjetnl godisSnju poreznu prijavu” (cca. 300 sudionika)

eCcOM

NAJCITANIJI POSLOVNI MJESECNIK

poslovni’ «Ozujak 2013. Zagreb - “Savjetovanje o pravu, porezima i prodaji za
sav;etnlk farmaceutsku industriju” (cca. 50 sudionika)

eCcOM

NAJCITANII POSLOVNI MJESECNIK

«Svibanj 2013. zagreb - jednodnevna konferencija,,5. Dani poslovne
edukacije” i dodjela nagrada ,,Primus” (cca. 300 sudionika)

STANDARD u nasoj ponudi je CALL CENTAR. Nas koncept poslovanja baziran je na pruzanju

Dnevno putem telefona nas$ tim educira oko poslovnih znanja poslovnim ljudima putem

200 hrvatskih tvrtki. Samo za pretplatnike! tiskanih i web medija, seminara, okruglih stolova
i konferencija te poslovnog savjetovanja putem
telefona i osobnih konzultacija.

Vise informacijana: 01/49 21 742i101/49 21 737 | info@poslovni-savjetnik.com
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1. Angazirajte reklamnu agenciju! Buducidajeu
Europi i svijetu malo koji marketinski plan i kampanja uspjesnih

tvrtki ostvaren bez unajmljivanja agencije, svakako je vrijeme da

se ista svijest poc¢ne utvrdivati i na nasim prostorima. Pri odabiru
agencije vazno je biti otvorenog uma, dati priliku i mladima i Zeljnima
uspjeha, jer e se ti Cesto vise potruditi. Budite spremni na nove ideje
i neocekivane strategije, voljni izi¢i iz kutije, jer upravo se na taj nacin i
dogodi Zeljeni uspjeh kampanje.

2. Nabavite poticaje! Ako razmisljate o poduzetnistvu,
svakako vas podrzavamo, ali i savjetujemo da budete pametni. Danas
postoji niz opcija za financijske poticaje poduzetnicima, a trenutna
Vlada veliki naglasak stavlja upravo na poticanje poduzetnistva.
Banke, EU fondovi, ,poslovni andeli“.. birajte, a mi vam u Temi broja
donosimo sve informacije koje trebate znati.

3. Poboljéajte uspjeh tvrtke! Manageri za lo3e rezultate
krive konkurenciju, a krive ¢ak i kupce jer ne kupuju proizvode ili
usluge. S druge strane, veliki broj tvrtki je poslovalo uspjesno prosle
godine, a njihovi lideri su uvjereni da ¢e i ove godine posti¢i dobre
rezultate. Zasto jedan manager trazi opravdanja i krivi druge, dok
drugi preispituje sebe i svoju tvrtku i postavlja pitanja poput,,Kako
mogu napredovati, sto mogu poduzeti kako bih popravio svoje
rezultate i kako mogu ukljuciti djelatnike da mi pomognu u mom
napredovanju“?

4. Odaberite pravi poslovni dar! siizi se kraj godine
kada je poslovno darivanje najizraZenije u Hrvatskoj. Tada ¢e se vecina
tvrtki u drzavi zahvaliti partnerima i suradnicima na lojalnosti, a kako
¢e doprinijeti dugoro¢nijim odnosima ponekad ovisi i o vrsti poklona.
Zato je vazno obratiti paznju na darivanje u suvremenom, globalnom

| poslovni-savjetnikcom| 11

top 10

zlatnin savjeta

... prema izboru glavne
urednice Sandre Mihelcié

poslovanju, jer se osim izrazavanja posStovanja i pokazivanja bontona,
poslovnim partnerima i suradnicima 3alje prije svega poruka o
poduzecu iz kojeg dolazite. Bacite oko na nas odabir.

5. Prognozirajte poslovnu buduénost! sto moze
biti opipljivije od dobre stare i logi¢ne matematike? Matematicke
tehnike prognoza temelje se na povijesnim podacima, odnosno

na proslim dogadajima. Teorija koja stoji iza ovih metoda polazi od
pretpostavke da povijesni podaci u vecoj ili manjoj mjeri utje¢u na
dogadaje u buducnosti. Pa ako mozete usmjeriti buduc¢nost u smjeru
koji Vam odgovara... zasto ne?

6. Ucite od bOl)lh' Kriza je svima nekako postala opravdanje
za loSe rezultate, manjak novca u blagajni ili pak podizanje cijena. Pa
ipak, postoje i oni koji bas u vrijeme krize biljeze najveci rast. Rijec je
o onima koji se prilagodavaju situaciju, mijenjaju svoje poslovanje i
idu za ponudom kvalitete, jer u vrijeme kada pazimo na svaku lipu,
ne zelimo uludo trositi novce. Donosimo zanimljiv primjer kako
poboljsati prodaju u vrijeme krize.

7. Naucite zonglirati izmedu privatnog i
poslovnog zivota! intenzivan poslovni zivot u kombinaciji

s intenzivnim obavezama kod kuce ne ostavljaju Vam vremena

za sebe i dovode do izgaranja“? Nista novo, vecina poslovnjaka i
poduzetnika zali se na istu stvar. Odustajanje od posla nije opcija,
kao ni odustajanje od privatnih planova. Zato Vam donosimo savjete
kako to dvoje pomiriti i bolje organizirati i jednu i drugu sferu kako
biste dobili najbolje iz svake.

8. Primijenite Blu poduzec’u! ~Business Intelligence”
je orijentiran na prikupljanje javno dostupnih podataka iz otvorenih
izvora, i ima eticko i legalno uporiste. Medutim, uvijek morate voditi
racuna o razli¢itim kulturoloskim obiljezjima koje nemaju isti eticki

i pravni znacaj. U ovom broju procitajte kako uspostaviti Bl sustav u
poduzecu i zasto Vam je on vazan.

9. Rijesite se psiholoskih zapreka uspjeSnom

upravlj anju vremenom! Dogodi li Vam se ikad nedostatak
vjestina za upravljanje viemenom kako biste imali vrijeme za ono

$to Vam je uistinu vazno? Znamo $to moramo napraviti, ali opiremo
se tome da nesto poduzmemo jer nam problemi s viemenom
necemu sluze - ispunjavaju neku duboko ukorijenjenu potrebu koje
vjerojatno nismo niti svjesni. Popisali smo sve zapreke i otkrili savjete
kako posloziti prioritete i uspjesno upravljati vr.emenom.

10. Pripremite se za konferenciju

Superprodavaé! Mjesec studeni rezerviran je za prodajnu
konferenciju o kojoj svi,bruje”. Ovogodisnji Superprodavac nastavlja
sa stilom... s nekim novim predavacima, ali i onima ve¢ dobro
znanima, s jo$ vise novih savjeta i primjera iz prakse. Pregledajte
popis predavaca i predavanja u naSem specijalnom prilogu, a
posjetite i nas web www.poslovni-savjetnik.com te Facebook profil
jer kroz igru znanja vas nagradujemo kotizacijom!



Vas hotel u srcu Zagreba...

SEMINARI  KONGRESI ~ VJENCANJA  EVENTI  POSLOVNIRUCKOVI  JUICE BAR

HOTEL

DUBROVNIK
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Ljudevita Gaja 1, 10 000 Zagreb, Hrvatska, Tel.: +385 1 4863-555, Fax: + 385 1 4863-550, www.hotel-dubrovnik.hr



MANAGER

[ HRVATSKA SVO]E
»freegane” va

Svaki od ovih dogadaja i vijesti (a ima ih jo$ podosta, npr. izbori u
SAD-u, rat u Siriji...) su prvorazredni Sokovi, a u kumulativu ih je gotovo
nemoguce ,sazvakati” i vjerojatno je najbolje ne razmisljati o njima
(okrenuti program na seriju tipa ,Dva i pol muskarca” ili ¢ak ,Sulejman”,
ili odigrati ,Angry Birds” na i-Padu). Jer ako je moguce biti poduzetnik
uloZivsi ,samo” 10 kuna, nema vise izgovora za to da se ¢ami u tvrtkama
koje ne prepoznaju nas potencijal, ,mobiraju” nas ili premalo placaju.
Ako je Robert Pesa (ex Hrvatski Fond za privatizaciju) nevin, a Hrvoje
Vojkovic (ex Croatia Osiguranje) izvrstan manager tada je ili pravosude
totalno nesposobno (pa je u pravu Lamert - Sef Bundestaga) i ostecuje
gradane troseci sredstva iz prora¢una na neprofesionalan i neracionalan
nacin buduci da ne moze dokazati krivicu (namjerno ili slu¢ajno), ili u
Hrvatskoj jos uvijek vlada model obra¢una iz Kafkinog ,Procesa”. Jer
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Dragan
Munjiza

afera Maestro je stara vise od 5 godina, i tko ¢e i kako obitelji i samoj
rehabilitiranoj osobi povratiti ugled, izgubljeno vrijeme, pretrpljenu
sramotu, propustenu dobit...

Gubitci na otpadu

Osobno mije najzanimljiviji ¢clanak povezan s Medunarodnim danom
borbe protiv siromastva, gdje se govori o tonama hrane koja se baca
iz supermarketa, ku¢nih hladnjaka i restorana usprkos tome $to smo
okruzeni gladnim i siromasnim ljudima. Kako se u Europi ljudi bude
zbog toga $to percipiraju svoj polozaj beznadnim, a u svakom slucaju
besperspektivnim i veoma losijim nego prije 10-ak godina, i zbog toga su
spremni i na nasilje (a posloviéno oprezna i pripremljena Svicarska vjezba
zastitu od tih i takvih gradana Europe), tako postoje i ljudi koji ne mogu
podnijeti rasipnistvo koje proizvodi nasa civilizacija, kao nusproizvod.
Oni se zovu ,freegani” i ,napadaju” smece koje ostaje iza nas. Samo u
SAD-u se godisnje proizvede 245 milijuna tona otpadaka godisnje, od
Cegaje 20-ak posto jos jestiva hrana, odjeca koja se moze nositi, telefoni
i PC-i koji se mogu upotrebljavati.

Pravifreegan je vegan, alii puno vide - on je antiglobalist, ljevi¢ar koji
ne smije participirati u ,kapitalistickim procesima”. lako nije besku¢nik i
Cestoima dobar posao, on se prehranjuje na smecu?! Popravak nosenih
stvari, reciklaza, ,skvotanje”, nekoristenje osobnog automobile osim
u nuzdi... su njihov nacin Zivota. | mi imamo svoje ,freegane”, nase
umirovljenike i besposlene koji skupljaju plasti¢nu povratnu ambalazu,
doduse ne zbog ,svijesti” nego zbog nuzde i besparice. Bit ¢e zanimljivo
vidjeti hoce li taj pokret ojacati u sljede¢im godinama i moze li se iz
takvog nacina Zivota razviti neki inovativni biznis. U New Yorku je
moguce s freeganima podi na izlet, koji se zove ,Trashtour”, a sastoji se
od skupljanja otpadaka po smetlistima, posjeta skvoterima i zajednicke
pripreme ,ukusne” vecere od sastojaka koji su prikupljeni na touru.
lako sve to izgleda pomalo smijesno, i nije bas tako. Na primjer, svaki
trgovacki lanacima otprilike 1% vrijednosti otpada, kala i kradia godi$nje
(uodnosu na prihod), pa ako znamo da prvih nekoliko trgovackih lanaca
u RH zbrojenih zajedno imaju godi$nji prihod od cca 20-ak milijardi kuna,
samo kod njih propadne 200 milijuna kuna robe godisnje. Zamislite
samo koliko jo$ propadne u hladnjacima i kuhinjama njihovih kupaca
ili tijekom distribucije.

Da, zanimljiv je i ¢lanak koji ¢u upravo procitati, Ivi¢ Pasali¢ se vraca
uHDZ...

Medunarodnim danom borbe protiv
siromastva
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MANAGER ZA
UPRAVLJANJE

LJUDSKIM

POTENCIJALIMA

Tvrtke trebaju strucnjake sa specijaliziranim  News&world Report Master pro-
znanjima i vjeStinama koji u kombinaciji s
odgovarajucim strategijama i tehnologijom
postizu izvrsne rezultate. U tom kontekstu,
zaposljavanje i obucavanje kvalitetnih
zaposlenika znacajno pridonosi ostvarenju
ciljeva kompanije, a manageri ljudskih
potencijala moraju biti upoznati sa znanjima
kao $to su: stratesko upravljanje ljudskim
potencijalima, zaposljavanje, profesionalne
razvoj zaposlenika i upravljanje promjenama.

U Zagrebu, na Americkoj vi-
sokoj skoli za menadZment i teh-
nologiju (RIT/ACMT-u), izvodi se
Master of Science studij Upravlja-
nje ljudskim potencijalima koji
polaznike priprema za najzah-
tjevnije managerske funkcije u
izazovnom podrucju ljudskih po-
tencijala. Studij obraduje opc¢a
znanja iz poslovne ekonomije i
napredna znanja iz upravljanja
ljudskim potencijalima. Po zavr-
Setku studija polaznici stje¢u me-
dunarodno priznatu diplomu Ma-

ster of Science in Human Resource
Development dodijeljenu od RIT-a,
koja im omogucuje nove poslov-
ne prilike diljem svijeta.

Program i nastavni plan stu-
dija u potpunosti su uskladeni
s visokim standardima poslov-
ne edukacije mati¢ne institucije
RIT/ACMT-a, Rochester Institute of
Technology na kojem se vise od 25
godina uspjesno izvodi program
Human Resource Development.
Prema prestiznim ameri¢kim ca-
sopisima Princeton Review’s i U.S.

grami sveucilista RIT proglaseni su
jednima od najboljih u Sjedinje-
nim Ameri¢kim Drzavama.

Sadrzaj i struktura studija

Studij je organiziran u razdo-
blju od 21 mjeseca, tijekom kojih
se intenzivno izvodi 12 kolegija,
ukljucujudi i zavrsni rad. Studira-
nje je moguce uz stalni posao. Na-
stava se izvodi na engleskom je-
ziku; online i u predavaonicama
opremljenim najsuvremenijom
opremom. Predavaci imaju bo-
gato medunarodno predavacko
i profesionalno iskustvo te dola-
ze s Rochester Institute of Techno-
logy, New York.

Tijekom studija polaznici du-
blje proucavaju teorijske i praktic-
ne aspekte upravljanja ljudskim
potencijalima te stjecu sljedece
vjestine: stratesko upravljanje
ljudskim potencijalima, u¢inko-
vito zaposljavanje i profesional-
ni razvoj zaposlenika primjenom
suvremenih metoda, motiviranje
i nagradivanje, osposobljavanje i

Ekonomija

Stratesko upravljanje
ljudskim potencijalima
Strateski razvoj zaposlenika
Motivacija i nagradivanje
zaposlenika

Metrike HR-a (mjerenje
ucinkovitosti)

Psiholosko vrednovanje
Stratesko upravljanje
ljudskim potencijalima

u multinacionalnim
kompanijama
Upravljanje promjenama
Upravljanje ljudskim
potencijalima na
medunarodnom trzistu
Trendovi i izazovi u podrucju
ljudskih potencijala
Osposobljavanje
zaposlenika u
multikulturalnom
okruzenju

izobrazba zaposlenika, mjerenje
ucinkovitosti zaposlenika i dr.
Profil polaznika. Program je
namijenjen stru¢njacima iz po-
drugja ljudskih potencijala koji
Zele steci nove vjestine, manage-
rima koji Zele motivirati svoje za-
poslenike i pojedincima koji zele
ostvariti karijeru u podru¢ju ljud-
skih potencijala.
Za vise informacija obratite se
Odjelu za upise na email:
ms@acmt.hrilina
tel: +385 (0)1 643 9100
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B INTERVJU

U outsourcingu

JE BUDUCNOST

|PS| Stalno se prica o out-
sourcingu. Sto je to zapravo i
koja je tu uloga tvrtki kao sto
jeVasa?

- Ono $to mi nastojimo pruziti
nasim klijentima putem outsour-
cing procesa su sve aktivnosti koje
nisu temelj njihovog poslovanja.
Radi se o restrukturiranju podu-
zeca gdje se odredene aktivnosti
prebacuju na vanjsku firmu spe-
cijaliziranu za odredena podrugja.
Na taj nacin podiZe se razina kvali-
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tete usluga, a istodobno smanju-
ju troskovi. Ovakav princip u svi-
jetu je svakodnevnica, a moramo
priznati da je i kod nas sve zastu-
pljeniji, pogotovo u zadnjem de-
setljecu.

|PS| Logo sadrzi Atalian gro-
up, koje je znacenje toga?

- Ekus je 2010. godine usao u
sastav francuske grupacije Atali-
an, prodajuci vecinski viasnicki pa-
ket, s tendencijom prodaje 100%
vlasnistva kroz 5 godina. Ukratko,

Atalian grupacija ¢e 2015. godine
postati 100% vlasnik Ekusa.

|PS| Kako je doslo do te su-
radnje?

- Grupacija Atalian (prije TFN)
odlucila se tijekom 2007. godine
prosiriti na ovim podrucjima. Dvo-
umilo se izmedu Slovenije i Hrvat-
ske te jeigrom slucaja odluka pala
na Hrvatsku. Krajem 2007. godine
osnovan je TFN Hrvatska d.o.o. te
se krenulo ab ovo. Bez obzira na
podrsku grupacije i veliko iskustvo

van granica Hrvatske, bez lokalnih
referenci razvoj je iSao vrlo sporo.
Tijekom 2009. donesena je odluka
o0 akviziranju neke domace tvrtke.
Nakon detaljne analize trzista te
popriliénog broja inicijalnih razgo-
vora izbor se suzio na Ekus. Nakon
samo dva sastanka obje strane su
shvatile da razmisljaju u istom
smjeru te su pregovori bili brzi i
konstruktivni i rezultirali ulaskom
Ekusa u sastav grupacije Atalian.
|PS| Sto je zapravo Atalian?

- Ukratko:

e Francuska grupacija osno-
vana 1944. godine na ¢elu s g.
Franckom Julienom

¢ 53,000 zaposlenika

¢ 12 drzava: Francuska, Spa-
njolska, Ceska, Hrvatska. Rumunj-
ska. Madarska, Slovacka, Poljska,
Belgija. Luksemburg, Libanon, Ma-
roko



® 20.000 klijenata
e godisnji prihod 1084 mili-
juna eura (2011.godina).

Atalian je facility management
kompanija, ali mi ¢esto koristimo
pojam globalnog pruzatelja uslu-
ga, jer strateski namjeravamo osi-
gurati 85% usluga unutar kuce.
Da bi se postigla ova strategija
Atalian je kupio vise od 180 tvrt-
ki u posljednjih 18 godina, uglav-
nom u podru¢ju ¢iséenja, tehnic-
kog odrzavanja i tjelesne zastite.
Danas je na trzistu Atalian jedna
od top tri kompanije u Europi na
podrudju facility managementa.

|PS| Koji su razlozi od strane
Ekusa za ulazak u sustav inter-
nacionalne kompanije?

- Kao i svake godine, pred
kraj poslovne godine donose se
planovi (kratkorocni) za sljedecu
godinu. Kako je 2009. godine kri-
za vec¢ uzela svog maha, razmi-
Sljalo se u kojem smjeru krenuti
i koje akcije poduzeti kako bi se
osiguralo za najgori mogudi sce-
narij koji bi kriza mogla donijeti.
Cilj je bio daljnji rast te u¢vrsciva-
nje postojece pozicije na trzistu.
lako su odluke donesene, nedu-
go zatim do3ao je jedan vrlo za-
nimljiv prijedlog od strane fran-
cuske grupacije Atalian. Prijedlog
se odnosio na zajednicko udruzi-
vanje snaga, odnosno akviziciju.
Atalian je trazio na nasem trzistu
zdravu i stabilnu kompaniju te ta-
kve odlike prepoznao u Ekusu. Do
tada je Atalian preuzeo 118 kom-
panija, ali kod odabira meta kom-
panije bilo je bitno da je to obitelj-
ska kompanija kakva je uostalom
i sama Atalian grupacija. Razma-
tranjem prijedloga Ekus je prepo-
znao potencijale Ataliana kao po-
dr3ku, njeno iskustvo, know-how
te financijsku sigurnost koji bi osi-
gurali Ekusu ostvarenje postavlje-
nog cilja, a to je jacanje kompa-
nije i stvaranja lidera na trzistu.
U roku od 4 mjeseca cijeli proces
je bio zakljucen te je od 01. trav-
nja 2010. nastavljeno poslovanje
s istim managementom, ali pro-

U roku od 2 godine od preuzimanja

kako u pogledu prihoda

tako i u broju zaposlenika te je kao najbrze rastuca
kompanija unutar Grupacije dobio godis$nju nagradu.

mjenom u strukturi vlasnistva.
Projekt se dosad pokazao kao vrlo
dobro ulaganje, o ¢emu govore i
¢injenice. U roku od 2 godine od
preuzimanja Ekus je udvostruc¢io
svoju veli¢inu kako u pogledu pri-
hoda tako i u broju zaposlenika te
je kao najbrze rastu¢a kompanija
unutar Grupacije dobio godi3nju
nagradu.

|PS| Nakon Vaseg iskustva,
biste li savjetovali ovakav vid
suradnje (strateskog udruziva-
nja) ostalim tvrtkama u Hrvat-
skoj?

- Da, nase iskustvo je bilo po-
zitivno, ali govorimo o nasoj bran-
$i. Utjecajem globalizacije inter-
nacionalne tvrtke alociraju svoje
resurse izvan nacionalnih grani-
ca te se na taj nacin prosiruju na
nova trzista, a upravo jedan od
najces¢ih i najisplativijih nacina
su upravo prekograni¢na spaja-
nja i preuzimanja.

Sve vedi broj potencijalnih kli-
jenata su velike internacionalne

kompanije (banke, poslovni i $o-
ping centri, naftne, prehrambene
i farmaceutske kompanije...) te se
gotovo sve strateske odluke do-
nose na globalnoj razini i traze se
pruzatelji usluga koji mogu ponu-
diti globalno rjesenje. Upravo ta-
kav razvoj situacije na trzistu smo
mi prepoznali te je on bio jedan
od klju¢nih razloga ulaska u stra-
nu grupaciju. Korist je obostrana:
strana kompanija ulazi na novo tr-
Ziste te omogucuje svojim inter-
nacionalnim klijentima pruzanje
usluga u jos jednoj drZavi, a lokal-
na kompanija pored svojih lokal-
nih klijenata napokon uspijeva uci
uigru s velikim stranim kompani-
jama, $to u konacnici pridonosi za-
dovoljstvu klijenata.

|PS| Sto je Ekusu donijela
grupacija?

- Grupacija je donijela dosta
pozitivnog. Prije svega financijsku
sigurnost te pomoc¢ u financiranju
novih projekata $to je u danasnja,
u financijskom smislu vrlo teska

Toneri i tinte za pisace i multifunkcionalne uredaje

vremena, iznimno vazno. Nada-
lje support u raznim segmentima:
operativnom (mogucnost razmje-
neiskustava s podruznicama iz ra-
zli¢itih zemalja te stalne edukacije
radnog osoblja i managementa),
prodajnom (na raspolaganje su
stavljeni alati koji pomazu priizra-
dikalkulacija za ponude te bogato
iskustvo grupacije u drugim drza-
vama kao i sudjelovanje na me-
dunarodnim natjecajima), finan-
cijskom (planiranje, predvidanje
te detaljno pracenje prihodai tros-
kova), nabavnom (sve beneficije
koje Grupacija ima kod internaci-
onalnih dobavljaca prenesene su
na Ekus), a kao najvazniju bi mogli
istaknuti detaljno i kvalitetno pra-
cenje produktivnostina svim nivo-
ima, $to je pomoglo prvenstveno
da se anuliraju svi neisplativi ugo-
vori te kvalitetnom kalkulacijom i
organizacijom Ekus postane kon-
kurentniji na trzistu.

|PS| Ali firma jos uvijek nosi
naziv Ekus d.o.0.?

- To¢no. Atalianu je najvazni-
ji poslovni razvoj te je maksimal-
no fleksibilan u zadrzavanju svega
$to utjece na taj razvoj, a to je pri-
je svega lokalni identitet. No kako
je bitno da Atalian kao grupacija
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bude prepoznatljiv svuda u svije-
tu, tako ce i proces rebrandinga
biti nuzan i u Hrvatskoj. S proce-
som promjene naziva zapocet ¢e
se do kraja kalendarske godine.

|PS| To znaci da ste u fazi
promjene imena? Sto za Vase
klijente znaci promjena vrlo
poznatog brenda Ekus u ma-
nje poznat naziv Atalian, ba-
rem na nasem trzistu? Mislite li
da je pravo vrijeme za to?

- Tako je, upravo smo zapo-
Celi pripreme koje prethode pro-
mjeni naziva poduzeca. Za razli-
ku od ostalih zemalja u kojima je
Grupacija prisutna gdje su se ime-
na preuzetih poduzeca relativno
brzo promijenila u naziv Atalian,
Ekus je vec vise od 2 i pol godine
od ulaska u Atalian grupaciju za-
drzao svoje ime. To je bila odlu-
ka lokalnog managementa, zbog
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Nase iskustvo

je bilo pozitivno, ali
govorimo o nasoj bransi.
Korist je obostrana: strana
kompanija ulazi na novo trziste te
omogucuje svojim internacionalnim
klijentima pruzanje usluga u jos jednoj
drzavi, a lokalna kompanija pored
svojih lokalnih klijenata napokon
uspijeva udi u igru s velikim stranim
kompanijama, sto u konacnici
pridonosi zadovoljstvu

klijenata.

snage i prepoznatljivosti samog
brenda. No pravila grupacije su
ista za svakoga. Promjena ime-
na u Hrvatskoj nece biti od veceg
znacaja, dok ¢e se na globalnog
trzistu pridonijeti prepoznatljivo-
sti grupacije pri sudjelovanju na
globalnim tenderima. Koristenje
jedinstvenog imena u svim ze-
mljama, u kojima smo zastuplje-
ni, u velikoj mjeri ¢e pojednosta-
viti prezentaciju klijentima, sto je
dosad bilo vrlo komplicirano (da
u Hrvatskoj, Rumunjskoj, Madar-

skoj i Cekoj govorimo o razlici-
tim firmama, ali mislimo na istu).
Promjena imena kod nasih po-
stojecih klijenata nece proizve-
sti negativan efekt, nego upravo
suprotno.

Ekus je poznat po svojoj kvali-
teti, aZurnostii usluznostite se od
pocetka akvizicije radi na ja¢anju
nasih komparativnih prednosti.
Klijenti koji imaju svoje podruz-
nice van granica Hrvatske, lakse
e prepoznati nasu kvalitetu.

Globalni cilj Ekusa, kao i cije-
le Atalian grupacije, je na prvom
mjestu jacanje kvalitete usluge
uz postizanje konkurentnosti po
pitanju cijena. A da li je ovo do-
bro vrijeme za promjenu naziva
tvrtke? Ne vidim razloga zasto ne,
iza nas je godina sa 160%-tnim
povecanjem prihoda u odnosu
na prethodnu godinu, poveca-
njem broja zaposlenih i Sirenjem
spektra usluga. Da bismo anulira-
li eventualni negativni efekt pro-

mjene imena nasi djelatnici
na uniformama ve¢ sko-

ro godinu dana nose
obiljezja Ekusa i Atali-
ana kako bi se klijenti
navikli na novo ime.
Nadamo se da ce fir-
ma pod novim nazi-
vom nastaviti bilje-

Ziti rezultate kao do

sada Ekus, na cije ime

SMo izuzetno ponosni.

|PS| Kako ste uspje-

li ostvariti takav sjajan re-
zultat u ovo vrijeme?

- Poduzece Ekus od svog
osnutka raslo je korak po korak,
relativno sporo, ali stabilno. Nije
se ulazilo u zaduzenja i nesigur-
ne investicije vec se Sirilo koli-
ko je dopustao vlastiti kapital.
To nam je pomoglo da spremni
docekamo krizu mada ni mi ni-
smo bili imuni na probleme na-
plate koje je donijelo ovo vrijeme.
Zdrav razvoj firme omogucio je
da problemi s padom potraznje
za uslugama i naplatom ne na-
rude likvidnost firme te smo kao

takvi i prepoznati od strane fran-
cuske kompanije kao potencijal-
ni partner.

Sto se tice prodaje u ovo te3-
ko vrijeme, klju¢ne su bile su dvije
stvari koje su pomogle u postiza-
nju dosta velikog povecanja pri-
hoda. Prva je stabilnost kompani-
jeikvaliteta usluge. U ovo vrijeme
rezanja trodkova i snizavanja ci-
jena velike i ozbiljne kompanije
traZe upravo sebi sli¢ne partne-
re. A to znadi onog koji ih moze
pratiti po velicini, kvaliteti i boni-
tetu kako bi se anulirali eventual-
ni problemi uslijed ne naplate. Mi
smo te uvjete zadovoljili, ali to je
bio samo korak da mozemo pri-
sustvovati natjeCaju. Drugi vazan
¢imbenik bila je promjena stra-
tegije. Pratedi trziste, osluskujuci
nase klijente, bili smo primorani
naci nacin kako smanijiti trosko-
ve, a da to ne utjece na kvalite-
tu nase usluge. Tu su nam pomo-
gli nasi kolege iz Grupacije koji su
nam prezentirali novi nacin orga-
nizacije koji je proizveo ustede na
svakom koraku. Trebalo je vreme-
na za prilagodbu te prvenstveno
promjenu svijesti kod ljudi, no
time smo postigli konkurentnost
u cijenama $to je na kraju rezulti-
ralo povecanjem broja novih klije-
nata, a time automatskii prihoda.

|PS| Planovi tvrtke/grupaci-
je ubuduénosti?

- Strategija grupacije kao ve-
cinskog vlasnika implementirana
je naravno i u nasu strategiju. Cilj
grupacije je njeno Sirenje po Eu-
ropi, Africi te Aziji kako bi inter-
nacionalnim kompanijama mogla
pruziti usluge u svim zemljama
gdje su zastupljene. Danas se ne-
rijetko koriste globalni tenderi,
gdje se zavrine odluke donose
u sjedistu kompanije, a da bi se
uopce moglo sudjelovatina njima
potrebno je imati poduzece u na-
vedenim zemljama. Zagreb, osim
kao sjediste Ekusa, planira postati
regionalni centar Balkanske regi-
je te lider na trzistu po konkuren-
tnosti i kvaliteti usluge.






MANAGER

Lodi sliedbenici takoder mogu
biti ljudi od managerova povjere-
nja koji ga losim savjetima mogu
uciniti jos losijim. Konacno, sljed-
benici koji svojim ponasanjem
izravno potkopavaju manage-
ra mogu izazvati jo$ negativni-
je reakcije koje se odrazavaju na
rezultate cijele grupe, odnosno,
kada govorimo o poslovanju, za-
jedno s managerom guraju tvrt-
ku u propast.

Lo3e sljiedbenike mozemo po-
dijeliti u najmanje tri grupe:

1. benigni

2. prirepci (siva eminencija)

3. zlobni

Benigni

Benigni sljiedbenici mogu biti
tjeskobni i prakti¢ni. Najveci broj
ljudi, zaposlenih u tvrtkama, spa-
da u ove dvije kategorije. Jasno,
postoji osnovna razlika - sljedbe-
nici koje svrstavamo u tjeskobne
pate od kombinacije egzistenci-
jalnih, psiholoskih i situacijskih
briga, svjesni svojih slabosti, smrt-
nosti, i dnevnih strahova, dok oni
prakti¢ni brinu o svojim svakod-
nevnim financijskim i profesional-
nim probitcima.

Ponekad oni dobrocudni
koriste prakti¢ne razloge da sa-
kriju svoje tjeskobne brige. Sto-
ga, imajmo na umu da tjeskobni
sliedbenici trebaju managere koji
mogu stvoriti velike iluzije. Oni
trebaju managere i vode koji ¢e
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SLJEDBENICI

sliedbenicima obecati sigurnost,
¢ak im pomoci da izbjegnu smrt
—drustvenu, fizicku ili financijsku.
Takvi su sljedbenici podjednako
zainteresirani i fascinirani moguc-
noscu velike avanture.
Povremeno poduzece posta-
je tako veliko da to zasjeni i nad-
visi managera. Tada se sljedbeni-
ci usredotoce vise na aktivnosti
tvrtke nego na samog manage-
ra. Tako je jedan americki ¢asnik
tijekom rata u Iraku pisao roditelji-
ma:,Nije li ludo $to me placaju za
posao za koji bih im ja platio samo
da samtu? Pa ja sam dio povijesti”.
lako takvi sljedbenici umiru
(nestaju iz tvrtke) bez traga, Ce-
sto prisiljavaju managera da stva-
ra umjetnu veli¢inu koju mu oni
pomazu graditi. Oni radije ne pri-
mjecuju da planima glavne nedo-
statke koji ¢e poklopitii managera
i sliedbenike. Vjerojatno se sjeca-
te svih onih predizbornih obeca-
nja, kada od uzbudenja rumeni i
odlu¢ni politi¢ari govore:,Smanijit
¢emo poreze. Povecat cemo place
i mirovine. Smanjit ¢emo trosko-
ve vlade, opcine ili Zupanije. Po-
vecat ¢emo naknade vojnim in-
validima. Smanjit ¢emo troskove
putovanja i reprezentacije. Poja-
¢at ¢emo kontakte s investitori-
ma izvana..” Bla - bla, tru¢ - truc.
Koliko ste managera ¢uli i vi-
djeli koji su u praksi primijeni-
li ono $to tzv. maco muzevi go-

vore svojim Zzenama: | kada me
vidi$ da vodim ljubav s drugom
zenom, to nisam ja i nije ono 5to
vidig i mislig”? Sto ste mislili dok su
vas uvjeravali da lo3e stanje tvrt-
ke nije ono $to znate i vidite, da
stecaj ne visi poput Damoklova'
maca, nego nas sve ¢eka bolja bu-
ducnost, za tri danaisplatit ¢e zao-
stale place, za mjesec regres paim
morate vjerovati da ce tako i biti.

Istina je, ljudi Zele ¢uti ono $to
ih zadovoljava, u takvim situacija-
ma emocije su izrazenije pa je sto-
gamoguce, barem dok politicar ili
manager ,slatko” pricaju, dok vas
bajke uljuljkuju u san, prihvatiti
njihovu pricu i ¢ak povjerovati u
nju. Zasto? Pa zato jer ¢e poslije
biti lako optuZiti te iste pricalice
da su oni krivi. Sad vas ja pitam
$to vam je vaZnije u Zivotu — ima-
ti krivca kojeg ¢ete modi okriviti
za sve ono loSe $to vam se doga-
da u Zivotu (pa makar svi zajedno
propali) ili éete preuzeti svoj Zivot
uruke i vjerovati samo onome $to
znate i vidite?

Prirepci (siva eminencija)
Bliski suradniciimaju odrede-

nu potrebu da poniste djelovanje

managera. Takvi bliski sljedbenici

" Damoklo (IV. st. p.n.e.), dvorjanin
kojemu je tiranin Dioniz mladi na jednoj
gozbi iznad glave objesio mac o tankoj
niti. Simbol je stalne opasnosti koja nam
prijeti.

prof. dr. sc.
Sasa Petar

djeluju kao najvazniji i najpovjer-
ljiviji sakupljaci informacija i ma-
nagerovi najblizi savjetnici. Oni
nose najvaznije managerove za-
dace i nisu obuhvaceni hijerarhi-
jom. Stite managera od pogres-
ke odrzavajudi veze s pouzdanim
izvorima koji im daju informacije
iz stvarnoga zivota.

Prirepci takoder Stite mana-
gera nudedi mu svoju glavu kada
treba panj da nacijepa drva. Oni
su dezurni krivci kada netko mora
preuzeti odgovornost za nesto
$to je lo3e uradeno (,ah, Boze moj,
pa pogreske se dogadaju”), ali ta-
koder prenose zasluge na mana-
gera kada stvari idu dobro.

Prirepci su sastavljeni od
sliedbenika u istom obliku u ko-
jem su ostali djelatnici sljedbeni-
ci loseg managera. Oni su elitni
¢lanovi kraljevskog dvora (garde).
Najcesce nose nazive ,0sobni sa-
vjetnik’,a prepoznajemoihiuliku
goropadne tajnice koja je, nogo-
metnim rje¢nikom re¢eno, zatvo-
rila sve prilaze” svojem manage-
ru. Cesto su prirepci manageri na
nizoj razini poslovne hijerarhije,
koji djeluju u ime managera. Oni
moraju biti vjerni ¢ak i kada ne-
maju osobnih simpatija prema
manageru. Za razliku od zaposle-
nika koji ne vide managera sva-
kodnevno (ili biraca koji jednom
godisnje glasuje za politicare), pa
ne zna u biti $to i kako manager
radi, oni se esto moraju podsje-
cati na svoje osobne interese kako
bi odrzavali plamen posveceno-
sti poslu.

Prirepci odreduju svoj status
(status im proizlazi) odnosom s
managerom. Zato su stalno aktiv-
ni i posveceni odrzati managera
ili vode na vlasti. Posljedi¢no, su-
protno njihovom naporu da drze
visoko zastavu managera, njiho-
va usredotocenost na osvajanje ili
odrZzavanje moci — managerove i
njihove osbine - ¢esto moze po-



mutiti zdravo rasudivanje.
Predizborne politicke bitke
dobar su primjer za to. Prirep-
ci aktivno djeluju kako bi njihov
kandidat pobijedio naizborimaili
bio izabran na neko mo¢no mje-
sto u skupstini. Ako njihov kandi-
datizgubi, status i polozaj u drus-
tvu drasti¢no im padaju. Zato nije
neuobicajeno, u politickoj borbi
na zivot i smrt, $to promoviraju
svojega kandidata po svaku cije-
nu.Ponekad s ibez menadzerova
dopustenja prirepci primjenju pr-
ljave trikove koje mogu, osobito
kada “procure u javnost” zagusiti
njihove kandidate. | da ne zabo-
ravim, svatko od njih rado bi bio
menadZer umjesto menadzera.
Postoji i Siri krug prirepaka,
osobito u velikim tvrtkama, onih
koji suzaduzeni da brinu od dnev-
nim, opcim, administrativnim i
ljudskim potrebama menadzera.
Za razliku od uzega kruga prire-
paka, vanjski prirepci nema pre-
tenzija ili ocekivanja da postanu
menadZeri umjesto menadzera.
To su osobni vozaci, tjelesni ¢u-

vari (bodyguard), fotografi, brija-
¢i, konobari, kuhari, mehanicari i
ostali koji zadovoljavaju osobne
menadzerove potrebe.

lako su vanjski prirepci rijet-
ko u prilici gurnuti konstruktivnog
menadzera preko granice loSega
ponasanja, samo rijetki napusta-
julo3e menadzere, uglavnom tek
onda kadaim je toliko lo3e da vise
ne mogu izdrzati. Kada rade za
loSe menadzere, uglavnom osta-
ju na svojim mjestima zbog mje-
3avine razloga. Dok za njih moze-
mo reci da su prosjecno razumni,
poput vecine nas, kada se radi o
njihovim osobnim egzistencijal-
nim i psiholoskim potrebama, oni
imaju i dodatne motivacije. Ovo
ukljucuje sudjelovanje u moci
menadzera, moguce privilegije,
ukljucujucivise placei pristup po-
sebnim koristima kao $to je pu-
tovanje s menadzerom ili stano-
vanje u njegovoj kudi, ali ih drzi
i strah od kazne ako se pobune
ili odu. Vanjske prirepke takoder
privla¢i dio moci zbog koje ih se
drugi boje jer su dio mo¢i loSega

menadzera. Taj strah zbog pripad-
nosti ekipi oko menadzera ¢ini ih
prili¢no hrabrima. Oni mogu oku-
sitimoc jer su Znora do menadze-
ra, a svjesni su da bez te male pri-
vilegije ne bi bili vazni ostalim
zaposlenicima. Takoder su svje-
sni da im je uloga mala pa nisu
nezamjenjivi, sto ih vodi k Zelji da
grcevito, na bilo koji nacin, zadrze
barem sporednu ulogu dok god
to mogu.

Zlobni

Na ovu grupu losih sljedbeni-
ka losih menadzera, kojima zloc¢a
odreduje ponasanje, morate naj-
vise pripaziti. U grupama uvijek
postoji netko koga pokrece zlo-
ba, netko tko ne misli na dobro-
bit drugih, nego samo na to kako
¢e nad njima vladati, nadzirati ih,
iskoriStavati i poniziti ih. Zlobni
sljedbenici tvrde da su posteni
ljudi, vrijedni djelatnici, ali koji u
stvarnosti Zele srusiti menadze-
ra ili se barem izivljavati na kole-
gama. Trazedi potencijalne povla-
stice za sebe, ambiciozni, zavidni

i pohlepni, ovi sliedbenici mogu
potaci dobra menadzera da prije-
de na tamnu stranu eti¢koga po-
dru¢ja. Neiskusni menadzeri, po-
sebno oni koji nisu definirali svoje
osobne eticke granice, osobito su
ranjivi.

Takvi sljedbenici traze i nala-
ze menadzerove slabosti, od ta-
stine do nesigurnosti. Manipula-
cijom i prijevarama rade protiv
menadzerovih neizbjeznih ljud-
skih slabosti. U nekim slucajevi-
ma, zlobni sljedbenici naporno ¢e
raditi kako bi na dobra menadze-
ra prevalili brigu da osigura njiho-
ve ukopane pozicije. Ocajni beni-
gni sljedbenici, koji nisu uspjeli
ostvariti ciljeve na “miran nacin’,
zabrinuti za svoja radna mjesta i
mirovine, u strahu od gubitka ste-
Cenih pozicija, lako mogu postati
zlobni sljedbenici. Menadzeri koji
su novi u tvrtki osobito su ranjivi,
jos vise ako nisu doveli svoje pri-
repke (tzv. papinsku gardu) ili jo$
nisu izgradili svoju internu ekipu
snaznih sljedbenika koji ga podr-
Zavaju.
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USPJESNO ZAVRSENA PRVA
Poslovni savjetnik
AKADEMIJA

Prva generacija polaznika uspjesno je zavrsila Poslovni savjetnik
Akademiju - mini akademiju za voditelje ureda, tajnice i
administrativne djelatnike. Nakon viSe od 20 sati predavanja i
radionica polaznice su dobile vrijednu diplomu i tako otvorile novi
ciklus edukacija u organizaciji ¢asopisa Poslovni savjetnik.

Kroz program koji je trajao Direktorica i vlasnica Busine-

Cetiri dana 30 polaznica dobilo je
dodatna znanja iz podrucja ko-
munikacije, informatike, hrvat-
skog jezika, dopisivanja i gra-
matike, motivacije sebe i drugih,
organizacije i upravljanja vreme-
nom, poslovnog imidza te ispu-
njavanja poslovne dokumenta-
cije. Educiralo ih je 10 vrhunskih
predavaca medu kojima su bili:
Ljiljana Buha¢, Jasminka Sa-
mardzija, Marko Aleri¢, Valen-
tina Bocak, Andreja Marcetic i
drugi.
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ss Media Group, izdavaca Poslov-
nog savjetnika, Sandra Mihelci¢
polaznicama je urucila diplome
za odslusan cetverodnevni edu-
kacijski program porucivsi: ,Ovo
je prvi od niza edukacijskih pro-
grama koje ¢emo poslovnim lju-

Zahvaljujemo
sponzorima:
Poslovnom ucilistu

Supera, kozmetickom

salonu Dora98,
slasti¢arnici M&M i
Atlantic grupi.

Reportaza

dima ponuditi tijekom ove i slje-
dece godine. Nas cilj je prenositi
znanje najboljih stru¢njaka kako
bi oni u svom poslu i Zivotu bili
jos$ uspjesniji, to je krilatica Po-
slovni savjetnik Akademije”.
Kako Poslovni savjetnik po-
seban naglasak stavlja upravo
na ovu struku te ju savjetuje od
samih svojih pocetaka, 22. velja-
e 2013. organizira petu po redu
Nacionalnu konferenciju tajni-
ca, administrativnih djelatnika
i voditelja ureda u sklopu koje
bira i najbolju hrvatsku tajnicu -

NajTajnicu 2012. Vidimo se!
Hrvoje Tomi¢



SUDJELUJTE U NATJECAJU ZA

NAJBOLJU TAJNICU HRVATSKE 2012. GODINE

IZBOR NAJBOLIJE TAJNICE HRVATSKE

Petu godinu zaredom ¢asopis Poslovni savjetnik bira NAJTAJNICU.HR.
Danas je posao tajnice nesto posve drugo od uvrijezene predodzbe da joj je
jedina zadaca kuhanje kave i javljanje na telefon.

Moderna je tajnica osoba koja mora biti upoznata sa svim podrucjima poslo-
vanja te pored ostalih sposobnosti imati i istancane organizacijske i komuni-
kacijske vjestine. Tajnica je desna ruka direktora i stoga se Cesto kaze da iza
svake uspjesne tvrtke stoji jos uspjesnija tajnica. To je osoba koja komunicira
sa svima unutar tvrtke, spona je s ljudima izvan tvrtke i svojem direktoru
olak$ava posao preuzimajudi na sebe organizacijske zadatke i brigu za funk-
cioniranje poduzeca.

Casopis Poslovni savjetnik zajedno s tvrtkom Heraklea d.o.0. provest
ce mystery calling - tajni Ce kupdi zvati i posjeivati tvrtke, slati elektronske
poruke tajnicama te ih pitati razna pitanja i traZiti odredene informacije
vezane uz njihovu tvrtku i poslovanje. Cilj je svega utvrditi koliko su tajnice
ljubazne i snalazljive te imaju li potencijala za unapredenje svojih sposob-
nostii na kojim podrugjima. Na temelju provedenog istraZivanja izabrat ce se
NAJTAJNICA.HR za 2012. godinu koja e biti proglasena na 5. Nacionalnoj
konferencdiji poslovnih tajnica, voditelja ureda i administrativnih
djelatnika 22. 2. 2013. u zagrebackom hotelu Dubrovnik. Na natjecanje za
NAJTAJNICU.HR 2012. mozete se prijaviti ovim anketnim listicem najkasnije
do 31. prosinca 2012. godine. Najbolju tajnicu na izboru ocekuju i bogate
nagrade.

Ime i prezime nominiane osobe:

Tvrtka u kojoj radi:

Adresa:
IZBOR NAJBOLJE TAJNICE HRVATSKE 2012 Tel./Fax:
POKROVITELJ PROJEKTA: STRUCNI PARTNER E-mail:

PROJEKTA:

D Da, zelim sudjelovati u izboru NAJTAJNICA.HR

Potpis:

MEDIJSKI POKROVITELJI:
SPONZORI:

Direktor

Nominirati se moze osobno ili Vas nominirati bilo tko od kolega iz tvrtke u kojoj radite.

W‘ Ispunjeni listi¢ molimo dostavite na fax. 01/4921-743 ili e-mail: info@poslovni-savjetnik. com
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Steve Jobs, karizmati¢ni suosnivac
kompanije Apple, proglasen je izmedu
ostalog i najve¢im vodom proslog desetljeca
prema Fortune magazinu. Danas, godinu
dana nakon njegove smrti, gotovo svi znaju

kako je svoju pricu o uspjehu zapoceo 1976.
godine s kolegom Steveom Wozniackom na
poduzetnickom projektu koji su pokrenuli
u garazi njegovih roditelja.

Prva sljedeca klju¢na faza nje-
gove karijere je zapocela 1985.
godine jednim pomalo paradok-
salnim dogadajem. Naime, tada je
Jobs morao napustiti kompaniju
koju je osnovao pod pritiskom Jo-
hna Sculleya kojeg je osobno do-
veo iz Pepsija. Nakon sto je otiSao
iz Apple-a, s nekolicinom ljudi koji
su ga slijedili pokrenuo je NeXT
s ciliem razvoja rac¢unalnih plat-
formi. Ipak, Sira javnost ga pam-
ti od 1997. godine kada se vra-
tio na poziciju izvrinog direktora
i spasio Apple od bankrota. Iste je
godine Apple kupio i NeXT te na
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tom operativnom sustavu izgra-
dio iRevoluciju.

Za vrijeme odsutnosti iz
Applea pokrenuo je i studio za
racunalnu animaciju Pixar koji je
napravio neke od najuspjesnijih
animiranih filmova poput ,Pric¢e
o igratkama 1 2" ,U potrazi za
Nemom*, ,Cudovista iz ormara” i
jos mnoge druge. | ovaj, jos jedan
uspjesan Jobsov projekt, prodan
je 2006. godine Walt Disney Com-
pany za 7,4 milijardi $.

Najveci americki inovator
Do svoje smrti u listopadu

2011., pretvorio je Apple u naj-
vrjedniju kompaniju u IT indu-
striji prema trzisnoj kapitalizaci-
ji. A da je bio vrstan lider govori
i ¢Cinjenica da je iza sebe ostavio
kvalitetan sustav na ¢elu Timom
Cookom koji je u kolovozu ove
godine ostvario rekord po uku-
pnoj vrijednosti kompanije. Nai-
me, uz cijenu dionice od 660 do-
lara vrijednost Apple-a je presla
619 milijardi dolara i time prema-
Sila Microsoft koji je do tada drzao
rekord s vrijedno3¢u od preko 616
milijardi dolara iz prosinca 1999.
godine. Sumarno, Steve Jobs je
uspio transformirati racunalnuiin-
dustriju, industriju animiranih fil-
mova, glazbe, mobitela, malopro-
daje i digitalnog izdavastva te ga
se stoga Cesto svrstava medu naj-
vece americke inovatore uz bok
Thomasu Edisonu, Henryu Fordu
i Waltu Disneyu.

Zbog svega ovoga ne ¢udi ¢i-
njenica da se mnogo ljudiidanas
ugleda na njega, jer se ¢inilo da
sve Sto dotakne pretvara u zlato.
U njegovoj prici je priliku prepo-
znao i Walter Isaacson, autor bi-
ografije Stevea Jobsa izdane u
studenom 2011. godine, nepu-
nih mjesec dana nakon njegove
smrti. Upravo je ova knjiga omo-
gudila Siroj javnosti uvid u sva-
kodnevni Zivot i analizu mana-
gerskog stila jednog od najvecih
voda suvremenog doba. Velikiin-
teres i kvaliteta knjige potvrdeni
su mnogim nagradama, a Ama-
zon ju je proglasio najprodavani-
jom knjigom u 2011. godini te je
svrstana u top 20 najprodavani-
jih knjiga u 2012. Mozda je jed-
na od najvecih ¢ari knjige upravo
njezina iskrenost, koja je rezultat
potpune slobode pisanja koju je
Jobs dao Isaacsonu, rekavsi mu:
410 je tvoja knjiga, ja je necu niti
procitati”. Ono sto je posebno za-
intrigiralo javnost i podiglo kon-
troverze jest Jobsov nestabilan i
tiranski stil vodstva koji je prava
suprotnost suvremenom mode-
lu“vode sluge”gdje je voda orga-

nizacije darezljivi, briznii skromni
mentor svojih zaposlenika. Pona-
a0 se kao da uobicajena pravila
nisu primjenjiva na njega, a strast,
intenziteti emocionalnost koje je
primjenjivao u svakodnevnom zi-
votu pokusao je staviti i u svoje
proizvode. Pri tome su drskost i
nestrpljivost bili bitan sastojak
njegovog perfekcionizma.

Nepozeljan sef

Zapravo je Jobsov stil vodstva
bio iznimno kompleksan, istovre-
meno fascinantan i za suradnike
Cesto neugodan. Bio je fokusiran
i odan, dovoljno samopouzdan
da poduzima rizi¢ne pothvate te
dovoljno karizmatican da usmje-
ri svoje zaposlenike i kupce pre-
ma vlastitim aspiracijama. S druge
pak strane, bio je interpersonal-
no nezreo, nestrpljiv, tvrdoglav
i hiperkriti¢an, a ponekad cak i
okrutan prema ljudima, navodi
Isaacson. Jobs je ¢esto bio suro-
voiskren prema svim ljudima koji
su ga okruzivali, od konobarice u
restoranu do poslovnog partnera
drZavao iskrenih komentara te ni-
kada nije bjezao od sukoba.

Ono sto mu se posebno za-
mjera jest njegov odnos prema
zaposlenicima pred koje je uvi-
jek stavljao iznimno velike izazo-
ve, a Cesto je oCekivao od njih da
postignu vise od realno moguceg.
Ukoliko to ne bi postigli, Jobs bi ih
javno ponizavao na sastancima,
psovao ih, a nerijetko i otpustao
pred drugima. Tako je u prvom
tjednu kada je postao izvrini di-
rektor Apple-a otpustio zaposle-
nicu za vrijeme voznje u dizalu jer
je smatrao kako njezin opis po-
sla ne doprinosi vrijednosti kom-
panije. Cak je i na intervjuima za
posao ispitivao neprimjerena pi-
tanja, kao sto su ona o izgublje-
noj nevinostii koliko su puta uzeli
LSD, a kada bi potencijalni zapo-
slenici bili zbunjeni pitanjima, po-
nizavao ih je i izrugivao. Ovakvo
ponadanje Cesto se objasnjava



njegovom teznjom za najboljim
suradnicima spremnim na sve i
jedan je od klju¢nih ¢imbenika
koji su ucinili Apple tako uspjes-
nim. No, iako se radilo o iznimno
jakim ljudima, mnogi mu ipak za-
mjeraju $to je takvim ponasanjem
onemogucio potencijalni dopri-
nos zaposlenika koji se nisu imali
priliku u potpunosti razviti. Ono
$to je posebno zacudujuce jest ¢i-
njenica da je velik broj ljudi koji je
napustio Apple upravo zbog nje-
govog ponasanja, zadrzalo veli-
ki respekt naspram njegova lika
i djela zanemarujuci ono $to im
je napravio, a neki od njih su se
¢ak i nakon nekog vremena vra-
tili u kompaniju.Stoga se danas-
nji manageri ¢esto pitaju treba-
julislijepo slijediti primjer Stevea
Jobsa kako bi postigli slicne po-
slovne rezultate? Odgovor je jed-
nostavan, svakako ne jer je svaki
voda unikatan. Ukoliko se ovakav
stil vodstva primjeni na krivu stra-
tegiju, trziste ili proizvod, ovakvo
ponasanje moglo bi unistiti ¢Citavu
organizaciju. Na kraju, ono $to je
Jobsa ucinilo tako uspjesnim vo-
dom bila je njegova sposobnost
anticipiranja budu¢nosti, sjajnog
prezentiranja novih tehnoloskih
rjedenja te isporuka jedinstveno
dizajniranih proizvoda i usluga.
Njegova osobnost nije bila uzrok
uspjeha, vec je njegova inovativ-
nost i jedinstvenost omogucila
ljudima da toleriraju takvo pona-
3anje. Njegov uspjeh nije moglo
objasniti niti nedavno provede-
no istrazivanje Harvard Busine-
ss Reviewa o utjecaju interper-
sonalnih vjestina i orijentiranosti
organizaciji na efektivnost vode,
ponasanje zaposlenika i produk-
tivnost timova. Istrazivanje je pro-
vedeno na 4600 suradnika i 421
visem menadZeru, a niti jedan od
ispitanika nije odgovarao Jobso-
vom profilu vode, koji se nalazi u
top 10% u orijentaciji prema or-
ganizaciji, ali ispod prosjeka u in-
terpersonalnim vjestinama, a ipak
ima visoko produktivan tim.

»Kupci ne znaju sto
zele dok im mi to ne
pokazemo”

Mali broj danasnjih voda ima
sposobnost pridavanja tolike po-
zornosti dizajnu i funkcionalnosti
proizvoda vodeci rauna i o naj-
manjim detaljima kao 5to je to ¢i-
nio Jobs spontano pretvarajuci
svoje kupce u obozavatelje koji su
spremni Cekati u redu i po nekoli-
ko dana kako bi se nasli medu pr-
vim vlasnicima najnovijeg Apple
proizvoda. Njegova slavna izjava
4kupcine znaju sto Zele dok im mi
to ne pokazemo” vodila je cijelu
kompaniju i omogucila kreiranje
proizvoda koji odgovaraju kupce-
vim potrebama (¢ak i kada toga
kupci nisu svjesni).

Nadalje, Jobsova genijalnost
izvirivala je iz njegove mogucno-
sti integracije razlicitih disciplina
u svoje proizvode u svojevrsnu
sintezu umjetnosti i moderne
tehnologije, a mozda najvazni-
ji cimbenik njegove uspjesnosti
bila je orijentacija na sve aspekte
proizvoda. Jobs je, naime, uvijek
stavljao jednostavnost, funkcio-
nalnost i dizajn ispred troskovne
efikasnosti, obujma prodaje, pa
Caki profita.

Upravo je taj ekstreman fokus
na proizvod bio sastavni dio stra-
teskih komparativnih sposobno-
sti njegovih poduzeca. Zaklju¢no
mozemo napisati kako nije upit-
no da je Steve Jobs jedan od naj-
vecih vizionara naseg doba. Bio je
kontroverzanidinamican voda, a
njegov uspjeh i karizma omoguci-
li sumu da prikrije svoje nedostat-
ke i karakteristike loseg vode. Naj-
uspjesniji manager je upravo onaj
koji ¢e stvoriti poticajnu klimu, di-
zati samopouzdanje svom timu i
postivati ih, stvarajuci pozitivhu
atmosferu i potic¢udi eticko pona-
$anje. Stoga nam Steve Jobs moze
posluZiti kao dobar primjer u ono-
me $to treba raditi, ali i u onome

sto ne treba.
doc. dr. sc. Mislav Ante Omazi¢ i Vanda Horvat

Mede8er najavljuje novi High
Definition Multi Media Player koji

podrzava Full 3D

Mede8er, proizvodac visokokvalitetnih i pouzdanih
Multi Media Player-a ponosno predstavlja novi

model MED1000X3d koji podrzava Full 3D. Novi model
MED1000X3D je razvijen s potpuno novim i inovativnim
dizajnom tako da pomalo nalikuje svemirskom brodu, ali
mozemo vas uvjeriti da je dizajniran i razvijen od strane
vrlo strastvenih ljudi upravo ovdje na Zemlji.

The MED1000X3D je prvi Me-
de8er uredaj opremljen Realtek
1186 chipsetom sa Full 3D vi-
deo podrskom i HDMI 1.4. Ure-
daj je spreman biti popunjen sa
3.5 "HDD do 3TB koje korisnici
mogu jednostavno instalirati u
sekundivremena. MED1000X3D
ima potpuno novi dizajnirani da-
ljinski upravljac s aktivnom po-
zadinskom rasvjetom za izradu
3D korisni¢kog iskustva u mra-
ku,Najveceg showa na Zemlji“.

GARANCLJA

Ista kao i kod drugih Me-
de8er modela, potpuno novi
MED1000X3D dolazi u Europu s
dvije godina jamstva za krajnjeg
korisnika.

DOSTUPNOST

MED1000X3D mozete kupiti
na web shopu tvrtke Xenon for-
te d.o.o. i kod ovlastenih proda-
vaca.

CLJENA

Cijena MED1000X3D izno-
si 1.390,00 kn bez PDV-a, dok ci-
jena za model s ugradenim WiFi-
jemiznosi 1.590,00 kn bez PDV-a.

Proteklih godina tvrtka Sanji
Electronics uspjesno konkurira na
trzistu linijskih multimedijalnih
reproduktora svojom Mede8er

linijjom proizvoda. Mede8er
MED1000X3D najnoviji je ¢lan
uspjesne obitelji multimedijalnih
reproduktora koja u odnosu
na starije linije donosi mnoge
novosti, posebice u vidu dizajna i
podrske za aktualne formate.
MED1000X3D je najnoviji Me-
de8er media player, namijenjen
zahtjevnijim korisnicima. Nami-
jenjen je reprodukciji multimedi-
je s tvrdog diska, USB uredaja, SD
kartice, interneta ili lokalne mreze.
Opremljen je naprednim tehnolo-
gijama, kao Sto su brzi gigabitni
mreZni prikljucak, super brzi USB
3.0 te je uredaj spreman na op-
cijsku nadogradnju sa “Fast PCle
WIFi’; koji ¢e biti dostupan kao
dodatna oprema. MED1000X3D
u potpunosti podrzava video ko-
deke MKV-H264, BDMV, BDISO,
M2TS za nesmetanu reprodukci-
juodabranog medijskog sadrzaja.
Za potpuni doZivljaj 7.1 surround
zvuka lako HD zvucne podatke do
vaseg pojacala od sada moZete
prenijeti i putem HDMI prikljucka.
U odnosu na proslogo-
disnji model MED500X2, novi
MED1000X3D se temelji na novom
Realtekovom procesoru RTD1186,
acije su glavne odlike veca proce-
sorska snaga s vise memorije koja
radi na ve¢im frekvencijama, na-
tivna podrska za 3D video i HDMI
1.4 specifikacija.

| promo|

Recenziju mozete naci na: http://hdtelevizija.com/2012/10/06/
recenzija-media-centar-mede8er-med1000x3d-media-player/ i

na http://hdportal.hr/recenzije/?reviews=sanji-med1000x3d
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MANAGER

TKO SVE 1N

e

manager

Postoje brojne definicije ma-
nagera. Evo dvije:

1., Veliki hrvatski rje¢nik’, Vla-
dimir Ani¢: ,Manager je strucni
voditelj i organizator koji svojom
kreativnosc¢u i idejama upravlja
poduze¢em, nekom organizaci-
jom, sportskim klubom i sli¢no”.

2. ,Leksikon menadzmenta”
uizdanju Masmedia:,Manager je
osoba koja organizira rad, usmje-
rava i osigurava njegovo izvrsa-
vanje radom i naporom drugih
osoba”.

Jesu li manageri samo oni
koji upravljaju velikim sustavi-
ma? Jesu li to samo oni koji se na-
laze na visokoj razine organizacij-
ske strukture organizacija? Jesu li
manageri samo oni koji imaju taj-
ne managerske ugovore s velikim
osobnim koristima, a gotovo nika-
kve odgovornosti? Ako je to tako,
to biznacilo da nema puno mana-
gera u odnosu na brojzaposlenih.
Napravimo analizu managera.

Po ¢emu su svi manageri isti?

Manageri imaju funkcije
upravljanja koje im omogucava-
ju da ucinkovito upravljaju resur-
sima u sustavima koja su podru¢-
ja njihovog djelovanja. Funkcije
upravljanja managera s odgova-
raju¢im elementima su sljedece:
1. PLANIRANJE

- Gdje sam sada?

- Sto Zelim postici?

- Kako ¢u to postici?
Klju¢ni proizvod: planovi
2. ORGANIZIRANJE

Dodijeliti zadatke:

- $to treba obaviti?

- zasto to treba obaviti?

- kako treba obaviti?
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- s ¢ime treba obaviti?
- tko treba obaviti?
- kada $to uciniti?
- gdje to uciniti?
- koga treba izvjescivati?
-ima li nastavka aktivnosti?
Klju¢ni proizvod: zadaci
3. VODENJE
- delegirati,
- usmjeravati,
- uskladiti,
- rjeSavati probleme,
- presuditi,
- intervenirati.
Klju¢ni proizvod: odluke
4, UPRAVLJANJE LJUDSKIM
RESURSIMA
- planirati,
mobilizirati,
usmjeravati,
selektirati,
izabrati,
osposobljavati,
provijeriti,
verificirati,
pozicionirati,
motivirati,
razvijati.
Klju¢ni proizvod: planovi ucenja
5.KONTROLA
Utvrdivanje negativnih stanja
(kasnjenja, nekvalitetno, nedo-
voljno, nezadovoljstva i neodgo-
varajuce trodenje resursa — preko-
mjerno i/ili premalo) i u¢inkovito
djelovanje za njihovo uklanjanje.
Klju¢ni proizvod: izvjeséa
6. UNAPREDENJA
- uocavanje mogucnosti,
- kako poboljsati stvari?
- gdje primijeniti novo
nauceno?
Klju¢ni proizvod: procedure
Model univerzalne iz-
vrsnosti - MUl © 2007 Mi-

lan Grkovi¢ za razliku od klasi¢-
ne teorije i prakse managementa
uvodi unapredenja kao novu
Sestu funkciju upravljanja.
Prihvacanje unapredenja kao
nove $este funkcije upravljanja je
jedan od brojnih inovativnih ele-
menata Modela univerzalne izvr-
snosti — MUL.

MUI naglaseno uvodi unapre-
denja kao Sestu funkciju uprav-
ljanja i smjesta je integrativno, si-
nergijskii ravhopravno medu pet
klasi¢nih funkcija upravljanja. Za-
$to?

Osnovni princip MUI-a je ne-
linearnost (malo ulaganje - veliki
dobitak). Zato MUI ,razmislja” na
ovaj nacin:

- Trebamo na forsiran” nacin
sustavno i kontinuirano unapre-
divati sve elemente sustava bez
obzira na opseg, mjesto i znacaj
unapredenja.

- Ulaganja u unapredenja su
Cesto minimalna, zanemariva ili
nikakva u odnosu na koristi koje
se dobivaju unapredenjima.

- MUl u aktivnostima unapre-
denja dominantno traZi rjeSenja
uporabom mekih resursa (vrije-
me, znanje i sastanci) u odnosu na
tvrde resurse (materijalni, financi-

® Manager je
primarno djelovanje, a
ne funkcija (pozicija).

® Manageri su svi zaposlenici koji

rade s vanjskim korisnicima.
® Manager je svaka osoba koja
ima odgovornost prema
dodijeljenim
resursima.

Milan
Grkovi¢

je i ljudski resursi) koji su skupi i
Cesto nedostupni,

- MUI posebno stavlja nagla-
sak na unapredenja vezana uz
procese upravljanja na svim ra-
zinama. Tu se pomoc¢u mekih re-
sursa dobiju rezultati koji u pravi-
lu nadmasuju ocekivane rezultate
koji se dobiju unapredenjem u
ostalim podru¢jima Zivota i rada.

- Ovakvim pristupom unapre-
denja nisu sakrivena, potisnuta i
zaboravljena, ve¢ su u prvom pla-
nu zajedno s ostalim funkcijama
upravljanja.

Po cemu se manageri razlikuju?

1. Po nivou upravljanja:

- koja ovlastenja imaju?

- $to smiju Ciniti?

- koje odluke mogu samo-
stalno donositi?

2. Po kompetencijama (spo-
sobnostima):

- §to mogui ¢initi?

- koja znanja posjeduju?

- koje vjestine imaju?

- kako se ponasaju?

3. Prema organizacijskom
ustrojstvu (nivou):

- rukovoditelj,

- top manager,

- srednji manager,

- nizi manager.

Sadasnje stanje

Klasi¢na definicija manage-
ra u danasnjem svijetu brzih pro-
mjena daje potpuno krivu sliku
tko sve je manager. Jesu li zaista
manageri samo krajnji rukovodi-
telji (predsjednici uprava, direk-
tori, ravnatelji...) i samo njima
najblizi podredeni? Takvim pri-
stupom veliki dio stru¢nih zapo-
slenika ne tretira se kao manageri.



Nova definicija managera

Manager je svaki pojedinac
koji ima potrebu barem za jednu
funkciju upravljanja.

Tko je onda sve manager?
Ima li zajednickih elemenata kod
rukovoditelja u velikoj multinaci-
onalnoj tvrtki, prodavaca, ucitelja,
domacice, lije¢nika, obrtnika, po-
slovode industrijskog postrojenja,
osobe samostalnog zanimanja...?
Koju od Sest funkcija upravljanja
nemaju gore navedena, a i mno-
ga ostala zanimanja?

MozZemo li zamisliti proda-
vaca koji kontinuirano i sustav-
no ne planira obilazak postojecih
i potencijalno novih kupaca, koji
se ne organizira kako doci u po-
voljnu priliku za klju¢nu proda-
ju, ako nema odlu¢nosti donose-
nja odluka tijekom pregovaranja
s najvaznijim kupcem, ako ne zna
upravljati s ostalim zaposlenicima
koji ga servisiraju tijekom proce-
sa prodaje, ako ne treba izvjes¢i-
vati o stanju prodaje i ako ne tre-
ba unapredivati tehnike prodaje?

MoZemo li zamisliti domacicu
koja ne planira $to i kada ¢e ku-
hati, ne organizira sebe i druge,
ne vodi racionalno domacinstvo,
ne upravlja s uku¢anima u okviru
svoje nadleznosti vodenja doma-
¢instva, ne kontrolira zalihe hra-
ne i cijene tijekom nabavke i ne
unapreduje svoje domacinstvo
da bude funkcionalnije uz $to
manji utro3ak resursa? Pojedinci
s gore navedenim zanimanjima
ne mogu ucinkovito funkcionira-
ti ako nemaju sve funkcije uprav-

ljanja. Isto vaZii za ostale navede-
ne alii brojne druge nenavedene
pojedince (zanimanja).

Pravo je pitanje:,Tko nije ma-
nager?”. Kod managera trebamo
razlikovati:

+ poziciju,
+ uspjesnost djelovanja
(¢injenja).

Pozicija je popis poslova i
ovlastenja koje treba i moze Cini-
ti. UspjeSnost djelovanja su rezul-
tati koje manager postize u odno-
su na postavljene ciljeve.
Manageri mogu biti:

+ uspjesni,

+ neuspjesni.

Manager ne moze biti uspje-
$an ako nema odgovarajuca zna-
nja iz svih Sest funkcija upravlja-
nja bez obzira na kojoj poziciji se
nalazio. Naravno, uspje$ni mana-
geri moraju imati i dodatna zna-
nja, vjestine i ponasanja iz mekih
vjestina (soft skills), a prije svega
upravljanje promjenama, rjesava-
nje problema, upravljanje vreme-
nom, ucinkoviti sastanci, umre-
Zavanja, zagovaranja, uciti kako
uciti i kreativno pisanje. Kod ma-
nagera treba razlikovati njegova
tehnoloska, upravljacka, komuni-
kacijska i ostala znanja. Nova de-
finicija managera daje novu sliku
stanja tko se sve treba osposobiti
za upravljacka znanja koja nedo-
stajui time steci preduvjete zarje-
Savanje sadasnje krize koja se je-
dino moze prevladati stjecanjem
do sada nedostajucih upravljac-
kih znanja.

“MUI KNJIGA ZA USPJEH”

autora Milana Grkovica
Imate li potrebu i zelju biti uspjesniji u:

- 0sobnoj karijeri,
- profesionalnoj karijeri,

- oblicima zajednistva u kojima djelujete (grupe, organizacije i zajednice)?

Ako je odgovor“DA'; evo rjesenja koje mozete provijeriti
bez ikakvog rizika. Knjiga + besplatna pomoc autora tijekom
prakti¢ne primjene sadrzaja knjige (jedinstvena ponuda) vam
omogucavaju da se vasi potencijali, Zelje i potrebe prakti¢no realiziraju.

www.portalalfa.com/mui_knjiga_za_uspjeh
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Jeste li manager?

Ako ste manager napravite
sliedecu analizu:

1. Utvrdite koja su vam
upravljacka znanja, vjestine i
ponasanja (planiranje, orga-
niziranje, vodenje, upravljanje
ljudskim resursima, kontrola i
unapredenja) potrebna kako bi
ucinkovito obavljali svoj posao
(potrebne znanja).

2. Utvrdite koja znanja, vje-
Stine i ponasanja posjedujete
u ovom trenutku (postojeca
znanja).

3.Razlika izmedu tocke 1.i
tocke 2. su nedostajuca znanja
koja morate usvojiti.

4. Napravite plan ucenja
s kojim cete sustavno usvojiti
nova znanja, vjestine i ponasa-
nja koja vam nedostaju iz pod-
ru¢ja upravljackih znanja.

Poticajna pitanja

- Je li akademski slikar ma-
nager?

- Jelimanager obrtnik koji je
jedini zaposleni u svom obrtu?

- Jesu li profesori u osnov-
nim i srednjim Skolama i na fa-
kultetima manageri?

- Jesu li politi¢ari manageri?

- Je li predsjednik udruge
manager?

Veliki broj pojedinaca je u
statusu managera. Tek kada to
shvatimo i prihvatimo imamo
preduvjete za rjeSenje sadadnje
krize. Jesu li manageri uspjesdni
ili neuspjesni je drugo pitanje.

Manageri se razlikuju prema
poziciji u organizacijskoj shemi.

Ali sviimaju $est funkcija upravlja-
nja bez obzira na kojoj poziciji se
nalaze - na najvisoj ili na najnizoj.
*Clanak je pisan prema Modelu univerza-
Ine izvrsnosti— MUI © 2007 Milan Grkovic.
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MANAGER

PODUZECU

Tradicionalno poslovno okru-
Zenje karakteriziralo je niski stu-
panj trzinog zasi¢enja, niska
stopa tehnoloskih promjena, ali i
stabilnost politi¢kih, pravnih, kul-
turnih i drugih odrednica. Strate-
gija poduzeca u takvom okruze-
nju temeljila su se na smanjivanju
troskova, $to su podupirali klasic-
ni organizacijski oblici uz koman-
dno kontrolni stil managementa.
Zaposlenici su svoju odanost mi-
jenjali za doZivotno zaposlenje, a
rad se temeljio na ste¢enim vjesti-
nama i uskoj specijalizaciji. O rad-
nim uvjetima pregovaralo se ko-
lektivno, a napredovanie je pratilo
nacelo senioriteta. Odgovornost
pojedinca za upravljanje karije-
rom bila je minimalna, a nagradi-
vanje se odvijalo prema ucinku.

Suvremeno okruzenje karak-
teriziraju brze tehnoloske pro-
mjene i tehnolodki intenzivna
proizvodnja uz nestabilnost na-
cionalnih i globalnih ekonom-
skih, politickih i drugih odred-
nica. Kako bi se nosila s takvim
promjenama, poduzeca razvi-
jaju mrezne organizacije teme-
liene na timskom radu te ulazu
u sklapanje strateskih partner-
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stava. Upravljanje se temelji na
odrednicama participativhog ma-
nagementa i opunomocenja za-
poslenika, a napredovanje se od-
vija prema doprinosu u procesu
stvaranja vrijednosti. Odanost za-
mjenjuje participacija u procesu
ucenja kako bi se osigurala traj-
na sposobnost zaposljavanja uz
povecanje osobne odgovornosti
za razvoj karijere. Radna mjesta i
kompenzacije za rad oblikuju se
prema potrebama zaposlenika u
svrhu jacanja motivacije.

Kako odabrati zaposlenike u
ucec¢em poduzecu?

Opisane znacajke mogu se
optimizirati u okviru koncepta
uceceg poduzeca. Temeljno pi-
tanje pri upravljanju ljudskim
potencijalima tada glasi: treba li
ucecem poduzecu drugadiji tip
zaposlenika od zaposlenika u kla-
sicnom poduzecu? Odgovor na
ovo pitanje je afirmativan iz niza
razloga. Klasi¢no poduzece oda-
bire zaposlenike na temelju nji-
hova znanja i iskustva, dok ucece
poduzece zaposlenike selekcio-
nira prvenstveno prema njihovoj
spremnosti i sposobnosti za uce-

== Upravljanje ljudskim
potencijalima v UCECEM

nje. S tim u svezi proces selekcije
kadrova potrebno je dizajnirati na
specifi¢an nacin.

Pri dizajniranju politike uprav-
ljanja ljudskim potencijalima u
okviru ucecega poduzeca po-
trebno je prije svega identificira-
ti pozZeljne osobine zaposlenika.
Sa stajalista procesa ucenja u kla-
sicnom poduzecu intervju obi¢no
obuhvaca sljedeca pitanja:

« izdvojite najvaznije $to ste
naucili tijekom visokoskolskog
obrazovanja, a $to bi bilo vazno
za posao za koji se natjecete;

- izdvojite najvaznije $to ste
naucili na vasem prethodnom
radnom mjestu, a Sto bi bilo vaz-
no za posao za koji se natjecete;

+ na kojim ste edukacijskim
programima sudjelovali u po-
sliednje dvije godine i $to ste na
njima naucili;

« kako ocjenjujete usklade-
nost izmedu vaseg sadasnjeg
znanja i zahtjeva posla za koji se
natjecete.

U suvremenom uéecem po-
duzecu intervju za radno mjesto
izgleda nesto drugacije. Pitanja
koja se obi¢no postavljaju zvuce
otprilike ovako:

- kada pokusavate ovladati
nekim tehnickim podru¢jem kako
biste opisali vaSu metodu ucenja;

« §to ste naucili iz vasih po-
gresaka;

+ mozete li se sjetiti situacija
u kojima ste morali zaboraviti ne-
sto Sto ste prije udili jer vas je to
sputavalo u daljnjem radu;

+ mozete li opisati situaciju u
kojoj ste s nekom osobom imali
konfliktne ideje, $to je rezultiralo
novom, boljom idejom;

« jeste li sudjelovali u radu
tima ¢ija je inteligencija bila vec¢a
od prosjecne inteligencije ¢lano-
va;

« jeste li na osnovi tude ide-

doc. dr. sc.
Natasa Rupci¢

je dosli do nekog unaprjedenja u
radu;

+ jestelisudjelovali u razmje-
ni znanja u poduzecu;

« mozete li identificirati situ-
aciju kada ste udili iz tudih gresa-
ka;

« kakav je vas plan ucenja za
sljedecu godinu.

Fokus sadrzaja navedena dva
skupa pitanja zapravo je vrlo ra-
zlicit: dok se prvi temelji na ste-
¢enom znanju, drugi se temelji
na metodama ucenja, uéenju iz
pogresaka i spremnosti za dalj-
nje ucenje. Ucece poduzece tre-
ba osobe koje su predane cjelozi-
votnom ucenju, odnosno koje su
otvorene prema novim idejama,
pristupima i metodama, a u funk-
ciji povecanja znanja. Ono $to je
znacajno je da se zahtjev za ova-
kvim tipom zaposlenika ne od-
nosi samo na managerski kadar
ili osobe koje rade u istraZivanju
i razvoju, ve¢ na sve zaposlenike.

Sto kada dodu novi
zaposlenici?

Po dolasku zaposlenike se in-
formira o viziji i misiji poduzeca
te smjernicama za rad u timovi-
ma. Umjesto,Sefa” zaposlenici se
upoznaju s vodom tima koji ¢e
ih usmjeravati u radu i djelova-
ti kao mentor i ucitelj. Kompen-
zacije se ne obracunavaju pre-
ma broju sati rada provedenih u
poduzecu, vec¢ prema doprinosu
kreativnosti, inovativnosti, odno-
sno eksperimentiranju. Stoga je i
opis posla fleksibilno koncipiran
te se odnosi na potencijale, od-
nosno mogucnosti unaprjedenja
postojecih operacija. Umjesto da-
vanja zadataka sa striktno odre-
denim podru¢jem djelovanja, za-
poslenici se izjanjavaju o tome
koje poslove mogu obavljati do-
bro, odnosno u kojem se segmen-
tu njihovi talenti mogu ispoljiti na



Komunikacija
igra najvazniju ulogu.
Ucinkovitim komuniciranjem
potrebno je osigurati da

management poduzeca razumije

novu ulogu funkcije upravljanja

ljudskim potencijalima, podrucje

njena djelovanja te viziju i
strategiju provodenja
procesa ucenja.

najbolji nacin. Posljedi¢no, kon-
trola se zamjenjuje opunomoce-
njem zaposlenika koje podrazu-
mijeva samokontrolu.
Zaposlenici u u¢e¢em podu-
zecu moraju biti svjesni ¢injenice
da im posao ne jamci sigurnost u
sadrZaju i opsegu, vec se oni mi-
jenjaju prema uzajamnim mo-
guénostima i potrebama, najce-
$Ce projektnoga tipa. Na taj nacin
zaposlenici dobivaju mogucnosti
za povecanje vlastite vrijednosti i
dugorocne zaposljivosti zbog pri-
lika za povecanje svojih vjestina i
znanja s kojima mogu konkurira-
ti u drugim poduzeéima. Bududi

da su zaposlenici najvrjedniji ka-
pital koji poduzece ima, menad-
zment poduzeca takoder poduzi-
ma mjere kojima im olaksava rad,
unaprjeduje kvalitetu radne sre-
dine i izlazi u susret s obzirom na
specificne potrebe i Zelje. Na taj
nacin stvaraju se temelji za dugo-
ro¢nu, uspje$nu suradnju teme-
lienu na znanju i kontinuiranom
ucenju.

Koji su zadaci managera?
Priispunjavanju ciljeva razvo-
ja ljudskih potencijala vazno je
provoditi decentralizaciju. Mana-
geri, posebno oni srednje i nize ra-
zine, preuzimaju ili dijele klju¢nu
ulogu u oblikovanju prakse razvo-
ja ljudskih potencijala. Od njih se
ocekuje da kontinuirano izraduju
procjene i analize potreba, rade
na dizajniranju planova razvoja
zaposlenika, motiviraju ih na uce-
nje te dizajniraju radno okruzenje
na nacin da potice proaktivnost
zaposlenika. Zajedno sa stru¢nja-
cima funkcije upravljanja ljudskim
potencijalima trebaju raditi na ra-

zvijanju sustava mentorstva, ro-
tacije posla, organizaciji susreta i
sastanaka sa zaposlenicima slicne
razine ekspertize i znanja itd. Sto-
gaje vazno da manageri raspola-
Zu znanjima i vjeStinama za obav-
ljanje ovih aktivnosti,odnosno da
su i sami sudionici programa kon-
tinuiranoga ucenja i razvoja.

U tom kontekstu struc¢nja-
ci funkcije upravljanja ljudskih
potencijala poprimaju ulogu in-
ternih konzultanata i agenata
promijena. Ova cinjenica podra-
zumijeva visoko obrazovanje tih
ljudi uz Siroko podrucje znanja i
mogucnosti njegove primjene.
Medutim, uloga konzultanata ne
oslobada ih potrebe provedbe
operativnih ciljeva. U suvreme-
nim uvjetima najveci broj prili-
ka za ucenje javlja se pri obavlja-
nju radnih zadataka. Stoga je
vazno da su stru¢njaci za uprav-
ljanje ljudskim potencijalima ta-
koder upoznati sa znacajkama
dizajniranih poslovnih procesa
kako bi mogli usmjeravati i po-
ticati uCenje pojedinaca na rad-

nom mjestu. Na taj nacin stru¢nja-
ciu podrugju upravljanja ljudskim
potencijalima pridonose ucecoj
orijentaciji poduzeca na nacin da
stvaraju mogucnosti i preduvje-
te za ucenje zaposlenika, potic¢u
stjecanje novih znanja i vjestina
vaznih za rjeSavanje problema te
na taj nacin razvijaju njihovu spo-
sobnost za buduce ucenje.
Upravljanje ljudskim potenci-
jalima u uce¢em poduze¢u moze
se definirati kao sveobuhvatni i
kontinuirani proces jacanja zna-
nja i sposobnosti pojedinaca ja-
¢anjem postojecih talenata te ot-
krivanjem latentnih potencijala,
kako bi se stvorilo okruZenje u ko-
jem Ce se pojedinci ostvarivanjem
svojih potencijala samoaktualizi-
rati na svoju i dobrobit poduzeca.
Stoga je zadatak funkcije uprav-
lianja ljudskim potencijalima u
ucecem poduzecu kontinuirano
unaprjedivati politike, sustave,
procedure i procese kojima ce se
omoguciti razvoj potencijala po-
jedinaca i jacati njihov doprinos
ostvarivanju ciljeva poduzeca.

RELAKSACIJA U RUKAMA ISTOKA

Thai Centar Thalea u Zagrebu nudi zdravlje, tiSinu, relaksaciju, obnovu
energije i gipkost. U njemu rade iskljucivo Tajlandanke, koje iskustvom
i znanjem svoje tradicije klijentima vracaju polet i elan. Energetske
masaze koje izvode uvelike se razlikuju od europskih tehnika.

Thai centar Thalea nalazi se u samom cen-

Cilj i svrha tajlandskih masaza je da tera-
peuti odblokiraju blokade te da se potakne
da energija ponovno pocne slobodno kolati
niz tijelo. Prilikom masaZe Tajlandanke koriste
svu svoju snagu koja ponekad moze biti ite-
kako jaka. Nije bolno, dapace, ugodno je. Vr-
sni su terapeuti i to¢no znaju gdje treba pri-
tisnuti malo jace da bi se odblokirala bol ili

zategnuce te da bi protokom energije ta na-
petost nestala.

Svi terapeuti koje rade u Thai centar Tha-
lea verificirani su za takav posao. Svaka zapo-
slenica zna po desetak razli¢itih masaza. Cen-
tar nudi profesionalan i sveobuhvatan pristup
klijentu, a prilikom zakazivanja termina uvijek
se provjerava jeste li ikada prije bili na tajlan-
dskoj masazi, tako da bi se mogao prilagodi-
ti pristup s obzirom na specifi¢nost ponude.

Ponuda koja oznacava luksuz

Tajlandska masaZa poznata je i priznata u
cijelom svijetu, a njihovi terapeuti rade u svim
zemljama svijeta. Najcesce ih se moze naciu
visokorangiranim hotelima, ali i u specijalizi-
ranim salonima kao $to je Thai centar Thalea.
Tako da svi koji posjete ovu isto¢njacku oazu
mira mogu biti sigurni u stru¢nost i iskustvo
Zena kojima se prepustaju u ruke.

tru Zagreba u blizini Cvjetnog Trga (Dalma-
tinska 3). Usko je povezan i poslovhom su-
radnjom s hotelima po Jadranu (Grand Hotel
Milenij - Opatija, 4 Opatijska Cvijeta - Opatija,
Le Meridien - Split, Life Centar - Sibenik, Ho-
tel Olympia - Vodice, Hotel Kempinski - Sa-
vudrija) ¢ime su potvrdeni vjestina i znanje
terapeuta.

www.thaicentarthalea.com

| promo]|
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Martina Sola,
str. spec. oec.

Uspostavljanje

BUSINESS

INTELLIGENCE
sustava
u poduzecu

Struka nas uci da znanje koje jedno
poduzece posjeduje, postaje presudan
faktor poslovanja. Upravo to znanje ¢ini
poduzece jedinstvenim na trzistu i razlikuje
ga od svih ostalih poduzeca. Ukoliko se
prisjetimo krilatice: ,,Informacije su u gotovo
svim organizacijama svakog dana, ako ne i
svakog sata, pod utjecajem moci, politike i
ekonomije. To nije tajna” (op. cit. Thomas
H. Davenport, Information Ecology),
namece se sljedece pitanje: ,Znamo li uistinu
koje informacije su nam potrebne, koje su
relevantne i kako do istih do¢i?“

Jeste li ikada ¢uli za znan-
stveno-poslovni eksperiment s
bananom i pet majmuna? Zami-
slite kavez u kojem je smjesteno
pet majmuna. Na sredini kaveza,
na komad konopca objesena je
banana, a ispod su postavljene
ljestve. Jedini nacin da majmu-
ni dodu do banane, jest uspinja-
njem po ljestvama. Ubrzo ¢e se
jedan od pet majmuna, poceti pe-
njati po ljestvama kako bi dosao

do banane. Medutim, ¢im maj-
mun pride ljestvama (kako bi po-
kusao dohvatiti bananu), znan-
stvenici su sve majmune zalili
velikim mlazovima hladne vode!
Ubrzo ¢e sljedeci majmun krenuti
po bananu. Cim dotakne ljestve,
opet su znanstvenici sve majmu-
ne zalili hladnom vodom! Na-
kon toga, kada sljede¢i majmun
pokusa dohvatiti bananu, ostali
majmuni ¢e ga sprijeciti. Izbacite




jednog majmuna iz kaveza i za-
mijenite ga novim. Cim pridolica
vidi bananu, pokusat ¢e je dohva-
titi. Na njegovo veliko iznenade-
nje, ostali ¢e ga majmuni napasti.
Majmun pridoslica ¢e pokusatijos
koji puta dohvatiti bananu, me-
dutim kada shvati da ¢e dobiti ba-
tina, majmun odustaje. Sljedece
$to morate napraviti jest zamije-
novim. Novi majmun ce takoder
pokusati dohvatiti bananu, a osta-
li majmuni ¢e ga po obicaju - na-
pasti. Cak i majmun koji je usao
predzadnji s entuzijazmom pri-
stupa kaznjavanju! Sada, na isti
nacin ¢emo postupno zamije-
niti sve stare majmune novima.
Svaki novi majmun koji se pribli-
Zi stepenicama - bit ¢e napadnut!
Ostali majmuni koji ga napadaju,
nemaju pojma zasto je zabranje-
no penjati se uz ljestve, niti zasto
sudjeluju u kaznjavanju svakog

pridoslice koji to pokusa (jer u
zadnjoj postavi majmuna, niti je-
dan od njih nije poprskan hlad-
nom vodom). Ali, niti jedan od
majmuna ne pokusava dohvatiti
bananu! Zasto je to tako? Zato Sto
su u kavezu vladala uvijek ovakva
pravila (op. cit. Poslovna znanja)!

Ovo je jedan od eklatantnih
primjera iz kojeg je vidljivo, kako u
vecini poslovnih organizacija po-
stoje neka ,ustaljena” pravila, po
kojima se i danas posluje, iako ih
vecina zaposlenika ne razumije,
niti propituje njihovu svrsishod-
nost. Prije 200 godina, francuski
ekonomist i uspjesan poslovni
¢ovjek Jean-Baptiste Say (1767-
1832), koji je utemeljitelj termina
Lentrepreneur” (poduzetnik), po
njegovom tumacenju, poduzet-
nik/ca je osoba koja unosi nemir i
dezorganizaciju. Kasnije je austrij-
sko-americki ekonomist i politic-
ki znanstvenik, Joseph Schumpe-

ter ovaj postupak deklarativno
nazvao ,kreativnim razaranjem”.
Drugim rije¢ima, da biste posti-
gli nesto novo, morate odbaci-
ti ono $to je staro, istroseno, sve
$to nije produktivno, a sa svime
time morate odbaciti i stare navi-
ke, pogreske i putove na koje ste
zalutali.

Znate li na koja dva nacina mo-
Zete sabotirati bilo koji projekt?
1 Dodijelite pogresnu ulogu

«(bilo kojem pojedincu) i one-
mogucite mu sve mozebitne izvo-
re informacija.
2 Dodijelite pravu ulogu (bilo

skojem pojedincu) i omogu-
cite mu previse neiskoristivih in-
formacija.

U konacnici, ucinak ce biti
isti. Upravo zbog toga, namece
se vaznost iizrazita svrsishodnost
uspostavljanja sustava upravlja-
nja poslovnim informacijama (Bu-
siness Intelligence).

Business
Intelligence

Pojam ,Busniness Inteeli-
gence” uveden je 1989. godine
i veZe se za Howarda Dresnera,
koji je shvatio da lideri poslovnih
subjekata vise ne mogu donosi-
ti odluke temeljene na vlastitoj
intuiciji, ve¢ da cjelokupni pro-
ces odlucivanja mora biti baziran
na relevantnim ¢injenicama. lako
postoji nekolicina razlicitih defi-
nicija, osobno preferiram defini-
ciju po organizaciji (CSIRO): ,Bu-
siness Intelligence je proces koji
se koristi za poboljsanje konku-
rentske prednosti inteligentnom
uporabom raspolozivih podata-
ka u procesu donosenja odluka,
a odnosi se na:
a) prikupljanje podataka,
b) analiza podataka,
¢) procjena situacije,
d) procjena rizika,
e) potpora u donosenju odluka”.

Vec 20 godina, svu svoju energiju usmjeravamo u stvaranje ekolo3ki prihvatljivih pisaca.

Jo§ 1992. godine, uveli smo ECOSYS tehnologiju s ciljem smanjenja koli¢ine informatickog
otpada, potro3nje energije i uStede na troSkovima ispisa.

Nasa tehnologija, koja mijenja nacin igre, temeljena je na koristenju dugotrajnih komponenti
kao Sto su amorfno silicijski bubanj i posebno dizajniran toner; ovo su samo dvije od inovacija
koje nasa rjeSenja u ispisu €ine prepoznatljivo Stedljivima.

Nismo stali s inovacijama i nikada ne¢emo. Sa Kyocerom nema praznih obeéanja - samo
najzelenija usteda.
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XENON FORTE ZAGREB d.o.0. - www.xenon-forte.hr
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I MANAGER

Mozemo redi da je Business
Intelligence obavjestajna djelat-
nost, koja ima tri fundamentalne
vaznosti:

Sustav prikupljanjainforma-

«Cija, koje nakon obrade po-
staju ZNANJE.

Orijentirana je na prikuplja-

«nje onih informacija, teme-
liem kojih se mogu ANTICIPIRATI
BUDUCI procesi, dogadaiji, akcije
ili kretanja.

3 Instrument koji ima POT-

«PORNU ULOGU u procesu
donosenja odluka.

Business Intelligence je ori-
jentiran na prikupljanje javno
dostupnih podataka iz otvorenih
izvora, iima eticko i legalno upori-
Ste. Medutim, uvijek morate voditi
racuna o razlicitim kulturoloskim
obiljezjima koje nemaju isti etic-
ki i pravni znacaj.

Kako to izgleda u praksi?

Da bismo kvalitetno zapoce-
li uspostavu Bl u nasu poslovnu
organizaciju, moramo si postavi-
ti sljedece pitanje: ,Sto trebamo
znati da bismo postigli svoj cilj?”

lako ovo pitanje moze djelo-
vati jako jednostavno, odgovo-
rima na to pitanje dolazimo do
drugog, najvaznijeg pitanja: ,U
pogledu naseg cilja, Sto sve te in-
formacije znace nasem poduze-
¢u?". Upravo u ovom pitanju, iz-
dizemo informaciju na razinu
izvjeStajnog proizvoda Intelli-
gence (informacija sa specifi¢cnim
znacenjem koje se odnosi za ci-
ljeve vase organizacije). Odgovo-
re na sva ta pitanja pronaci ¢emo
u unutarnjim i vanjskim izvorima.

UNUTARNJI IZVORI: raspolo-
Zivi podatci unutar poduzeca, za-
poslenici.

VANJSKI IZVORI: to su svi jav-
no dostupni izvori koji ukljucu-
ju i elektronske masmedije: ra-
zni Casopisi, publikacije, online i
digitalne baze podataka, knjige,
¢lanci u novinama i magazinima,
TV i radio programi te analiticka
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izvjedca. Vanjski i unutarnji izvori
se medusobno nadopunjuju, jer
kvalitetne poslovne odluke mogu
se temeljiti na podatcima koji se
odnose na prognoze buduéno-
sti, a ne proslosti ili sadasnjosti,
te je,Ljudski izvor” od esencijal-
ne vaznosti.

Pogledajmo sljedeci primjer:

PRIMJER - Identificirati
konkurentski udjel na trzistu

Predsjednik Uprave jedne ve-
like korporacije, izvijestio je svoje
managere kako je gotova dvogo-
didnja studija o jednom njiho-
vom konkurentu. Cilj studije bio
je utvrditi i identificirati udjel kon-
kurentske tvrtke na trzistu. Na po-
Cetku projekta, Uprava je odlucila
da studija treba biti toliko preci-
zna, da moze identificirati udio
konkurencije na trzistu do trece
decimale. To je bio veliki pothvat,
jer je njihov konkurent djelovao
u vise od stotinu zemalja. Medu-
tim, dosli su do identifikacije udje-
la njihovog konkurenta na trzistu i
to na tre¢u decimalu. Iznos je bio
33,245%.

Ako jo$ jednom, podrobnije
procitate navedeni primjer, uocit
Cete da je ovo relevantan primjer
iz prakse, odnosno, stanje parali-
ze koje uzrokuje analizal

Ova dvogodisnja studija je
promasaj! Ovdje nije vazno radi li
se 0 33,245 ili 32,946 ili 34,125%.
Ono $to je uistinu vazno, jest Ci-
njenica da je konkurent drzao jed-
nu trecinu trzista. Odgovor na taj
problem je trebao biti dobiven za
nekoliko dana, a ne za dvije godi-
ne. Odnosno, odluke koje se te-
melje na podacima dobivenim iz
iscrpne dvogodisnje studije zna-
e da su one, kad se konacno do-
nesu, savrsene za proslogodis-
nje, a ne sadasnje uvjete. Iznos
od 33,245% nije bio potreban,
a niti vjerojatan (u apsolutnom i
relativnom znacenju). lako su pri-
kupljeni podaci sirovog karakte-
ra, potrebno je odvojiti vazne od
nevaznih podataka, kategorizira-

ti, sistematizirati, vrednovati te
naposljetku iste podatke objek-
tivno i to¢no protumacditi. Anali-
zom podataka slazemo mozaik te
postizemo krajnji cilj analitickog
djelovanja - proizvodnju obavje-
stajnih informacija ili Business In-
telligence.

Donositelji odluka skloni su
vjerovanju statistickih podataka
i preferiraju prezentacije s mnos-
tvo brojeva. Medutim, isti ti do-
nositelji odluka, jednako tako bi
Zeljeli da se ljudi koji rade u po-
slovnoj obavjestajnoj djelatnosti
ne oslanjaju toliko na suhopar-
ne brojeve, ve¢ da se usredoto-
e na ono sto te brojeve pokrece.
To je klju¢ uspjeha! Da bi to uci-
nili, stru¢njaci za poslovnu oba-
vjestajnu djelatnost trebaju po-
stati nesto vide od ljudi koji samo
prikupljaju, analiziraju i sintetizi-
raju podatke. Oni moraju postati
pokretaci promjena u poduzecu.

Prilikom prikupljanja podata-
ka, postoji esencijalna opasnost
o preCestom zanemarivanju pri-
marnih izvora podataka. Tijekom
proteklih 20 godina, uo¢avamo
da mnogi timovi za strateko
planiranje jos uvijek temelje svo-
je strateske planove za buducnost
isklju¢ivo na sekundarnim poda-
cima, pretpostavkama i nagada-
njima. Cak i oni timovi koji sebe
smatraju zaista relevantnima u
poslovnoj obavjestajnoj djelat-
nosti, precesto se sluze samo jav-
nim bazama podataka i interne-
tom. Medutim, upravo primarni
podaci se prikupljaju iz razgovo-
ra s konkurentima, dobavljaci-
ma, gospodarstvenim analitica-
rima, gospodarstvenim izvorima
i od djelatnika vaseg poduzeca
te su ,up-to date”! Prisjetimo se
price o japanskom pilotu koji je
promasio pistu u San Franciscu i
sletio u vodu. Medijima je izjavio
sljedece:,Ako uzmemo u obzir da

sam preletio cijeli put od Tokija do
San Francisca, morate priznati da
nisam puno promasio”. Putnici i
uprava zracne kompanije nisu ra-
zumijeli njegov smisao za humor!

Postoje i opre¢na stajalista:
nekolicina rukovoditelja smatra
da je primarno istrazivanje ekvi-
valent neprovjerenim podaci-
ma. Medutim, prisjetite se: vazno
je stajaliste, a ne preciznost. Jer,
ukoliko se osvrnemo na genezu
primarnih podataka, mozemo redi
da su,neprovjereni podaci’, pret-
hodnica ¢vrstimi hladnim ¢injeni-
cama. A 90% vrijednosti polovnih
podataka, dolazi upravo od pri-
marnih podataka.

Slika 1., Business Intelligence” proces

Na kraju, kako bismo bili si-
gurni da smo usvojili najvaznije
postulate i tehnike uvodenja Bl
sustava u nase poduzece, testi-
rajte se sljedecim primjerom:

“Sto znamo o XY kompaniji?”

Pogresan odgovor: Zadatak
definiran (i nakon toga zapoci-
njemo proces prikupljanja svih
relevantnih podataka o navede-
nom konkurentskom poduzecu).

Toc¢an odgovor: Koja se po-
slovna odluka namjerava donije-
tiili u ¢emu je konkretan poslov-
ni problem (i tek tada, se prema
konkretnim zahtjevima izvr3ava
istrazivanje)?



Neovisno o stupnju
razvijenosti pojedine
drzave, financiranje
javnog zdravstva
postaje sve izazovnije,
cesto i nedostatno,
kako bi udovoljilo
potrebama svojih
korisnika. Medutim,
negativne konotacije
pri spomenu na
dugotrajno bolovanje
u Hrvatskoj su postale
uobicajene, jer prema
procjenama, ¢ak 30%
troskova bolovanja,
koje snosi poslodavac,
nastaje nepotrebno.

Odredeni dio ovog postotka
generiran je navikom odlaska na
bolovanje nevezanim za zdrav-
stveno stanje, medutim veliki
dio nepotrebnih bolovanja ve¢
unaprijed je predodreden ¢inje-
nicom prolongiranih ¢ekanja na
preglede i dijagnostiku u javhom
sustavu. lzravnii neizravni trosko-
vi bolovanja koje snose poslodav-
Ci procjenjuju se na gotovo 2 mi-
lijarde kuna godisnje, a Hrvatski
zavod za zdravstveno osiguranje
(HZZO) je prosle godine na racun

bolovanjaisplatio preko milijardu
kuna, dok brojke za prvih sedam
mjeseci ove godine pokazuju da
je HZZO za troskove bolovanja iz-
dvojio vise od 600 milijuna kuna.
U 2011. je prosjecno bolovanje na
teret HZZO-a iznosilo 44 dana, a
na teret poslodavca 7,9 dana. To
su velike brojke koje predstavlja-
ju teret za drzavni proracun i po-
slodavce.

Program za redukciju
troskova bolovanja rjeSenje
za dugotrajna bolovanja

Vodedi osiguravatelj u se-
gmentu zdravstvenih osiguranja
CZO je pored redovitih programa
osiguranja zaposlenika osmislio
jedinstveni Program za redukci-
ju troskova bolovanja, koji djelu-
je uvise smjerova te sadrzi brojne
prednosti za sve uklju¢ene stra-
ne; pacijente, poslodavca i drzavu.

Program za redukciju trosko-
va bolovanja CROATIA zdravstve-
nog osiguranja smanjuje troskove
bolovanja na nacin da sustavno
identificira bolovanja koja imaju
potencijal za redukciju uzistovre-
meno ubrzavanje procesa utvrdi-
vanja njihove medicinske oprav-
danosti.

Nadalje, ovaj program uvodi
efikasniji nadzor u procedurama
otvaranja i kontrole trajanja bo-
lovanja.

Na pocetku se provodi anali-
zabolovanjaito u svrhu utvrdiva-
nja stanja i prepoznavanja kritic-

Croatia zdravstveno osiguranje osmislilo
Program za redukciju troskova bolovanja

__Znacajan teret
dugotrajnih bolovanja
za drzavu i poslodavce

nih tocaka (distribucija bolovanja
u periodu, demografske skupine i
organizacijske jedinice, uzroci bo-
lovanja u pojedinim dijelovima
tvrtke, identifikacija neprihvatlji-
vih modela ponasanja itd.), kao i
usporedba s okruzenjem.

Potom se provodi usuglasa-
vanje metoda pracenja podataka
te implementacija specifi¢nih ala-
ta za upravljanje apsentizmom.
Nakon toga se priprema prijed-
log prevencijskih i intervencijskih
mjera za redukciju troSkova bolo-
vanja. Prevencijske mjere podra-
zumijevaju novi nacin pracenja i
evidencije podataka, prepoznava-
nje indikatora apsentizma, sustav
alarmiranja, komunikaciju s radni-
cima, senzibilizaciju rukovoditelja
itd. Intervencijske mjere su usmje-
rene na ukljuc¢ivanje mehanizma
za promptno utvrdivanje zdrav-
stvenog stanja, na aktivni kon-
takt lije¢nika prema radnicima,
na omogucavanje radnicima da
obave preglede i dijagnostiku bez
¢ekanja itd. Troskove spomenutih
medicinskih usluga pokriva po-
lica dodatnog zdravstvenog osi-

guranja, uz koju se veze program
za redukciju troSkova bolovanja.

Nepostojanje birokratskih
prepreka prednost je svim stra-
nama, a poslodavac na ovaj na-
¢in reducira izravne i neizravne
troskove bolovanja koji ga tere-
te, te dodatno unapreduje plani-
ranje i optimiziranje zamjenske
radne snage. Nuzno je naglasiti
kako prednosti nisu samo finan-
cijske prirode, jer se na ovakav na-
¢in stvara pozitivna atmosfera na
relaciji odnosa poslodavac-rad-
nik, prilikom ¢ega poslodavac u
slu¢aju bolesti zapravo svom rad-
niku pomaze nudec¢i mu poveca-
nu paznju i skrb. Ovaj program se
veze uz postojece police dobro-
voljnog osiguranja koje kompa-
nije - osiguraniciimaju kod CZO, a
u konacnici donosi mnogostruke
benefite - kompanije zaposlenici-
ma olak3avaju put do kvalitetne
zdravstvene skrbi, ali i istovreme-
no ostvaruju izravnu ustedu usli-
jed nepotrebnih dana bolovanja
te se u konacnici smanjuje i teret
koji snosi drzava za izdatke za bo-
lovanja.

/

troskova bolovanja:

/.....

Smjerovi djelovanja Programa za redukciju

Prevenira dugotrajna bolovanja kroz promptnu reakciju
Stvara pozitivnu atmosferu kod radnika

Identificira “sumnjive” modele ponasanja

Ubrzava proces utvrdivanja zdravstvenog stanja
Eliminira birokratske prepreke u procesima.

J
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POSLOVNO
DARIVANJE

- ususret zavrsnom dijelu godine

Blizi se kraj godine kada je poslovno darivanje najizrazenije u
Hrvatskoj. Tada ce se vecina tvrtki u drzavi zahvaliti partnerima
i suradnicima na lojalnosti, a kako ¢e doprinijeti dugoro¢nijim
odnosima ponekad ovisi i o vrsti poklona. Zato je vazno obratiti

paznju na darivanje u suvremenom, globalnom poslovanju, jer se
osim izrazavanja postovanja i pokazivanja bontona, poslovnim
partnerima i suradnicima $alje prije svega poruka o poduzecu iz
kojeg dolazite.

30 | poslovni-savjetnikcom| 11

Osim navedenih razloga o
iskazivanju postovanja i imid-
Za tvrtke, poslovno darivanje se
moze upotrijebiti kao marketins-
ki alat te nacin komuniciranja i
promocije - sto ¢e podi¢i ugled
i atraktivnost samog poduzeca
koje daruje.

Savjeti za uspjesno darivanje

lako je uvijek najlakse odluci-
ti darivati asortiman iz same tvrt-
ke, stru¢njaci napominju da bi u
tom slucaju darovi morali biti di-
zajnirani i izradeni posebno za tu
priliku. Korporativnilogotip tvrtke
mora pritom biti diskretno umet-
nut.

Ukoliko se nekog Zeli poseb-
no zadiviti, ne cijenom nego iz-
borom poklona, savjet je da treba
viSe saznati o toj osobi. Jedno-
stavnim ,googlanjem’, prikuplja-
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Slasticarnica M&M

—dar s okusom

Slasti¢arnica M&M
nalazi se na zapadnom
dijelu grada Zagreba.
“Nasa uspjesnost se od
samog pocetka 1992.
godine, zasniva na spo-
ju obiteljske tradicije i
suvremene tehnologi-

je. Torte i kolace radimo na bazi prirodnih materijala, ¢ime garan-
tiramo visoku kvalitetu i jedinstven okus’, kaZze Martina Dumanci¢,
vlasnica slasticarnice.

M&M obitelj ¢ini stru¢no, ljubazno i kreativno osoblje uvijek
upuceno u svjetske slasticarske trendove i novitete.“Posebno smo
poznati po izradi stiliziranih torti svih vrsta, veli¢ina i izgleda u skla-
du s Vasim Zeljama i moguénostima. Donesite nam sliku po izbo-
ru (logo firme, obiteljsku sliku, omiljenog crtanog lika), a mi ¢emo
izraditi takvu tortu. Izuzetno se ponosimo tortama,,Bijeli Zagreb”
i Rudeskom tortom, koje smo osmislili kao male slatke poklone u
prigodnim pakiranjima. Iznenadite svoje najblize, svoje poslovne
partnere ili se jednostavno pocastite ovim jedinstvenim slatkim za-
logajima’; poru¢uje Martina.

Narucite torte, slatke i slane kolace elektronskom postom, tele-
fonom, osobno ili pak samo dodite do nas i uZivajte u nasoj bogatoj
ponudi u ugodnom ambijentu M&M-a. Uz pravovremeni dogovor,
nudimo Vam besplatnu dostavu na podruéju Zagreba.

njem informacija od njegovih
suradnika, pamcenjem detalja o
hobijima ili interesima tijekom
poslovnih sastanaka i sli¢no.

Kao sto postoji dresscode
za zaposlenike odredenih tvrt-
ki, tako postoji i nekoliko vaznih
pravila pri odabiru dara, koji ne
smije biti kicast (kao ni poslovna
odjeca), preosoban (koji ukazuje

na neke neprihvacene poroke ili
mane osobe).

Ukoliko se daruju poslov-
ni partneri iz druge regije ili ze-
mlje preporucljivo je kao poklo-
ne izabrati prepoznatljive lokalne
proizvode, ¢ime Ce se imidz tvrt-
ke vezati uz ono najbolje iz sredi-
ne. Primjerice, dalmatinske tvrt-
ke mogu pokloniti maslinovo ulje,

(UNIKATNI BROS
-SPOJ LJEPOTE | ELEGANCIJE

Zlatni i srebrni nakit u kombinaciji s dragim kamenom, koraljima
i biserima, nadilaze trendove svojom trajnos¢u. Bros e uvijek biti za-
nimljiv i prisutan, ovih nekoliko godina bros je u centru paznje. Ljubi-
teljice unikatnih suvremenih broseva izradenih od plemenitih metala
mogu odabrati za sebe ili za poklon iz ponude galerije i radionice uni-
katnog nakita Lapidarium - Zlatarna Mario, u Radi¢evoj 10 u Zagre-
bu. Izvrsno ¢e ga uskladiti s odje¢om kao samostalni komad nakita
bez obzira radi li se 0 poslovnom sastanku ili vecernjem izlasku. Po-
di¢i ¢e im raspoloZenje jer je jednostavno lijep i nosiv nakit koji puno
govori 0 osobnosti. Kao i svaki komad nakita i bro§ moze biti poruka.
U poslovnom okruzenju uskladivanje brosa s drugim nakitom je bit-

Lnojerje bro3 u prvom planu i takvim ga treba istaknuti. Treba ga bi-

~

rati s paznjom, posebno ako je namijenjen kao poklon jer puno go-
vori 0 osobi koja ¢e ga nositi, ali i o darivatelju. Takoder ¢e ga se modi
kombinirati s istim takvim nausnicama i ogrlicama iz kolekcija unikat-
nog nakita galerije Lapidarium, stvorenih u suradniji s desetak hrvat-
skih dizajnera nakita.

Predstavljamo unikatni brog dizajnerice nakita Irineje Cubele, ro-
dene 1971. godine u Zagrebu. Za Lapidarium dizajnira nakit s cvjet-
nim motivima (orhideje, kale, kamelije). Forme u srebru i zlatu minuci-
ozno izraduje do najsitnijih detalja. Anatomija i fantazija se ujedinjuju

u njenom radu. Bro3“Orhideje”

materijal: srebro, patina,
slatkovodni biser

J
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licke sir, istarske bocu malvazije,
medimurske bocu muskata, sla-
vonske kulen i sli¢no.

Zelite li biti dodatno original-
ni, klasi¢ni pokloni se mogu za-
mijeniti unikatnim suvenirima i
umjetninama ili pak s trendi po-
klonima, poput novih tehnolos-
kih gadgeta i IT opreme.

Poklon moze ponekad znaci-
tii Cestitku, unaprijed pripremlje-
nu za sve klijente s ve¢ otisnutim
rije¢ima zahvale i lijepih Zeljaiili s
osobnom porukom za bliskog su-
radnika.

Na kraju treba napomenu-
ti kako je urucenje dara u pravo
vrijeme vazno kao i njegovo bi-
ranje. Preporuka je izbjeci dariva-
nje tijekom radnog vremena, jer
se time smanjuje radna aktivnost.
Najbolje vrijeme za darivanje su
domjenci ili prigodna druzenja
uoci blagdana, kakvi nam dolaze
ususret iduci mjesec.

Glavna napomena - saznajte
obicaje (stranih) poslovnih
partnera

Kako bi odabrali pravilan dar

Ivica Baraba, voditelj marketinga i prodaje tvrtke PES

»Sami primatelji istovremeno izrazavaju Zelju

za futuristickim gadgetima i proizvodima koji

se oslanjaju na tradiciju, kao $to su primjerice

tradicionalni hrvatski suveniri ako se radi o

stranim poslovnim partnerima. U posljednje

vrijeme na cijeni su minijaturne replike, posebice

one koje ispunjavaju odredenu funkciju,
primjerice privjesak za kljuéeve s minijaturnom replikom skijaske
kacige Ivice Kosteli¢a koju sponzor daruje svojim klijentima.®

Martina Dumandic, vlasnica
slasticarnice M&M

»=Domjenke, rodendane,
godisnjice i ostala dogadanja
pratimo nasim slasticama, ali i
slanim programom. Popularni
su nasi slani zalogaji (sirnica
krumpirusa, bu¢nica, lisnato sa

$unkom i sirom te kiflice sa sezamom i sirom) koji se prigodno slazu
na tanjure tako da se odmah mogu servirati, a popularni su i zalogajni
tj. minjonski kolaci gdje ¢e svatko naci ponesto za sebe.

Posebno se ponosimo tortom ,,Bijeli Zagreb“ koju smo osmislili kao
mali slatki poklon u prigodnoj kutiji te zastitili recept i izgled torte.
Uzivajte u harmoniji okusa bijele ¢okolade, marcipana i kreme od
badema. Kao specifi¢an zagrebacki suvenir, torta ,,Bijeli Zagreb*
idealan je poklon Vasim poslovnim suradnicima i prijateljima, a
dostavljamo ju na Vasu adresu. Takoder, u moguénosti smo izraditi
torte za dijabeticare i torte raznih oblika s logom firme. Radimo sa
svjezim i prirodnim namirnicama, a kod naru¢ivanja vodimo se

zeljama gosta.”

za vaznog poslovnog partnera,
morate upoznati njegov ili njezin
Zivotni stil ili hobije, no ako vam
je partner iz inozemstva tada je
vazna i tradicija. Pogotovo ukoli-
ko se povezujete s najbrze rastu-
¢im gospodarstvima na svijetu,
poput azijskih.

lako ¢e ,smijesnim zapadnja-
cima” kineski poslovni partneri
vjerovatno oprastati neukost, po-
Stovani detalji poklanjanja u skla-
du s tradicijom, odaslat ¢e pozi-
tivnu poruku, vecu i od samog
znacaja poklona.

Tako se, primjerice, u Kini mo-
rate pribojavati hoce li poklon iza-
zvati sumnju u pokusaj korupcije
ukoliko je skup. Dok u Japanu o
tome ne morate razmisljati, samo
ne smijete isticati vrijednost po-
klona koji s veseljem darujete. Ta-
koder, ukoliko ga primite, morate

se jako razveseliti.

Neke drzave, poput SAD-a,
odredile su cjenovne kategorije
ovisno o tome tko 3alje i prima
poslovni dar. Primjerice, priklad-
no je da mladi manager klijentu
posalje dar od 25 dolara, a od 100
dolara ako je rije¢ o glavnim ljudi-
ma u kompaniji.

U azijskim zemljama je bitan
i ritual pa se dar u Japanu i u Kini
prima i daruje s obje ruke. To je
opet drugacije u muslimanskim
zemljama gdje se dar se prima i
daruje desnom rukom, buducida
je lijeva namijenjena higijeni.

Religija je vazan faktor u po-
slovnom darivanju partnera s Bli-
skog istoka. Muslimanskim i Zi-
dovskim poslovnim partnerima
tako ce sve povezano sa svinja-
ma ili $koljkasima biti — neprimje-
ren dar.
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Sdruge strane alko-

holna pica, osim vina,

primjeren su dar za

Zidove za koje ste

provjerili da ga

prigodno kon-

zumiraju, dok

za muslima-

ne nikako nisu

- zbog vjerske

zabrane njegovog

uZivanja. Pritom treba

imati na umu da se za-

brana poklanjanja ne od-

nosi samo na pi¢a, nego i na

bombonijere ili parfeme koji sa-
drze alkohol.

Pomo¢ u odabiru

Sto se ti¢e biznisa vezanog
uz poslovno darivanje, trend po-
sljednjih godina je neminovno

Sirenje portfelja klasi¢nih dis-
tributera poslovnih darova.

Buduci da su informacije o

proizvodacima i cijenama

lako dostupne na inter-

netu, nije dovoljno biti

samo posrednik u na-

bavi standardiziranih pro-

izvoda. Konkurencija je i tu

sve veca, a novitet koji iz ponu-

de izdvaja tvrtke iz konkurencije

je tailor made rjeSenje za svakog

individualnog klijenta. Drugim ri-
je¢ima, dar,po mjeri”.

,Na hrvatskom trzistu taj
trend jos$ nije dominantan, no u
zapadnim zemljama tvrtke kli-
jentima nude kompletno rjese-
nje poslovnih poklona izradenih
po mijeri, od savjetovanja i dizaj-
na proizvoda u potpunosti prila-
godenih ciljnoj skupini i karakte-
ristikama brenda, do proizvodnje
i logistike. Pritom ponuda¢ mora
razumjeti Siru marketinsku strate-
giju klijenta i pruziti idejna rjeSe-
nja koja se u tu strategiju najbolje
uklapaju, s ciljem maksimalizira-
nja povrata na investiciju’, poja-
snio je za Poslovni savjetnik Ivica
Baraba, manager promocije i pro-
daje tvrtke PES.

Odluka o vrsti poslovnog

Ljiljana Perkov, vlasnica kozmetickog salona Dora 98
»Jedan od nacina kako biti drugaciji, mastovitiji
i kreativniji na trzistu je i u ideji kako darivati
poslovne partnere. Prica se o drugacijem
poklonu, koji ne mora biti i nuzno skup, a moze
poslovnom partneru pokazati koliko cijenite
zajednicku suradnju. Darak za vaseg suradnika
moze biti dodatna vrijednost koju pruzate svom
klijentu. Skupljajte ideje tijekom godine i onda u vrijeme darivanja
necete imati nedoumica $to kome pokloniti. Jo$ uvijek nije kasno,
pustite masti na volju, budite kreativni i vasi ¢e poslovni partneri,
uvjerena sam, biti odusevljeni.

Letizia Zadravec, floristica i vlasnica tvrtke Letizia,
Varazdin

,Cin darivanja mora biti prije svega ugodno

iznenadenje. Trebamo razveseliti onog kog

darujemo jer poklonom ne zadovoljavamo

samo potrebu, ve¢ je pozeljno da bude ono §to si

osoba ne bi sama kupila. Najljepsi su oni pokloni

koji imaju dekorativnu vrijednost i podsjecaju
na onog tko je darivao jer je tom trenutku ta osoba s nama, bilo da
je predmet na radnom stolu, komodi ili blagovaoni. Uprave takve
poklone za poslovne partnere odabiru nasi kupci u trgovini na
zagrebackom Ribnjaku - dizajnerske vaze, ukrasne zdjele od stakla i
inoxa koje se napune slatkisima ili vo¢em. Posebno dojmljivi pokloni
su razni okviri za slike. Posebno je vazno kvalitetno i osmisljeno
omotati poklon ukrasnim papirom i raznim detaljima jer time poklon
dobije dodatnu vrijednost jer je kvalitetno aranziranje mala umjetnost
posebno ako je pri aranZiranju prisutno cvijece. Cvijet obiljezava
trenutak radi svoje kratkotrajnosti i sam je po sebi najljepsi poklon.
Spretno aranziran uz poklon, daje poseban dojam.*

Mario Nokaj, vlasnik Zlatarne Mario-Lapidarium, Zagreb

»Predmeti koje poklanjamo poslovnim

partnerima, predstavljaju nasu tvrtku i tako

nas predstavljaju kvalitetnim ili nekvalitetnim

proizvodom. Svojom posebnoscu i estetskom

kvalitetom, poklonom poruc¢ujemo da nam je

ta osoba vazna i cijenjena. Strani partneri cijene
proizvod porijeklom i pricom povezanom s naSom zemljom. U
nakitu su to na$i Botuni, Mor¢idi, filigranski nakit i objekti, glagoljica
u raznim oblicima, Jadranski koralji koji su nas dragi kamen ili nakit
nasih dizajnera. Cesto radimo igle/znacke s logom tvrtke ili brenda.
Time tvrtke isticu korporativni identitet i na svojim zaposlenicima.
U ponudi imamo brogeve koji su prikladni poslovnom okruzenju, no
imamo i one koji su jako osobni i simboliziraju nesto. Simboliku u
poslovnom darivanju treba izbjegavati zbog mogucnosti pogresnog
tumacenja. Apstraktni oblici modernog nakita su prikladniji i
sigurniji izbor. Kad Zelimo nesto konkretno poruciti, dolazi do
izrazaja nasa izrada. Dizajniramo nakit po Zelji za odredenu namjenu
i tada uzimamo u obzir sve faktore koje kupac zeli istaknuti. Nasi
kupci su najées¢e upoznati s materijalima i znaju sto Zele, no vrlo
Cesto, vodeni iskustvom, preporucujemo rjesenja koja odgovaraju
prilici i dobi osobe kojoj je namijenjen.”



Tvrtka Galko d.o.o.
uspjesno posluje vec
devetnaest godina.

U skladu s motom
»Elegancija u pokretu®
tvrtka proizvodi
poslovne torbe, modne
torbe, nov¢anike (muske
i Zenske), remene
(muske i Zenske),
rukavice, cipele, etuije za
mobitele raznih veli¢ina
i dizajna, privjeske za
kljuéeve, nesesere, etuije
za kemijske olovke

i naocale te ostale
namjenske artikle. Sve to
¢ini savrsene poslovne
darove, zar ne?

Poslovno darivanje

IDEALNI

POSLOVNI
POKLONI

NOSE PECAT UNIKATA

Uspjesna hrvatska tvrtka Galko, koja se
bavi proizvodnjom modnih dodataka od
koZe, za potrebe svoje promocije godisnje iz-
daje tri kataloga - proljece/ljeto, jesen/zima
te poslovni katalog. U njima, svojim dugogo-
disnjim kupcima predstavlja nove proizvode
za nadolazecu sezonu, a u skladu s modnim i
poslovnim trendovima.

Njihova najvaznija prednost u odnosu na
konkurenciju - proizvode izraduju od najkva-
litetnije koZe koja je oduvijek bila simbol ele-
gancije, kvalitete i dugog Zivotnog vijeka proi-
zvoda. U prilog tome govore i zadovoljni kupci
koji se uvijek iznova vracaju. Kako bi i nasem
trzistu pribliZili svjetske modne trendove diza-
jneri iz Galka posjec¢uju medunarodne sajmo-
ve na kojima pronalaze inspiraciju i na kojima
izlazu svoje modele koji u dizajnu i kvaliteti
nimalo ne zaostaju za poznatim brendovima.

Tvrtka Galko sa sedamdesetak zaposle-
nih, koji ru¢no izraduju svaki model od idejne
zamisli pa do gotovog proizvoda, postize da
su svi proizvodi unikatni. To u poplavi jeftinih
identi¢nih proizvoda svakako nije zanemarivo.
Galko posebnu pozornost posvecuje i odnosu
s kupcima te im nudi garanciju na svoje pro-

izvode. Kupci u Galku mogu pronaci razlicite
promotivne artikle kao poslovne poklone - ke-
mijske olovke, upaljace, kape, ruksake, majice,
privjeske... na kojima rade suhi zig, stik, sitoti-
sakigravuru. Tvrtke za svoje poslovne partne-
re za nadolazece blagdane mogu odabrati za-
nimljive poklon setove.

Besplatan katalog proizvoda moze se na-
ruciti na galko@galko.com i www.galko.com

TREBATE GALKO KADA:

*darujete poslovne poklone svojim
klijentima i partnerima

*promovirate novi proizvod ili uslugu

*Zelite povecati lojalnost klijenata i
potrosaca

*Zelite pospjesiti prodaju postojeceg
proizvodaili usluge

*sponzorirate sportske ili druge
dogadaje

*darujete zaposlenike, suradnike,
dijelite jubilarne nagrade

*obiljezavate godisnjicu tvrtke, brenda

*organizirate nagradne igre

*zelite podici imidz tvrtke ili brenda
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I MANAGER

Istrazivanje:

Promotivni materijali
(olovke, rokovnici, 3alice i sl. s |70%
logotipom tvrtke)

:’;ehrambem proizvodi, pice 2%

Nesto drugo 28%
Putovanja ili poklon-bonovi  |14%

Modni dgdaci i odjevni 14%
redmeti

0Od 101-500 kn 54%
Do 100 kn 32%
0d 501-1.000 kn 10%
Vise od 1.000 kn 4%

Da 57%
Ne 43%

Novac 62%
Promotivni materijali 36%
rsrfhrambenl proizvodi, pice 21%
Nesto drugo 19%

Putovanja ili poklon-bonovi  |14%
Modni dodaci i odjevni
redmeti

10%

64%
34%
2%

Sve zaposlenike

One koji su kvalitetnim
radom to zasluzili
Samo visi management

Da 56%
Ne 44%
Osobno 77%
Nesto drugo 11%
Ostavimo |.h na njihovom 10%
radnom mjestu

Naruc¢imo dostavu 2%
Da, time se gradi odnos i
zaposlenici rade boljete su  |73%
vezaniji za tvrtku

Ne mogu procijeniti 17%
Ne,'EOJe sve postalo,reda 10%
radi

€ www.proago.hr * Online istrazivanje
provedeno je u periodu od

9, 'DROAGO 11.do 15.listopada 2012,

na uzorku od 372 ispitanika.
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dara u prvom redu ovisi o organi-
zacijskoj kulturi darivatelja i kljuc-
nim karakteristikama primatelja,
odnosno ciljne skupine kojoj je
dar namijenjen. Dakle, ne postoje
odredene kategorije darova koje
su univerzalno prikladne za odre-
denu kategoriju primatelja.

,Bez obzira biramo li dar za
zaposlenike, klijente ili poslovne
partnere, fokus treba biti na nji-
hovim preferencijama, Zivotnom
stilu i navikama. Poslovni dar tre-
bao bi na neki nacin obogatiti Zi-
vot primatelja, a u idealnom slu-
¢aju to Ce biti proizvod koji ¢e
osoba koristiti u svakodnevnom
Zivotu i ¢esto na njega usmjera-
vati svoju paznju’, pojasnio je nas
sugovornik.

Prema njegovom misljenju,
prilikom biranja poklona za za-
poslenike, svakako treba izbje-
gavati proizvode i usluge vlastite
tvrtke: ,Generalno govoredi, pro-
izvodi radeni po mjeri, prilagode-
ni vasem brendu i samom prima-
telju, bolji su izbor od proizvoda
izmasovne proizvodnje jer poka-
zuju da poznajete primatelja i da
cijenite vas odnos”.

Sama cijena dara ovisit ¢e o
vrsti i trajanju poslovnog odno-
sa. Ukoliko s nekim njegujemo
visegodidnju, unosnu poslovnu

suradnju, primjeren je dar vece
vrijednosti. Osim toga, treba vo-
diti ratunai o hijerarhiji primatelja
unutar organizacije, kako se ne bi
dogodilo da osobama istog ran-
ga uru¢imo darove bitno razlici-
te vrijednosti.

Takoder, pojedine organiza-
cije imaju stroga interna pravi-
la koja njihovim zaposlenicima
odreduju granice u smislu vrijed-
nostiivrste poslovnih darova koje
smiju prihvatiti, stoga nije naod-
met provijeriti je li to slucaj i u or-
ganizaciji s kojom poslujete.

Prema ocjeni stru¢njaka,
trend u poslovnom darivanju su
svakako proizvodi kreirani po
mijeri (tailor made) koji utjelovlju-
ju karakteristike samog brenda, a
pritom sluze nekoj funkciji u sva-
kodnevnom Zivotu i poti¢u prima-
telje da pri¢aju o njima osobama
u svojoj okolini. Na$ sugovornik
je kao primjer takvog dara naveo
door stopperizraden od gume, na
temelju fotografije automobilske
gume, kao poslovni dar proizvo-
daca guma.

Pravna regulacija darivanja
Kriza je svakako utjecala na
praksu poslovnog darivanja kao i
na reklamnu industriju opéenito,
medutim posljednjih mjeseci lju-

di iz branse uocavaju trend opo-
ravkaivracanja budzetimaiz vre-
mena prije krize.

U svim poznatim kulturama
postoje norme vezane uz dariva-
nje i psiholoska potreba ljudi da
na dar uzvrate darom, $to je u so-
cijalnoj psihologiji poznato kao
reciprocitet. Ta potreba usadena
je duboko u nas jer nas od najra-
nije dobi nas uce da na pozitiv-
nu akciju uzvratimo pozitivnom
akcijom.

Dakle, praksa poslovnog da-
rivanja opstaje i u kriznim vre-
menima. lako kriza ima odrede-
ni utjecaj, sam ¢in darivanja nije
isklju¢ivo vezan uz financijsku
moc¢ ve¢ ima i vazan kulturolos-
ki aspekt.

No, u sve vecoj teznji drzave
za potpunu regulaciju poslovne
sfere, odnosno sve vedi trend sla-
nja brojnih inspektora pa treba
biti svjestan poreznih ogranice-
nja pri darivanju. Prema pravilni-
ku o PDV-u, poslovni dar pojedi-
nacne vrijednosti do 80,00 kuna
bez poreza na dodanu vrijednost
smatra se dijelom promidzbe (ne
reprezentacije). To vrijedi samo
ukoliko se poklanja povremeno,
dakle, jednoj osobi najvise jed-
nom u tijeku jednog tromjesje¢ja.

Poslovnim poklonom smatra-
ju se proizvodi namijenjeni po-
slovnim partnerima s oznakom
“nije na prodaju”ili reklamni pro-
izvodis nazivom tvrtke ili brenda.

Darovi vrijednostiiznad 80,00
kuna bez poreza na dodanu vri-
jednosti smatraju se troskom re-
prezentacije pa se PDV obracu-
nava u skladu s time. Tu spadaju
i troskovi ugoscivanja poslovnih
partnera. Od 1. oZujka ove godi-
ne, nema odbitka pretporeza po
racunima za troskove reprezen-
tacije, no i dalje se porezno pri-
znaje 30% troska na temelju racu-
na, dok se preostalih 70% takoder
tretira kao trosak, ali ne umanju-
je osnovicu poreza na dobit prili-
kom obracuna poreza na dobit na
kraju godine.

mr. sc. Goran Jungvirth
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SAZNAJEMO

Prvi Volvo automobil opremljen
zracnim jastukom napustio je proi-
zvodnu liniju jos davne 1987. godi-
ne, a od tada je Svedska kompanija
napravila nekoliko vaznih koraka u
ovom podrucju sigurnosti automo-
bila. Pocetkom 90-tih godina pros-
log stoljeca zracni jastuk je postao
standardna oprema u Volvu 850.
Ipak, 1994. godine Volvo je napra-
vio korak dalje predstavljanjem bo¢-
nog zracnog jastuka, integriranog u
naslon sjedala, a koji je kao takav sti-
tio putnike u slu¢aju bocnog udarca.
Bio je to veliki korak naprijed i dio in-
tegralnog SIPS sigurnosnog susta-
va. Vec tada bilo je vrijeme za novu
inovaciju - zracnu zavjesu. Ona je di-
zajnirana tako da unaprijedi zastitu
glave na prednjim i straznjim sjeda-
lima u sluc¢aju bocnog udarca. Ova
tehnologija stiti i u slucaju prevrta-
nja.Volvo je prvi ugradio bocni zrac-
ni jastuk, integriran u sjedalo, pa po-
tomizracnu zavjesu, aove je godine
na 25.rodendan svog zra¢nog jastu-
ka predstavio prvi na svijetu zracni
jastuk za pjesake u potpuno novom
Volvu V40.

dm VODECI NATRZISTU
DROGERISKIH PROIZVODA S
TRZISNIM UDJELOM OD 26,53 POSTO

Uprava dm-a predstavila je rezultate za poslovnu godinu
2011./2012,, potvrdivsi svoju poziciju lidera na drogerijskom trzi-
Stu s vise od 78 tisuca kupaca svakog dana. U protekloj poslovnoj
godini stvoreno je 58 novih radnih mjesta, tako da danas dm zaposljava 1.181 djelatnika, a vise
od 17 tisu¢a molbi za posao zaprimljeno je tijekom poslovne godine 2011./2012. Tijekom 2012.
godine dm je gradanima poklonio niz ekoloskih kampanja pod sveobuhvatnim nazivom,dm gre-
en city project” u sklopu kojeg se 792.406 gradana odreklo plasti¢nih vrecica prilikom kupnje, a
111.000 kupaca odlucilo se za trajnu torbu umanjivsi time potrosnju plasti¢nih vre¢ica u dm-u za
80 posto. Istrazivanje Ipsos Pulsa pokazalo je da vise od polovice kupaca kupuje u dm-u zato $to
ulaze u zajednicu, a njih 60 posto prepoznaje dm kao tvrtku koja ulaze, potice i educira gradane
o ekolo3ki odgovornom ponasanju.

USPJESNO ZAVRSIO SVAROG PROFESSIONAL
NETWORKING NIGHT ZAGREB

Da je networking u poslovnom svijetu itekako vazan, dokaza-
lo je oko 90 poslovnih Zena koje su u opustenojizabavnoj atmos-
feri Svarog Professional Networking Night Zagreb Sirile mrezu
svojih poslovnih kontakata pa tako otisle doma s punom torbi-
com posjetnica. Pod medijskim pokroviteljstvom Poslovnog
savjetnika odrzan je jos jedan event udruge Women in Adria, a
osim razmijenjenih kontakata, Zene su medusobno izmijenile i

svoja znanja i iskustva, i na kraju, svemu tome nazdravile jedinstvenom Svarog votkom ¢iji su
razvoj vodile upravo Zene.

CENTRU ZA MANAGEMENT | SAVJETOVANJE d.o.o.
OBNOVLIJENI ISO CERTIFIKATI

U srpnju ove godine u novim vlastitim poslovnim prostorima Centra za management i savje-
tovanje d.o.o. (dio Business Media Group) proveden je Il nadzorni audit prema zahtjevima normi
ISO 9001:2008 i ISO 14001:2004. Tijekom audita posebna je paznja posvecena politici, ciljevima,
nadzoru nad procesima te uskladenosti sa zakonskim propisima vezanima uz ocuvanje okoli-
$a kao i zahtjeva ostalih normi primjenjivih na djelatnost poduzeca. Provjereno je i poznavanje
aktivnosti koje provode nadlezne osobe kao i zahtjevi normi primjenjivih na njihov rad. Nakon
provjere zakljuceno je da se sustav odrzava na zadovoljavajucoj razini te nisu zabiljeZene nika-
kve nesukladnosti u radu tvrtke. Prema nalazima i zaklju¢cima auditori iz tvrtke Adria norma su
upravnom odboru QS Ziirich AG preporucili produzenje certifikata poduzecu Centar za manage-
ment i savjetovanje d.o.o.

SLIKU UREDA POSALJI I NAGRADU OSVOJ!!

U organizaciji ¢asopisa Poslovni savjetnik i Tomislava Bekeca tre¢u godinu zaredom

u zagrebackom hotelu Westin, 15.11.2012. s pocetkom u 9 sati odrzat ce se cjelodnevna po-
slovna konferencija Superprodavac.

Odlucili smo podijeliti dvije kotizacije, a evo $to trebate napraviti:0

1. Lajkajte nadu Facebook stranicu

2. Pomocu aplikacije uploadajte sliku svog ureda
3. Pozovite sve prijatelje da lajkaju vasu fotografiju

Dva fana cije fotografije skupe najvide lajkova dobit ¢e kotizaciju za Superprodavac.
Link je: http://www.facebook.com/PoslovniSavjetnikFan/app_502977919718458
Sretno i vidimo se na konferencijil

38 | poslovni-savjetnikcom| 11



KAKO FUNKCIJA CONTROLLINGA MOZE
POMOCI HRVATSKOM GOSPODARSTVU?

3. CONTROLLING KONFERENCLJA

+Moguénosti i odgovornosti funkcije controllinga u Hrvatskoj”
Utorak 13.11.2012. godine, Zagreb

Udruga Controllera Hrvatske (UCH) orga-
nizira 3. controlling konferenciju s temom, Mo-
gucnosti i odgovornosti funkcije controllin-
ga u Hrvatskoj” koja ¢e se odrzati u utorak
13.11.2012. godine u Zagrebu.

Na konferenciji ¢e biti predstavljen pro-
fil kompetencija controllera, kao i rezulta-
ti empirijskog istrazivanja provednog u hr-
vatskim poduze¢ima - odnos zahtjevanih
i postojecih strucnih, osobnih, socijalnih i
konceptualnih kompetencija suvremenog
controllera te konkretne preporuke za posti-
zanje zahtjevanog profila kompetencija suvre-
menog controllera.

Samo controller koji posjeduje takve kom-
petencije moZe na uspjesan nacin prevladati
suvremene izazove s kojima se trenutaéno su-
ocavaju hrvatska poduzeca, kao $to su:

« neefektivan i neefikasan nacin poslovanja

KOTIZACLJA:

1.190,00 HRK - Redovna cijena
kotizacije za sudjelovanje na
konferenciji

1.090,00 HRK - Cijena kotizacije

za 2 polaznika iz istog poduzeca/za
dosadasnje sudionike UCH Controlling
konferenciija/rane prijave

990,00 HRK - Cijena kotizacije za 3 ili
vise polaznika iz istog poduzeca
490,00 HRK - Cijena kotizacije za
studente

NACIN PRIJAVE:

ispunjenju prijavnicu poslati na
e-mail: konferencija2012@uch.hr

ili na faks: 01-2922-915 i uplatiti na
2484008-1105237735 najkasnije do
06.11.2012. (krajnji rok za prijavu)

hrvatskih poduzeca,

o proces i ucinci predstecajne nagodbe,

« trenutacno stanje i nadolazedi trendovi u
upravljanju financijskim rizicima,

« promjene u standardima financijskog iz-
vjestavanja poduzeca.

Uz preporuke za prevladavanje navednih
izazova koji se postavljaju pred suvremenu
funkciju controllinga, na konferenciji e biti go-
vora i 0 modernim pristupima u koristenju
analitickih metoda pri procesu poslovnog
planiranja, donosenja poslovnih odluka te
upravljackog i operativnog izvjestavanja.

U zadnjem dijelu konferencije sudionici ¢e
imati priliku dobiti uvid u trenutacni polozaj
funkcije controllinga u hrvatskim poduzeci-
ma; od potreba do trenuta¢ne mogucnosti
izvrsavanja kako strateskih tako i operativ-
nih zadaca, te razvojne perspektive funkcije

controllinga u hrvatskim poduzec¢ima i za-
daca koje je za to potrebno izvsiti, kako bi se
dodatno modernizirala i mogla na primje-
ren nacin doprinijeti upravljanju poslovnim
rezultatom poduzeca.

Nadamo se da cete prepoznati vaznost
ove teme u suvremenim uvjetima poslovanja
i radujemo se Va3oj prijavi za sudjelovanje na
konferenciji:

o utorak 06.11.2012. - krajnji rok za prijavu.

Prijavnicu kao i detaljnije informacije o sa-
drZajuirasporedu konferencije mozZete prona-
¢i na internetskoj stranici Udruge Controllera
Hrvatske (UCH): www.uch.hr, a za moguca
pitanja mozete nas kontaktirati putem telefo-
na: 01-2304-571 odnosno elektronske poste:

konferencija2012@uch.hr.

PRUIJAVNICA zA 3. CONTROLLING KONFERENCUJU

Ime i prezime :

Radno mjesto:

Naziv i adresa tvrtke:

OIB:

E-mail:

Telefon:

Mobitel:

U slucaju da sudionik konferencije ne moze sudjelovati, moguce je izvrsiti povrat uplacenih sredstava umanjenih za 25% administrativnih troskova. Za povrat je potreb-
no poslati zahtjev e-mailom i to najkasnije do 29.10.2012. (za rane prijave) / 06.11.2012. (krajnji rok za prijavu) Nakon tog roka nije moguce ostvariti povrat uplacenih sred-

stava, ali je moguce poslati zamjenu za sudionika.

ORGANIZATOR

UDRUGA CONTROLLERA HRVATSKE

SUORGANIZATOR

POSLOVNA UCINKOVITOST d.o.o.
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CROjA.

HRVATSKO UDRUZENJE MENADZERA | PODUZETNIKA
CROATIAN MANAGERS’ & ENTREPRENEURS’ ASSOCIATION

Informacije i predbiljezbe:

Hrvatsko udruzenje menadzZera i poduzetnika
CROMA

Trg bana J. Jelagica 15, 10000 Zagreb

tel. 014838709, fax: 014811787

e-mail: hum-croma@croma.hr

prijavnica: www.croma.hr

POZIVAMO VAS

na Susret CROMA 2012.

koji Ge se odrzati pod visokim pokroviteljstvom
predsjednika RH, prof.dr.sc. lve Josipovica

L u partnerstvu sa Zagrebactkom Zupanijom

U petak, 23. studenog 2012.
u Hotelu Westin Zagreb, Kr$njavaga 1.

PROGRAM

10.00-14.00

Tematska konferencija _

0DGOVORNOST MENADZERA | PODUZETNIKA

U PRIMJENI NOVOG FINANCIJSKOG, OVRSNOG
| KAZNENOG ZAKONA

18.30 - 24.00
Sveéanovst dodjele nagrade
MENADZER GODINE 2012.

\eselimo se Vasem dolaskul

poslovni
savjetnik
ecom

Partner Zagrebacka Medijski pokrovitelji
@ Zupanija Poslovni dneviik



FINANCIRANJE

MALIH I SREDNJIH PODUZETNIKA

mr. sc. Goran Jun

M Urednik teme brod'a:

virth

42  Drzava u podupiranju malih i srednjih
tvrtki

44 Poslovni andeli na krilima 11 investicija

46  Kreditiranje poduzetnika kroz suradnju
banaka i drzave

48 Intervju: Gordan Maras, ministar
poduzetnistva i obrta

Istrazivanje:

N\

tema broja

Vlastitim kapitalom 76%
Vec’nqm vlastitim kapitalom, ali i uz dio 12%
poticaja
Vecdinom uz poticaje, uz nesto vlastitog

- 8%
kapitala
Uz pomoc poticaja 4%

Nisam dobio/la poticaje niti kakvu drugu

financijsku pomo¢ 76%
Bankovni kredit 8%
Drzavni poticaji 8%
Nesto drugo 8%
EU fondovi 0%
Poslovni andeli 0%

Vrlo malo, a procedure su otegotna

0,
okolnost 42%
Ne 42%
Ne znam 12%
Da, ima puno opcija samo se treba 4%

raspitati i pripremiti

Preko poznanika, prijatelja, kolega 58%
Putem medija 54%
Ostalo 29%
Putem letaka i brosura 21%
Putem predavanja i seminara 13%
Nedostatak kvalitetne komunikacije i
stru¢nih ljudi koji bi poduzetnike uveli  |58%
u proces
Prekomlicirane i preduge procedure 17%
Velike ili nestabilne kamate kod kredita,

13%
vezanost uz valutu...
Nejasna dokumentacija 8%
Ne mogu procijeniti 4%

€ www.proago.hr

On line istrazivanje provedeno je

PROAGO u periodu od 11.do 15. listopada
, 2012., na uzorku od 372 ispitanika.
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DRZAVA U PODUPIRAN]JU

malih i srednjih tvrtki

Ministar rada i mirovinskog sustava Miran-
do Mrsi¢ nedavno je iznio podatak kako je do
sada razina iskoristenosti sredstava na raspo-
laganju iz europskih fondova tek 37 posto, na-
glasavajuci kako se se mora, znacajno podici”.

Mrsi¢ je zatvarajuci program SMEPASS
(projekt EU i RH - promocija i savjetovanje
malih i srednjih poduzetnika) naglasio kako
se to mora barem udvostruciti jer ¢emo za go-
dinu dana iz Strukturnih fondova EU moci po-
vuci oko 100 milijuna eura za poduzetnistvo.

Projekt je financiran u sklopu IPA progra-
ma Europske unije za podizanje regionalne
konkurentnosti, a pokrenut je u prosincu 2010.
godine kako bi ojacao konkurentnost malog i
srednjeg poduzetnistva u Hrvatskoj kroz pro-
mociju i pruZanje savjetodavnih usluga po-
duzetnicima.

Namijera takvih i slicnih programa je po-
maganje poduzetnicima za pripremu efika-
snijeg koristenja sredstava EU, kako iz pretpri-
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stupnih, tako i buduc¢ih Strukturnih fondova.

Vise poticanja kroz nove ovlasti HAMAG
INVEST-a

Novom agencijom za malo gospodarstvo
u Hrvatskoj, suradnja drzave, banaka i inve-
stitora s poduzetnicima trebala bi se jos vise
unaprijediti nego sto je to bilo omoguceno
kroz partnerski HBOR (Hrvatsku banku za ob-
novu i razvoj).

Izmjenama i dopunama Zakona o poti-
canju razvoja malog gospodarstva, HAMAG
(Hrvatska agencija za malo gospodarstvo) IN-
VEST-u kao instituciji znacajno je povecan dje-
lokrug aktivnostiito prvenstveno na podrucje
privlatenja te promocije investicija u privatni
sektor malog i srednjeg poduzetnistva.

Na taj nacin sve investicije u privatnom
sektoru od strane malih i srednjih poduzetni-
ka trebale bi biti popracene od strane Agencije
kroz pruzanje razli¢itih nacina pomoci investi-

torima, kako stranim tako i domacim.

,Dugogodisnje iskustvo u pruZanju po-
modi poduzetnicima kroz izdavanje jamstava
za projekte, kroz davanje bespovratnih pot-
pora ili savjetodavnu podrsku omogucilo je
Agenciji da postane svojevrsni filter” za po-
duzetnike koji imaju dobre projekte i kvalitet-
ne ideje. Agencija ¢e pomagati u investitorima
kao “One stop shop” na nacionalnoj razini za
SME-ove (small and medium enterprises - male
i srednje tvrtke) te kao koordinator Zupanijskih
“One stop shop centara’, izjavila je za Poslov-
ni savjetnik Martina Jus, ¢lanica Uprave Ha-
mag Invest-a.

Do sada se dobre poduzetnicke ideje nisu
uvijek pratile u kapitalu ili instrumentima osi-
guranja pa tako ni odobravanjem kredita od
strane poslovne banke, niti uz jamstvo Hamag
Invest-a. Mnogi dobri projekti i ideje su ostajali
nerealizirane jer je poduzetnik bio prepusten
sam sebi u trazenju potencijalnih partnera.

Od sada, a upravo kao rezultat prosirenja
nadleznosti Agencije, poduzetnici bi trebali
dobiti pomod.

,Onim poduzetnicima kojima je potrebna
pomoc¢ u pronalasku potencijalnih investitora
biti ¢e ponudena opcija da se njihovi projek-
ti uvrste u investicijski katalog SME sektora te
daim se ponudilogisticka podrska u pronala-
sku potencijalnih partnera. Na taj nacin Agen-
cija postaje centralno mjesto na kojem ce se
susretati ideje s jedne strane te potencijalni
kapital s druge, a sve s ciljem realizacije pro-
jekata koji ¢e znaciti razvoj SME sektora u RH’,
pojasnila je Jus.

Osim toga Hamag Invest bi trebao ubrzati
i potaknuti strana ulaganja, odnosno investici-
je u SME sektor i to na nacin da se umjesto in-
vestitora trudi ubrzati birokratsku proceduru,
i u drzavnim tijelima kao i jedinicama lokalne
samouprave, sto je inace jedan od najvecih ka-
mena spoticanja. Uz investicijsku komponen-
to, Hamag Invest zadrZava i unapreduje svoju
dosadasnju ulogu u smislu podrske kvalitet-
nim projektima koji nemaju dovoljno instru-
menata osiguranja na nacin da se takvim pro-
jektima izdaju jamstva.



Martina Jus, ¢lanica Uprave Hamag Invest-a
L,HAMAG INVEST je sudjelovao je u provodenju ,,Poduzetnickog
impulsa“ u ovoj godini kroz izdavanje bespovratnih potpora za
projekte malih i srednjih poduzetnika. Provodili smo Cetiri programa:
Pozicioniranjem na trziStu do uspjeha, Nove tehnologije, Poduzetnik
pocetnik te Zadruzno poduzetnistvo u ukupnoj vrijednosti od 32,5
milijuna kuna. Nastavljamo provoditi i projekt ,,Mreza konzultanata“
¢iji je cilj stvoriti organizirano trziste konzultantskih usluga i osigurati kvalitetu usluga

poduzetnicima.

Programi jamstava za SME i dalje
u fokusu agencije

Izmijenjena je definicija jamstva koje iz-
daje Agencija na nacin da to jamstvo postaje
jamstvo na prvi poziv banke - $to znaci da to
jamstvo postaje znacajno primamljiviji instru-
ment osiguranja i prvoklasni kolateral.

Ocekujuci znacajno povecanje broja iz-
danih jamstava, ali i vrijednosti projekata koji
Ce se prijaviti za dobivanje jamstva, Vlada RH
povecala je u svibnju ove godine jamstveni
potencijal Agencije na 2 milijarde kuna te je
usvojila nove jamstvene programe s ciljem po-
jednostavljenja i ubrzavanja procesa odobra-
vanja jamstava.

Sli¢ni prethodni programi su objedinjeni,

uskladeni s kreditnim linijama HBOR-a i po-
slovnih banaka te je predstavljeno nizinovaci-
ja koji bi trebali imati utjecaj na olaksan pristup
poduzetnicima izvorima financiranja. Poseb-
no se Zeli potaknuti razvoji novih projekata u
SME sektoru pa je za sve start-up poduzetnike
osmisljen program,,Novi poduzetnici”.

,Omogucit ¢e se izdavanje pisma namje-
re takvim poduzetnicima u kojem ¢e Agenci-
ja unaprijed jamciti za projekte u odredenom
postotku i iznosu. Maksimalni postotak jam-
stva koji ¢e se odobriti po ovom programu je
80%", objasnila je Jus.

Povecao se i maksimalni iznos jamstva na
7,5 milijuna HRK za poduzetnike koji posluju
duZe od 24 mjeseca $to automatski poveca-

va i opseg projekata koji se mogu prijaviti za
dobivanje jamstva, a limit maksimalnog izno-
sa kredita, koji je ograni¢avao poduzetnike,
se ukinuo. Prosirila se jamstvena aktivnost i
na kreditne odnose: poduzetnik - poduzet-
nik te poduzetnik — leasing kuca kroz ¢inid-
bena jamstva i leasing jamstva. To takoder u
znatnoj mjeri olak$ava poduzetnicima pristup
potencijalnih izvora financiranja, a za agenciju
znaci da se iz sfere odnosa s poslovnim ban-
kama prosiruje aktivnost i na ostale kreditore.

,Jedan od vaznijih partnera u sferi jamsta-
va za leasing je Zagrebacka banka, odnosno
UniCredit Leasing Croatia. Hamag Invest te-
meljem ovog Sporazuma odobrava jamstvo za
osiguranje povrata dijela glavnice po ugovoru
o leasingu kojeg poduzetnik sklapa s UniCredit
Leasingom. Ovaj je jamstveni program nami-
jenjen nabavi iskljucivo novih strojeva, opre-
me i gospodarskih vozila putem leasinga. Pro-
gram ukljucuje povoljniju kamatnu stopui nizi
troSak obrade zahtjeva za financiranje’, nave-
la je nasa sugovornica. U agenciji je odlu¢eno
kako ce se posebno poticati i razvoj inovacija,
dok je IT sektor prepoznat kao sektor od izu-
zetnog potencijala za razvoj malog i srednjeg
poduzetnistva u drzavi.
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POSLOVNI
ANDELI

na krilima 13 investicija

savseTi poslovnih andela

Hrvoje Prpic: Mali poduzetnici ne
mogu precacima
kroz minsko polje

Zagreb nije velegrad u kojem postoje geta
za pripadnike vise klase ili geta za pripadnike
nize klase. Svi jedemo u istim restoranima, ide-
mo u ista kina, kupujemo u istim trgovinama
i tamo susre¢emo uspjesne poduzetnike i za-
mjecujemo lakocu kojom placaju svoj rucak u
restoranu, kupuju skupu odjecu, te pune pun
rezervoar svojeg skupog vozila bez nervoze.

S obzirom na izrazito korumpiranu zajed-
nicu jedan dio te poduzetnicke grupe zagadio
jeimage poduzetnika, medutim odbacimo ta-
kve pretpostavke i pogledajmo ostatak podu-
zetnickog drustva kako Zivi.

Poduzetnik pocetnik ¢e proci kroz najma-
nje godinu, pa do ¢ak 10 godina teskog rada
da bi dosao do porzicije koja je opce poznata
pod nazivom ,uspjesni poduzetnik”. Uspjesni
poduzetnik ima rijeSenu financijsku situaciju
i to je ono $to vidimo izvana. Ono $to ne vidi-
mo je da poduzetnik radi ili je radio (pogoto-
vo na pocetku) po 12 sati na dan, svaki vikend,
da nema godisniji i da ljeto provodi na poslu,
a ne na moru. Ako ste toga svjesni i ako ste to
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spremni prihvatiti, nastavite Citati dalje. Da bi
skratio to razdoblje do,uspjesnosti’, poduzet-
nik danas ima nekoliko moguénosti. Najveca
zabluda je da su prva adresa za poduzetnika
pocetnika banke. Te ustanove namijenjene su
tvrtkama koje vec¢ nekoliko godina rade pozi-
tivno i ostvaruju profite i koje imaju dobro opi-
sanu namjeru kako ¢e uloZiti taj novac u pove-
¢anje obujma posla.

Da biste dobili novac od banaka osim vi-
Segodisnjeg pozitivnog poslovanja najcesce
morate imati i nekretninu koju cete staviti kao
zalog. Nemojte se Cuditi tim stvarima jer vrlo ri-
jetko cete dobiti novac bez osiguranja/hipote-
ke. Druga adresa za pocetnike su obitelj i prija-
telji. Prednost takve investicije je da je gubitak
djela vlasnistva il iznosa novca koji je potrebno
vratiti minimalan. Nedostaci su da u slucaju ne-
uspjeha povlacite za sobom i obitelj i prijatelje.

Treca i po meni najbolja adresa su poslovni
andeli (CRANE). Skupina investitora koja osim
novca daje i izuzetno vrijedno mentorstvo.
Samo znanje, iskustvo i moguénost otvaranja
raznih vrata vrijede Cesto viSe od novca. Nedo-
statak je da se vrlo lako moze do¢i u konflikt
odabira strategije drustva jer su poduzetnici

Jlako svi investitori CRANE-a ulazu indivi-
dualno te se svaki za sebe odlucuje u sto Zeliin-
vestirati, svi se slaZu s bithom postavkom ovog
oblika investiranja — ulazemo u ljude, a ne u
ideje, jer i losije ideje uspiju ako sposoban tim
stoji iza njih, napomenuo je Tomislav Seke-
rija, tajnik CRANE-a.

Investitori CRANE-a su dosada investirali
u 13 ideja/tvrtki te na taj nacin plasirali preko
milijun eura u njihovo poslovanje. S obzirom

svi redom osobe jakog ega (u suprotnom ne
bi niti bili poduzetnici). Najcesce taj konflikt
nastaje zbog neiskustva mladog poduzetni-
ka koji Zeli proci prec¢icom dok mu investito-
ri to ne dopustaju. Zamislite miniranu livadu
bez oznaka minirano, a cilj je na drugoj strani.
Iskusni investitori znaju prepoznati takve liva-
de i ne dozvoljavaju precace dok to mladom
poduzetniku moze izgledati kao namjerno ko-
Cenje projekta. Postoji jos nekoliko drugih pu-
tova, npr. Seedcamp i Zagrebacki inkubator
poduzetnika. Seedcamp investira u 20 tvrtki
godisnje na podru¢ju Europe, pa je konkuren-
cija vrlo velika. ZIP je kombinacija mentorstva
i investicija i s obzirom da su ¢ak troje od ce-
tvoro osnivaca ¢lanovi Cranea, ZIP je usko po-
vezan s Craneom.

Svim poduzetnicima bih savjetovao prijavu
na sve triadrese (Crane, Seedcamp i ZIP) jer sve
tri organizacije daju dodatne $anse za uspjeh.

Sasa Cvetojevic: Srednje veliki
poduzetnici su u krizi posebno ra-
njivi

Radi se o tvrtkama koje su vec etablirane
na trzistu, imaju uhodane kanale prodaje i na-
bave, relativno visoke troskove i Cesto relativ-
no visoke obveze. Samim time te tvrtke imaju
daleko manji manevarski prostor za prilagod-



da investitori vole ulagati u industriju u koju se
razumiju te s obzirom na ¢injenicu da investi-
tori CRANE-a dolaze iz raznih industrija, dosa-
dasnje investicije su zavrsile u industrijama kao
$to su aeronautika, vocarstvo, farmacija, infor-
macijske tehnologije, nekretnine, trgovina te
usluzne djelatnosti. Ipak, najvise investicija je
zavrsilo u IT industriji, $to je i razumljivo s ob-
zirom da takve ideje zahvaljujudiinternetu ne
poznaju granice Hrvatske te zbog toga imaju
vece trziSte i Sansu za brzi povrat investicije.
JJrebamo poticati one koji zele stvarati
novu vrijednost i nova radna mjesta. Te dru-
go, skinuti stigmu s osoba cije poslovne ideje
nisu uspjele. Za razliku od naseg podneblja, u
najpotentnijim investicijskim regijama svije-
ta, poduzetnici koji puno puta nisu uspjeli u
svom pothvatu su najcjenjeniji. Kao $to i sami
znamo, najbolje se nauci na svojoj kozi pa tako
vrijediiza poslovne ideje” naglasio je Sekerija.

CRANE selekcija

Radi $to bolje i kvalitetnije selekcije, od-
nos izmedu start-upa i CRANE-a se odvija u
vide faza:

bu novim uvjetima. Vecina zaposlenika je za-
poslena dugi niz godina, imaju velika prava iz
radnog odnosa, imaju nekretnine u vlasnistvu
ili su optereceni visokim najmovima ili trosko-
vima leasinga za opremu itd. Cesto se kroz do-
bre godine nakupi i nesto balasta - troskova
kojii nisu nuzno potrebni. U doba krize, svi se
problemi eksponencijalno pojacavaju, trosko-
vi dodatno rastu a prihodi se smanjuju, te na-
plata postaje sve nesigurnija,

Dobra strana srednje velikih tvrtki je sto
pravilnim pristupom mogu smanijiti troskove,
jerimaju mjesta na kojima mogu,rezati” i po-
stizati ustede. No, svi rezovi su bolniji, a zaokre-
ti su tezi u usporedbi s manjim tvrtkama koje
nemaju toliki brojzaposlenika ni tolike obveze.

Ipak se radi o firmama koje su naj¢esce or-
ganizirane kao d.o.0, imaju dvoznamenkasti
broj zaposlenika, relativno visok promet i sred-
nje veliku aktivu, ¢esto je vlasnik operativno
jos uklju¢en u poslovanje, nema komplicira-
nog sustava upravljanja i odlucivanja - te je
promjene, uz jaku volju i jasan smjer, moguce
postici. Ukoliko tvrtka srednje veli¢ine Zeli na-
praviti neki iskorak - primjerice u neko novo
trziste, s nekim novim projektom ili proizvo-
dom, dobro je napraviti potez koji se u litera-
turi naziva spin out li starburst.

Radi se o procesu u kojoj postojeca tvrtka

Poduzetnik prijavljuje svoj start-up na web
stranicu CRANE-a (www.crane.hr) te kroz ne-
koliko koraka online ispunjava potrebne po-
datke kao $to su: opis ideje, opis trzista, opis
konkurencije, nacin troenja potencijalne in-
vesticije, i sl.

Prijavljeni start-up investitori pregledaju,
ocjenjuju te se svaki investitor odlucuje Zeli
li vidjeti prezentaciju te poslovne ideje uzivo.

Odabrani projekti dolaze na showcase
(odrzava se svakih par mjeseci) prezentirati
svoju ideju pred investitorima te na taj nacin
investitori imaju priliku postaviti pitanja koja ih
zanimaju. Svaki investitor se individualno od-
luCuje da li ga start-up i dalje zanima ili ne te
ukoliko suiinvestitor (ili vise njih) i poduzetnik
zainteresirani za suradnju zapocinju dogovo-
ri i pregovori oko investicije u start-up (velici-
na investicija u koje ulazu investitori CRANE-
a se okvirno kre¢u u rasponu od 50.000 € do
250.000 €).

U konacnici investitori i poduzetnik posta-
ju suvlasnici start-upa te zahvaljujuci toj siner-
giji poduzetnika i investitora start-up dobiva
$ansu za poslovni uspjeh.

otvara novu tvrtku u koju se prenesu sva prava
i sva dosadasnja postignuca vezana za taj no-
vitet. Ovdje se ne radi o sindromu koji je izra-
Zen u Hrvatskoj - prenosenju prihoda u novu
tvrtku, a ostavljanja dugova na staroj.

Nova tvrtka bi se iskljucivo bavila razvojem
toga noviteta, pogotovo ako se taj novitet ne
uklapa u sadasnju strukturu ili smjer razvoja
srednje velike tvrtke. Time se dobiva mogu¢-
nost, kretanja ispocetka“; a time se umanjuju
lose strane koje donosi velic¢ina i starost tvrtke,
ali se opet koristi dio ekspertize, znanja i isku-
stva koji svakoj maloj tvrtki nedostaju. U ma-
njim tvrtkama Cesto kreativci dobivaju krila,
sve se ponovo razvija kao startup. Nisu zane-
marive ni konekcije i networking koji omogu-
Cuje ,stara tvrtka” - viasnik. Nova tvrtka moze
traziti financiranje prodajom dijela vlasnistva
(isamim time udjela u projektu) od strane An-
gelinvestoraili Venture capitala. Prednost je da
nova firma moze koristiti i klasi¢ne nacine fi-
nanciranja - banke i sli¢no, jer postoji mogu¢-
nost kolaterala od strane maticne tvrtke. Ovo
se Cesto koristi bas kako bi se kombiniralo naj-
bolje osobine malih tvrtki pocetnika i ve¢ eta-
bliranih poslovnih subjekata. Primjeri uspjes-
nih spin out projekata su AOL - koji je nastao
kao spin out tvrtke Time Warner, ili Intela koji
je nastao iz Fairchild Semiconductora.
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Kreditiranje poduzetnika kroz
suradnju banaka i drzave

Gotovo sve jace
banke u Hrvatskoj
intenzivno vec
suraduju na
kreditiranju
poduzetnika
kroz programe
Hrvatske banke
za obnovu i
razvoj (HBOR-a)
1 ministarstava -
zbog povoljnijih,
subvencioniranih
kamata i duzeg
perioda otplate.
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ocekuje kako ¢e tu suradnju do-
datno unaprijediti, odnosno
olaksati kreditiranje i izdavanje
jamstava malim i srednjim podu-
zetnicima.

Tako, primjerice, i Hypo banka
svojim klijentima nudii kreditne li-
nije u suradnji s Hamag Invest-om
gdje uzHamag-ovu garanciju kao
prvoklasni kolateral nudii povolj-
nije financiranje u odnosu na stan-
dardnu ponudu trZista.

,Osim kratkoro¢nih kredi-
ta, poduzetnicima u Hypo Alpe-
Adria-Banci na raspolaganju su
i dugoro¢na financiranja, izme-
du ostalog i ona kroz programe

HBOR-a i ministarstava Hypo ban-
ka sudjeluje u velikom broj proje-
kata poticanja poduzetnistva koje
provodi u suradnji s lokalnim nad-
leZnim institucijama, ¢ime znacaj-
no doprinosi ravnomjernom regi-
onalnom gospodarskom razvoju’,
objasnio je cilj suradnje Loran
Hrabar, izvr3ni direktor Poslova-
nja s malim i srednjim poduzetnis-
tvom u Hypo Alpe-Adria-Banci.

On nam je potvrdio kako ban-
ka u ovom segmentu vidi veliki
potencijal i predvida kako ¢e se
hrvatski gospodarski rast bazirati
upravo na uzletu malog i srednjeg
poduzetnistva.,Moguce je i kredi-

tiranje u obliku dopustenog pre-
koracenja, tzv. minusa po transak-
cijskom rac¢unu. Ovisno o namjeni,
krediti se odobravaju na rok otpla-
te do 10, a iznimno i 15 godina.
Iznos je definiran bonitetom Kkli-
jenta i ponudenim osiguranjem’,
naveo je kao primjer dodatne us-
luge poduzetnicima.

Izvoznici u ocekivanju ranije
naplate poslova

Na hrvatskom bankarskom tr-
Zistu poslovne banke kroz svoje
programe kreditiranja nude sred-
stva usmjerena za financiranje
izvoza, pri ¢emu neke imaju po-



Loran Hrabar, izvr$ni direktor Poslovanja s malim i
srednjim poduzetnistvom u Hypo Alpe-Adria-Banci

»Moguce je i kreditiranje u obliku dopustenog
prekoracenja, tzv. minusa po transakcijskom
racunu. Ovisno o namjeni, krediti se
odobravaju na rok otplate do 10, a iznimno i 15
godina. Iznos je definiran bonitetom klijenta i

ponudenim osiguranjem’,

Darijo Gabric, direktor Sluzbe komunikacija

u Erste banci

»Erste banka takoder aktivno sudjeluje u

pripremama za fondove koji ¢e Hrvatskoj biti

dostupni nakon $to postane zemlja ¢lanica EU.

Svoj doprinos dajemo kroz Hrvatsku udrugu

banaka u javnim konzultacijama o budu¢im
strateSkim dokumentima za strukturne fondove*

sebno izdvojene programe, dok
dio banaka aktivnosti provodi u
sklopu svojih uobicajenih progra-
ma kreditiranja obrtnih sredstava,
likvidnosti, kreditiranja investici-
jaisli¢no.

Primjerice, Zagrebacka ban-
ka financiranje izvoza nudi sa-
mostalno kroz svoje uobicajene
programe namijenjene gospodar-
skim aktivnostima, gdje je izvozni-
cima na raspolaganju kreditiranje
i ranija naplata izvoznih poslova
kroz otkup akreditiva te nudi fi-
nanciranje u suradnji s Hrvatskom
bankom za obnovuirazvitak u di-
jelu programa kreditiranja pripre-
me i naplate izvoznih poslova.

,Obzirom da tvrtke u danas-
nje vrijeme posluju u okruzenju
koje zahtjeva brze prilagodbe, po-
sebno se trudimo, koristedi svoja
dugogodidnja iskustva u poslo-
vanju, hrvatskim izvoznicima kre-
irati “tailor - made” rjesenja koja
mogu najbolje odgovoriti na nji-
hove trenutacne zahtjeve’, naveli
su u Zagrebackoj banci.

Prema njihovim zapaZanjima
hrvatski izvoznici i dalje osjecaju
posljedice domace nelikvidnosti
kao i trenutacne krize glavnih hr-
vatskih izvoznih trzista. Takoder,
primijecen je porast interesa izvo-
znika za ranijom naplatom izvo-
znih poslova u svrhu poboljsanja

tekuce likvidnosti te oslobadanja
sredstava za nove poslove.

Ipak u banci o¢ekuju oporavak
glavnih hrvatskih izvoznih trzista
kao i otvaranje novih, sto biza po-
sljedicu trebalo imati rast izvoza i
rast potrebe za pracenjem takvih
poslova od strane banaka.,U do-
sta slucajeva proizvodi banke ve-
zeni uz izvoz povezani su s kon-
kretnim izvoznim poslom te je nas
savjet da se u takvim slu¢ajevima
ukljuci Zagrebacku banku u fazi
pripreme javljanja na natjecaje
odnosno u fazi pregovora s ino-
zemnim partnerom kako bi se na
vrijeme razmotrila najprihvatljivija
rjesenja financiranja izvoznog po-
sla’, naveli su u spomenutoj banci.

Poticanje izvoza za oporavak
gospodarstva

Bududi da je poticanje i razvoj
izvoznih aktivnosti temeljni nacin
oporavka domaceg gospodarstva,
banke koje Zele uspjesno poslova-
ti u drzavi to moraju i stimulirati.

Na globalnom trziStu, banke
globalni igradi to i provode kori-
steci svoju poslovnu mrezu. Pri-
mjerice, Erste grupa preko mreze
internacionalnih deskova u cen-
tralnoj i isto¢noj Europi, klijenti-
ma nudi podrsku i know how u ra-
zvoju medunarodnih aktivnosti,
pruzanjem pomoci kod otvaranja

SMART

PRIJEVODI

* Prijevodi na vige od 20 jezika
* Sudski tumagi
* Lekture izvornih govornika

® Prijevod yz pratnju
* Jezi¢éna Potpora pri izradi
Prijava za Ey fondove

SMART Prijevodi

Palinovecka 19 (Vrbani Ill), Zagreb

mob: +38591 3874357

tel: +38591 3874355

e-mail: prijevodi@smart-jezici.hr
web: http://prijevodi@smart-jezici.hr/

poslovnih ra¢una u inozemstvu,
kontaktima u inozemnim banka-
ma, prekograni¢nom financiranju,
u pronalaZenju poslovnih partne-
ra preko partnerskih banaka u Er-
ste regiji i Njemackoj, dostavljanju
makroekonomskih podataka iz ze-
malja regije te kontakata u insti-
tucijama relevantnim za pokreta-
nje poslovanja naino trzistimaisl.

4Posredstvom internacional-
nih deskova klijentima je dostu-
paniproizvod koji se moze koristi-
ti u drzavama u kojima je aktivna
Erste grupa - Prekograni¢ni pa-
ket. U sklopu Prekograni¢nog pa-
keta trenutno se na razini Grupe
nudi prekograni¢no otvaranje ra-
Cunai prekograni¢no kreditiranje’,
naveo je Darijo Gabri¢, direktor
Sluzbe komunikacija u Erste ban-
ci.

Veca iskoristivost europskog
novca moguca je i kroz suradnju
poduzetnika s bankama. U primje-
ru Erste banke koja prati kroz svoj
EU desk mogucnosti sufinancira-
nja koje pruzaju fondovi EU, to se

odrazava i u paleti njezinih proi-
zvoda - kreditne linije EIB-a, Plavo-
zelenog kredita i HBOR-ov IPARD
kredita.

L,Erste banka takoder aktivno
sudjeluje u pripremama za fon-
dove koji ¢e Hrvatskoj biti do-
stupni nakon $to postane zemlja
¢lanica EU. Svoj doprinos daje-
mo kroz Hrvatsku udrugu bana-
ka u javnim konzultacijama o bu-
dudim strateskim dokumentima
za strukturne fondove’, naglasio
je Gabri¢ dodajuci kako je Erste
banka nedavno potpisala i spo-
razum o suradnji s HAMAG IN-
VEST-om. Njima je banka posta-
la sudionik Jamstvenih programa
Hamag Invest-a vrijednih dvije mi-
lijarde kuna, a taj sporazum ce pre-
ma ocjenama biti dodatni korak u
lakSem kreditiranju malih i sred-
njih poduzetnika.

Taj sporazum je, prema mislje-
nju naseg sugovornika, dodatni
korak koji ¢e omoguciti lakse kre-
ditiranje malih i srednjih poduzet-
nika.
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Gordan Maras

ministar poduzetnistva

i obrta

|PS| Malo gospodarstvo
prvo se naslo na udaru global-
ne krize i najvise je u njoj stra-
dalo. Kako kriza i recesija i dalje
traju, jesu li nastavljeni i njiho-
vinegativni ucinci namalo gos-
podarstvo?

- Kriza je p(r)okazala krhkost
obrta, malih i srednjih poduze(a,
ali i njihovu Zilavost i mobilnost.
Pod naletom globalne krize i rece-
sije u proteklih su pet godina uga-
Sene tisuce malih hrvatskih tvrtki,
a s njima i desetine tisu¢a radnih
mjesta. No, one koje su opstale na
trzistu i nove koje su u meduvre-
menu nastale u prvoj su polovini
ove godine Zivnule i pocele os-
tvarivati bolje poslovne rezulta-
te nego u istom lanjskom razdo-
blju, aliiu prethodnim godinama.

Analiza financijskog poslova-
nja gotovo 90 tisuca tvrtki koje
pripadaju malom gospodarstvu
(mikro, mala i srednja poduzeca,
zadruge i obrti), koja je uradena u
Ministarstvu poduzetnistva i obr-
ta na temelju izvjestaja koje pre-
daju FINA-i, pokazuje da su u pr-
vih 3est ovogodidnjih mjeseci u
odnosu na isto lanjsko razdoblje
svoje ukupne prihode povecale
za oko 1,8 milijardi kuna, sa 136,4
na 138,2 milijardi kuna (+1,3%).
Rast ukupnih prihoda u cijelo-
sti su ostvarile porastom priho-
da od prodaje u inozemstvu jer
suim prihodi od prodaje u zemlji
u odnosu na lani bili manji za go-
tovo 200 milijuna kuna (lani 107,
ove godine 106,8 milijardi kuna).
Zato su im prihodi od prodaje u
inozemstvu porasli za preko de-
set posto i vedi su za gotovo 1,9
milijardi kuna (lani 18,3, ove go-
dine 20,2 milijarde kuna). Uku-
pni rashodi u prvih $est mjeseci

48 | poslovni-savjetnik.com | 11

ove godine bili su im 134,3 mili-
jardi kuna i u odnosu na lanjskih
131,5 milijardi kuna bili su veci za
2,8 milijardi ili 2,1 posto. Unato¢
tomu, malo gospodarstvo je u pr-
voj polovini godine ostvarilo bru-
to dobit u iznosu od 3,924 mili-
jardi kuna.

|PS| Je li vedi izvoz jedini
razlog oporavka malog gospo-
darstva? Jesuliu njemu zazivje-
lii neki drugi pozitivni procesi?

- Povoljnijim financijskim re-
zultatima u prvoj polovini ove

godine u odnosu na isto lanjsko
razdoblju, osim vecih prihoda od
izvoza, doprinijela je i poveca-
na vrijednost ostvarenih investi-
cija u dugotrajnu imovinu. Malo
gospodarstvo u ovoj je godini u
prvih $est mjeseci realiziralo in-
vesticije u vrijednosti 9,395 mili-
jardi kuna, 300 milijuna kuna ili
3,3 posto vise u odnosu na lanj-
skih 9,095 milijardi kuna. U prvoj
polovini ove godine malo je gos-
podarstvo vise investiralo i od ve-
likog gospodarstva. Investiralo je

855 milijuna kuna vise nego veli-
ko gospodarstvo (malo gospodar-
stvo 9,395, a veliko gospodarstvo
8,540 milijardi kuna). O oZivljava-
nju hrvatskog malog gospodar-
stva uvjerljivo svjedodi i porast
broja zaposlenih sa 551.045 na
564.771,za 2,5 posto ili za gotovo
14 tisuca zaposlenih vise. Sude-
¢i po tim podacima glavne mjere
Vladine ekonomske i proracunske
politike pocele su davati ploda.
|PS| Na koje mjere mislite?
- Manje fiskalno i parafiskalno
opterecenje proizvodnje, a vece
porezno opterecenje potrosnje
bitno je doprinijelo oZivljavanju
proizvodnje, rastu izvoza i pora-
stu zaposlenosti u malome gos-
podarstvu. Vladina odluka da svu
reinvestiranu dobit oslobodi od
placanja poreza na dobit, sma-
njivanje stope zdravstvenog osi-
guranja za 2 postotna poena te
prepolovljivanje nekoliko najve-
¢ih parafiskalnih naknada zadr-
Zalo je porezno optere¢enje ma-
log gospodarstva na gotovo istoj
razini kao lani u istom razdoblju,
unatoc rastu broja zaposlenih, po-



vecanju proizvodnje i prihoda te
poja¢anom investiranju i Sirenju
proizvodnje i poslovanja.

Malo je gospodarstvo u dr-
Zavnu blagajnu u prvoj polovini
ove godine ukupno uplatilo 9,368
milijardi kuna poreza, prireza i do-
prinosa, $to je u odnosu na lanj-
skih 9,332 milijarde kuna pove-
¢anje od 36 milijuna kuna ili 0,38
posto. Pritom su troskovi poreza,
prireza i doprinosa iz place i na
place, ponajprije zbog veceg bro-
ja zaposlenih, porasli za preko 71
milijun kuna, s 8,086 milijardi na
8,157 milijardi, odnosno za 0,89
posto. Istovremeno su mali gos-
podarstvenici uplatili 1,094 mili-
jardi kuna poreza na dobit, $to je
za 31 milijun kuna manje od lanj-
skih 1,125 milijardi kuna. | za osta-
le poreze uplatili su oko 5 milijuna
kuna manje nego lani - ove godi-
ne 116,4 milijuna kuna, lani 121,6
milijuna kuna.

|PS| Koji su ucinci poreznog
rasterecenje na poslovanje ma-
log gospodarstva?

- Smanjivanjem fiskalnog i pa-
rafiskalnog opterecenja, Vlada je
malom gospodarstvu omogucila
da svoje poslovanje vise nego pri-
je financira vlastitim sredstvima
koja su umjesto u drzavnoj osta-
la u njihovim blagajnama. Osim
toga, dokapitalizacijom HBOR-a
i povec¢anjem njegova kreditnog
potencijala te povecanjem jam-
stvenog fonda HAMAG-INVEST-a
sjedne na dvije milijarde kuna do-
datno je poduzetnicima osigura-
la povoljnije i jeftinije financiranje
njihova poslovanja.

Vlada ¢e do kraja manda-
ta nastaviti voditi politiku fiskal-
nog i parafiskalnog rastere¢enja
rada i proizvodnje, a nastojat ¢e i
dalje kreirati povoljnije uvjete za
financiranje poduzetnickih ak-
tivnosti. Zapoceto smanjivanje
troskova javnog sektora te nje-
govo restrukturiranje, prije sve-
ga javnih i drzavnih poduzeca,
kad uzme maha i kad bude pro-
vedeno, dugoro¢no e porezno

rasteretiti poduzetnike i uciniti ih
konkurentnijima na domacem i
stranim trzistima.

|PS| Poduzetnici se, medu-
tim, jos uvijek najcesce zale na
prevelike administrativne pre-
preke koje im otezavaju po-
slovanje i smanjuju konkuren-
tnost. Hoce li biti promjena u
administrativnom okruzenju
na koje se poduzetnici godina-
ma zale?

- Smanjivanje i uklanjanje ad-
ministrativnih prepreka i optere-
¢enja vec je u ovoj godini olaksa-
loi pojeftinilo poslovanje mnogih
malihi srednjih tvrtki te obrta (pri-
mjerice, podignut je prag ulaska
u sustav PDV-a s 85 na 230 tisuca
kuna, a gornja granica za ulazak
u sustav pausalnog oporezivanja
podignuta je s 85 na 149,5 tisu-
¢a kuna). Zahvaljujuci zakonskim
promjenama uskoro ¢e se modi i
puno jednostavnije i jeftinije os-
nivati privatne male tvrtke $to ¢e
potaci ulazak mladih ljudi u svi-
jet poduzetnistva, alii samozapo-
Sljavanje.

|PS| Najavili ste i suzbijanje
nelikvidnosti koja je enormno
narasla i priblizila se iznosu od
gotovo 50 milijardi kuna.

- Novim zakonskim pravili-
ma igre vrlo brzo i efikasno ¢emo
smanjiti i suzbiti nelikvidnost i
kulturu neplacanja koje su medu
najzlocudnijim bolestima nase-
ga gospodarstva. Novim Zako-
nom o financijskom poslovanju
i predstecajnoj nagodbi s trzista
¢emo ukloniti ona poduzeca koja
su trajno nesposobna placati svo-
je dospjele obveze, alii omoguciti
onima koji su uhvaceni u klopku
nelikvidnosti da nakon restruk-
turiranja nastave s poslovanjem
bez tereta insolventnosti i preza-
duZenosti.

|PS| Na pocetku mandata
Vlada je najavila pokretanje
novog investicijskog ciklusa
kako bi se gospodarstvo brze
oporavljalo i opet pocelo razvi-
jati i rasti. Zasad su, medutim,

izostala znacajnija nova ulaga-
nja. Sto ¢ete uciniti da investi-
cije pokrenete s mrtve tocke?

- Novim investicijskim zako-
nom stvorili smo uvjete za kreira-
nje puno povoljnijeg okruZenja za
ulaganja. Uvode se povoljniji po-
reznii carinski poticaji te kvalitet-
nije i povoljnije subvencioniranje
investitora. U odnosu na dosadas-
nje zakonska rjeSenja najznacajni-
je su sljedece promjene:

- uvodimo posebne poticaje
za mikro poduzetnike koji inve-
stiraju 50 i viSe tisuca eura i pri-
tom otvore barem 3 nova radna
mjesta (porez na dobit umanjuje
im se za 50 posto u razdoblju od
5 godina, a za svako novo radno
mjesto odobravaim se bespovrat-
na potpora u iznosu od 3 do 9 ti-
suca eura),

- ulazni prag za porezne poti-
caje spusta se za 50 posto (umje-
sto 300 tisuca eura minimalna vri-
jednost investicije treba biti 150
tisuca eura, a umjesto minimalno
10 novih radnih mjesta dovoljno
je otvoriti 5 novih radnih mjesta).
Ovisno o vrijednosti investicije i
broju novih radnih mjesta stopa
poreza na dobit umanjuje im se
za 50 do 100 posto od propisane
stope poreza na dobit,

- carinski poticaji vrijedit e
do ulaska u EU 1. lipnja sljede-
¢e godine. Do tada ¢e investito-
ri biti oslobodeni placanja cari-
na za uvoz investicijske opreme
i strojeva.

- bespovratne potpore za
otvaranje novih radnih mjesta po-
vecavaju se s dosadasnjih 1500 do
3000 eura na 3000 do 9000 eura,
ovisno o stopi nezaposlenosti u
Zupanijama u kojima se investi-
cija realizira

- potpore za troskove usavr-
savanja povezanih s investicij-
skim projektom do sada su izno-
sile 50 posto dosadasnjih potpora
za otvaranje novih radnih mjesta,
a po novome zakonu ureduju se
sukladno europravilima (razlicito
za posebno i opée usavrsavanje

te za velike, srednje i male podu-
zetnike — pokrivaju troskove usa-
vrsavanja u rasponu od 25 posto
za velike do 80 posto za mikropo-
duzetnike),

- povecavaju se i iznosi poti-
caja za razvojno-inovacijske ak-
tivnosti te za aktivnosti poslov-
ne podrske,

- iznosi poticaja za kapitalne
investicije bit ¢e dva do Cetiri puta
veci od dosadasnjih, a maksimal-
no mogu iznositi milijun eura,

- uvode se i dodatne poticaj-
ne mjere za radno-intenzivne in-
vesticijske projekte kojima se po-
ticaji za otvaranje 100, 300, 500 i
vise novih radnih mjesta uvecava-
juza 25 do 100 posto.

|PS| Poduzetnici negodu-
ju i zbog antipoduzetnicke kli-
me koja prevladava u hrvatskoj
javnosti. Sto ¢ete uciniti da se
takva klima promijeni?

- Poduzetnistvo i poduzetni-
ci medu klju¢nim su faktorima o
kojima ovisi oporavak, a jos vise
razvoj i rast hrvatskog gospodar-
stva. Zato Ce Vlada, Ministarstvo
poduzetnitva i obrta i druga re-
sorna ministarstva nastaviti ukla-
njati brojne prepreke koje koce
i sputavaju poduzetnistvo u Hr-
vatskoj te Siriti prostor za nje-
gov razvoj. Danas se u Hrvatskoj
nije lako baviti poduzetnistvom,
pogotovo ako ste mali i srednji
poduzetnik ili obrtnik. Zato od
pocetka mandata ove Vlade na-
stojimo voditi ekonomsku politi-
ku kojom ¢emo rjesavati goruce
probleme poduzetnistva - neli-
kvidnost, administrativne prepre-
ke, otezan pristup financijama,
nedostatak investicija, neravno-
mjerni razvoj, porezna i nepore-
zna davanja, neadekvatni pravni
okvir i negativnu percepciju po-
duzetnistva. Jer vrijeme je da u
Hrvatskoj drzava prestane biti naj-
veci poslodavac i da to postanu
poduzetnici koji imaju poduzet-
ni¢ku ideju i spremni su je odlu¢-
no provesti unatoC svim rizicima
koje poduzetnistvo u sebi nosi.

11 | poslovni-savjetnik.com | 49

| Financiranje malih i srednjih poduzetnika



JA PODUZETNIK

Vodim obiteljski biznis koji smo
supruga i ja pokrenuli 1996. g. Tr-
govinu smo prosirili proizvodnjom
galanterijske ambalaZe i igraca-
ka te zaposlili jos dvije osobe. Dok
smo se prije nekako dogovarali, od
rodenja nasih blizanaca 2001. g.,i
povlacenja supruge u kucu, nastu-
pio je kaos. Svako toliko mijenjaju
se prioriteti pa i poslovni rezultati.
Napornoisve dulje radimizamene
je stres postao toliki da sam sve lo-
Sijeg zdravlja i udaljeniji od obite-
lji. Prodaja posla nije rjesenje jer bi
nam falili novci za Zivot.

S.T., Zagreb

Postovani, ¢ini se da se ovdje
isticu dva uzroka ove situacije.
Jedan je komunikacijski ,crni za-
stor” koji onemogucuje da svi,,vi-
dite jednako” i va$ obiteljski biznis
bude obiteljsko dogadanje. Drugi
se odnosi na izostanak obiteljski
dogovorenih smjernica djelova-
nja, i za obitelj i za obiteljski po-
sao. Za otklanjanje prvog ¢imbe-
nika, vazno je da:

1. Pricate svojoj obitelji o tome
$to je vas posao

2. Nadete nacina da vas vide u ak-
ciji

3. Pricate o tome kako ste proveli
dan, sto ste radili

4, Koliko je moguce, ucinite ih di-
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NA VASA PITANJA 1Z OBITELJSKOG PODUZETNISTVA ODGOVARA
VEDRAN KRALJETA

W= Izjava o poslanju

jelom obiteljskog posla
5. ,Pokazete” im novac i koristi
koje od toga imaju!

Za rjeSavanje drugog ¢imbe-
nika, izradite (ili doradite) misiju
(poslanje) obitelji, odnosno obi-
teljskog biznisa. Po formi misiju
¢ini nekoliko recenica koje po-
stavljaju filozofiju, svrhu i vrijed-
nosno usmjerenje obiteljii obitelj-
skog posla, pa sluzi za skladnije
odlucivanje 3to, tko, kada i kako
da radi.

Zbog dvostruke dinamike
obiteljskog biznisa, uputno je naj-
prije kreirati misiju obitelji, a za-
tim njezinog biznisa. U vezanim
sistemima obitelji i njezinog bi-
znisa obi¢no obiteljske vrijedno-
sti pokrecu obiteljski biznis, pa se
zato prvo,ureduje” obitelj.

Dok je izrada misije poduzeca
dobro poznata, s mnogo primjera
i uputa i na internetu, izrada obi-
teljske misije to nije, i stoga se ov-
dje fokusiram samo na nju.

R.Covey navodi sljedece kora-
ke za izradu obiteljske misije:

Pocnite s promisljanjem misi-
je vlastitog Zivota

Definirajte vasu obitelj

Isplanirajte vrijeme i odredite
nacin rada na sastanku

Na sastancima zapisite 3to i
koje teme su vazne za vasu obi-

telj, Sto vas ¢ini obiteljskom za-
jednicom?

Na “Post it” naljepnicama to
postavite na‘oglasnoj ploci’u va-
$em domu

To koristite za odluke vodenja
i obitelji i obiteljskog posla

Misiju godisnje provjeravajte
i doradujte.

Zapocetak, isplanirajte si jed-
nu do dvije veceri, sjednite svi uz
kavu, ¢aj, ili nesto fino pa odgo-
vorite na predlozena pitanja. Slo-
bodno ih prekrojite. Izostavite ne-
vazna ili dodajte vazna po mjeri
vase obitelji.

1. Sto su klju¢ne snage sva-
kog ¢lana vase obitel;i?

2, Zajednicki, najbolje smo
kad smo...

3. Zajednicki, najlosije smo
kad smo...

4. Kad bi imali slobodan dan
zajedno kao obitelj, kako bi ga
proveli?

5. Koji su prakti¢ni nacini
kako mozemo sluziti jedni dru-
gima?

6. Koji su prakti¢ni nacini

kako mozemo sluziti druge van
obitel;ji?

7. Navedite tri stvari koje vje-
rujete da mozete bolje uciniti kao
obitelj.

8. Sto bi danas ljudi rekli o va-
$0j obitelji u cjelini?

9. Sto bi Zeljeli da ljudi kazu
0 vasoj obitelji u cjelini za XX go-
dina?

10. Kad bi na§ dom mogao
biti ispunjen s jednom (2-3) emo-
cije, koja/e bi to bila/e?

11. Navedite tri pridjeva (opi-
sne rijeci) koje bi zeljeli da ljudi ko-
riste da opisu vas dom.

12. Kad bi mogli imenovati
jedan princip po kojem Zelite da
djeluje vasa obitelj?

13. Koja su Cetiri vrhunska pri-
oriteta koja Zelite da cijeni (poStu-
je) vasda obitelj?

14. Koja je osnovna zadaca
vaseg doma

15. Koja je sekundarna zada-
¢avaseg doma?

16 Koja je pojedinacna svrha
u Zivotu svakog ¢lana vase obi-
telji?

r

Zatrazite letak ili brosuru!

Zelite li brzo do cjelovitih rjesenja zapetljaja,
sukoba i dilema pokretanja, rasta ili
restrukturacije obiteljskog biznisa? Za
duboke uvide, otkrivanje skrivenih dinamika
i rjeSenja za dobrobit vaseg biznisa i vase obitelji? Za sve
generacije? Od rjesavanja odnosa, strategije, kadriranja i
timskog rada, do postavljanja upravljackih struktura?
Predbiljezite se za individualne konzultacije, ili jedinstvene
konzultantske radionice s individualiziranim interaktivnim
i grupnim radom. Iskoristite nase iskustvo i najnaprednije
metode i alate sistemskog konzaltinga i konstelacija.

Nazovite na tel. 098/92741 20 ili nas kontaktirajte na
info@konstelacije.com
J.R.Boskovica 23
10000 Zagreb
www.konstelacije.com

D




Energija za uspjesan dan.

Cak i kada nemate
vremena za rucak.

17. Po ¢emu ste jedinstveni
kao obitelj?
18. Navedite bududi status
vase obitelji za 10 godina...
a. financijski:
b. intelektualno:
¢. emocionalno:
d. u odnosima svakog sa
svakim ¢lanom obitelji:
e. zajednicki u vasoj
okolini:
f. fizicki
g.duhovno:
19. Gdje ste kao obitelj za 10
godina? Kako izgleda vas dom?
20. Koja je svrha Zivota?

U odgovorima:

Pogledajte ako postoji za-
jednicka tema. Mozda je to po-
drugje za biznis

Ako ima razlika, potaknite
nalaZenje zajednickog stava.

Obiljezite ponavljajuce teme
i nadite zajednicke opisne rije-
¢i koje ih sadrze. Za Stedljivost,

izbjegavanje jurnjave, vaznost
slobodnog vremena za obitelj,
takva je rije¢ jednostavnost.

Preoblikujte neke odgo-
vore da budu trajni. Ako je vas
odgovor na 12. pitanje klju¢nog
principa iz kojeg djeluje obitelj
LJstrpljivost u periodu odrastanja
bebe do srednje $kole”, mozda je
prikladnija rije¢ tolerantnost (str-
pljivo podno3enje i samokontro-
la)?

Izradite radnu verziju obi-
teljske misije, kratku, ,zaraznu”,
prakticnu i vremenski trajniju.
Iskoristite ovaj predlozZak:

Mi (obiteljsko prezime), vje-
rujemo da je nasa svrha kao
obitelji da (opca izjava posla-
nja). To ¢emo ostvariti: postu-
juci (vrijednost) i (iduca vrijed-
nost) kao nase kljucne vrijednosti
da nas dom bude mjesto (pridjev),
(pridjev), (pridjev), uz postovanje
vise vaznosti (vrijednost ili akcija)
nad niZim vrijednostima odnose-

¢i se jedni s drugima u duhu (pri-
djev), (pridjev)...

Za operativno djelovanje i
izradu sukladne misije za obitelj-
ski biznis, razradite podtocke.
Ako je jedna od klju¢nih stavki da
Cete Cijeniti jednostavnost’, mo-
Zete ju razraditi da za iducu godi-
nu ukljucuje:

- Zivjet ¢emo od jednog
prihoda, pa supruga moze
kod kuce brinuti za obitelj.
- Zajednicki nedjeljni ru¢kovi su
prioritet za sve ¢lanove obitelji.

Dva primjera obiteljske
misije

Misija nase obitelji je...

Da stvara njegujuci prostor
reda, istine, ljubavi, srece i opu-
Stenosti te...

Da stvara prilike za svaku oso-
bu da postane odgovorno nezavi-
sna i u¢inkovito povezana...

Da bi ostvarila vrijednu svrhu

misije nase obitelji.

Da se uzajamno volimo, po-
mazemo i vjerujemo jedni u dru-
ge...

Da mudro koristimo nase vri-
jeme, sposobnostiiresurse za bla-
goslov drugima...

Da zajednicki sluzimo sebi i
drugima, stvaramo, u¢imo i ra-
stemo kroz obiteljski biznis...

Ivi¢ obitelj prihvaca sve ka-
kvi oni jesu i ohrabruje promjene
i rast na bolje. Otvoreno komuni-
ciramo jedni s drugima s posto-
vanjem i obzirom sve vrijeme. Ci-
jenimo odnose ljubavi, zdrav stil
zivota, privatnost i povjerenje.
Mi odgovorno prihva¢éamo po-
sljedice naseg djelovanja i iz njih
se u¢imo boljem njegovanju obi-
telji, prirode i Zivota. Zajednicki
mozemo utjecati jedni na druge
i kroz kreativno obiteljsko podu-
zetnistvo sluzimo Siroj zajednici
za rast dobrostanja.

Sretno!

W IMATE 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: [ et e eIe]nals
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EU fondovi

V# Zagrebacka banka

UniCredit Group

Financiranje obnovljivih
izvora energije iz IPARD-a

Je li iz pretpristupnih fondova
EUmogucefinanciranje obnovljivih
izvora energije i koje kriterije poten-
cijalni korisnik mora ispunjavati?

F.D., Senj

Od kolovoza je u tijeku ce-
tvrti krug natjecaja u okviru Mje-
re 302 programa IPARD. Natjecaj
se provodi prema novom Pravil-
niku o provedbi Mjere 302, Diver-
sifikacija i razvoj ruralnih gospo-
darskih aktivnosti” unutar IPARD
programa (,Narodne novine’, broj
72/2012 i 93/2012), koji je donio
promjene vezane i za sektor ob-
novljivih izvora energije. U okviru
sektora obnovljivih izvora energi-
je sada su prihvatljiva ulaganja u
izgradnju, rekonstrukciju i opre-
manje postrojenja koja za proi-
zvodnju elektri¢ne energije ko-
riste obnovljive izvore energije
(solarne elektrane, hidroelektra-
ne, vjetroelektrane, elektrane na
biomasu, itd), odnosno kogene-
racijska postrojenja za koja nosi-

telj projekta ili proizvoda¢ moze
ishoditi status povlastenog pro-
izvodaca elektri¢ne energije i
koja su prikljucena na distribucij-
sku mrezu - Pravilnik o stjecanju
statusa povlastenog proizvoda-
Ca elektri¢ne energije (,Narodne
novine’, broj 67/2007), Pravilnik
o koristenju obnovljivih izvora i
kogeneracije (,Narodne novine’,
broj 67/2007).

Za navedeni sektor Pravilni-
kom o provedbi Mjere 302 unu-
tar IPARD programa nisu defini-
rani specifi¢ni kriteriji, no projekt
se mora provoditi u ruralnom po-
drudju (Sto su prema gore spome-
nutom Pravilniku sva podrucja
Republike Hrvatske osim Grada
Zagreba).

Prijave za dodjelu sredstava
iz programa IPARD u okviru Mjere
302 potrebno je dostaviti Agen-
ciji za placanja u poljoprivredi,
ribarstvu i ruralnom razvoju do
31. prosinca 2012. (,Narodne no-
vine”, broj 95/2012, 104/2012,

112/2012). Naime, rok za podno-
denje prijava produzen je dvaput
zbog velikog interesa potencijal-
nih korisnika.

Tko moze biti korisnik
potpore?

Na natjecajza dodjelu potpo-
re u svim sektorima pokrivenim
ovom Mjerom mogu se prijaviti
fizicke osobe i mikro poduzeca,
u sustavu PDV-a, 100% u privat-
nom ili do 25% u drzavnom od-
nosno u vlasnistvu jedinica lokal-
ne i/ili regionalne samouprave ili
Grada Zagreba.

Korisnik mora biti registri-
ran na pocetku ulaganja, ako ta-
kvu djelatnost obavlja u trenutku
podnosenja prijave na natjecaj,
odnosno na kraju ulaganja, ako tu
djelatnost ne obavlja u trenutku
podnosenja prijave na natjecaju.

Financiranje projekta

Za trajanja IPARD programa,
u sklopu mjere 302, korisnik za
sektor obnovljivih izvora ener-
gije moze, neovisno o ukupnim
vrijednostima ulaganja, ostvari-
ti potporu za prihvatljive izdat-
ke koji ne prelaze 675.000 eura.
U okviru Mjere 302 korisnik moze
imati samo jedno ulaganje u sek-
tor obnovljivih izvora energije.
Iznos potpore iz programa IPARD
je do 50% ukupnih prihvatljivih iz-
dataka pa se od korisnika oceku-
je da u financiranju projekta su-
djeluje s minimalno 50% vlastitih

Martina
Sedmak, EU desk
Zagrebacke banke

sredstava. S obzirom da se pot-
pora iz IPARD programa isplacuje
tek nakon zavrsetka projekta, ko-
risnik mora osigurati financiranje
cijelog projekta. Za tu je namje-
nu Zagrebacka banka u suradnji
s Hrvatskom bankom za obnovu
i razvitak klijentima ponudila po-
sebnu kreditnu liniju za medufi-
nanciranje do isplate sredstava iz
IPARD programa i sufinanciranje
dijela projekta za koji je financira-
nje duzan osigurati sam korisnik.

Korisnik investiciju ne smije
zapoceti prije nego $to s Agenci-
jom za placanja u poljoprivredi,
ribarstvu i ruralnom razvoju pot-
pise Ugovor o dodjeli sredstava
izIPARD programa. Dozvoljeni su
jedino pripremni radovi koji mo-
raju biti obavljeni prije prijavlji-
vanja na natjecaj, a oni ukljucu-
ju pripremu tehnicko-tehnoloske
dokumentacije, izradu ekonom-
ske dokumentacije, stjecanje vla-
snistva nad nekretninama na ko-
jima e se obavljati investicija i
dobivanje gradevinske dozvole,
ako je potrebna. Troskovi pripre-
me poslovnog plana, izrade ela-
borata zastite okolisa, pripreme
dokumentacije za IPARD natje-
¢aj (konzultantske usluge za pri-
premu IPARD prijave i Zahtjeva
za isplatu), te troskovi pripreme
projektne tehnicke dokumenta-
cije spadaju u opce troskove pro-
jekta za koje do iznosa odredenih
Pravilnikom takoder moZzete za-
traziti potporu.

B IMATE PITANJE VEZANO UZ MOGUCNOSTI KORISTENJA EU FONDOVA ILI POTPORU ZAGREBACKE
BANKE U PROVEDBI EU PROJEKATA? NA NAJZANIMLJIVIJA PITANJA ODGOVARA NASA AUTORICA

MARTINA SEDMAK 1Z EU DESKA ZAGREBACKE BANKE E-mail: [ i RT e e RGN e e [l I ] SR s M A
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Kako naplatiti vlastita potrazivanja

Angazman vanjskih strucnjaka
u pomodi ocuvanja vlastite likvidnosti

Outsourcanje ili angaziranje vanjskih stru¢njaka u procesu naplate
potrazivanja danas je sve prisutnija i pozeljnija odluka svake tvrtke
koja je suocena s mnos$tvo nenaplacenih faktura. To je ujedno i odluka
koja osigurava i oslobada trenutna sredstva za dnevno likvidno
poslovanje i novi ciklus ulaganja. Angazmanom vanjskih stru¢njaka u
procesu naplate potrazivanja tvrtka vjerovnik Salje poruku o sebi kao
ozbiljnoj tvrtki koja nista ne prepusta slucaju.

Tvrtka EOS Matrix dio je me-
dunarodne EOS Grupe, jedne od
vodecih financijskih kompani-
ja s dugogodisnjim iskustvom u
upravljanju potrazivanjima. Za-
hvaljuju¢i implementaciji me-
dunarodne prakse koja je prila-
godena poslovnim zahtjevima
domacih kompanija, visokom
profesionalizmu i uvazavanju po-
treba svojih klijenata, nakon skoro
Cetiri godine od otvaranja hrvat-
skog ureda, EOS Matrix postao je
vodeci centar za upravljanje po-
trazivanjima u Hrvatskoj s vise od
50 posto trzisnog udjela. Usluge
upravljanja potrazivanjima svojim
klijentima, EOS nudi kako na do-
macem, tako i na medunarodnom
trzistu. Kroz Siroku mrezu partner-
skih ureda, podrsku u naplati pru-
Za u vise od 120 zemalja.

Nase usluge sastoje se od ot-
kupa potrazivanja, koju vrsimo u
B2C sektoru i to u segmentu ba-
naka, telekom operatera, karticar-
skih kuca, leasing i osiguravajucih
drustva te naplate potraZivanja,
koju provodimo u B2C i B2B sek-
toru. Nakon uspostavljanja surad-
nje, sam proces naplate nastav-
lja se jednako kao $to ga tvrtke
vjerovnici i same provode, tj. pro-
vodi se redovna komunikacija s

duznikom u cilju dogovora na-
plate, ali u znacajno intenzivni-
joj i usredotocenoj komunikaciji.
Komunikacija se provodi putem
telefonskih poziva, SMS poruka
i pisanih obavijesti. Sva komuni-
kacija prema duzniku prvotno je
odobrena od strane klijenta - vje-
rovnika. Na taj nacin osigurava se
transparentna komunikacija koja
prati dosadasnju reputaciju klijen-
tai dodatno ukazuje na profesio-
nalnost upravljanja vlastitim po-
trazivanjima.

Cilj svakog kontakta s duz-
nikom je naplata dugovanja u
cijelosti; ukoliko duznik nije u mo-
gucnosti otplatiti svoje dugova-
nje jednokratno, omoguceno je
dogovorno otplacivanje na rate.
U slucajevima kad se duznik ne
pridrzava dogovorenih rata, od-
bija suradnju ili osporava dugo-
vanje, predmet se vraca klijentu
koji zatim odlucuje o daljnjim po-
stupcima. Uobicajeno razdoblje u
kojem se moze prepoznati pona-
sanje duznika, procijeniti uspjes-
nost naplate te sukladno tome
ostvariti i najbolje rezultate, jest
period do 6 mjeseci.

Bez obzira radi li se o dugo-
vanju od nekoliko stotina kuna
ili nekoliko milijuna eura na$ pri-

stup jednak je prema svima. Uko-
liko klijent odlu¢i angazirati EOS
Matrix, moze biti siguran da ¢e
zahvaljujuéi agencijskom kapa-
citetu i logistici cjelokupna baza
duznika biti pravovremeno i u
najboljoj mjeri kontaktirana. Ve-
lika paznja pridodaje se tome da
aktivnosti u procesu naplate ne
naruse odnos vjerovnika i duzni-
ka te da se njihova suradnja nasta-
vi i nakon posredovanja agencije
za naplatu potrazivanja.

Medunarodni ciljevi
zahtijevaju medunarodna
rjeSenja

Ukoliko Vasa tvrtka uspjesno
posluje na medunarodnom trzi-
$tu, ocekivano je da ce biti i sve
vise uplataizinozemstva. No uko-
liko medunarodniklijent zapocne
s kasnjenjem ili neizvrSavanjem
svojih obaveza placanja, naslu¢u-
jete da ¢e proces naplate biti du-
gacakida bitakvi postupci mogli
dovesti tvrtku u stanje nelikvidno-
sti. Uz to prisutne su poteskoce s
kvalitetnim poznavanjem jezika,
pravne i zakonske regulative ze-
mlje duznika. AngaZiranjem EOS-
ove cross border usluge tj. medu-
narodne naplate potrazivanja,
prevladavate jezi¢ne barijere,

kulturne razlike i razli¢ite zakon-
ske prakse i u konacnici poveca-
vate vjerojatnost naplate svojih
potraZivanja. U cijelom komplek-
snom procesu medunarodne na-
plate, klijent komunicira samo s
jednom osobom koja je angazi-
rana na predmetu i ona ujedno
predstavlja kontakt za sve klijen-
te urazlicitim zemljama. Takav pri-
stup itekako logisti¢ki olaksava i
pojednostavljuje proces i prace-
nje uspjednosti naplate te isto-
vremeno omogucava klijentu da

Zajedno s nasim
partnerima osigurat
¢emo Vam uspjesan kontakt
s Vasim nepouzdanim kupcima,

pronaci pravovaljano rjeSenje
za sve ugovorne strane,

se usredotoci na prosirenje svog
poslovanja na medunarodnom
trzistu. Jedna od klju¢nih pred-
nosti angazmana EOS Matrixa je
smanjenje troskova. Nasi klijenti
nemaju nikakvih pausalnih i ad-
ministrativnih troskova, a sama
naknada naplacuje se iskljucivo
prema uspjesnoj naplati. To znaci
da se naknada obra¢unava samo
na naplaceni dio duga, pa ukoliko
proces naplate ne bude uspjesan,
za klijenta nema ni ostvarenih
troskova. Naknada za uspjesnu
naplatu potraZivanja formira se
prema nekoliko faktora: starosti
dugovanja, iznosu dugovanja te
broju faktura koje su predane na
naplatu.
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Poslovni aforizmi

Promjene,
stalni rast

» Tko jednom dosegne
vrh, treba i¢i dalje.
J. Lec
» Ostajem isti, dakle -
nazadujem.
G. Tudor

» Mijenjanje je postalo
neprekinuti proces. I to je
jedina stalnost.

» Kad ti ide dobro, kreéi u
promjene.
G. Tudor

» Neke stvari izgledaju
komplicirane. Ali ni jedna
nije prekomplicirana.

S. Smith

» Zivot je neprestano
prilagodavanje okolini.
H. Spencer

» Prihvati ono $to ne
mozes promijeniti, a
mijenjaj ono sto mozes.

» Ocekujte neocekivano.
Sigurna je jedino
nesigurnost.

P. Drucker

» Tko u krizi krece u
promjene, zakasnio je.

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 (Ill u pripremi).
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Prepoznajte vaznost

komunikacije
U organizaciji

Organizacijska komunikacija je
kompleksan i stalan proces u kojemu clanovi
organizacije stvaraju, odrZavaju i mijenjanju
organizaciju komunicirajuci verbalno,
neverbalno, elektronicki i pisanim putem
izmedu pojedinaca i grupe ljudi unutar
organizacije te s vanjskim dionicima. Ono
$to je vazno je da svi ¢lanovi sudjeluju u
tom procesu, $to znaci da su svi ukljuceni u

komunikaciju.

mr. sc. Snjezana
Jurisic, Hrvatsko
druétvo
ekonomista

Gledajuci kroz povijest u bilo
kojem segmentu covjek nije ni-
kada mogao, a ni danas ne moze,
bez komunikacije, sto je razumlji-

vo samo po sebi, ali oCito je da ne
moze i bez organizacije. Znace-
nje organizacije proizlazi iz pri-
rode samog ¢ovjeka kao drus-
tvenog bica koje ima potrebu
koristiti svoje umne i fizitke spo-
sobnosti u nekoj zajednici i stal-
noj komunikaciji s drugim ljudima
oko sebe. Da bi se ciljevi mogli si-
nergijski ostvariti, potrebno je ko-
munikacijom pribliZiti ih i objasni-

ti svima unutar organizacije, ali i
izvan nje kako bi se privukli inve-
stitori, novi potrebni zaposlenici,
pridobila javnost i ostvario pozi-
tivan poslovniimidz u okruzenju.

Organizacijska komunikacija,
dakle, nije vezana uzsamo jednog
¢lana ili jednu razinu organizaci-
je. Ona je jednako vazna, kako za
managere, tako i za svakog poje-
dina¢nog zaposlenika jer ne samo
da osigurava nuzne informacije za
obavljanje poslova, ve¢idoprino-
si boljoj informiranosti i ukljuce-
nosti svih ¢lanova u ostvarivanje
zajednickih ciljeva te tako i moti-
viranosti i zadovoljstvu zaposle-
nika. Isto tako je vazna i za sve
vanjske dionike, kupce, dionica-
re, dobavljaceiinteresne grupe iz
lokalnog ili Sireg okruZenja.

Bez komunikacije manageri
ne bi mogli uopce obavljati svo-
je osnovne funkcije. Tako je pla-
niranje povezano s prikuplja-
njem informacija i razgovorima
s podredenima i nadredenima;
organiziranje je nezamislivo bez
delegiranja i stalne koordinacije,
motiviranje i nagradivanje je usko
povezano s pracenjem i procje-



nom ucinka zaposlenika, a kon-
trola podrazumijeva i pruzanje
povratnih informacija.
Zanemarujemo li internu
komunikaciju?

Budu¢i da komunikaciju do-
Zivljavamo kao nesto prirodno
$to se dogada samo po sebi, ce-
sto zanemarujemo njenu funkciju
i ulogu u odvijanju svih organiza-
cijskih procesa, tj. u stalnom pro-
cesu stvaranja, odrzavanja i mije-
njanja organizacije i svih njenih
sustava. Radeci u gospodarstvu
na organizacijskim poslovima
moze se lako uociti da je jedan
od glavnih problema u organiza-
ciji nedostatna i nezadovoljavaju-
¢a interna komunikacija. U prak-
si se biljezi da mnogi manageri
odbacuju vaznost komunikacije
s djelatnicima uzimajudi ju zdra-
VO za gotovo.

No, buduci da bez komunika-
cije teSko da bi postojala i orga-
nizacija, namece se vaznost ove
funkcije, procesa i cijelog komu-
nikacijskog sustava i vazno je to
na vrijeme prepoznati. U vecini
organizacija koje posvecuju pa-
Znju ovome segmentu, najcesce
jetonarazini komunikacije s vanj-
skim dionicima, kupcima i javno-
sti, tzv. public relations ili odnosi s
javnoscu, dok je interna komuni-
kacija s ¢lanovima same organiza-
cije premaistrazivanjima na ovim
nasih prostorima jos uvijek je na
marginama.

U modernoj uspjesnoj orga-
nizaciji u¢inkovita interna komu-
nikacija prepoznata je kao jedan
od preduvjeta da ¢lanovi orga-
nizacije budu zadovoljni odno-
som organizacije prema njima,
da se osjecaju kao dio te organi-
zacije te da budu motiviranii pre-
dani djelovanju koje ¢e pomoci
ostvarenju organizacijskih cilje-
va. Ucinak zaposlenika ne ovisi
samo o njihovim sposobnostima
nego i o motiviranosti pa je bit-
no izgradivati kvalitetni motiva-
cijski sustav, a jedan od glavnih
alata je komunikacija - intenziv-

na i otvorena komunikacija koja
gradi jaku organizacijsku kulturu
s konsenzusom svih ¢lanova oko
glavnih vrijednosti. Interna orga-
nizacijska komunikacija obuhva-
¢a sustavno i kontinuirano slanje
informacija zaposlenicima. Ta ko-
munikacija za pravilno funkcioni-
ranje mora biti dvosmjerna: zapo-
slenici moraju razumjeti poruku
kako bi znali $to moraju uciniti, a
management mora dobiti povrat-
nu informaciju o tome je li poruka
shvacena i 5to se po njoj ucinilo.
Cilj interne komunikacije je prije
svega unaprijediti motivaciju i lo-
jalnost zaposlenih te samim time
i povecati njihovu ucinkovitost
i radni doprinos. Ideal je stvoriti
organizaciju u kojoj svi vidovi in-
terne komunikacije izvrsno funk-
cioniraju i podloga su da ¢lanovi
organizacije osjecaju da je ko-
munikacija jasna, transparentna,
dvosmjernaida je usmjerena bo-
ljoj suradniji, provodenju poslov-
nih procesa i zajednickim napori-
ma na ostvarenju organizacijskih
ciljeva. Kada govorimo o internoj
komunikaciji, danas se u moder-
nim organizacijama koje su pre-
poznale vaznost interne komu-
nikacije u vodenju koriste razni
alati i kanali za stvaranje sustava
proaktivnog informiranja s ciliem
koristenja potencijala zaposlenih
i njihovo ukljucivanje u poslovne
procese. Proaktivni sustav podra-
zumijeva ucinkovite vidove inter-
ne komunikacije:

« informativnu, namijenjenu
za brzo, azurno i to¢no prenose-
nje informacija potrebnih za po-
slovanje

« direktivnu, koja obuhvaca
davanje direktiva i kontrolu izvr-
senja

« indirektnu, usmjerenu
upravljanju promjenama u funk-
ciji mobiliziranja organizacijskih
resursa

« interaktivnu, koja omogu-
Cuje prikupljanje potrebnih zna-
nja uz sudjelovanje svih ¢lanova.
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Komunikacijom do
ostvarenja vizije

Svaka ozbiljna organizacija
mora znati kuda ide i kamo Zeli
sti¢i - imati svoju viziju koja se sa-
stoji od glavnih vrijednosti, svr-
he, tj. misije postojanja i naravno
ciljeva koje treba postici da bi se
dostigla vizija. Da bi se odredila
i postavila organizacijska misija,
vizija i temeljne vrijednosti te ci-
ljevi i strategija za njihovo ostva-
rivanje, komunikacija je nuzna.
Osim komunikacije najvazniji su
ljudi, ¢lanovi organizacije, a upra-
vo ucinkovitom internom komu-
nikacijom im se omogucuje da
budu informirani, uklju¢eni, mo-
tiviraniizadovoljni, a samim time
i u¢inkovitiji u obavljanju svojih
zadataka. VaZnost interne ko-
munikacije ocituje se u prijenosu
vrijednosti, vizije, misije, ciljeva i
strategije za njihovo ostvarivanje,
i to na svim razinama - vertikalno
i horizontalno, tj. putem komuni-
kacijskih mreza.

linterna komunikacija unutar
organizacije izmedu ¢lanova koji
¢ine organizaciju i komunikacija
s vanjskim okruZenjem, odnosi s
medijima i javno$cu su vrlo vaz-
ni, dapace nuzni u predstavljanju
organizacije i pozicioniranju na tr-
ZiStu, postizanju i o¢uvanju kon-
kurentnosti te ostvarivanju pozi-
tivnog imidZa u okruzenju. Svaka
komunikacija s vanjskim dionici-
ma, od oglasavanja, kontakata s
kupcima i dobavlja¢ima, dionica-
rima, novinarima, institucijama,
poslovnim partnerima, komuni-
cira imidZ organizacije. Odnosi s
javnoscu suisto dvosmijernii utje-
¢u naizgradnju reputacije organi-
zacije. No, ¢injenica je da nikakvi
napori usmjereni u tom pravcu
nece imati smisla ako ¢lanovi or-
ganizacije ne izvravaju poslovne
planove i ne ostvaruju ciljeve, mi-
siju i viziju, $to je na kraju krajeva
srz poruke koju organizacija Zeli
prenijeti vanjskoj publici.

Prema istrazivanju koje je provela jedna PR agencija,
svi ispitanici slozili su se da je interna komunikacija vazna
za organizaciju u kojoj rade, a vise od 50% nije zadovoljno
kvalitetom interne komunikacije te smatra kako bi se ona
trebala unaprijediti. Zanimljiv je podatak kako vecina
ispitanika, njih cak 77%, smatra kako je vodstvo tvrtke
potrebno dodatno educirati o vaznosti interne komunikacije.
Svi su ispitanici bili suglasni kada su davali ocjenu o vaznosti
utjecaja i znacenja kvalitete internog komuniciranja na
poslovanje, opcu uspjesnost tvrtke te na zadovoljstvo radnika i

opcu radnu atmosferu.
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W“REKLAMNA AGENCIJA

— zasto, kada, kako?

Cesto se u
poslovanju zajedno
s kolegama
susrecem s
pitanjima i
nejasnocama
vezano uz to
Sto je, kako
funkcionira, kome
je izaSto uopce
potrebna reklamna
agencija. Uz to,
tko su zapravo
ljudi koji stoje
iza televizijskih
reklama, oglasa,
kampanja
te trziSnog
komuniciranja
1 ostvarivanja
velikih brendova u
cijelosti.

Zasto mi to ne bi
mogli sami?

Reklamna agencija je usluzna
djelatnost posvecena planiranju,
oblikovanju i izvrsavanju marke-
tinskih i promotivnih aktivnosti za
svoje klijente. S obzirom da je neo-
visna organizacija, pruza eksternu
perspektivu u odnosu na usluge i
proizvode svog klijenta te na taj
nacin objektivnije pristupa stva-
ranju promotivnih strategija za
njega. Agencija vlada potrebnim
strateSkim i izvrSnim znanjima,
alatima i moguc¢nostima u svrhu
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uspjesnog brendiranja, promocije
i prodaje te suvereno vodi cjelovi-
te projekte od kreativne ideje do
prakti¢ne realizacije i produkcije.

Osmisliti i oblikovati efikasnu
reklamnu kampanju je zahtjevan
i dugotrajan posao za koji vecina
tvrtki nema vremena, kao ni po-
trebne moguénosti, ljude i stru¢-
nost. Agencija po mjeri znati ¢e
kako sastaviti pravu ponudu za
neku tvrtku, uskladenu s nje-
nom vizijom, ali i mogu¢nostima.
Oblikovat ¢e primijenjeni medijski
plan, razviti prakti¢ne ideje, a kre-
ativna rjeSenja prilagoditi realnim
okolnostima.

Kako bismo malo pribliZili
vaznost agencije u marketinskim
aktivnostima neke tvrtke, ukratko
¢emo opisati njemu samu srz te
nacin funkcioniranja i sustav po-
stavljen unutar nje.

Odnosi s klijentom
i kreativa

Klasi¢na reklamna agencija
sastoji se od kreativnog i account
tima, koji su njena srz, a nadalje
se moze Siriti na produkciju, me-
dijsko planiranje i zakup medija,
online strategije i sli¢no.

Account timovi brinu se za
odnose izmedu agencije i klije-
nata te kvalitetnu komunikaciju i
dobrobit obje strane u medusob-
nom poslovnom odnosu. Prima-
ju upute, zahtjeve i usmjerenja,
te ista prenose kreativnom timu.
Kreativni tim najceSce se sasto-
ji od kreativnog direktora, koji je
zaduzZen za kreativnu viziju, nad-
gledanje i usmjeravanje svih kre-
ativnih procesa i faza, copywritera
koji konkretno osmisljava kon-
cepte kampanja, iznosi verbalna

i tekstualna rjesenja poput sloga-
na, naziva brendova, scenarija re-
klama i sli¢no te art direktora koji
s timom dizajnera vizualizira nje-
gove koncepte te stvara i usmje-
rava vizualna rjedenja i identitete
medija. Art direktor i copywri-
ter naj¢esce vrlo usko suraduju i
isprepli¢u se u davanju verbalnih
i vizualnih rjedenja i razradi ¢itavih
koncepata, te u svojim zajednic-
kim kreativnim idejama odgova-
raju kreativnom direktoru.

Kad preuzme kreativni brief
od strane account tima, kreativ-
ni tim konceptualizira ideje koje
nosi na reviziju kreativnom direk-
toru, $to Cesto jeste kruzni proces
unutar kojeg se ponekad vraca na
prethodne faze, do trenutka pre-
poznavanja dobrog smjera i pre-
zentacije koncepta klijentu.

0d pocetka do kraja

Agencija se takoder brine za
produkciju ideja i koncepata te
ukoliko unutar kuce ne postoji
produkcijski tim, unajmljuje ra-
zne studije i umjetnicke struke za
najbolji moguci rezultat.

Produkcijski odjel realizira
koncepte copywritera i art direk-
tora, bez kojeg bi njihova rjese-
nja ostala samo ideja na papiru.

Bududi da
je u Europi i svijetu
malo koji marketinski plan
i kampanja uspjesnih tvrtki
ostvaren bez unajmljivanja

agencije, svakako je vrijeme
da se ista svijest pocne
utvrdivati i na nasim
prostorima.

Morana Mikulandra,
mag.art. kreativni
direktor, KOFEIN
-kreativna agencija za
direktni marketing

Kontaktiraju i unajmljuju ekster-
ne ponudace, poput rezisera, sni-
matelja, montaZzera, fotografa, di-
zajn studija, internet stru¢njaka i
sli¢cno, drugim rije¢ima bilo koje
usluge koje nisu u tom trenut-
ku uopce, ili u dovoljnoj kolici-
ni na raspolaganju unutar same
agencije. Rezultat je finalizirana
i zaokruzena cjelovita reklamna
kampanja maksimalne kvalitete
za klijentov uspjeh i maksimalno
zadovoljstvo.

Dakle, recimo da smo utvrdili
kako je uspjesan marketing sva-
ke tvrtke usko vezan uz suradnju
s reklamnom agencijom. Ukoli-
ko tvrtka odluci unajmiti uslu-
ge neke agencije, uz razne dru-
ge parametre na temelju kojih se
moze odluciti za jednu od njih,
tvrtka u svojoj potrazi moze or-
ganizirati agencijski pitch. Pitch
je nesto poput audicije za agen-
cije. Ukratko, pitch funkcionira na
nacin da tvrtka odredi svoj brief,
tj. zahtjeve koje ima vezano uz
kampanju koju Zeli ostvariti, po-
zove agencije za koje smatra da
¢e im ponuditi najbolja i najkre-
ativnija rjeenja, prezentira im
svoj brief i budZet te prema pre-
zentiranim kreativnim koncepti-
ma odabere agenciju koja najvi-
e zadovoljava.

Pri odabiru agencije, vazno je
biti otvorenog uma, osim provje-
renima dati priliku i mladima i

Zeljnima uspjeha, jer ce se ti
Cesto vise potruditi. Budite
spremni na nove ideje i ne-
ocekivane strategije, voljni
izi¢i iz kutije, jer upravo se
na taj nacin i dogodi Zeljeni

uspjeh kampanje.



Life coach

5 psiholoskih zapreka
upravljanja viemenom

Dogodi li vam se ikad nedostatak vjestina
za upravljanje vremenom kako biste imali
vrijeme za ono Sto vam je uistinu vazno?
Znamo $to moramo napraviti, ali opiremo se
tome da nesto poduzmemo jer nam problemi
s vremenom necemu sluze - ispunjavaju neku
duboko ukorijenjenu potrebu koje vjerojatno
nismo niti svjesni.

Objasnit ¢u pet osnovnih psiholoskih zapreka koje ljudima ne do-
pustaju organizirati svoje vrijeme onako kako bi htjeli:

« Bojite se slobodnog vremena - kod nekih ljudi slobodno vrijeme
izaziva jaku tjeskobu i sama pomisao na slobodan dan izaziva osjecaj
blagog uzasa. MozZda neprestano pretrpavate raspored i razmisljate o
poslu samo zato da nemate vremena razmisljati o vecim, tezim pitanji-
ma. Npr. $to zaista Zelite napraviti u svom Zivotu ili kako razrijesiti neza-
dovoljstvo u braku. Ili mislite da ¢e vam se drugi ljudi diviti zbog vaseg
rada. Pripazite da ne zaglibite u obrazac neprestanog rada, bez imalo
vremena za obnavljanje snaga jer to mozZe iscrpsti do krajnosti. Budite
spremni na Cinjenicu da Cete jednom, kada budete imali manje zada-
taka i viSe vremena za razmisljanje, morati poceti razrjesavati stvari o
kojima se niste usudili ni razmisljati.

« Brinete previse o drugima - pomaganje drugima moze vam is-
puniti i obogatiti Zivot, a moZete ¢ak i odabrati posvetiti cijeli Zivot slu-
Zenju drugima. Takva Zrtva najcesce Covjeka ispunjava dubokim zado-
voljstvom, ali pretjerate li, moZe izazvati osjecaj negodovanja, osjecaj
da drugi nedovoljno cijene vas trud i osjecaj pretrpanosti radom. Zato,
prije nego pocnete okrivljavati ljude oko sebe, zapitajte se niste li upra-
vo vi sami izazvali neravnotezu jer u potrebi da nas drugi postuju i osje-
¢amo se vrijednim mozemo se izgubiti. Zapamtite kako se izraZavanje
ljubaviibrige za druge djelomi¢no izrazava i tako Sto ¢ete drugima do-
pustiti da i oni pomognu vama. Odmorite se i dajte ljudima oko sebe
priliku da rastu.

« Strah od novoga - ponekad ne poku3avate ostvariti svoje ciljeve i
snove zato sto se bojite reakcija ljudi koji vas okruzuju. To se mozda ne
bi svidjelo vasem partneru, roditeljima, prijateljima. Plasite li se pore-
metiti sadadnje stanje stvari, mozda se odriCete onoga $to vam je naj-
vaznije zbog udobnostii sigurnosti. Kada se uplasite promjene sjetite se
da biste promjenu mogli provesti postupno i sporije. Mali koraci i vama
i drugim ljudima mogu pruziti priliku da se naviknete na promjene.

« Imate potrebu za savrSenstvom - ako ste perfekcionist, smatrate
da sve trebate obavljati na istoj razini savréenstva. Kvalitetni manageri
vremena postavljaju prioritete, umjesto da svakom zadatku daju jed-
naku tezinu. Zahtijevate li iznimno visoke standarde za svaki pojedini

Darko Sambol,
life & business
coach

zadatak kojega se prihvatite, jednostavno necete obaviti nista. Potreba
za savrenstvom cesto proizlazi iz potrebe za odobravanjem, iz straha
od kritike, ponizavanja ili grube prosudbe. Mozda ste odrasli uvjetovani
dobronamjernim roditeljem koji vam je neprestano govorio:,Ako ne-
$to namjeravas napraviti, ucini to kako treba” Niste naucili kako proci-
jeniti koji su zadaci vrijedni veceg truda, a koji nisu. Ili se mozda osje-
Cate sigurnijim kad se Cini da je sve pod vasom kontrolom. Radi vaseg
vlastitog dobra, potrebno je mjerila prilagoditi svakom pojedinacnom
zadatku. Neki su zadaci vrijedni najveceg truda, a neke treba samo oba-
viti ne osvréuci se previse i krenuti dalje.

« Plasite se uspjeha - ostvarenje snova moze izazvati jednako veli-
ku napetost kao i neuspjeh. UspjeSnost vas moze izdvojiti od obitelji i
prijatelja. Odete li radi zahtjeva visoke managerske pozicije u neki dru-
gi grad, a vasi roditelji, vrénjaci i prijatelji ostanu kod kuce, mozete ima-
ti osjecaj da se udaljavate od njih i da ste ih “napustili i zdali”. Jednom
kada postanete svjesni straha od uspjeha, biti ée vam puno lak3e na-
predovati. Svatko zasluzuje uspjeh. Vi takoder zasluzujete uspjeh. Dru-
Zite se s ljudima koje smatrate uspjeSnim i to ¢e kod vas izazvati osje-
¢aj da vam je uspjeh nadohvat ruke.

Kad postanete svjesni dubokih psiholoskih zapreka vec ste na pola
puta ka rjedenju. Vase upravljanje viemenom iznutra prema van oja-
Cat ¢e vas novim uvidima u to zasto se ponasate tako kako se ponasa-
te, imat Cete veliku prednost u stvaranju dugotrajne promjene. Sljede-
¢i korak je analiza, uz pomo¢ vaseg coacha, da istrazite vlastiti odnos
prema vremenu.

, bezimalo
vremena za obnavljanje snaga jer
to moze iscrpsti do krajnosti. Budite

spremni na Cinjenicu da cete jednom,
kada budete imali manje zadataka i viSe
vremena za razmisljanje, morati poceti
razrjeSavati stvari o kojima se
niste usudili ni razmisljati.
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SUPERPRODAVAC

v
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Tipovi prodaja 3. dio

- Ekspertna i .
savjetodavna prodaja

U proslom nastavku zapoceli smo s opisivanjem ekspertne prodaje.
Ovaj nastavak e zavréiti tu temu kroz njene specificnosti i glavne

izazove te obraditi temu savjetodavne prodaje..

Klju¢ni element ekspertne
prodaje je prodavac koji mora
dokazati dvije stvari. Kao prvo,
svoju ekspertnost za specificno
podrucje o kojem razgovaraju.
Ukoliko klijent ne dozivi proda-
vaca kao stru¢njaka za podrucje
o kojem razgovaraju, vrlo rijetko
ce razgovor i¢i dalje.

Drugi dokaz klju¢an za kupnju
je da kao prodavac dokazem kli-
jentu da moj proizvod i njegove
specifikacije zadovoljavaju njegov
konkretan zahtjev. Ili, u primjeru
farmaceutike, da moja molekula
sadrzana u preparatu X djeluje u
slu¢ajevima indikacija Z. Dokazi-
vanje ovdje mora biti temeljeno
na ¢vrstim ¢injenicama - studija-
ma, istrazivanjima, primjerima po-
stojecih klijenata, stru¢nim caso-
pisima, usporednim tablicama...
Ovakav tip prodaje je vrlo cest
svugdje gdje se pojavljuje potre-
ba za stru¢nim kupcima i proda-
vacima - u gradevini kod izbora
najboljeg materijala za odredenu
funkciju (inZenjeri, arhitekti), IT/te-
lekom projektima (inZenjeri, pro-
jektanti), farmaceutici.

Glavni izazov ove prodaje je
kada krivo procijenimo da je ona
potrebna kod odredenog klijenta.
Npr. posljednjih godina prili¢cno se
mijenja proces dono3enja odluka
u kompanijama pri ¢emu jacaju
odjeli nabave ili ¢ak uprave u od-
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nosu na dosadasnje ljude i odje-
le koji su drzali budzete poput IT
managera. | tako firme koje pro-
daju CRM i dalje 3alju svoje teh-
noloske stru¢njake koji su do sada
radili prodaju drugim tehnolos-
kim stru¢njacima IT managerima
(koji su drzali “kesu”), a koji sada
ne odlucuju. Kada tiisti tehnolos-
ki prodavaci sjednu za isti stol sa
sadasnjim donositeljima odluka
(nabava, uprava), oni i dalje be-
zuspjesno pokusavaju prodava-
ti tehnologiju — ono $to sugovor-
nik s druge strane ne kupuje. On
kupuje nize troskove, vecu pro-
duktivnost, bolji nadzor ili Sto vec¢
kompaniji treba, a nas tehnoloski
prodavac to ne zna prodavati. Da
bi ekspertna prodaja bila efikasna,
i prodavac i kupac moraju biti na
istoj razini znanja. U suprotnom je
prikladnije raditi savjetodavnu ili
izazivacku prodaju.

4, Savjetodavna prodaja
Zarazliku od prethodno spo-
menutih tipova prodaja, ova se
prodaja dogada na razini svjesne
potrebe, a u nekim situacijama i
na razini nesvjesne potrebe klijen-
ta. To znaci da sam klijent svoju
(ne)svjesnu potrebu nije pretvo-
rio u zahtjev ili, drugim rijecima,
klijent nije taj koji samoinicijativ-
no trazi proizvod/uslugu od nas
kao primjerice u transakcijskoj
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prodaji. To se dogada u situaci-
jama prodaje proizvoda koji su
novi na trzistu ili kompleksniji pa
klijent sam ne vidi koristi od pro-
izvoda ili ih teSko moze prevesti
na svoju situaciju sam, bez pomo-
¢i prodavaca. Takoder, ovo je tip
prodaje koji je idealan za situacije
kada kupac nije dobro upoznat s
time Sto bi trebao kupitiili mu nu-
dimo presiroki asortiman iz kojeg
moze tesko sam izabrati. Kako ku-
pac nije na razini zahtjeva, kupnja
se dogada na inicijativu prodava-
¢a, odnosno on je taj koji proaktiv-
no obilazi klijenta, tj. nudi.

Ova prodaja zahtjeva veliku
razinu ulaganja i od strane klijen-
ta i od strane prodavaca. Proda-
vac prije svega treba uloZiti puno
energije i vremena u pripremu -
dobro istraziti potencijalnog kli-
jenta, dobro poznavati situaciju
i bransu da pretpostavi potrebu
ili poslovni problem koji bi klijent
trebao imati, treba investirati vri-

Tomislav Bekec,
dipl. oec.

jeme u sastanakili nekoliko sasta-
naka da ostvari odnos povjerenja
s klijentom te sazna u detalje nje-
govu situaciju i potrebe. Takoder,
treba vrlo dobro poznavati svoj
asortiman kako bi mogao klijen-
tu savjetovati pravo rjesenje za
klijentovu potrebu. Kupac treba
ulozZiti povjerenje i otvoriti detalje
svog poslovanja i poslovnih pro-
blema prodavacu. Takoder, treba
ulozZiti vrijeme da s prodavacem
porazgovara i odgovori na njego-
va pitanja. Iz ovih karakteristika
jasno je da u ovom tipu prodaje
prodavac dodaje veliku vrijednost
klijentu u procesu prodaje. Zato
ovaj tip prodaje zahtjeva proda-
vace s posebnim vjestinama na
visokom nivou. Naravno, takav
profil je obi¢no i bolje financijski
placen, aipuno teze zamjenjiv, jer
ih nema mnogo na trzistu. Rela-
tivno mali broj prodavaca je spo-
soban prodavati klijentima rjese-
nje, a ne proizvod iz asortimana,
tj. koristiti proizvode iz svog asor-
timana za rjesenje klijentovih (ne)
svjesnih potreba.

Upravo zato ovaj tip proda-
je u velikoj vecini situacija rjesa-
va problem pritiska na cijenu. Ili
smo prvi koji smo klijentu ponu-
dili rjesenje za njegove potrebe
kroz nas proizvod ili smo kreirali
rjeSenje koje je tesko usporedivo s
potencijalnim konkurentskim rje-
senjem. Druga velika prednost je
lojalnost klijenta. Jednom kada je
klijent kupio nesto $to smo mu sa-
vjetodavno prodali, stjece veliku
razinu povjerenja u nas. Ukoliko
nastavimo komunikaciju s klijen-
tominakon prodaje kroz kvalitet-
ne“follow up”aktivnosti, taj klijent
postaje gotovo neosvojiv za nasu
konkurenciju.



POSTANITE BOLJI PREGOVARAC - XV. dio

Kada razmotriti uporabu

“BATNE" - 2. dio

U praksi uporaba BATNE (najbolja
alternativa predmetu pregovaranja koja je
na raspolaganju) nije bas tako jednostavna.
Dosta cesto, u trenutku kada bi se ona trebala
razmotriti, nastupe mentalne blokade koje
cijelu situaciju prave jo§ kompleksnijom.

Prva od tih mentalnih blokada je shvacanje da uporaba BATNE u
stvari znaci neuspjeh u pregovorima. Dakle po tom shvacanju, ako se

BATNA primjeni, pregovori su,propali’, vrijeme je izgubljeno, pa narav-
no da govorimo o neuspjehu? Istovremeno, takvi pojedinci zaboravlja-

mr. sc. Mladen
Jandi¢, IMC

ju ¢injenicu da je uporaba BATNE u stvari ¢vrsto vezana za ispunjenje
osnovnih pregovarackih interesa te da samim tim ne moze biti kvalifi-
cirana kao neuspjeh. Ako je na pocetku jasno definirano da je jedna od
mogucih opcija i ,ne-dogovor’, onda,neuspjeha” ne bi trebalo ni biti.

Druga blokada je vezana za ,rizik” koji uporaba BATNE donosi u
kontekstu ugrozenih poslovnih odnosa. Naravno, ako se BATNA vec
mora primijeniti, bilo bi pozeljno to uciniti na nacin koji ne ugrozava
odnos izmedu strana u pregovorima. | to iz dva razloga. Kao prvo, mo-
guce je da se radi o stalnim poslovnim partnerima te je dobar odnos
u buduénosti i imperativ. Drugo, nije poZeljno dobiti epitet pregova-
raca kojeg nije briga za druge, jer bi se time dugoro¢no napravilo vise
Stete nego koristi.

Prekid pregovora nije i prekid odnosa

Odnos sam po sebi nije ugrozen ako se BATNA primjeni, jer ako su
obostrane potrebe precizno formulirane na samom pocetku, do toga
ne bi trebalo doci. Ako se jasno navede 5to se ocekuje od druge stra-
ne u kontekstu nastavka pregovora, onda bi u slucaju prekida prego-
vora to svima trebalo biti i lakse za prihvatiti. Dakle eventualni prekid
pregovora ne bi trebao ugroziti poslovni odnos.

Naravno da,NE” moZe biti izreceno na razlic¢ite nacine. Pogresno
izreCeno,NE" moZe izazvati vrlo negativne posljedice. Osvrnuvsi se na
ovu problematiku 25 godina nakon publikacije u kojoj je zajedno s Ro-
gerom Fisherom definirao BATNU, William Ury je napisao knjigu,,Power
of a Positive No*, u kojoj u stvari obrazlaze tri koraka koje bi tada, prili-
kom primjene ,pozitivnog ne’, trebalo koristiti. Na pocetku, trebalo bi
se pokazati razumijevanije za stajalista i potrebe druge strane. Drugi ko-
rak bi bio objasnjenje da dogovor u ovom trenutku nije najbolja opci-
ja niti za jednu stranu jer klju¢ni interesi nisu ispunjeni. Kao treci korak
se navodi otvorenost za suradnju i kontakte u buduénosti, s Zeljom da
se mozda upravo tada napravi i dogovor. Ovakva,sendvi¢” metoda je
inaCe dosta prisutna u evaluacijskim intervjuimaisl..

Jedan primjer,pozitivnog NE” bi bio i odgovor na pokusaj smanje-
nja cijene:, U potpunosti razumijem da pokusavate dobiti najbolje uv-
jete za Vasu tvrtku (prvi korak). Medutim, ovo je najbolje Sto Vam tre-
nutno mozemo ponuditi, a da je u skladu s razinom kvalitete i usluge
koju ocekujete (drugi korak). Istovremeno, nadam se da cete ipak oda-
brati nasu ponudu ili da ¢emo suradivati u buduénosti (treci korak)".

Tre¢a mentalna blokada pri uporabi BATNE je ta da BATNA uvijek
podrazumijeva jednostavno odustajanje od pregovora. | po samoj defi-
niciji BATNE, ovakvo stajaliste je pogresno. Jer ako svoje interese moze-
te zadovoljiti na drugaciji nacin (za vas sve prihvatljive scenarije), onda
prekid pregovora nije i najbolja BATNA koju imate.

Ako je na pocetku jasno definirano da je jedna od mogucih
opcija i ,ne-dogovor”, onda ,neuspjeha” ne bi trebalo ni biti.
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UCite od bo

ils

»-Nezadovoljstvo je poticaj napretka®
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- iz Mahabharate

Moze li se uciti od pekara?

U svijetu marketinga i sve
modernijih tehnika prodaje, koje
promicu ljudi iz luksuznih ureda
- ponekad zaboravljamo neka
jednostavna poslovna rjesenja.
Mozda i prolazimo pored njih,
ali ih ne primje¢ujemo. Jo$ ma-
nje smo skloni priznati da to neki
drugi rade bolje. Jedan ,obi¢an”
pekar na primjer, onaj iz malo-
ga grada u Zagrebackoj Zupani-
ji. On vec punih desetak godina
,noc i dan” postupa na jedno-
stavan nacin, iako se to¢no nje-
mu nasuprot nalazi druga pekar-
nica s 50-godisnjom tradicijom i
izborom proizvoda po stogodis-
njim receptima. Ali jedna drugoj
nisu konkurencija u tradicional-
nom smislu.

Kroz razdoblje svojeg posla
tijekom 20-ak godina na istome
mjestu u centru tog baroknog
grada, jedan obrtnik bez velike
mudrosti radi svoj posao na na-
¢in koji bi mogao posluZiti gole-
mim supermarketima za pouku.
Tesko je za ocekivati da je svoj
uspjeh gradio na teoretskoj spo-
znaji akronima 4P (Product, Place,
Price, Promotion), ali je svakako u
svoj zanat ulozZio krajnju marlji-
vost, postenje i dobar osjecaj za
prodaju po nacelima dobre trgo-
vacke tradicije. Mjesto (Place) pro-
daje je promisljenoizabrano, jer je
u sredistu - Stovide na raskrizju uli-
ca. Na pocetku svojega posla, bu-
duci da je posao od pretpostavke
stalne dostupnosti, zaista je po-
slovao do sitnih no¢nih sati, kad
je vecina gradana spavala, ali su
neki ipak znali gdje mogu kupiti
kruh, kad nitko drugi ne radi. Da-
pace, unaprijedio je posluzivanje
tako da je prozor na manje pro-

mr. sc. Eduard
Osredecki

metnu ulicu pretvorio u neveliki
sank putem kojeg se, bez ulaze-
nja u pekarnicu, mogao na br-
zinu kupiti kruh, pecivo, burek
i sl. izvana. Ve¢ u ranu zoru, kad
su neke skupine radnika kretale
na posao, on bi otvarao svoju tr-
govinu, jer je shvatio $to prosjec-
nom djelatniku (Ciji posao zahti-
jeva rano ustajanje) - znaci svjezi
kruh. Neki bi rekli kako nije po-
trebno biti posebno obrazovan
da se uoce tako jednostavne stva-
ri, kao $to je to zapazio nas pekar.
| to je to¢no kao sto je tocno da
nekiimaju sposobnost uo¢avanja
jednostavnih stvari, ili to rade bo-
lje od drugih.

Kako to da ,obi¢ni” obrtnik
jednostavnom logikom zakljucuje
ono 5to u jurnjavi za profitom ne
provodi, recimo, jedan supermar-
ket. Jer u istom gradicu u kojem
taj pekar racuna mali bijeli kruh
4,50 kune, a veliki 7 kuna-ito vec
oko 3est godina, najveca trgovina,
sve donedavno, prodavala je sku-
plji kruh iste kvalitete i gramatu-
re. Kao vecina supermarketa i taj,
najvedi, ima vlastitu pekaru, plus
u svojem koncernu drzi poljopri-
vredni kombinat. Usprkos tome,
postepeno je puzajuéim posku-
pljienjem povisivao cijene nekih
pekarskih proizvoda. Konacno,
nakon duzeg vremena, shvatio je
svoju gresku i prosirio gamu svo-
jeg pekarstva na konkurentnu ra-
zinu cijena po jedinici proizvoda.
Dotle je obrtnik stvorio segment
lojalnih korisnika, koji olako ne
mijenjaju mjesto kupovanja.

Kako i ostali konkurentski su-
permarketi nude tu vrstu proizvo-
da po povoljnijoj cijeni, konacno
su se i u velikoj trgovini pribliZili
optimalnoj cijeni ovog najzastu-



pljenijeg proizvoda kod nase po-
pulacije. Usput, obrtnik-pekarima
jednako dobro organiziran, tran-
sparentan prostor pekare, vidljiv
vec od pulta, a usluzne prodava-
Cice posluzuju brzo i profesional-
no, na higijenski nacin.

Gerilski marketingiili...?

Zasto smo izabrali bas taj pri-
mjer, kad u svakoj ulici ima toliko
razlicitih primjera profesionalne
prodaje? Upravo zato jer se radi
o najpopularnijem hrvatskom
proizvodu siroke potrosnje. Oko
kruha se najvise lome koplja od
sjetve do Zetve p3enice, od utvrdi-
vanja cijena (hoce li biti po 9,50 ili
10ili 11 kuna?) do poticaja te po-
kradenih silosa i nestanka sadrza-
ja robnih rezervi... Sumnjamo da
je vlasnik te pekarnice ¢itao,Mar-
keting gerilu” Jay C. Levinsona, a
jos manje da je polazio marketins-
ki seminar za malo poduzetnistvo.
Ovaj samouki (self made entrepre-
neur) je svojevrsni Steve Jobs svo-
jeg zanata. Ujedno i dokaz da se
i u uvjetima teskog trzisnog pri-
vredivanja moze raditi dugoroc-
no bez podizanja cijena, uz rizik
manje zarade, a na zadovoljstvo
stalnih potro3aca. Jer - on je stvo-
rio svoju lojalnu publiku, koja niu
povodu akcija nekih supermarke-
ta ne odlazi konkurenciji. Gradani
su dovoljno inteligentni da shva-
te kako je i njemu poskupio ben-
zin, plin, strujai sve drugokaoiza
ostale trgovce, ali to nije bio mo-
tiv da povisi cijenu svojih proizvo-
da u razdoblju kad je cijena ben-
zina skakala od 8,90 kn do 11,30,

PROMO

kad je struja poskupjela za gotovo
50%, a plin isto tako, itd. | bez ob-
zira $to mu nismo,,zagledali u Ze-
ludac’, razvidno je da vise ne zara-
duje po jedinici proizvoda kao $to
je zaradivao prije 6 godina. Aida-
lje usluzuje sa smijeskom na licu.

Novi akronim:3 P + E

Svakako uz ona njegova tri
“P"treba dodati jos jedno “E"i to
“E” kao ETIKA. Covjek je shvatio
da zaraduje dovoljno da pokri-
va sebe i svoje radnike, pa i bez
posebnih promotivnih aktivno-
sti radi na zadovoljstvo suradni-
ka i onih ispred pulta, tj. kupaca.
Po broju izdanih racuna moze za-
kljuciti da ih je svaki dan sve vise
ili sasvim dovoljno. A to je faktor
koji ¢ini njegov posao lukrativnim
- i bez posebne promidzbe. Jedi-
na propaganda je zadnjih godi-
na standardni zidni kalendar, koji
uoci Bozi¢a i Nove godine dijeli
posjetiteljima.

U sveopcoj kuknjavi, pa i pri-
jetnjama mladog narastaja da
odlazi u potragu boljeg Zivo-
ta u nepoznate daleke zemlje,
ovaj primjer je skromna ilustra-
cija kako obrt ili malo poduzet-
nistvo moze biti primjeren izvor
egzistencije za one koji imaju str-
pljenja i jednostavnu viziju kako
ostvariti svoju misiju bez astro-
nomskih brojki i Sirenja podu-
zetnistva po nacelu ,Think big".
Mozda se u nadinu njegovog raz-
misljanja krije tajna Zivota suvre-
menog ¢ovjeka, osobito naseg, a
poglavito one generacije koja je
prosla pravu krizu nakon Il svjet-

U sveopcoj kuknjavi, pa i prijetnjama mladog narastaja
da odlazi u potragu boljeg Zivota u nepoznate daleke
zemlje, ovaj primjer je skromna ilustracija kako obrt ili malo
poduzetnistvo moze biti primjeren izvor egzistencije za one
koji imaju strpljenja i jednostavnu viziju kako ostvariti svoju
misiju bez astronomskih brojki i Sirenja poduzetnistva po

nacelu ,Think big”.

skog ratai sve nedace uz to razdo-
blje. Svakako - lakse je prodavati
kruhiZemlje nego knjige, ra¢una-
laiautomobile, ali vjerojatno biiu
tim strukama nasli one koji ustra-
ju u poslu bez brzog uvecavanja
profita, pa jo$ egzistiraju jer nisu
posustali - po onoj Lewisa Carro-
lla da i tréanje moze znaditi staja-
nje na mjestu.

Istina je da su supermarketi
Hunistili” veliki broj malih trgova-
ca, ali zacijelo ima jo$ onih koji su
ostali vjerni svojoj misiji po ispro-
banoj taktici ne predaju se tako
lako. Pekarnice posluju u svakom
kvartu, ali nisu sve iste, niti ne drze
istu cijenu - sve u skladu s poveca-
njem troskova razdoblja i Zivotnih

AKCIJSKI POPUST do 600 kn

www. Naklada EDO.hr;
e-mail: edo@edo, hr;

tel. 3361044; faks 3360585

troskova. One su dio poduzetnic-
kog mikro svijeta, pa prate njegov
puls na nesto drukciji nacin nego
oni koji se orijentiraju po burzov-
nim pokazateljima cijena krusari-
ca na medunarodnom trzistu. Na
opce zadovoljstvo krajnjih kori-
snika, uvijek ima i onih koji su po
svojem dobrom trZzenju tako bli-
zu nas da ih gotovo i ne primje-
¢ujemo. lako se pitamo do kada
¢e modi izdrzati pritiske zavisnih
troskova, is¢itavamo da je ustraja-
vanje u svojoj misiji jednako vaz-
no kao i umnoZavanje kapitala -
jer je danas najvedi kapital moci
raditi (dobro) i biti potreban dru-
gima kao $to su i drugi potrebni
nama.

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

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

Sve $to poduzetnik treba znati, Marketing iz dana u dan, Marketing
gerila, Poslovna tajnica, Umijece telefoniranja & Telemarketing,
Kako se (samo)zaposliti, 0dnosi s potrosackom javnoscu u trgovini.
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Vjestine za uspjesno vodenje nabave

Dobre, stare i logicne

metode prognoza

,Od svih vremena najvide nas mora zanimati futur jer ¢emo u
njemu provesti ostatak zivota™

Kao $to smo u jednom od
prethodnih nastavaka spomenu-
li, mnogi mijesaju prognozu sa
postavljanjem ciljeva. Ako tvrtka
trazi od prodavaca da prognozi-
ra prodaju na svom teritoriju, ta
sprognoza” ¢esto postaje mjerilo
prema kome se prodavaci prila-
godavaju. Najbolji je primjer jed-
ne tvrtke u kojoj su prodavaci (da-
kle ljudi s terena) napravili plan na
osnovu svojeg stru¢nog misljenja
i saznanja s trziSta. Medutim kada
je taj skupni plan do3ao u centra-
luiproucen, ubrzo nakon toga je
vracen sa porukom da se prodaja i
oni koji su radili planove malo bo-
lje ,koncentriraju” i naprave novi
plan prodaje koji bi bio u skladu
s ciljevima rasta te tvrtke.

Dvije su stvari kojih trebamo
biti svjesni: Prvo, istina je, a i pri-
rodno, ako Cete kasnije biti ocje-
njivani na osnovu postavljenih
planova, da cete u svoje planove
ugraditi odredenu rezervu. Neki
kazu ako ove godine postigne-
mo maksimalne rezultate onda
¢e nam biti puno teze sljedece
godine ispuniti planove. Druga
je zamka ta da ponekad za pla-
nove predstavljamo svoje ciljeve
i Zelje, aznamo da Zelje mogu biti
jako nerealisticne.

Istina (Citaj realan plan) nalazi
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se negdje izmedu. Da bi plan bio
realan moramo se pored funkci-
je pukih Zelja i ugradenih gresa-
ka, osloniti i na nesto opipljivije.

Kvantitativne metode
prognoziranja

Sto moze biti opipljivije od
dobre stare i logi¢ne matema-
tike. Matematicke tehnike pro-
gnoza temelje se na povijesnim
podacima odnosno na proslim
dogadajima. Teorija koja stoji iza
ovih metoda polazi od pretpo-
stavke da povijesni podaci u ve-
¢oj ili manjoj mjeri utjecu na do-
gadaje u buduc¢nosti. Potrebni
podaci se obi¢no nalaze u zapi-
sima poduzeca.

Analiza vremenskih serija
Osnovni ciljevi analize vre-

menskih serija su pronalazenje
modela kojim e se opisati zako-
nitosti u ponasanju promatranog
dinamic¢nog sustava te predvida-
nje njegovog buduceg stanja na
osnovu poznatih stanja u pros-
losti i sadasnjosti. Varijacije vre-
menskih serija u zavisnosti od
vremenskog perioda u kojem se
ponavljaju biti:

* trend

* sezonske oscilacije - ukljucuje
obrazac potraznje koji se ponav-

- Charles Kettering

lja, kao primjerice dan u tjednu,
tjedan, mjesec...

e cikli¢ne varijacije - sadrzZi sve
obrasce potrazivanja koji se po-
navljaju, koji su proizvoljni i nisu
sezonski. Ciklusi od vise godina.

* slucajne - ne moZze se nadi za-
konitost ponasanja potraznje.

Trendovi

Koriste se u sluaju jasno pre-
poznatljivog obrasca - unaprijed
i unatrag. Trendovi mogu biti li-
nearni, kvadratni, kubni, ekspo-
nencijalni itd. Smjer trenda moze
biti uzlazni i padajuci. U prouca-
vanju trendova koristi se regresij-
ska analiza tj. prihvaca se poveza-
nost izmedu jedne ovisnei jedne
ili vise neovisnih varijabli. U tom
smislu razlikujemo linearan ili jed-
nostavan (jedna neovisna varija-

Antonio
Zrili¢

bla) i visestrukiili nelinearan (vise
neovisnih varijabli) trend.

Treba ispitati, dakle, da li je
potraZnja koju je potrebno pred-
vidjeti u linearnoj ili nelinearnoj
ovisnosti o vremenu. U tom smi-
slu razlikujemo:

Linearnu regresiju (Linear
Regression): koristimo ju kad iz-
medu dvije varijable postoji line-
arna ovisnost.

Korelaciju (Correlation): po-
kazuje jacinu ovisnosti zavisne va-
rijable o nezavisnoj. Prima vrijed-
nostizmedu 0i 1.

Visestruku regresiju (Multi-
ple Regression): prikazuje odnos
izmedu jedne zavisne i dvije ili
vide nezavisnih varijabli. Ova me-
toda zahtijeva malu pomoc¢ teh-
nologije.

Sezonske oscilacije

Uklju¢uje obrazac potraznje
koji se ponavlja, kao primjerice
dan u tjednu, tjedan, mjesec...

Cikli¢ne varijacije
Sadrzi sve obrasce potraziva-

nja koji se ponavljaju, koji su pro-
izvoljni i nisu sezonski. Ciklusi od
vide godina kao $to su konjunktu-
ra i recesija. Upravo svjedo¢imo
jednoj takvoj situaciji...




Intervju

Svake godine u svakom pogledu

SVE VISE NAPREDUJEMO

|PS| U iS¢ekivanju smo jos
jedne u nizu konferencija Su-
perprodavac. Kako to da uspr-
kos krizi Superprodavacide da-
lje?

- Bez obzira na krizu ¢asopis
Poslovni savjetnik i dalje slijedi
svoju viziju, osluskuje trziste i is-
punjava zahtjeve Citateljai oglasi-
vaca. Konferencija Superprodavac
nastala je upravo radi krize koja je
najvise zahvatila sektor prodaje.
Prodajni planovi u mnogim tvrt-
kama su podbacili i zato smo od-
lucili pomodi prodajnom osoblju i
educiratiih kako dai dalje uspjes-
no prodaju u vrijeme krize. Kriza je
bas idealno vrijeme za ovako ne-
$to, mnogo puta je dokazano da
upravo ulaganje u znanjeii izvladi
tvrtke iz krize.

|PS| Postoje li neki noviteti
u odnosu na protekle godine,
koliko posjetitelja ocekujete?

- Kao i svake godine, dovo-
dimo neke nove predavace, koji
Ce posjetiteljima predstaviti svo-
ja iskustva, ideje i metode, i da-
lje se drzeci koncepta kvalitete i
prakse, narocito kod prakti¢nih ra-
dionica. Ove smo godine poveca-
li broj predavaca i predavanja, a
sukladno tome posjetiteljima ce
biti na raspolaganju i jedna dvo-
rana vise. Cak 18 vrhunskih pre-
davaca odrzat c¢e sveukupno 24
predavanja i radionice, i to u Ceti-
ri dvorane hotela Westin, za koje
ocekujemo da Ce biti popunjene
do zadnjeg mjesta.

|[PS| Ovaj jos bogatiji pro-
gram velik je zalogaj za orga-
nizaciju ovakve manifestaci-
je (konferencija je podijeljena
u dva dijela: jutarnja i popod-

Poslovni savjetnik vas trecu godinu zaredom poziva na jedinstvenu,
cjelodnevnu konferenciju o prodaji - Superprodavac. Kako postati
»ouperprodavac” saznajte 15.11.2012. u zagrebackom hotelu Westin.

O ¢emu je tocno rije¢, pitali smo organizatore: glavnu urednicu i
direktoricu Poslovnog savjetnika, Sandru Mihel¢i¢, i vrhunskog znalca

prodaje i iskusnog prakti¢ara, Tomislava Bekeca.

nevna predavanjai poslijepod-
nevni mini treninzi). Ocekujete
li da ¢e polaznici izdrzati cjelod-
nevni tempo?

- Program je bogat, ali to je
upravo njegova prednost. Uvje-
reni smo da e svatko pronadi ne-
$to zanimljivo i korisno za sebe
te se druziti s kolegama iz struke.
Prednost je i to Sto niste ograni-
¢enina jednu dvoranu, jedan pro-
gram i slusanje predavanja koja
vas se ne ti¢u direktno, ve¢ moze-
te samo kreirati svoj itinerar, odre-
diti kojeg predavaca zelite slusati,
koliko vremena ostati i kojoj radi-
onici prisustvovati.

|PS|Tko ili $to cini ,Super-
prodavaca” prema Vasem mi-
Sljenju?

- Ovisno koliku vremensku
perspektivu postavimo. Ukoliko
se odlu¢imo za kratkoro¢nu, od-
govor je vrlo tezak. Naime, po-
sljednjih godina prije izbijanja
krize, sretali sam brdo ,Superpro-
davaca’, ljudi s odli¢nim prodaj-
nim rezultatima i punih sebe, koji
nisu razumjeli kako su im se pro-
daja i rezultati dogodili. Nije pre-
tesko biti,Superprodavac” stano-
va, dok banke daju kredite Sakom
i kapom, a potraznja je veéa od
ponude. Takvih je primjera bilo
bezbroj. Koliko su ti prodavaci
bili, Super’, pokazuje sadasnja si-
tuacija gdje ih nema nigdje i u ko-

joj su neuspjesni. Pravim, dugo-
ro¢nim, Superprodavacima“to se
ne bi dogodilo. Njih ¢ine tri vazna
faktora: svjesnost, proaktivnost i
sposobnost za promjenu. Svi-
jet se promijenio, danas imamo
mnogo drugih kanala za proda-
ju osiguranja, uklju¢ujuéi osobne
bankare, danas postoje Facebo-
ok i LinkedlIn, financijskih porta-
li, a ve¢ina ih prodaje osiguranje
kao prije 20 godina.,Superproda-
vaci” su sposobni preispitati svo-
ju prodaju i napraviti promjenu u
njoj. Oni znaju da ako im je nesto
prolazilo prije godinu dana kod
kupca, danas mozda vise ne pro-
lazi i moraju mijenjati svoj prodaj-
ni pristup.

|PS| Koliko je recesija u Hr-
vatskoj pogodila podrucje pro-
daje? Je li teSko u danasnjim
uvjetima postati, Superproda-
vac”?

- Kriza je kratkoro¢ne ,Su-
perprodavace” pogodila prilicno
jako. Oni su zbunjeni i frustrirani,
rade isto to su radili i prije, a re-
zultata viSe nema. Pa pokusava-
ju raditi to Sto su radili jo3 vide i
ze$¢e. Naravno, ne uspijevaju.
Dugorocne ,Superprodava-
¢e” nije pogodila pretjerano.

Da, trziste je manje, kupovna
moc je manja, ali ako znamo
raditi pametnije, nekih vecih
potresa nema. ,Superproda-
vaci” su se usmijerili na druge
proizvode, druge segmente ku-
pacaiili su obratili vecu pozornost
na zadrzavanje postojecih klije-

nata ili cak na povecanje profita-
bilnosti po klijentu kroz cross i up
sales. Sve je samo pitanje svjesno-
sti, proaktivnosti i koliko Zelite ra-
diti na sebi!

|PS| Sto biste porucili zain-
teresiranima: zasto doci na Su-
perprodavac konferenciju?

- Ukoliko ste spremni radi-
ti na sebi i dovoljno ste otvoreni
da preispitati postojece prodaj-
ne strategije koje koristite, ovo je
pravo mjesto za vas. Konferenci-
ju smo koncipirali tako da svatko,
bez obzira na iskustvo u prodaji
moze ¢uti barem 5 novih tehnika/
strategija koje moZe odmah sutra
primijeniti u radu s kupcima i koje
¢e mu donijeti pozitivne pomake.
Svake godine omogucujemo po-
laznicima prisustvovanje mini tre-
ninzima u malim grupama i akti-
van rad na svojim vjestinama u
temi koju odaberu.

Vise nastr.2.

Konferencija je
namijenjena cjelokupnom
prodajnom osoblju, trgovcima
u ducanu, komercijalistima,

voditeljima prodaje, direktorima

prodaje te clanovima uprave za

24 seminara i radionica iz
podru¢ja prodaje, uz vrio
prihvatljivu cijenu
kotizacije.
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SUPERPRODAVAC

prodaju. Angazirali smo vrhunske
predavace, koji ¢e odrzati ¢ak
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Da 19,7 Porsche leasing 10,1
Ne 77,9 PBZ leasing 8,9
Ne znam 2,5 OTP leasing 7,6
_ Erste & Steiermarkische S-leasing  |5,1 I Urednica

Impuls-leasing 51 sp.ecual.nog
Osobna vozila 67,1 Raiffeisen leasing 51 R/{Ialﬁjga?]a
Teretna vozila 36,7 AutoZubak 25 Sever
Opremu 63 Euroleasing 2,5
Strojevi 38 Hypo-Leasing Steiermark 25 0 >
Plovila 13 Lol 13 Unatoc padu tre¢a po reg:lu .
Nekretnine 13 Mercedes-Benz Leasing 13 nebankovqa financijska industrija
Ne znam 2,5 @aia Leesig 13 u Hrvatskoj

SG Leasing 13 Leasing trziste u skladu s krizom,
Hypo leasing Kroatien 12,7 Nekadruga 6,3 no struka ocekuje oporavak te
Unicredit 12,7 Ne znam 20,3 daljnji razvoj indUStrije

Novi Zakon o leasingu u izradi

®
K hendal IstraZivanje je provedeno u listopadu 2012. na uzorku od 402 ispitanika.
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Jedna od najvaznijih poduzetnickih
odluka jest treba li se financirati vlastitim
ili tudim kapitalom. Bez obzira na vrstu
biznisa svaki poduzetnik treba neku vrstu
poslovne opreme, bilo da se radi o vozilu,
stroju ili nekretnini, prava oprema

presudna je za uspjesno vodenje posla.
Naravno da bi bilo idealno uloziti vlastiti
novac, no on obi¢no nije dovoljan,
osobito u pocecima izgradnje tvrtke,
kada je za proboj na trziste nuzan
galopirajudi i snazan rast tvrtke.

Troskovi kupovine opreme
vrlo su visoki, osobito ako je po-
trebno kupiti vise od jednog ili
dva stroja, vozila ili neke druge
opreme, a mogu vrlo lako dose-
gnuti nekoliko stotina tisuc¢a kuna
za manje poduzetnike ili milijune
za vece kompanije.

Jedno od rjesenja za ogro-
mne troskove kupnje opremeili
vozila je leasing, koji je u Hrvat-
skoj, unatoc kontinuiranom padu
od 2008. godine, jos uvijek tre¢a
po redu najveca nebankovna fi-
nancijska industrija nakon miro-
vinskih fondova i osiguranja.

Brzina, jednostavnost i
fleksibilnost

Kao suvremena metoda fi-
nanciranja i investiranja leasing
je nastao u SAD-u 30-ih godina
ovog stoljeca, a posebice se razvi-
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ja i primjenjuje u svijetu od 50-ih
godina nadalje. U Hrvatskoj se
pojavljuje u drugoj polovici 90-ih
godina, a od 2001. godine trziste
leasinga kod nas biljezi snazan i
dinamican rast te financiranje pu-
tem leasinga postaje najznacajni-
jaalternativa bankovnom kreditu.

Leasing je moderan nacin fi-
nanciranja objekta kroz dugoro-
¢an najam. Po isteku najma, pri-
matelj leasinga moZe postati
vlasnikom, nastaviti najam, za-
mijeniti ili vratiti leasing objekt
davatelju leasinga. Prednosti lea-
singa su uglavnom brzina, jedno-
stavnost i fleksibilnost ugovaranja
takve vrste ugovora, moguénost
daleasing objekt sam sebe isplati,
odnosno da se njegovim koriste-
njem stvara dodatni prihod koji
osigurava placanje leasing nakna-
de. Ravnomijerno i kontinuirano

investiranje u redovno poslovanje
s obzirom da se ne ulazu sva ras-
poloZiva sredstva u nabavu opre-
me takoder je jedno od predno-
sti, kao i mogucnost brze reakcije
u slucaju tehnoloskih promjena
na trzistu zbog jednostavnog na-
¢ina zamjene zastarjele opreme.

Osnovna prednost leasinga u
odnosu na klasican kredit je br-
zina i €¢injenica da se kao dodat-
no osiguranje ne trazi hipoteka
bez obzira na iznos financiranja
(zarazliku od kredita). Naime, sam
predmet leasinga je ujedno i in-
strument osiguranja transakcije
tj. leasing posla.

Leasing je namijenjen prav-
nim i fizickim osobama, no u pra-
vilu najvedi korisnik leasinga je
gospodarski sektor, drzavna upra-
va, lokalna samouprava, te javni
sektor s preko 90 posto ukupnih
plasmana. Privatne osobe zastu-
pljene su usegmentu financiranja
osobnih vozila te plovila.

Sve popularniji ,Sale&Lease
back”

U praksi se kao objekt lea-
singa najcesce pojavljuju osobni
automobili, gospodarska vozila,
strojevi, oprema, postrojenja, ne-
kretnine i plovila, a naj¢es¢a dva
oblika leasinga su operativni i fi-
nancijski. Putem leasinga moguce
je financirati nove i rabljene pred-
meta leasinga. U dogovoru s lea-
sing kuc¢om, primatelj moze iza-
brati iz ponude raznih akcija koje
leasing ku¢a ima u svojoj ponudi.

Osnovne vrste leasinga su fi-

nancijski i operativni leasing, a u
posljednje vrijeme sve je popu-
larniji takozvani povratni najam,
odnosno Sale&Lease back najam.

Osnovni smisao financijskog
leasinga je stjecanje vlasnistva
nad objektom leasinga (automo-
bilom, strojem). Dio mjese¢ne ot-
plate (kamata) ulazi u trosak te je
stoga financijski leasing izuzetno
povoljan za pravne osobe. Objekt
leasinga vodi se i otpisuje u knji-
gama primatelja leasinga. Ugovo-
rom je predviden otkup po isteku
tj. vlasnistvo nad objektom leasin-
ga se prenosi direktno na prima-
telja leasinga.

Operativni leasing pretpo-
stavlja koristenje bez stjecanja
vlasnistva, povrat koristenog
objekta leasinga te financira-
nje novog. Cjelokupna mjesec-
na otplata ulazi u trosak, a PDV u
pretporez. Objekt leasinga vodi
se i otpisuje u knjigama leasing
drustva, a u govorom nije pred-
viden otkup. Za primatelja leasin-
ga posebno je privla¢no to $to se
njegova bilanca ne opterecuje na-
bavkom vozila tj. ne iskazuju se
kreditna zaduzenja koja bi sma-
njila vrijednost tvrtke.

Jedan od najmodernijih mo-
dela financiranja koji se koristi za
financiranje nekretnina i pokret-
nina jest Sale&Lease back najam.
Kod ovog oblika financiranja pri-
matelj leasinga prodaje leasing
drustvu objekt iz dugotrajne
imovine u svom vlasnistvu, da bi
neposredno nakon toga leasing
drustvo s istom strankom sklo-
pilo ugovor o leasingu za dotic-
ni objekt. Putem Sale&Lease back
ugovora najcesce se financira-
ju nekretnine, strojevi i oprema.
Ugovori u kategoriji povratnog
najma omogucuju pretvara-
nje dugotrajne imovine u goto-
Vi novac na ziro ra¢unu primate-
ljaleasinga. Ovu opciju primjerice
nude Erste & Steiermérkische S-
Leasing d.o.0., B te Hypo Alpe-
Adria-Leasing d.o.o.

,Ova opcija sve je interesan-
tnija tvrtkama s malim zaduze-
njima koje nemaju opterecenja
na svojim nekretninama. Njome
poboljsavaju tekucu likvidnost



i osiguravaju sredstva za pokre-
tanje novog investicijskog ciklu-
sa. |z tog razloga Sale&Lease back
opcija jednako je zanimljiva i ve-
likim kompanijama. No za razliku
od medunarodne prakse, hrvat-
ske kompanije se i dalje u vecoj
mjeri ne koriste predno3$¢u ove
opcije, koja se inace najcesce ko-
risti kod monetariziranja kapital-
nih objekata’, kaze Damir Bica-
ni¢, predsjednik Uprave Hypo
Alpe-Adria-Leasing d.o.0.

Osim standardne ponude fi-
nancijskog i operativnog leasin-
gate ve¢ spomenutog Sale&Lease
back, tu je jo3 i tzv. fleet manage-
ment - specificna usluga opera-
tivnog leasinga koja obuhvaca
financiranje vozila i ostale nefi-
nancijske usluge odrzavanja vo-
zila, odnosno potpunu uslugu
upravljanja voznim parkom. Us-
luge fleet managementa odno-
sno upravljanje voznim parkom,
uglavnom su namijenjene velikim
tvrtkama, no koristi od takvog vo-
denja voznog parka mogu imati
i manje tvrtke koje imaju svega
nekoliko sluzbenih automobila.
Sve to, naravno, stoji vise od jed-
nostavne kupnje automobila na
operativni leasing, ali korisnike
rjeSava brige o voznom parku. U
Hypo Leasingu objasnjavaju da
ova usluga podrazumijeva trosko-
ve redovitog odrzavanja, zamjene
guma, registracije, tehnickog pre-
gleda, osnovnog i kasko osigura-
njaisli¢no.

Leasing u kunama
Novitet na hrvatskom trzi-
Stu leasinga jest leasing u kuna-

Razlika izmedu leasinga i klasi¢cnog nacina kupnje
(gotovina ili kredit) jest u tome sto je pravni vlasnik vozila
do isteka leasinga i otplate leasing drustvo, dok je kupac
u biti korisnik tog vozila. Medutim, to nije bitna razlika jer
uplatom zadnje obveze po ugovoru kupac prenosi i pravno
vlasnistvo na sebe. Uzeti vozilo operativnim leasingom ima
sasvim drugu bit. Rijec je o koristenju vozila u ugovorenom
razdoblju trajanja leasinga i istekom ugovora ne dolazi do
prijenosa vlasnistva na primatelja leasinga, nego se vozilo
vraca leasing drustvu. Primatelj, dakle, pla¢a neku vrstu
najma vozila. Ovakav oblik nabave pogodan je za one koji u
odredenom razdoblju imaju namjeru zamijeniti vozilo.

ma s fiksnim mjesecnim ratama,
koji je koncem prosle godine prva
predstavila tvrtka Volksbank
leasing. Rijec¢ je 0 modelu fi-
nanciranja kupnje osobnog ili
teretnog vozila, opreme, gra-
devinskih strojevaili plovila koji
korisnicima pruza sigurnije i lak-
Se planiranje, zahvaljujudi pred-
vidivim i nepromjenjivim tros-
kovima.

VB leasing nije jedini - takvi
modeli sve su ¢esci u ponudi lea-
sing drustava, pa su ga nakon njih
uveli jo$ i Societe Generale le-
asing te Impuls leasing. Lea-
sing drustva odlucila su iskoristiti
prednost koju imaju nad banka-
ma - krade vrijeme trajanja finan-
ciranja.

Upravo zbog toga drustva
mogu ponuditi financijski leasing
u kunama s fiksnom kamatnom
$to banke mogu mnogo teze, zato
$to im vrijeme trajanja financira-
nja obi¢no ne traje Cetiri do se-
dam godina, veci po 20-30 godi-
na. Leasing drustva mnogo nade
polazu u ovakav nov i primamljiv
oblik financiranja, jer zbog pada

potrosnje i gospodarskih aktivno-
sti nizu gubitke.

Osim standardne ponude za
financiranje osobnih i teretnih
vozila, poljoprivredne i gradevin-
ske mehanizacije te razne opre-
me putem operativnog i finan-
cijskog leasinga leasing drustva
nude i posebne akcijske uvjete u
suradniji s njihovim partnerima.

Tako primjerice OTP leasing
nudi akcije u suradnji s Triglav
osiguranjem ili Croatia osigu-
ranjem, u kojima su u mjesecne
obroke uklju¢enaikasko osigura-
nja za djelomi¢noiili potpuno tra-
janje ugovora. Takoder, uz ugovor
o leasingu nudi se primjerice po-
klon kartica za kupnju goriva na
benzinskim postajama. Impuls le-
asing trenutno u ponudi ima ak-
ciju s Euroherc osiguranjem.
Akcija se odnosi na fizicke i prav-
ne osobe za financijski i operativ-
ni leasing, s nula posto jamcevi-
ne naknade, period financiranja
do 6 godina, uz obavezno Euro-
herc kasko osiguranje.

U UniCredit leasingu od no-
viteta u ponudi isti¢cu nove uvje-

te financiranja novih i rabljenih
motornih vozila (osobnih i gos-
podarskih) bez uc¢esca i uz fiksnu
kamatnu stopu u eurima. Period
financiranja je od 24-60 mjeseci, s
tim da kod rabljenih vozila zbroj
godina starosti vozila i godina fi-
nanciranja ne smije biti veci od 7
godina.

Poljoprivrednici, obrtnici i po-
duzetnici Viroviti¢ko-podravske
Zupanije dobivaju nove i povolj-
nije mogucnosti financiranja svo-
jih projekata. Zupanija je, naime, u
svibnju sklopila ugovor o poslov-
noj suradnji s UniCredit Leasin-
gom Croatia o programu leasing
financiranja poduzetnika vrijedan
12,5 milijuna kuna. Program poti-
¢e malo i srednje poduzetnistvo,
a djelomicno se koriste i sredstva
Europske investicijske banke.
Zaovaj program leasing financira-
nja raspisan je Natjecaj od strane
Zupanije, na koji se mogu prijaviti
obiteljska poljoprivredna gospo-
darstva u sustavu PDV-a, trgovac-
ka drustva, poljoprivredne zadru-
ge te obrtnici.

Takvim leasing financiranjem
poduzetnici mogu realizirati na-
bavu opreme i mehanizacije u
proizvodniji, industriji i poljopri-
vredi te nabavu medicinske i in-
formaticke opreme, dostavnih
vozila i kamiona. Radi se o finan-
cijskom leasingu s financiranjem
PDV-a, visina kamatne stope je
4,99 posto na rok otplate do 60
mjeseci, minimalno ucesce je 20
posto od kupoprodajne vrijedno-
sti objekta leasinga, trosak obra-
de 0,75 posto.
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Leasing trziste

u skladu s

krizom, no

struka ocekuje
oporavak te
daljnji razvoj
industrije

Premda je trziste
leasinga u Hrvatskoj
biljezilo snazan
i dinamican rast
od 2000. godine,
ekonomska kriza
rezultirala je time
da je u periodu od
kraja 2008. godine
do kraja 2011.
godine leasing
trziSte u segmentu
vrijednosti
novozakljucenih
ugovora smanjeno
za vise od 60
posto u odnosu
na najdinamicniju
2008. godinu kada je
bilo zakljuceno vise
od 15 milijardi kuna
novog financiranja.
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Znacajan pad zabiljezen je ti-
jekom 2009. godine za vise od 46
posto, dok tijekom 2011. godine
s 5,8 milijardi kuna vrijednosti no-
vozakljucenih ugovore leasing tr-
ZiSte stagnira u odnosu na 2010.
godine.

Nakon tri godine krize udio le-
asing drustva u ukupnom finan-
cijskom sektoru smanjio se sa 7
posto krajem 2008. godine na 4,8
posto u2011.godini. Ukupna lea-
sing aktiva s padom ve¢im od 7,5
posto tijekom 2011. godine trec¢a
je od industrija po veli¢ini u se-
gmentu nebankovnog sektoraiza
mirovinskih fondova te osigura-
nja. Ukupna aktiva leasing indu-
strije krajem 2011. godine iznosi-
la je 26 milijardi kuna. S obzirom
na daljnji pad gospodarskih ak-
tivnosti u 2012. godini i relativno
kratkoj ro¢nosti leasing plasma-
na, aktiva leasing industrije biljezi
daljini pad u prvoj polovici 2012.
godine za 6,5 posto u odnosu na
kraj 2011. godine i iznosi oko 24
milijarde kuna.

Leasing drustva u Hrvatskoj u
prvih su $est mjeseci 2012. ostva-
rila ukupno 224,9 milijuna kuna
dobiti nakon oporezivanja, $to je

vise nego dvostruko u uspored-
bi sa 104,9 milijuna kuna iz pr-
vog polugodista 2011., najnoviji
su podaci Hanfe. No, istodobno je
preneseni gubitak ovoga sektora
iznosi vise od 2 milijarde kunaiu
odnosu na proslogodidnji lipanj
povecan je za 6,54 posto.

Od ukupno 25 leasing drusta-
va, njih pet (Austrofin, Croatia,
Erste Group Immorent, PRO-
leasing i i4next leasing Croa-
tia d.o.0.) u 2012. nemaju no-
vozaklju¢enih ugovora. Najvedi
udjel u vrijednosti novih ugovo-
ra ima Unicredit Leasing Cro-
atia - 371,6 milijuna kuna ili ¢ak
22,6 posto manje nego prosle
godine. Drugi je Impuls-leasing
u Svicarskom vlasnistvu s ugo-
vorima vrijednim 313,9 milijuna
kuna (rast od 138 posto), a tredi
je Erste&Steiermarkische S-Le-
asing sa 296,5 milijuna kuna no-
vosklopljenih ugovora. Samo na
ova tri drudtva odnosi se vise od
37 posto ukupne vrijednosti svih
ugovora sklopljenih u prvoj po-
lovici 2012.

U financijskom leasingu naj-
veci udjel imaju nekretnine (4,1
milijardu kuna) te postrojenja,

strojevi, transportni uredaji i opre-
ma (2,6 milijardi kuna). Kod opera-
tivnog leasinga dominiraju osob-
ni automobili (2,29 milijardi kuna
vrijedni ugovori), a nekretnine su
na drugom mjestu sa 1,07 milijar-
dikuna.

Nadprosjecan rast u Rusiji i
Ukrajini

Kada usporedimo hrvatsko tr-
Ziste leasinga s nama blizom re-
gijom vidimo da je trziste leasin-
ga u Hrvatskoj i dalje u padu kao
i vecina trziSta u regiji, tumace iz
Hrvatske gospodarske komore.

Europsko trziste leasinga te-
meljem podataka krovne europ-
ske leasing udruge ,Leaseurope”
lani je dosegnulo vrijednost od
248 milijardi eura. Leaseurope,
krovna organizacija europskih
leasing drustava, objavila je ana-
lizu trzista u prosloj godini. Podaci
analize trziste pokazuju da je broj
poslova u leasingu porastao za se-
dam posto na 248 milijardi eura.
Vecina europskih trzista ostva-
rila je stabilan rast, no analiza je
pokazala veliki raskorak izmedu
pojedinih drZava. Leasing vozila i
opreme porastao je za 11 posto,



na 224 milijarde eura. Nadprosje-
can rast zabiljezen je u Pribaltic-
kim drzavama, Rusiji i Ukrajini, pr-
venstveno zahvaljujudi leasingu
opreme.

U Njemackoj, Francuskoj,
Skandinaviji i drzavama Srednje
Europe rast je bio umjeren, a pad
je zabiljeZzen u drzavama Juzne
Europe. Najveci pad zabiljezen
je u leasingu nekretnina, gdje je
broj poslova smanjen za 19 po-
sto. ,Potencijal leasing industrije
je velik te vjerujemo da ¢e oporav-
kom trZista, povratom financijske
stabilnosti i pozitivhim trendom
investiranja, leasing financiranje
nastavit rasti i razvijati se u svim
svojim segmentima $to pokazu-
je dugogodisdnja tradicija na po-
dru¢ju zapadne Europe. Takoder,
¢lanstvo Hrvatske u EU trebalo
bi rezultirati i poticajnim okru-
Zenjem za daljnji razvoj investici-
ja $to Ce se pozitivno reflektirati
na leasing industriju. Najbrzi po-
rast oekuje se u segmentu finan-

Damir Bicanic, predsjednik Uprave Hypo Alpe-Adria-

Leasing d.o.o.

»Dugorocni trend industrije ide u smjeru sve veceg

udjela financiranja vozila, a tomu svjedo¢i i podatak

kako je 2010. godine financirano 52 posto vozila od

ukupnog financiranja leasing trzista, do prosinca

2011. taj udjel bio je u visini od 65 posto, a danas na
vozila (osobna i teretna) otpada 70 posto trzisnog udjela®

Marko Kartelo, direktor prodaje u SG Leasingu

»Poslovni subjekt razvili su svijest

odgovornosti u dijelu leasing poslovanja,
znajuci kako je objekt leasing vlasnistvo davatelja do otplate zadnje
rate te ukoliko iste ne podmiruju u za to predvidenom roku, nastupaju
odredene pravno/financijske aktivnosti.

ciranja osobnih vozila medutim
postoje jos podrugja financira-
nja putem leasinga koje nisu bila
do sada znacajno pokrivene kao
$to je primjerice energetski sek-
tor’, optimisti¢an je Darko Uru-
kalovi¢, predsjednik Udruzenja
leasing drustava i ¢lan Uprave
Erste & Steiermarkische S-Lea-
sing d.o.o.

Najveci pad u leasingu
osobnih vozila

Cijela leasing industrija veci-
nom je orijentirana na segment
financiranja poduzetnistva te je
kao djelatnost pogodena aktual-
nom gospodarskom situacijom.
Pad gospodarske aktivnosti, ne-
dostatak investicijskih ulaganja te

ORYX Rent a car
— ponosni nositelj znaka BEST BUY AWARD

opca nelikvidnost gospodarskog
sustava rezultirala je da u perio-
du od polovice 2011. godine do
polovice 2012. godine leasing tr-
ZiSte u segmentu vrijednosti no-
vozakljucenih ugovora biljezi pad
za oko 8 posto, tumace iz Hrvat-
ske gospodarske komore. Ukupna
vrijednost novozaklju¢enih ugo-
vora u prvoj polovici 2012. godi-
ne iznosi oko 2,5 milijardi kuna.

Pad vrijednosti novozakljuce-
nih ugovora rezultirao je smanje-
njem portfelja leasing drustava u
prvih 6 mjeseci 2012. godine za
10 posto. Slican trend ocekuju i
do kraja 2012 godine tj. pad uku-
pnog trzista vrijednosti novoza-
klju¢enih ugovora na nivou oko
10 posto u odnosu na 2011. go-
dinu.

Najveci pad biljezi se u se-
gmentu financiranja osobnih vo-
zila za 19 posto kao posljedica
smanjenja nabave vozila putem
javne nabave te smanjenja naba-
ve nakon promjene porezne po-

Ispitanicima, isklju¢ivo poslovnim osobama, postav-
lieno je sljedece pitanje:,Navedite naziv davatelja rent
a cara usluge koji po vasem osobnom iskustvu i mislje-
nju i/iliiskustvu i midljenju vama bliskih kolega u Hrvat-
skoj nudi najbolji omjere cijene i kvalitete za poslovne
korisnike i tvrtke.

Pitanje je bilo otvorenog tipa, odnosno ispitanicima
nisu bili ponudeni odgovori, ve¢ su oni slobodno mogli
sami navoditi nazive za davatelje usluga koji prema nji-
hovom iskustvu, ili iskustvu njihovih kolega, nudi najbo-
lji omjer cijene i kvalitete kada je rije¢ i rent a car uslu-
gama za poslovne korisnike i tvrtke.

Ova laskava titula dobivena je na temelju istraZiva-
nja u kojem je sudjelovalo 1.228 ispitanika iz poslovnog
sektora. Oni su prema vlastitom iskustvu ili iskustvu i
misljenju svojih kolega najvise glasova dodijelili upra-
vo ORYX Rent a caru, koji ¢e, kao nositelj ove prestizne
nagrade, ustrajati u daljnjoj izgradnji povjerenja prema
svojim stalnim i buducim korisnicima.

,OVO priznanje za nas ne predstavlja samo nagra-

du vec i poticaj, ali i obavezu, da i ubuduce nastavimo
s kvalitetnim radom, pazedi prije svega na interese na-
Sih korisnika, ne samo u ORYX Rent a caru vec i u osta-
lim djelatnostima ORYX Grupe”, izjavio je povodom do-
djele certifikata lvan Zubak, potpredsjednik Uprave
ORYX Grupe.

BBA je projekt Svicarske kuce ICERTAS kojeg s Hrvat-
skom zastupa i provodi tvrtka Axios u partnerskoj su-
radnji s vodecom svjetskom konzultantskom i revizor-
skom kucom PWC (PricewaterhouseCoopers). Osnovna
misija BBA istrazivanja je dobivanje uvida u iskustvo i
percepciju korisnika o proizvodima i uslugama za koje
se smatra da daju najbolji omjer kvalitete i cijene (tzv.
Best buy) od strane samih korisnika.

Cilj projekta i certifikata BBA je olaksati kupcima po-
tragu za onim najboljim i
cijenom najpovoljnijim
na hrvatskom trzistu
roba i usluga.

| LEASING POSLOVANJE U HRVATSKOJ |
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litike. Pad financiranja osobnih
vozila direktna je posljedica pri-
mjene novog Pravilnika o Porezu
na dodanu vrijednost koji je stu-
pio na snagu s danom 01.03. ove
godine. Navedenim Pravilnikom
poreznom obvezniku nije dozvo-
lien odbitak pretporeza obracu-
natog za nabavu i najam osobnih
vozilaidrugih sredstava za osobni
prijevoz uklju¢ujuéi nabavu svih
dobara i usluga u vezi s tim sred-
stvima, kao $to su gorivo, odrza-
vanje i sli¢no.

Zbog pada financiranja osob-
nih vozila pad operativnog leasin-
ga iznosi preko 9 posto u 2012.
godini, dok pad vrijednosti no-
vozaklju¢enih ugovora o financij-
skom leasingu iznosi oko 7 posto.

Sdruge strane, vise od 90 po-
sto poslovnih subjekata u Hrvat-
skoj prema nekim procjenama
vozi automobile koji su u nekom
obliku najma, najcesce leasingu.
Klasi¢na kupnja automobila za
tvrtku ili obrt postala je neispla-
tiva, dok cijena najma na godis-
njoj razini moze biti i do 30 posto
manja od kupnje vozila. Ukupna
cijena ovisi 0 nizu okolnosti, po-
put veli¢ine tvrtke i brojnosti flote
te broja prijedenih kilometara, ali
ustede su znatne. Razlog tome je
prvenstveno Cinjenica $to se na-
jam automobila smatra troskom
poslovanja pa se odbija od poreza
na dobit, a porez na dodanu vri-
jednost priznaje se i kao pretpo-
rez. Premda je u ozujku ove go-
dine ova olaksica ukinuta za dio
vozila u segmentu osobnih auto-
mobila, mnoge autokuce jedno-
stavnim zahvatima prilagodile su
svoje modele osobnih automobi-
la u komercijalna vozila.

Upravo je segment financira-
nja vozila primarna strateska poli-
tika Hypo Alpe-Adria-Leasinga,
koja su okosnica njihovog poslo-
vanjaikoja se, kako kazu, ne kori-
ste samo u gospodarske svrhe ve¢
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i za osobne potrebe ,Dugoro¢ni
trend industrije ide u smjeru sve
veceg udjela financiranja vozila,
a tomu svjedoci i podatak kako
je 2010. godine financirano 52
posto vozila od ukupnog financi-
ranja leasing trZista, do prosinca
2011.tajudjel bio je u visini od 65
posto, a danas na vozila (osobnaii
teretna) otpada 70 posto trzisnog
udjela’, kazao je Damir Bicanic,
predsjednik Uprave Hypo Alpe-
Adria-Leasing d.o.0. koji dodaje
da u tom segmentu mogucnosti
rasta vide u razvijanju operativ-
nog lesinga, posebice fleet me-
nagmenta.

Porast financiranja plovila

Unato¢ nepovoljnoj gospo-
darskoj i ekonomskoj situaciji i
generalnim padom leasing trzi-
$ta doslo je do pojave novih tren-
dova.

,Ove godine nakon visego-
disnjeg pada primjetan je rast u
segmentu financiranja nabave
plovila za vise od 22 posto kao
posljedica obnove charter flote s
ciljem konkurentnosti turistickog
sektora. Kao industrija pozdrav-
ljamo ukidanje tro3arina priil-
kom nabave plovila te ocekuje-
mo daljnji rast u tom segmentu’,
kaze Urukalovi¢ ispred Udruze-
nja leasing drustava.

Pozitivhe promjene u spome-
nutom segmentu uocili su u OTP
leasingu, gdje u kategoriji leasin-
ga plovila biljeze rast broja sklo-
pljenih ugovora od ¢ak 50 posto
kako za operacijski leasing, tako
i za financijski leasing u odnosu
na proslu godinu. Ujedno su ve-
like promjene i za leasing nekret-
nina u odnosu na proslu godinu
za ukupan broj sklopljenih ugo-
vora, ali one biljeze pad od vrto-
glavih 46 posto.

Unatoc¢ padu gospodarskih
aktivnosti i opcoj nelikvidnosti
gospodarskog sustava, iz bana-
ka navode da su uglavnhom zado-
voljni s trendovima otplate rata
leasinga. Iz OTP leasinga navo-

de da su trendovi naplate za pr-
vih osam mjeseci ove godine po-
kazali bolje rezultate u odnosu na
isto razdoblje prosle godine, tako
da se nadaju da ¢e seisti trend na-
staviti i do kraja godine. Zadovo-
ljavajucu naplatu potrazivanja bi-
lieZze iu UniCredit leasingu te SG
leasingu.

,Poslovni subjekt razvili su
svijest odgovornosti u dijelu le-
asing poslovanja, znajudi kako
je objekt leasing vlasnistvo da-
vatelja do otplate zadnje rate te
ukoliko iste ne podmiruju u za
to predvidenom roku, nastupa-
ju odredene pravno/financijske
aktivnosti, koje u krajnjem sluca-
ju rezultiraju povrat objekta lea-
singa davatelju leasinga’, tumaci
pozitivne trendove naplate Mar-
ko Kartelo, direktor prodaje u SG
Leasingu.

No, kakva je procedura ukoli-
ko se problemi s naplatama ipak
pojave? Ukoliko primatelj leasin-
ga ne podmiri dospjela dugo-

vanja angaziraju se instrumen-
ti osiguranja plac¢anja kao sto
su zaduznice, izjave o zapljeni
na osobnom dohotku/mirovini,
objasnjavaju u OTP leasing drus-
tvu. Ukoliko se leasing drustvo
ne namiri po aktiviranim instru-
mentima osiguranja placanja sli-
jediraskid Ugovora o leasingu, po
primitku kojeg primatelj leasinga
ima 7 dana da podmiri dospjelo
dugovanje ili ako ne moze pod-
miriti dugovanje duZan je izvrsiti
povrat objekta leasinga. Ako pri-
matelj leasinga ne moze podmiriti
dospjelo dugovanje i vrati objekt
leasinga radi se procjena od stra-
ne ovlastenog sudskog vjestaka
temeljem koje se odreduje pro-
dajna cijena objekta leasinga. Na-
kon prodaje objekta leasinga radi
se konacni obracun ugovorao le-
asingu, kojim se odreduje konac-
no stanje dugovanja primatelja
leasinga prema Ugovoru o lea-
singu.



Novi
Zakon o
leasingu
u izradi

Sto se ti¢e Zakona o leasingu, vecih
promjena nema od njegovog donosenja.
Zakon o leasingu stupio je na snagu 21.
prosinca 2006. godine, a ureduje uvjete za
osnivanje, poslovanje i prestanak rada leasing
drustva, ugovor o leasingu, prava i obveze
subjekata u poslovima leasinga, financijsko

izvjestavanje, nadzor nad poslovanjem
leasing drustava te upravljanje rizicima.

Zakonom o leasingu propisano je da se leasingom mogu baviti
samo drustva koja imaju odobrenje HANFE (Hrvatska agencija za nad-
zor financijskih usluga) za obavljanje poslova leasinga, pa se smatra da
je Zakon utjecao na drasti¢no smanjenje drustava za leasing u Hrvatskoj.
Konkretno, prije donosenja Zakona o leasingu 30. rujna 2006. godine,
prema Hanfinim podacima bilo je 66 registriranih drustava za leasing,
da bi ve¢ krajem rujna naredne godine bilo registrirano tek 26 drusta-
va. Inace, zadnja promjena u zakonu bila je 01.01.2010. godine slije-
dom koje su leasing drustva prestala obrac¢unavati PDV na kamatu. Ove
godine je slijedom promjene Zakona o izmjenama i dopunama Zakona
0 zastiti potrosaca doslo do promjene u tretmanu fizickih osoba u do-
meniizdavanja opomena radi naplate, koja se vise ne smije naplacivati.

Nerazumijevanje i neprilagodeni zakoni
Po pitanju reguliranja odnosa izmedu vlasnistva i koristenja leasing

Darko Urukalovic, predsjednik UdruZenja
leasing drustava i clan Uprave Erste & Steiermarkische
S-Leasing d.0.0.

»Leasing drustva opterecena su raznim

prekrsajima u segmentu cestovne sigurnosti,

raznih parafiskalnih nameta kao npr. HRT

pretplata, parking kazne i sli¢no, $to je u

zakonodavstvima europske unije regulirano na
nadin da odgovornost snosi korisnik leasinga. O¢ekujemo da ce se
prilikom usklade zakona europskim normama, mnoge nelogi¢nosti
koje opterecuju leasing drustava, posljedi¢no i nase klijente,
regulirati u buducnosti, a kao Udruzenje pri HGK aktivno ¢emo
sudjelovati u tim procesima. Trenutno je u izradi novi Zakon o
leasingu kojim o¢ekujemo vise slobode u financiranju investicijskih
projekata te mobilizacije oduzetih i vracenih leasing objekata s
ciljem smanjenja potencijalnih gubitaka.”

| LEASING POSLOVANJE U HRVATSKOJ |

objekata potrebno je, kako napominje struka, unijeti dodatne promjene
u zakonu i pravilnicima te ih uskladiti s onima u europskim zemljama.

Kao industrija kojoj je glavna uloga financiranje vozila, nekretnina i
investicijskih dobara na nac¢in gdje klijent odabire objekt financiranja, a
zbog same prirode posla i bolje kolateralne pokrivenosti, leasing drus-
tva zadrZavaju vlasnistvo nad objektom financiranja.

Zbog toga su leasing drustva izlozena mnogim nerazumijevanji-
ma i neprilagodenim zakonima koji ne reguliraju odnose izmedu vla-

snistva i koristenja.

V¥V SAVJETI POSLOVNOG SAVJETNIKA

LEASING vs. KREDIT

1) prednosti leasinga u
odnosu na kredit

- jednostavnost, brzina i
fleksibilnost kod ugovaranja i
realizacije leasinga

- korisnik leasinga u odredenim
slu¢ajevima zadrZava vecu
likvidnost

2) nedostaci leasinga u
odnosu na kredit

- poduzetnici koji nisu u sustavu
PDV-a ne mogu PDV obracunat
na kamate leasing-drustva
iskoristiti kao pretporez, a banka
na kamate ne zaracunava PDV

- Cesto skuplji nacin financiranja

FINANCLSKI vs.
OPERATIVNI LEASING
3) prednosti financijskog u
odnosu na operativni leasing
- PDV se kod financijskog
leasinga u cijelosti i odmah
priznaje kao pretporez

- u slu¢aju financijskog leasinga
predmet leasinga moze se
najcesce amortizirati po
prikladnim stopama te time
smanjiti osnovica poreza na
dobit

4) prednosti operativhog u
odnosu na financijski leasing
- rizike pri operativhom leasingu
snosi leasing-drustvo

- operativni leasing ima manje
mjesecne rate, a jamcevina je
manja od udjela za financijski
leasing
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PRAKSA

I 5 NKARSKI SAVIETNIK

Ulaganje u DIONICKE fondove

Dionicki fond
(equity fund) je
vrsta fonda koji
prikupljena sredstva
primarno ulaze u
dionice razlicitih
kompanija kako bi
za svoje ulagace (koji
nemaju vremena,
kapitala i znanja
za samostalno
kupovanje dionica)
dugorocno ostvarili
maksimalno moguci
prinos uz prihvacanje
definiranog rizika.
Istodobno preko
svojih stru¢njaka
(brokera) nude
znanja i tehnike
ulagacima za
samostalno
snalazenje na trzistu.

Zbog volatilne prirode dioni-
ca ulaganje u dionicki fond nosi
povecan rizik, ali je moguénost
ostvarenja povecanog prinosa re-
alna narocito u duzem vremen-
skom razdoblju.

Dokumentacija

Za pristup fondu (prvu kup-
nju udjela) fizicka osoba mora
dostaviti vazeci osobni doku-
ment (osobna iskaznica ili putov-
nica) i karticu bankovnog racuna
na koji Zeli isplatu sredstava kod
prodaje udjela. Pravne osobe za
dokaz identiteta moraju dostavi-
ti izvadak iz sudskog registra koji
ne smije biti stariji od tri mjeseca,
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vazeci osobni dokument (osob-
na iskaznica ili putovnica) zakon-
skog zastupnika, ugovor o vo-
denju transakcijskih racuna te
porezni broj.

Isplativost

Uspjesnost fonda se mjeri
prema prinosu fonda. Prinos je
porast vrijednosti udjela u odre-
denom vremenskom razdoblju.
Treba naglasiti da se prinos odno-
sno zarada u fondovima ne moze
toc¢no i sigurno odrediti. Ona se
moze procijeniti na temelju pros-
losti, ali ovisi o kretanju na trzistu
i nije definirana i to¢no odrede-
na kao kamatna stopa na Sted-
ne uloge... Cijene dionica u koje
je ulozena imovina fonda, stalno
se mijenjaju, odnosno imaju visok
ocekivani prinos, ali i relativno vi-
sok rizik. Po svojoj prirodi dioni-
ce su dugorocan instrument, a to
znadi da investicija u dionice ima
vrlo malu vjerojatnost gubitka na-
kon deset godina, ali se vjerojat-
nost gubitka povecava ukoliko se
ulaze u dionice u razdoblje od go-
dinu dana.

Ulaganje u dionicke fondove
je jednostavno i brzo. Vi kupuje-
te udjel u dionickom fondu, po
cijeni koja vrijedi za udjele na taj
dan. Svakodnevno se objavljuju
nove cijene udjela te cete mnoze-
njem broja udjela koje posjeduje-
te i dnevnom cijenom udjela do-
biti ukupan iznos vaseg ulaganja.
Uplate ufond obavljaju se u kuna-
ma. Za fondove koji su denomini-
rani u eurima, uplate kunskih nov-
¢anih sredstava obrac¢unavaju se
po srednjem tecaju HNB-a vaze-
¢em sljedeci radni dan od dana u
kojem je izvrSena transakcija kup-
nje udjela.

Najisplativiji rezultati ulaga-

nja ocekuju se tek nakon tri go-
dine ,pravi” odnosno $to je duze
razdoblje ulaganja rezultati su
znadajniji. Ipak ulaganja u dio-
nicke fondove smatraju se najri-
zi¢nijim ulaganjima u odnosu na
ostale fondove zato 3to dionice
na trzistu imaju vecu turbulenci-
ju od ostalih vrijednosnih papira.

Uz sve turbulencije moramo
znati da na prinos dioni¢kog fon-
da, znatno utjece rizik promjene
tecaja, rizik promjene propisa te
cijena financijskih instrumenata.

Osim poznavanja nacina kako
povecati prinos u ocjenu isplati-
vosti svakako ukljuciti i naknade
koje ulagac treba platiti kada ula-
Ze ufond (ulazne naknade) te na-
knade zaizlaziz fonda (izlazne na-
knade). Iznos naknada odreduje
se za svaki fond pojedinacno od-
nosno fond odlucuje visinu te da
li ¢e ih uopce i biti.

Najbolja strategija ulaganja
u dionicke fondove je ona koja
koristi metodu prosje¢nog tros-
ka (cost average effect). Trebate
ulagati konstantno svaki mjesec
isti iznos, u skladu sa svojim mo-
gucnostima. Ako mjese¢no moze-
te odvojiti samo 100 kn za investi-
cije i to je dovoljno. Cilj je postici
efekt kupnje po prosjecnoj cijeni,
tako da se ne oslanjate na intuici-
judaje upravodanas,anejucerili
sutra najbolji dan za ulaganje. Ta-
kve subjektivne procjene su u ve-
¢ini slu¢ajeva pogresne odnosno
neisplative, mada ne moraju biti
ako ste dobro upuceni u financij-
ska kretanja i imate dovoljno isku-
stva za racionalno razmisljanje o
financijama. Sve vece banke ima-
ju svoje dionicke fondove, pa mo-
Zete jednostavno putem internet
bankarstva s par klikova postavi-
ti trajni nalog ili ru¢no svaki mje-

Tondi
Jakovcevic

sec prebaciti po 100ili vise kunau
dionickifond. Mjerilo uspjesnosti
dioni¢kog fonda jest rast vrijed-
nosti udjela ¢iji se rast tretira kao
prinos. Vrijednost udjela mijenja
se ovisno o promjenama cijena
(tecajeva) vrijednosnih papira u
koje su uloZena sredstva. Na pri-
mjer ako cijene vrijednosnih pa-
pira u vlasnistvu fonda u vremen-
skome periodu od godinu dana
poraste za 25%, automatski dola-
zi do porasta imovine fonda (pri-
nosa), pa je na taj nacin ostvaren
i porast svakog pojedinog udjela
u fondu u visini od 25%.

Kvaliteta komunikacije

Vrlo bitna gotovo presudna
informacija i edukacija buducih
ulagaca vezana je uz kvalitetu ser-
visa radnika u fondu. Za prepo-
ruciti je da se obavi razgovor sa
radnicima svih fondova kako bi se
lak$e moglo izabrati odnosno su-
gerirati nacine ponasanja. Svaka-
ko na vecu kvalitetu utjece i rad-
no vrijeme fonda (cut-off time).
narocito ako je prilagodeno bur-
zama iz okruZenja.

Izbor institucije

Instituciju, u nasem sluca-
ju dionicki fond, izabiremo tek
nakon $to smo izabrali strategi-
ju ulaganja te odredenu vrst di-
onickog fonda. Treba napome-
nuti da izbor vrste fonda ovisi o
roku ulaganja te o riziku koji su
pritom ulagaci spremni preuzeti.
Kad smo postavili navedeno, in-
stituciju nije tesko pronaci. Nai-
me, treba izabrati instituciju koja
za izabranu vrst fonda i strategi-
juima u proslosti najveci prinos
te najmanje ulazne i izlazne na-
knade.



Trazite efikasniji
nacin poslovanja?

Svaki dan je novi izazov.
Izaberite partnera kojem vjerujete.

e-Racun je
rjesenje za vas.

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

za izdavanje i obradu racuna, Stedi prostor

za arhiviranje racuna, rezultira boljom
raspodjelom resursa i vecom produktivnoséu,
a pridonosi i ouvanju okolisa.

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

Dobro dosli

Zagrebacka banka

UniCredit Group
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POSLOVNA
PRAKSA

ooUl

Investicijski barometar prikazuje
s koliko bi novca na dan 15.10.2012.

INVESTICIJSKI BAROMETAR

raspolagali da ste 100.000 kuna

ulozili 1. sije¢nja ove godine u neke
od financijskih instrumenata koji su
navedeni u nastavku.

Locusta Cash 103.287,67 kn +0,38%
Agram Euro Cash 102.959,55 kn +0,35%
Erste Euro-Money 102.558,56 kn +0,23%

Capital One 107.544,12 kn +1,41%
. promjena [%] ZB bond 106.963,34 kn ‘0,14%
vrijednost u
NAZIV u odnosu na

KN 14.09.2012 ERSTE Bond fond 106.576,52 kn +1,46%

Eur 99.577 kn +0,90% ICF Balanced 101.088,18 kn -1,59%

UsD 99.739 kn +1,09% Allianz Portfolio 109.174,00 kn +2,32%

T-HT 89.733 kn +8,71% HPB Global 89.085,95 kn +0,76%

Ina 107.873 kn -2,40% Raiffeisen Prestige 103.624,64 kn -0,87%

Belje 88.454 kn -6,53% C-Premium 91.731,86 kn +0,41%
Acis P ke csss L DlowGkiFoNoowi

. Raiffeisen Prestige

Dalekovod 93.567 kn -1 ,39 % EqUIty 101.809,34 kn -2,46%

Ingra 63.126 kn 18,75% Raiffeisen World 108.186,67 kn -3,42%

Ericsson Nikola Tesla 118.377 kn +13,14% Platinum Blue Chip 108.128,06 kn -0,60%

Atlantic grupa 100.820kn +7,30% ZB euroaktiv 112.162,12kn -1,27%

AD plastik 106.142 kn ~0,99% HPB Dionicki 96.648,11 kn +1,02%

Valamar Adria Holding 149.647 kn +3,83% 7B Trend 104.157,92 kn -2,78%

ula

investicijski fondovi
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® posebni dodatak za pomo¢
tajnicama, voditeljima ureda i
administrativnim djelatnicima
u svakodnevnom radu

fajnica [

TAJNICA =, KATICA ZA SVE"?

PRIJAVITE Izbjegnite
SE NA +POKVARENI

TELEFON”

5 nacionalnu
ekonferenciju
tajnica,
administrativnih
djelatnika i
voditelja ureda




IZBOR NAJBOLJE TAJNICE HRVATSKE

5. NACIONALNA KONFERENCIJA TAJNICA,
ADMINISTRATIVNIH DJELATNIKA | VODITELJA UREDA

) poslovni’
U ORGANIZACII CASOPISA  savjetnik

eCcOM

Datum: 22.2.2013. (petak) | Vrijeme: pocetak u 9:00 sati | Mjesto: Zagreb, hotel “Dubrovnik”, Gajeva 2

Budite jedan dan izvan svog ureda
e i radite na svom profesionalnom
usavrsavanju!

Obnovite poslovne kontakte,
~ erazmijenite iskustva i informacije!

KAko ste poslovna tajnica, administrativni asistent, voditelj
ureda ili imate neku drugu administrativnu ulogu u svojoj
organizaciji... ovo je konferencija za Vas! Casopis Poslovni savjetnik

Usvojite nova znanja od strane
evrhunskih strucnjaka iz prakse,

znanja koja ¢e Vam pomoci da postizete

organizira tradicionalnu 5. nacionalnu konferenciju s ciljem da bolje poslovne rezultate!

na prakti¢nim i primjenjivim izlaganjima predavaca doprinese S 4o tho su kinie izh

daljnjem usavriavanju poslovnih tajnica i voditelja ureda. Nitko 4 aznajte tio su laureatiinje izbora
. . R e " o NajTajnica.hr 2012.!

ne moze vrhunski obavljati svoj posao bez kontinuirane edukacije

i usvajanja novih znanja, pa tako niti administrativni posao. Vratite se na posao s osjecajem da

Stoga, izadite iz ureda i pronadite malo vremena za sebe i svoj este ucinili nesto za sebe, a onda i za

. . . i |
Q)rofesmnalnl razvoj. ) $V0j posao!




Kotizacije mozete kupiti i online:
www.entrio.hr/poslovni-savjetnik

Cijena jedne kotizacije: 690,00 kn

(pdv 25% uracunat)

U cijenu kotizacije ura¢unato je predavanje
prema programu, radni materijali (blok,
kemijska olovka, skripta), kave i rucak.

Predavadi su vrhunski stru¢njaci iz prakse. Svaki
polaznik dobit ¢e i potvrdu o sudjelovanju na

konferenciji.

Vise informacija moZzete dobiti na brojevima

telefona01/49 21742 i 01/49 21 737
ilinawww.poslovni-savjetnik.com

POKROVITELJ PROJEKTA:

SPONZORI:

STRUCNI PARTNER
PROJEKTA:

MEDIJSKI
POKROVITELJI:

RACUNOVODSTVO
‘ //ﬂéﬂ

1ZBOR NAJBOLJE TAJNICE HRVATSKE

PR

| J AV N

| C A

za 5. nacionalnu konferenciju
tajnica, administrativnih
djelatnika i voditelja ureda

Zagreb, 22. 2. 2013., Gajeva 2,
hotel Dubrovnik

Molimo ispunjenu prijavnicu posaljite na faks 01/49 21 743 ili na e mail: info@poslovni-savjetnik. com

PROGRAM

1. dio
8:30 - 9:00 Registracija
9:00-9:10

SANJA GOMUZAKI

SANDRA MIHELCIC:

Kako smo odabrali

NajTajnicu.hr 2012.
9:10 - 9:30

SVECANOST:

1ZBOR NAJBOLJE TAJNICE HRVATSKE

Proglasenje
i dodjela nagrada
NajTajnica.hr 2012.
9:30-10:30
LJILJANA BUHAC:
Ucinkovito
upravljanje
konfliktom
10:30 - 11:00
Stanka za kavu

Ime i prezime:

2. dio
11:00 - 11:45
MARKO ALERIC:
Poslovno dopisivanje: neke
sadrzajne, gramaticke i
pravopisne pogreske
11:45-12:30
DARKO SAMBOL:
Mo¢ aktivnog slusanja
12:30 - 13:30
Stanka za rucak

3. dio

13:30 - 14:15
JERNEJA AGIC:
Poslovni imidz za tajnice
- prakticni primjeri

14:15 - 15:00
MARIJA NOVAK ISTOK:
Kako zadrzati optimizam u
komunikaciji

15:00 - 15:15
Stanka za kavu

4. dio

15:15-16:00
SANJA GOMUZAK:
Kako poboljsati uslugu u
tajnickom poslovanju

Tvrtka/Udruga/Institucija:

Adresa:

Mjesto i postanski broj:

E-mail:

Faks:

OIB tvrtke:

Zig i potpis:




m.hr‘ ODGOVORI NA VASA PITANJA

Svrha novca

Koja je zapravo svrha novca? S jedne strane bih voljela imati uste-
devinu, a s druge bih si htjela priustiti neke lijepe stvari. Radim od jutra
do mraka kako bih zaradila novac kojeg onda tako lako potrosim da se
uopce pitam koji je smisao?

I.K., Zagreb

Mnogi ljudi misle kako je svrha novca u kupovanju lijepih stva-
ri koje su Zeljeli cijeloga Zivota. Ako tako mislimo odmah se suoca-
vamo s tri velika problema. Prvi je da trazimo srecu i zadovoljstvo
izvan sebe. Usmjereni smo na materijalne stvari na kojima gradimo
svoj identitet. Pa tako onda i druge ljude pocinjemo procjenjivati
kroz novac, odnosno kroz stvari koje posjeduju, $to nose, koje auto-
mobile voze. Drugi problem je da Zivimo u proslosti i da kupujemo
stvari koje smo nekada Zeljeli, ali ih si nismo tada mogli priustiti. To
su obi¢no Zelje iz djetinjstva koje si ispunjavamo kao odrasli ljudi,
a da se pritom uopce ne upitamo Zelimo li to doista i sada, i narav-
no treba li nam to danas. Treci problem je da nam je u nekoj situa-
ciji vaznije misljenje drugih ljudi od naseg vlastitog misljenja. Zbog
toga se ponasamo na nacin koji drugi ljudi odobravaju, bez obzira
koje je nase misljenje o tome.

Novac vrlo lako postaje sredstvo za stvaranje laznog identiteta,
laZne moci. Mnogi postaju optereceni novcem, zaraduju ga tako da
naporno i tesko rade, a pritom trpe. Zatim trose novac ne bili pomo-
¢u njega nasli prvobitne osjecaje srece, radosti, ljubavi, zadovoljstva.
Ustvari novac predstavlja kompenzaciju patnji na radnom mjestu i
sami sebi govore: ,Pa kad ve¢ toliko naporno i tesko radim, mogu
si valjda priustiti nesto lijepo, kupiti si novi mobitel ili otici na izlet...
zasluZio sam to”. Ne samo da nikakav novac ovoga svijeta ne moze
platiti niti nadomjestiti nase unutarnje osjecaje, nego se ne¢emo ni
obogatiti jer cijelo vrijeme novac trodimo na trazenje lijepih osjeca-
ja. Nije rije¢ o tome da si takvo nesto ne bismo smijeli priustiti ve¢ o
namjeri zbog koje to radimo. Radimo li to jer u tome uzivamo ili to
radimo da bi bili,in” i da ne bismo iskakali iz drustva.

Zelimo li postati bogati i biti sretni, trebamo poceti uZivati u tome
$to radimo, to jest u djelatnostima kojima zaradujemo novac. Novac
je sredstvo koje nam omogucuje da izrazimo svoje unutarnje stanje,
da ostvarimo vlastito stvaralastvo i pritom uzivamo. Novac bi trebao
biti nagrada. Na taj bi nacin ljudi bili vide usmjereni na uzivanje u radu,
na stvaralastvo i na realizaciju svojih ciljeva nego na samu zaradu, a
onda dobra zarada slijedi sama po sebi. Nasa svrha nije imati samo
novag, nasa je svrha imati sve. Ovo,sve” obuhvaca srecu, radost, za-
dovoljstvo, mir. Novac samo multiplicira nase unutarnje stanje. Ako
ne znamo uzivati u prekrasnom zalasku sunca, tad ni s puno novca
to ne¢emo znati. Svaki dan treba prozivjeti posebno i uzivati u Zivo-
tu, a ne odricati se toga s mislju,jednog dana ¢e biti bolje”. Svi zna-
mo da su ionako najvrjednije stvari u Zivotu besplatne. Kada ste za-
dniji put rekli nekome da ga volite, da vam je stalo do njega, da ste

ponosni bez obzira na sve?
Inga Lali¢
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Mamai tata,
da li me volite?

Nalazim se u vrlo konfuznom periodu Zivota zbog odluke da se suprugija

razvedemo. Sve bi bilo jednostavno da nemamo kéer koja je predskolkaine bi-
i smo htjeli napraviti pogresku prema njojve¢ da pokusamo Zivjeti bar priblizno
kao i do sada, iako razdvojeni. Molim Vas savjet strucnjaka. '

S.H., Velika Gorica

Roditelji na mnogo nacina mogu pomodi djeci vec od samog pocetka

nacinom na koji iznose svoju odluku o razvodu. Roditelji ponekad vjeru-
ju da su djeca premala i ne shvacaju $to se u obitelji dogada. Na taj nacin,
ostavlja se medutim puno vise prostora za interpretacije u kojima djeca
sebi pripisuju odgovornost za razvod braka roditelja. Kako bi se to sprije-
i &ilo, vazno je da roditelji budu direktni i pruze djetetu objadnjenje onoga
$to se dogada na nacin primjeren djetetovoj dobi. :

Najbolje je ukoliko roditelji odluku mogu reci zajedno i pri tome na-

! glase da djeca nisu kriva za razvod, da se roditelji za njih brinu i da ih obo-
je vole. U prvom razgovoru ne treba dati previse informacija jer djecu to :
: zbunjuje. Obja3njenje razvoda ce roditelji ponavljati djetetu kako odrasta
i dodavati nove elemente koji ranije nisu bili prikladni s obzirom na dob.

Vazno je da roditelji budu otvoreni i prate $to se s djecom dogada ti-

jekom rastave i nakon razvoda. U tome im mogu pomoc¢i svi oni koji do-
laze s djetetom u kontakt, a posebno djelatnici vrti¢a. Stoga je vazno da :
i roditelji upoznaju djelatnike vrtica s onim 3to se dogada kod kuce kako bi
¢ svimogli pratiti eventualne znakove poteskoca kod djece koje potencijal-
no zahtijevaju stru¢nu pomoc. Budite slobodni potraZiti pomo¢ psiholo-
: ga kojemu Va3 razvod zasigurno nije prvi slu¢aj i koji ¢e iskustveno znati
! $to je najbolje za Vas i Vase dijete u prvom periodu razvoda i nakon toga
i kada se situacija normalizira. '

U kojoj mjeri ¢e dijete iskazivati poteskoce, ovisi dobrim dijelom o po-

nasanju roditelja. Roditelji djeci mogu oteZati situaciju koristeciih kao, $pi-
june” koji prenose informacije o tome $to se dogada s drugim roditeljem
ili kao,postare” kada ne komuniciraju direktno s drugim roditeljem. Na taj
 natin roditelji pokazuju da jo3 uvijek nisu ostvarili roditeljsko partnerstvo
i koje bi trebalo zamijeniti osobno partnerstvo koje ih je povezivalo u bra-
 ku. Djeca imaju potrebu gledati oba roditelja kao izvore moralnog autori-
teta, sposobnosti i snage na koju se mogu osloniti. :

Govoreci na negativan nacin o drugom roditelju, roditelji dijete stav-

ljaju u situaciju da mora birati i Cuvati tajne kako bi zastitilo svoje osjecaje.
Vazno je da djeca budu djeca i da ne postanu netko kome se roditelj po-
¢ vjerava vec je tada vazno potraZiti drugu odraslu osobu. '

mr. sc. Darko Sambol, MBA, prof. psiholog-mentor



HRVATSKI PRAVOPIS

Z/NACENJE | UPOTREBA GLAGOLA

Ponekad su razlike u obliku nekih
rijeci toliko male da nam se ¢ini kao
da rijeci imaju isto znacenje ili se u
svakodnevnoj govorenoj i pisanoj
komunikaciji grijesi prilikom njihove
upotrebe pa u njihovo znacenje
nismo sigurni. Zato je vazno paziti
na toc¢no znacenje svake rijeci jer
unato¢ maloj razlici u obliku, razlika
u znacenju moze biti velika.

Uz glagol baviti se, koji znaci ,necemu se posvelivati,
necim se zaokupljati’, dolazi instrumental sredstva, dakle
instrumental bez prijedloga sili sa. Pravilno je: baviti se kim
ili ¢im, npr. Bavio se vinarstvom, a nije pravilno baviti se s kim
ili s ¢im, npr. bavio se (s) vinarstvom.

Grijesi se zato $to se umjesto instrumentala sredstva uz
glagol baviti se upotrebljava instrumental drustva, odno-
sno umjesto pravilnog, npr. Svi stanovnici mjesta bavili su se
vinogradarstvom i vinarstvom upotrebljava nepravilno Svi
stanovnici mjesta bavili su se s vinogradarstvomivinarstvom.

Uz glagol ¢uditi se, koji znaci,izazivati ¢udenje, biti izne-
naden" uvijek dolazi povratna zamjenica se, npr. Cudim sei
zatim rijeci u dativu, npr. njegovoj odluci, ili umjesto glago-
la Cuditi se mozemo upotrijebi pridjev cudan, cudna, cudno,
npr. Cudna mije njegova odluka. Nije pravilno Cudi me nje-
gova odluka. Grijesi se kada se glagol cuditi se upotrebljava
bez povratne zamjenice se. Dakle nepravilno je, npr. Cudi
me njegova odluka, a pravilno je Cudim se njegovoj odluci.

Nepravilno je i kada se uz glagol cuditi se javlja prijed-
log za, npr. za cuditi se. Prijedlog za nije pravilno upotre-
bljavati uz infinitiv.

Glagol unajmitiznaci,uzeti u najam”. Osoba koja nesto
unajmljuje jest unajmljivac, unajmiteljilinajmoprimac/unaj-
mljivacica, unajmiteljica, najmoprimka.

Glagol iznajmiti znaci ‘dati u najam’ Osoba koja nesto
iznajmljuje jest najmodavac/najmodavka.

Glagol pozajmitiznadi,dati uz o¢ekivanje da nam nece
biti vracen isti predmet, nego ista vrijednost”. Osoba koja
nesto pozajmljuje jest pozajmljivac/pozajmljivacica.

Glagol posuditiznaci,dati uz ocekivanje da ¢e nam biti
vracen isti predmet”. Osoba koja nesto posuduje jest posu-
divac/posudivacica.

Provjera pravilne upotrebe glagola

Rijeci trebamo upotrebljavati u skladu sa znac¢enjem
navedenim (opisanim) u rjecniku hrvatskoga jezika. Pro-
vjerite svoje poznavanje pravilne upotrebe glagola u slje-
dec¢im zadacima:

fajnica iy

borilackim

. Na prazna mjesta stavite odgovarajuci oblik glagola baviti se.

A Osnovano je Drustvo za rekreativno
sportovima.

B Stanovnici su se uvijek

C Predlozili su joj da se dva puta tjedno

maslinarstvom i vocarstvom.
sportom.

. Na prazna mjesta stavite odgovarajuci oblik glagola cuditi se.

>

Priznali ste da kako vas nitko nije pitao.
B $to mi se jos$ nije javio.

C Smanjio se broj putnika i tome smo .

D Nijeza to $to smo se morali vratiti.

. U kojoj je recenici umjesto glagola unajmiti trebalo upotrijebiti glagol

iznajmiti?

A Nekoliko je studenata odlucilo Zivjeti zajedno i unajmiti stan.

B Na otoku se mogu unajmiti sve vrste brodica.

C Bit ¢e unajmljeno pedesetak stanova za smjestaj siromasnih obitelji.
D Da bi dodatno zaradili, odlucili su unajmiti svoj poslovni prostor.

. U kojoj je recenici umjesto glagola iznajmiti trebalo upotrijebiti glagol

unajmiti?

A Zlatarnica iznajmljuje nakit za proslave.

B TraZi stan pa je dao oglas da iznajmljuje garsonijeru.
C Iznajmili smo poslovni prostor u blizini centra.

D Automobil se iznajmljuje vec u zra¢noj luci.

. Na prazna mjesta upisite pravilan glagol.

A Cini se da bi bilo najbolje

B Kosilicu mije

C Pitala me moze li od mene
predmet’)

D Onostosu , vratit ¢e nam u drugom obliku. (‘vratiti istu
vrijednost’)

garazu. (‘uzeti u najam’)
samo na jedan dan. (‘dati u najam’)
bicikl. (‘vratiti posudeni

. U kojoj recenici glagol nije upotrijebljen u skladu sa svojim znac¢enjem?

Rekao mi je da iskljucim televizor.

Racunalo ni nakon popravaka nismo uspjeli upaliti.
Pokusavao sam upaliti vatru na razne nacine.
Olimpijski je plamen upaljen goru¢om strijelom.

OnNnw>»

. Na praznim mjestima upotrijebite odgovarajuci glagol (ugasiti, paliti, zatvoriti,

iskljuciti).

A lako smo mislili da je slavina , voda je ipak tekla.
B Drva bismo za manje od minute.

C Od studenog u voznji treba obavezno svjetla.
D Netkoje ventilator pa je postalo vruce.

Rjesenja: 1. bavijenje, bavili, bavi, 2. se cudite, cudim se, se cudili, cudenje, 3. D, 4.
B, 5. unajmiti, iznajmio, posuditi, pozajmili, 6. B, 7. zatvorena, upalili, paliti, iskljucio

dr. sc. Marko Aleric
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EE W ATICA ZA SVE?

»Postoje Cetiri vrste ljudi: oni

Gdje su granice uobicajenog posla kOji tiho sje de i ne rade nista
>

Od prvih pocetaka moderne organizaci-

je uredskih poslova, susre¢emo se s brojnim oni kOji govore o tome da se
situacijama koje su proizvod ljudske psiho- tiho sjedi i ne radi nista, oni kOji
logije i poslovne organizacije. Dakako, ovdje rade. i oni kOji govore o radu® -
igraju znacajnu ulogu i kulturoloske razlike, ’ Runamokov zakon

paono $to je jednoj sredini normalno, u nekoj
drugoj nije pozeljno. Ipak, vecina poslodava- (Iz Murphyjeva zakona A. Blocha).
ca teZi da njegova administrativna sila obavi
maksimum maksimuma na svojem radnome
mjestu uz istu placu bez stvarno dogovore-
nog radnog vremena. Odnosno, da formal-
no dogovorena satnica s vremenom presta-
ne biti obveza koja se postuje. To ne znaci da
¢e marljivaiinteligentna sluzbenica uvijek biti
odgovarajuce nagradena za svoj prekovre-
meni trud, ili za poslove koji nisu u njezinoj
nadleznosti.

Priru¢nik,Poslovna tajnica” donosi 5 glav-
nih skupina uredskih poslova s ukupno 35 vr-
sta zadataka. No, kako se u modernoj racu-
nalnoj tehnologiji svakodnevno javljaju novi
oblici komuniciranja, dogada se da 3ef zatra-
Zii te dodatke poslu - osobito ako svoju spo-
sobnu tajnicu posalje na neki seminar za nove
vjestine posredstvom interneta. MozZe se, re-
cimo, zasititi stare web stranice i poZeljeti da
mu tajnica izradi novu, jer je nazocila dvod-
nevnom seminaru o web dizajnu. Zatreba li
mu dadilja za malodobno dijete, povjerit ¢e
joj,€ast” da ga pricuva izmedu dva sastanka
nakon redovitog posla, jer mu je supruga u to
vrijeme kod kozmeticarke i sl. Kad se mlada
ekonomistica pozalila na svoj status ,Katice
za sve” dobila je odgovor da za njezino mje-

sto ima jo$ najmanje stotinjak kandidatkinja. U manjim

Jedna druga sluzbenica s obitelji tako- tvrtkama stvari su
der je primila slican odgovor od svojeg ne- puno gore, jer novopeceni
prikosnovenog direktora. Na srecu, ova prva direktor (ili vlasnik) zeli u mnogo
je uspjela oticiinacisi sli¢an posao u jednom slucajeva
velikom poduzecu. Ona druga, povrh svega, b
primila je jo$ i naredbu da svakog jutra prije sve dok neke ne odu na bolovanje.
posla obavi opskrbu gablecom uZi krug visih Nakon povratka, zna se, slijedi
djelatnika (Sunkerice, Zemlje, burek sa siromi otkaz ili jos gori zahtjevi.

sl.) te da ih doceka sa svjezom kavom po Zelji
(vide ili manje 3ecera, s mlijekom ili bez, itd.).
Kako je vec¢ina majki na uredskim poslovima
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u stanju da zbog obitelji i, posebno djece, otr-
pi vise nego mnogi drugi, nastavila je takvim
tempom i za sada nam nije poznat ishod nje-
zine sudbine. Hoce li po cijenu ovakvih opte-
re¢enja izdrzati, ili si mozZe priustiti dati otkazi
potraZiti bolji posao?

Razlike i sli¢nosti na raznim radnim
mjestima

U velikim tvrtkama, bankama, osigurava-
jucim agencijama i sl.,, preopterecena osoba
koja s pozali na neravhomjerno rasporeden
posao, ¢esto dobiva odgovor da su druge, pre-
glupe”ili,ne znaju to tako dobo obaviti“.. Da-
kako, placa marljivoj osobi, koja se mora po-
miriti da obveza na radnome mjestu traje dok
ima dnevnog posla (bez obzira na ugovor o
radu), nece biti srazmjerno povecana, kao ni
pripadajuci doprinosi.

U manjim tvrtkama stvari su puno gore, jer
novopeceni direktor (ili viasnik) Zeli u mnogo
slucajeva do iznemoglosti iscijediti uredsku
suradnicu, sve dok neke ne odu na bolova-
nje. Nakon povratka, zna se, slijedi otkaz li jos
gori zahtjevi. Ovdje ne ubrajamo frustracije
radi spolnog dodijavanja i fizickog nasrtanja -
osobito kod,zgodusnih” osoba. Kako se u ve-
cini slucajeva tesko izvudi iz takvih situacija, a
zadrzati dragocjeno radno mjesto, sluzbenica
je u nerjesivoj dvojbi sto poduzeti. Bude li pri-
govorila, shvatit ¢e se to kao pobuna, a rjede
kao poticaj za konstruktivni razgovor...

Svako radno mjesto je vise-manje slucaj za
sebe, pa je u trenucima recesije tesko doci do
kompromisa koji bi mogao pomiriti zainteresi-
rane strane. Najmanije $to djelatnica pri sklapa-
nju posla moce uciniti za sebe jest informirati
se o tzv. poslovima izvan radnog vremena te
ne prihvacati po svaku cijenu da je neki neci-
vilizirani vlasnik-direktor pretvori u ku¢nu po-
mocnicu svojeg poduzetnistva.

Ve¢ na pocetku ili povremeno tijekom po-
sla korisno je napomenuti da nakon kraja rad-
nog vremena ima svoj privatni Zivot i vlastite
obveze. Bude li u¢estalo po onome:,Dajte jo3
samo ovo.." ili,Ostanite jos koju minutu’, a pri-
tom joj na stol stavlja hrpu novih dokumenata,
preporucljivo je da se pojavi suprug ili decko
na ¢ekanju, pa time, upozori” pretpostavljeno-
ga da ostatak dana pripada marljivoj djelatnici.
Kako su neugodna iznenadenja za vecinu, Ka-
tica za sve” najce$ce posljedica neodredenog
prvog dogovora za posao, dobro je poduzeti
ono nuzno kako bi poslodavac bio upozoren
na minimum postivanja poslovne etike.

Kako se zastititi?

Priru¢nik,Kako se (samo) zaposliti’, izmedu
ostaloga, u poglavlju,Kako se zastititi“ donosi
sljedece preporuke:

,Budite oprezni kod usmenih obecanja,
osobito kad poslodavac ne Zeli dati napisme-
no (osim u slu¢ajevima kad doti¢nu osobu do-
bro poznajete osobno, odnosno imate dobra
iskustva iz prethodnih poslova). Cak i kad dru-
gijamci za vadeg poslodavca, potreban vam je
za oboje pisani dokument prilikom zaposljava-
nja. Ukoliko predstavnik poduzeca, ustanoveili
obrta ima dobre namjere, tada nema razloga
da vam uskrati pisani ugovor o uvjetima i spe-
cifikaciji zaposlenja. Ve¢ina poslodavaca bit ¢e
spremna ha pisani sporazum i zbog zastite svo-
jih interesa i zakonskih odredbi”.

Kako ovaj citat sugerira izbjegavanje zapo-
$ljavanje posto-poto, za obje strane je korisno
da ugovore svoj novi odnos na civilizirani nacin.
Bude li znatnih odstupanja od pisanih odredbi,
,gazdu” moze docekati pisani zahtjev sa speci-
fikacijom prekovremene satnice i poslova koji
nisu ni po ¢emu dio uredskog posla. Dakle, pri-
jepornu situaciju izmedu poslodavca i poslo-
primca ne bismo trebali promatrali iskljucivo
u fokusu podredenog poloZaja zaposlene.Ona
svoj poloZaj moZe ojacatii savjetom sindikalnih
odvjetnika, kao i u posebnim situacijama izrav-
nom obracanju medijima. Dakako, time ne ¢e
povratiti unaprijed izgubljeni posao, ali moz-
da postigne dobru nagodbu ili obestecenje.
U krajnjem slucaju bit ¢e psihicki osnazena pri
trazenju novog posla. U slu¢aju da je radila jo$
i knjigovodstvene poslove, to je plus prilikom
intervjua za novi posao. Pritom ne treba izbje-
gavati reci zasto joj je otkazano, jer ¢e time dati
na znanje novome direktoru da ne moze biti
+Katica za sve”. Odnosno i kad to bude, o¢eku-
je da joj se to dodatno plati.

Savjet poslodavcu

lako vecina direktora nije spremna zapo-
Sljavati ,rezolutne” osobe, koje aludiraju na
svoja prava, korisno je pravovremeno postavi-
ti stvari na svoje mjesto, jer dobra uredska sila
je zgoditak za svaki ured i poduzetnistvo, bez
obzira sto se ne kani pretvoriti u,Katicu za sve”.
U slucaju da i do toga dode, mora se znati pri-
premiti i pruZiti argumente svojem $efu da u
njoj ima korisnu pomo¢. Stoga nije uputno da
zbog prijetnje krizom i recesijom jedna ili dru-
ga strana izgubi ono $to funkcionira na dobar

nacin i na obostranu korist.
mr. sc. Eduard Osredecki
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tajnica Ly

Dragi dnevnice,

danas je kolegica iz ureda proslavila 45. rodendan. Broj godina koje su
se skupile izazvao je jednu zanimljivu diskusiju. Kolega iz susjedne sobe na-
Salio se da je ve¢ proZivjela pola Zivota, na $to ga je ona na samo sebi svoj-
stven nacin, nadopunila: ,Tocno, sasvim si u pravu, pola sam vec proZivje-
la, ali sretna sam jer pola je jos preda mnom".

Cijela jedna Zivotna filozofija nasla se u toj jednoj tako obicnoj a opet
tako duboko umnoj recenici. Protok godina, bas kao i puno drugih okolnosti
u Zivotu, neovisan je o nasim Zeljama i kao takav potpuno je van bilo kakve
kontrole s nase strane. Definitivno smo nemocni pred ¢injenicom da godine
teku i skupljaju se, htjeli mi to ili ne. S druge strane pak, samo o nama ovisi,
kakva kvaliteta Zivljenja Ce taj fizioloski proces pratiti. Godine ne mozZemo
zaustaviti, mozda samo, pravilnom prehranom i opcenito zdravim nacinom
Zivota uz malu pripomo¢ raznih kozmetickih preparata, malo prikriti, ubla-
Ziti, medutim poanta nije u tome da uspjesno skrivamo broj svojih godina,
prava umjetnost je znati se s istima nositi na najbolji moguci nacin, nauciti
uzivati u svakoj Zivotnoj dobi, bez obzira kako se ona zvala.
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DNEVNIK JEDNE TAJNICE

Jasno je da bi svi voljeli sto duze zadrzati vitalan, mladolik, izgled, me-
dutim dobro je poznata Cinjenica da izgledamo onako kako se iznutra osje-
¢amo. Kolegica nije bez razloga reagirala na gore navedeni nacin. Ona se
zaista zna nositi sa svojim godinama. Zadovoljna je svojim Zivotom, kako
onim obiteljskim dijelom tako i onom poslovnom i drustvenom domenom.
Premda su bore na njenom licu ve¢ dugo vidljive, ona ih osmijehom i ve-
selim raspolozenjem Cini skoro neprimjetnima. Svoj mladoliki izgled moZe
zahvaliti ponajprije svom mladenackom duhu, pozitivnom, uvijek optimi-
sticnom stavu kojim pristupa svakoj Zivotnoj situaciji (koliko god zahtjev-
ne neke situacije bile), ali i svakoj osobi iz svoje neposredne blizine, kako u
osobnoj domeni, tako i u radnoj sredini.

Spada u red onih, svugdje tako dobrodoslih osoba, koje uvijek, onako
smireno, racionalno i pozitivno gledaju unaprijed i svakom problemu, sva-
koj poteskoci, uglavnom uspijevaju pronaci riesenje. Jednom prilikom je tako
spomenula da se ne zamara previse onime Sto ne moZe imati, ve¢ da nasto-
i uzivati u svemu onome lijepome sto je okruzuje. Svaki novi dan za nju je
novi izazov, u svakom vidi novu priliku...

Lijepo je, zaista poticajno, imati nekoga poput nje u svojoj radnoj sredi-
ni. Uz to Sto je zaista pouzdan suradnik, osoba je i koja unosi uvijek novu
pozitivnu energiju u svoju okolinu. Zapravo, ponekad je dobro komparirati
razne ljude iz naseg okruzenja kako bi shvatili njihovu pravu vrijednost. Nije
u toj procjeni potrebna nikakva posebna mudrost. Jednostavno s vremenom
shvatimo da neki ljudi, nebitno u kojoj domeni naseg Zivota sudjeluju, djelu-
ju pozitivno na nas, neki jednostavno imaju suprotan ucinak; demotiviraju
nas, uvlace u svoj svijet pesimizma, negativnih promisljanja.

Neki dan sam naletjela na kratki intervju s jednom nasom pjevacicom.
Ne mogu se u potpunosti sjetiti njene izjave na upit novinarke kako dozivlja-
va ljude koji joj prilaze samo zbog njene popularnosti, kako bi izvukli neku
dobit za sebe, ali smisao izjave je ostao: ,Ne Zelim u svom Zivotu ljude koji
mi crpe energiju, nastojim takve maksimalno izbjegavati®.

Stara izjava kaze: ,,S kim si, takav si"

Ne treba je naravno, shvatiti doslovno, ali ima u tome dosta istine.
Ljudi s kojima provodimo svoje vrijeme, uvijek imaju manji ili ve¢i utjecaj na
nas. Ako smo u osnovi okruzeni onima koji ,¢asu uvijek vide polupraznom
velika je vjerojatnost da cemo se s vremenom i sami prikloniti takvom promi-
Sljanju, naprotiv, ako biramo (naravno, koliko je to maksimalno moguce) one
koji ,¢asu uvijek vide polupunom®isto je tako vjerojatno da e i nas pogled
na razne Zivotne situacije, kako u uredu, tako i u privatnoj domeni, biti po-
zitivniji, optimisticniji, da cemo biti spremniji vjerovati u uspjesna rjesenja.

Ono Cega bi se posebno trebali cuvati je ono $to dobar dio ljudi nekako
automatski prihvati kao neminovnost - s odredenim brojem godina na ledi-
ma, polako pocinju odustajati od svojih snova, spremni su sve manje boriti
se za ono do cega im je stvarno stalo, pocinju se predavati Zivotnim okolno-
stima, jednostavno u nekoj dobi zastanu i prestanu teZiti necem boljem. ..

Vratimo se kolegici s pocetka price. Tih 45 godina Zivota je i puno i malo.
Puno, ako mislimo da je glavnina naseg aktivnog Zivota iza nas, malo, ako
smo svjesni da smo na neki nacin u nasim najboljim godinama, i da je jos
bezbroj mogucnosti za razne Zivotne uspjehe i postignuca tek pred nama.

Kolegica s pocetka price, svakako je uvjerena u ovu drugu varijantu i
zato je pravo zadovoljstvo imati je u svom radnom kolektivu.

Lp,
Nevenka
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POTPUNO NOVI VOLVO V40

T0 STE VI

VAS VEC ZA 227 EURA MJESECNO*

JEDINSTVEN LEASING S VOLVOM V40

Napokon je tu automobil jedinstven kao i vi. Potpuno novi Volvo V40  uginkovitog turbo motora. A financijska ponuda? Operativni leasing s
u luksuznom kompaktnom izdanju. Automobil koji vas upozorava na  ratom ve¢ od 227 eura. Nista nije obiéno u ovom automobilu. Jer vi
blizinu pjesaka, sa zraénim jastukom koji pazi na njihovu sigurnost. U ste originalni, pa i vas automobil treba biti takav.

Volvu V40 gotovo da i necete osjetiti papucicu gasa zbog njegovog

BESPLATNI TELEFON 0800 94 50 VOLVOCARS.HR

*Iskazan je iznos mjeseénog leasing obroka bez PDV-a za financiranje putem operativnog leasinga u suradnji s UniCredit Leasing Croatia d.0.0., za osobno vozilo Volvo model V40 &ija kupoprodajna
cijena iznosi 23.790,00 EUR s PDV-om, uz akontaciju od 25% i ostatak vrijednostiod od 20% od kupoprodajne cijene vozila bez PDV-a i s trajanjem ugovora o leasingu od 60 mjeseci. Visina mjeseénog
leasing obroka je promjenjivaza vrijeme trajanja ugovora o leasingu. Mjeseéni leasing obrok iskazuje se u EUR, a pla¢anje se provodi u kunama prema prodajnom te&aju Zagrebacke banke d.d. na dan

pla¢anja raduna.

Prosjeéna potrosnja goriva: 3,6 - 5,5 V100 km, emisija CO2: 94 - 136 g/km. Fotografija je simboliéna.



