c
E
o
1
o
m
o
(o)}
o
Ko
N
-
(=}
(o}
T
(]
Q.
]
L od
v

o
®
G s Ov n I Kako mjeriti  Ulaganje u Tehnike

povrat investicijske  poslovnog

j t i I investicije fondove odluéivanja

oCOM |

SPECIJALNI PRILOG

SUPERPRODAVAC

— vrhunska predavanja
NAPLATA i noviteti u Il))rodaji )
POTRAZIVANJA
“TRIKOVI“ U
PODUZETNISTVU
—daili ne?

Savjeti za izradu
uspjesne
web stranice

FIZICKA AKTIVNOST
KAO ELEMENF
NAPREDOVANJA

TISKANICA

012

——

0

N — O

foa)
S —

tija Arapovi¢c =

rtke Prima Solvent i==—:

——

2

————

7

—— -

9



's.

Tel: 01/48 17 225

__-_F‘E'h;;l——'-_ cs

P 1.0.

plkt ranje i oglasavanje

www.pio.hr

Lzr
pIakatlranJeloansavanJe S *

Strossmayerov trg 8, 1000O Zagreb HR;-tel: +385 148 17 225 fax: +385 149 22 568 e-mail: pjo@pio.hr, www.pio.hr



U ORGANIZACIJI CASOPISA

POSLOVNI SAVJETNIK

poslovni- NAJAVLJUJEMO:
savjetnik

NAJCITANIJI POSLOVNI MJESECNIK

eCOM
16.-19.10.2012. zaGres
NAKLADNIK: Centarza g 1t i savj jed.o.o.
@ "~ oslovni’® ctverodnevna
N\ 7 »
Toul JUVT \% ' o ® .o .o .

e sprort saVv et ni k akademija za tajnice,
1. Gajnicki vidikovac 5, 10 000 Zagreb, OIB: 60842328628 J Voditelje ureda i
kunski Ziro ratun: 2340009-1110312376 kod Privredne banke d.d. 7y d oo . d 1 k
kunski Ziro racun: 2360000-1101696781 kod Zagrebacke banke d.d. AKADEMi I A K ministrativne djelatnike
devizni racun: 2100268567 kod Zagrebacke banke d.d. vise na str. 40

GLAVNA UREDNICA I DIREKTORICA:
mr. Sandra MIHELCIC, dipl. oec,, sandra@poslovni-savjetnik.com

VODITELJ] UREDNISTVA: Igor MILINOVIC, dipl. oec., igor@poslovni-savjetnik.com 15 1 1 2012
IZVRSNA UREDNICA: Maja JURKOVIC, mag. nov., maja@poslovni-savjetnik.com o o « ZAGREB

STALNI SURADNICI:

Jerneja AGIC, dr. sc. Marko ALERIC, mr. sc. Zdravko BAICA, Tomislav BEKEC, dipl. oec,, Jasna .
BELAMARIC, dipl. psiholog, Danijel BICANIC, Jasmina BJELICA, dipl. oec., Valentina BOCAK, \  /

dipl. oec, mr. sc. Andelko BREZOVNJACKI, dipl. novinar, Nadina CVETKO BOROTA, dipl. oec,, “
Elena CVJETKOVIC mr. sc,, Biserka CONKAS, Krunoslav COSIC, dipl. ing., Jurica DUJMOVIC,

Mirjana FIJOLIC, dipl. politolog i novinar, Milivoj FRIGANOVIC, dipl. oec, mr. Dragomir

GABRIC, Milan GRKOVIC, Sanja HRVOJEVIC-BEGANOVIC, magistrica novinarstva, Tonéi

JAKOVCEVIC, mr. sc. Goran JUNGVIRTH, mr. sc. Ratka JURKOVIC, Gordana KASTRAPELI, v
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, df. sc. Davor PERKOV, dr. sc. Sasa PETAR, Bozo PRELEVIC dipl. iur., Nevenka PUCEK, .. . . .9 .
dr. sc. Majda RUAVEG, Silvija ROGINEK, Barbara RUZIC, prof. psih, dr. sc. Natasa RUPCIC, Renata kOIlfeI' e€nclja za direktore i VOdltelje proda]e
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

vise na str. 33

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:

e T + besplatna knjiga
Lidija PRSKALO, poslovnisavjetnik@ripup.hr, tel. 01 - 49 21 742, faks: 01 - 49 21 743

“Primjeri najées¢ih
ugovora u poslovnoj
praksi”

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

NASLOVNICA:
Matija ARAPOVIC, direktor tvrtke PRIMA SOLVENT d.0.0 (PROMO)

REALIZACIJA TISKA: "ZINA"

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

POSTANITE I VI NAS PRETPLATNIK!
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, >{

NARUDZBENICA kojom se pretplacujem na ¢asopis Poslovni savjetnik za 2012.
godinu (10 brojeva) po cijeni od 240,00 kn (PDV uklju¢en u cijenu)

DISTRIBUCIJA: Hrvatska posta i A1 Direkt d.o.o.

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

Casopis izlazi mjesecno, pocetkom mjeseca. Za ¢lanke, crteze i oblikovanja objavljena u ovom
Casopisu sva su prava pridrzana. Nedopustena je objava, preslika, reproduciranje, umnoZzavanje, Naziv tvrtke:
imitiranje i drugi nacin prenosenja u bilo kojem obliku ukljucivo Internet, bez pismene suglasnosti

nakladnika. Svim komentarima na sadrzaj ¢asopisa posvetit ¢emo punu pozornost. Jedini¢na OlB:
cijena ¢asopisa u kunama iznosi 39,50 kn. Jedini¢na cijena ¢asopisa u eurima iznosi 5,00 eur.
Godisnja pretplata na ¢asopis poslovni savjetnik iznosi 240,00 kn (PDV uracunat). Ako se

Ime i prezime:

pretplata na c¢asopis ne otkaze pismeno najkasnije 10 dana prije isteka roka pretplate smatra Adresa, grad:
se da je pretplata produzena. Casopis se dostavlja na adrese 20.000 tvrtki u Republici Hrvatskoj. !
. Tel.: Fax: e-mail:
© poslovni savjetnik ¢lan je B USON Ess .
MEDIAY GROUP Broj primjeraka:

INTERNET: www.poslovni-savjetnik.com

Potpis odgovorne osobe:

Molimo ispunjenu Narudzbenicu posaljite na [EGVEEP Y WLE]
IIEYEWFEIH poslovnisavjetnik@ripup.hr



Oduvijek ste htjelHinati
promotivni nim
o tvrtki i sazeti u nekoliko

minuta sve sto ste postigli
u poslovanju?

ol . PRODUKCIJSKI TIM POSLOVNOG
Otkrijte StoVas S AVIETNIKA PRAVI JE IZBOR ZA VAS:

romoftivni - SNIMANJE | MONTAZA PROMOTIVNOG VIDEA

y 2 - PRIKAZIVANJE NA NEWS POSLOVNOM
IM moze reci u PORTALU POSLOVNI SAVJETNIK

3 minute” _ VIDEO U TRAJNOM VLASNISTVU
- OSTALO PO DOGOVORU

Vise informacija na produkcija@poslovni-savjetnik.com ili na telefon 01/49 21 742



sadrzaj

SUPERPRODAVAC 33

10

12

14

16

18
22

24

26
27

28

10_2012

Top 10 zlatnih savjeta

Na vasa pitanja odgovara
Dragan Munjiza

Intervju: Matija Arapovic,
direktor tvrtke Prima Solvent
Tehnike poslovnog odlucivanja
2.dio

Jesi li obuka i usavriavanje
zaista potrebni?

Meki resursi — inovativna
strategija za izvrsnost
Manager kao judo borac
Vodi¢ za motivaciju u radnom
okruzenju

Jesu li hrvatski mediji zdravi?
Saznajemo

Literatura

Na vasa pitanjafiz obiteljskog
poduzetnisStya odgévara
Vedran Kraljeta

6 | poslovni-savjetnikcom| 10

29
30

44

46

48

50

52
53
54

57

EU fondovi
Kreativnost nasuprot
funkcionalnosti

Duznika sve vise, a naplata sve
teZa — u pomoc novi,financijski
zakon”

Naplata potrazivanja ili
sposobnost’organizacije da
prezZivljava

Provjera poslovfiog partnera —
svatko provjerava svakoga
Osiguranje izvoza i
potrazivanja

Mala skolagispjesne prodaje
Postanite'balji pregovarac
Taxi jeftinijifali novca sve
manje

Uspjesnowodenje nabave -
Strucnjaci za prognoze

58
60

62

68

70

75
76
78

80

81
82

JTrikovi” za poduzetnike
Kratki priru¢nik o obveznom
oznacavanju znakova na
proizvodima i ambalazi u RH
Novcane kazne iz podrucja
trgovine i zastite potrosaca

Web upotrebljivost - klju¢an
preduvjet za uspjesnu web
stranicu

Bankarski savjetnik
Investicijski barometar

Odge¥ori na vasa pitanja

| ofii ¢itaju ,Poslovni savjetnik”
Hrvatskifpkavopis: Strana
imena u Arvatskom jeziku
Fizika aktivnost kao element
napredovanja

Put pod noge... pravac zdravlje!
Dnevnik jedne tajnice



Trgovci
se Cesto sluze raznim ,trikovima” kako bi presli svoje potrosace,
podbvalili losu robu i zaradili koju kunu vise. Nemojte se sluZiti
takvim trikovima, jer time ne samo da podcjenjujete svojeg kupca,
nego omogucujete stranom dobavljacu da zaraduje na vasim
sunarodnjacima i, povrh svega, indirektno poticete u ovoj poplavi
domace nezaposlenosti, bolju zaposlenost tudima.

Bilo da ste potrosac ili pak
proizvodac, oznake na ambalazi vasa su realnost pa i saveznik.
Koliko ¢esto kao potrosaci uopce primjecujemo oznake na ambalazi
proizvoda koje kupujemo? Ako ne gledamo ne¢emo znati niti $to
kupujemo. U ovom broju donosimo kratak priru¢nik o znacenju i
upotrebi oznaka na ambalazi.

Kada ,kola krenu nizbrdo” svi prvo
rezu troskove na zaposlenicima, bilo da se radi o otpustanjimaiili o
Stednji na njihovom usavrsavanju i uvjetima rada. No, to ne mora
nuzno biti tako. Vazno je samo paziti da ono u $to ulaZete novac
bude kvalitetno i zaista potrebno. Ne Stedite na obuci zaposlenika,
samo ju ucinite isplativom.

Ne, ne mislimo na stvarnu borilacku
vjestinu, ali mislimo na sklop pravila koji se uz nju veze. Naime,
primjenom nacela judo strategije u poslovanju, mozete uciu

... prema izboru glavne
urednice Sandre Mihelci¢

,borbu”s puno vec¢im i naprednijim konkurentima ili jednostavno
povudi se kada je pametno, a da previse ne izgubite.

U ovomjesec¢noj temi broja
donosimo niz tekstova na temu naplate potrazivanja - jednog od
gorucih problema danasnjeg poslovanja. Proucite koja su vasa prava,
a koje obveze, tko vam moze pomodi u naplati potrazivanja te kakvi
trendovi danas vladaju u Hrvatskoj.

Nas detaljan vodic
kroz motivaciju na poslu savjetuje kako umjesto ,prisile” radnika na
posao uciniti da s entuzijazmom dolaze na radno mjesto te da dajuci
svoj maksimum izvuku maksimum i iz tvrtke u kojoj rade. Motivacija
je kljug, a taj kljuc je u Vasim rukama.

Zelite li ostvariti bolju prodaju proizvoda ili usluga
na webu, povecati posje¢enost i smanjiti troskove poslovanja i
korisnicke podrike? Tada trebate u svoje poslovanje uvrstiti i pojam
~web upotrebljivost” koji ¢e vam omoguciti izradu korisne, kvalitetne
i uspjesne web stranice. Donosimo konkretne savjete kako to udiniti.

ko
ne riskira ne profitira’, kaze poslovica. Kako $to manje riskirati, a
Sto vise profitirati, procitajte u nasem Bankarskom savjetniku na
temu investicijskih fondova. Znacaj investicijskog fonda ocituje se u
¢injenici da omogucava ulaganja na nedostupna trzista vrijednosnih
papira, ali i u ¢injenici da svojim klijentima preko drustava za
upravljanje nudi znanje i tehniku za $to bolje snalazenje na trzistu.

Ok, opet malo
+karikiramo’, ali dokazano je da su ljudi koji redovito vjezbaju mnogo
produktivniji na poslu, puni pozitivne energije kojom uspijevaju
,zaraziti” i sve oko sebe i u nacelu daleko organiziraniji od ostalih
kolega. Ne samo da je vjeZzbannje zdravo za vas organizam, zdravo je i
za vase poslovanje. Da ne spominjemo koje vrijedne kontakte mozda
mozete ostvariti u teretani, na satu aerobika ili joge...

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 jos 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!

10 | poslovni-savjetnik.com | 7
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HRVATSKA I SLOVENIJA
- RUKU POD RUKU

Vjerojatno najtezi zadatak
politicke elite u Italiji, ali i ostat-
ku Europe je dati nadu gradani-
ma, povratiti izgubljeno povjere-
nje u bilo kakav oblik politike (pa
bio oniizvanstranacki, kao na pri-
mjer kod Montija, talijanskog pre-
mijera ili kod nas don Grubisica,
crkvenog izopcenika, ali ujedno
i miljenika glasaca) te uvjeriti ih
da se zrtvuju za visi cilj (na nacin
daim bude losije danas, zbog ve-
¢ih troskova poreza i restrukturi-
ranja eura i nepotrebno i uzalud-
no potrosenih kredita) - fiskalnu
transparentnost i poreznu Europ-
sku uniju.

Hrvatska kao ,slamka spasa“
za slovenske ugostitelje?
Sli¢nu situaciju mogu primi-
cija za nase ¢lanstvo u EU pono-
Vo postaje,vruc¢a” temal Za mene
je jedan od bitnih ,klju¢nih poka-
zatelja” makroekonomskoga sta-
njazemlje, alii psiholoskog stanja
neke nacije kvaliteta i posje¢enost
restorana i opéenito ugostiteljskin

| poslovni-savjetnik.com | 10

objekata. Drustveni Zivot se odu-
vijek odvijao i tamo, pisali se naj-
bolji romani ili pjesme, sklapala
prijateljstva i poslovi ili prekidale
dugogodisnje veze. U Dolenjskoj,
slovenskoj pokrajini koja granici s
Hrvatskom, nalazi se 5-6 odli¢nih
restorana-gostiona, koje ve¢ duze
vremena povremeno posjecujem
i koji su iznadprosjecne kvalitete
(Rakar, Vovko, Debeluh, Repovz,
Domacija Novak). Vecina ih je dio
europske asocijacije restoratera
Jeunes restaurateurs, pokrenute u
Francuskoj, a gdje je bitan uvjet
¢lanstva da, pored kvalitete, kuhar
bude mladi od 35 godina. Mlade
nade obitelji, restorana i kulinar-
ske tradicije pojedine regije i ze-
mlje (ove godine u ¢lanstvo klaste-
ra uslo je 8 restorana iz Hrvatske,
npr. Adriatic graso iz Splita, Pelle-
grini iz Sibenika ili Dubravkin put
iz Zagreba, tako da u ¢lanstvu sada
postoji 11 slovenskih gostionai 12
hrvatskih) su ti kuhari i u asocijaciji
postoji nekoliko stotina restorana,
koji preko zajednicke publikacije
promoviraju jedni druge.

Nadalje ovi dolenjski gostio-
nicari napravili su dodatnu zajed-
nicku besplatnu brosuru,lzabrani
okusi Dolenjske”, gdje propagira-
ju svoja obiteljska gospodarstva,
alii cijelu destinaciju i konkuren-
ciju. Medutim, zbog krize je po-
nistena sva tradicija i ulaganja
u marketing te ih sve mudi pad
broja gostiju, posebice iz Zagre-
ba i Ljubljane, ¢ak su na rubu da
odustanu od posla. Jedna gosti-
ona ¢ak nudi dnevni meniod 13
eura (bez pica) kako bi privukao
goste, $to je bilo nezamislivo. Ne-
dostaju gosti iz glavnih gradova
(Zagreb, Ljubljana, Talijani-golferi
i poslovna reprezentacija). Znaci,
upotrebljavaju se sve taktike da
bi obiteljski biznisi, stari po neko-
liko desetljeca, opstali! lako ih se
ulazak Hrvatske u EU naizgled ne
tice previse, za ove Dolenjce on
bi mogao donijeti potreban pre-
okret kako bi povecali broj gosti-
jui spasili svoje biznise.

Opravak Hrvatske (veci broj
turista, pristup EU fondovima, in-
vesticije izEU i svijeta, manja cije-
na novca) donijet ¢e i vedi broj go-
stiju Hrvata, a ulazak u EU ¢e biti
veliki dobitak za Hrvatski turizam,
iduce godine i veliki besplatni
marketing za zemlju i njene gra-
dane i biznise, pa mozemo oce-
kivati jo$ vedi broj turista, koji ¢e
gravitirati i prema Dolenjskoj, ili
Ce prolaziti kroz nju na putu pre-
ma Hrvatskoj. Veliki im je inte-
res da se Sto prije ukine grani¢na
kontrola izmedu zemalja, jer ce
tada trajanje putovanja od Zagre-
ba do njihove destinacije skratiti
sa 60 minuta na 45 minutaikrace.

Dragan
Munjiza

AiLjubljancani ¢e ¢eSce u Soping
destinacije u okolici Zagreba, pa
evo opet prilike da stanu na rucak
u jednoj od dolenjskih gostiona.

Otvorene granice i bliske
veze

U Zagrebu se momentalno
enormno povecava broj kreve-
ta u hostelima, jer ¢e Zagreb kao
glavni grad Hrvatske doZivjeti pro-
cvat turistickih dolazaka, svi ¢e po-
Zeljeti vidjeti glavni grad nove ¢la-
nice-nove europske zvijezde! Ovo
je idealan primjer kako bolja situ-
acija kod susjeda i veci BDP npr.
Hrvatske donosi korist i njenom
susjedu, u ovom primjeru Do-
lenjskoj. S druge strane transfer
znanja koji gostionicari dobivaju
kroz ¢lanstvo u udruzenju i opce-
nito jeftin prijenos znanjakao i jef-
tin marketing, primjer su i za nase
manje poduzetnike o svrhovitosti
udruzivanja zajednickih interesa,
i nikada kao u krizi kada se gleda
svaka kuna i slavi svaki novi kupac,
nije jasnije da je to dobar put za
manje zemlje i biznise.

lako svi interesi ne mogu biti
zajednicki, dio ih je ¢ak i supro-
tan, jacanje zajednickog brenda i
zajednic¢ka komunikacija donose
mnogo dobroga. Isti princip mo-
zemo pozeljetii u odnosima dviju
zemalja, Slovenije i Hrvatske, koje
umnogo ¢emu konkuriraju, u ne-
koliko stvari imaju i ozbiljan pri-
jepor, ali 5-6 najboljih dolenjskih
gostiona (ali ne samo oni) imaju
tisuce razloga pozeljeti da hrvat-
skiturizam i ekonomija procvjeta-
ju, a granice izmedu zemalja osta-
nu bez carinskih kontrola.



Hrvatska dobila novi studij

MS UPRAVLJANJE LJUDSKIM POTENCLJALIMA

o '

U Zagrebu, na Americkoj visokoj skoli za menadzment
i tehnologiju (RIT/ACMT-u), uveden je novi Master of
Science studij ,Upravljanje ljudskim potencijalima® koji
polaznike priprema za najzahtjevnije managerske funkcije
u izazovnom podrucju ljudskih potencijala. Program je
prepoznat kao jedinstven u Hrvatskoj i regiji, a pokrenut
je zbog iznimno velike potraznje na trzistu rada za

stru¢njacima tog profila.

Profil polaznika. Program je na-
mijenjen stru¢njacima iz podrugja ljudskih
potencijala koji Zele steci nove vjestine, ma-
nagerima koji Zele potaknuti zaposlenike da
ostvare svoje potencijale i pojedincima koji
zele ostvariti karijeru u podru¢ju ljudskih po-
tencijala. Uvjet za upis je minimalno zavrsen
preddiplomski studij.

Struktura studija. Studijobuhva-
¢a opca znanja iz poslovne ekonomije i na-

predna znanja upravljanja ljudskim poten-
cijalima. Organiziran je u razdoblju od 21
mjeseca, tijekom kojih se intenzivno izvodi
12 kolegija. Studiranje je moguce uz stalni
posao. Nastava se izvodi na engleskom je-
ziku, on line i u predavaonicama. Predavaci
imaju bogato medunarodno predavacko i
profesionalno iskustvo te dolaze s jednog
od najuglednijih sveucilista u Sjedinjenim
Americkim DrZzavama Rochester Institute of
Technology, New York.

Za vise informacija obratite se Odjelu za upise:

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

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

www.acmt.hr

PRIMJERI KOLEGIJA:

« Ekonomija

« Strategije upravljanja
ljudskim potencijalima

« Motivacija i nagradivanje
zaposlenika

« Metrike HR-a (mjerenje

ucinkovitosti)

« Psiholosko vrednovanje

« Osposobljavanje zaposlenika
u multinacionalnim
kompanijama

« Upravljanje promjenama

« Trendovi i izazovi u podrugju
ljudskih potencijala

Program i nastavni plan studija u pot-
punosti su uskladeni s visokim standardima
poslovne edukacije mati¢ne institucije RIT/
ACMT-a, Rochester Institute of Technology na
kojem se vise od 25 godina uspjesno izvo-
di program Human Resource Development.

Po zavrsetku studija polaznici stjecu me-
dunarodno priznatu diplomu Master of Sci-
ence in Human Resource Development do-
djeljenu od RIT-a koja im omogucuje vecu
konkurentnost na trzistu rada, ali i nove po-
slovne prilike.

Uz Master of Science studij Upravljanje
ljudskim potencijalima” na Americkoj viso-
koj $koli za menadzment i tehnologiju izvo-
di se i Master of Science,Menadzment i ino-
vativnost”.

Za upise i viSe informacija
o Master of Sience programima
obratite se na +385 (0)1 643 9100
ilims@acmt.hr

n Pronadite nas na:
facebook.
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INTERV]JU

NAPLATA POTRAZIVANJA

OKRUNJENA POVJERENJEM

Tvrtke za naplatu potrazivanja nekad se gledalo kao utjerivace

ni alati koji klijentu donose dodat-
nu vrijednost, a koje potvrdujemo
i kontroliramo uvodenjem u po-
slovanje ISO 9001:2008 standar-

dugova iz filmskih pri¢a - mracne i nemilosrdne tipove koji dolaze
po novce. Daleko smo odmakli od te percepcije, ali predrasuda i dalje

da 2011. godine.

PS| Pojam naplate potrazi-
vanja prije ¢ak i desetak godi-
na u poslovnoj je stvarnosti bio
poprili¢an bauk. Je li se promi-
jenila percepcija prosjecnog hr-

ima. Matija Arapovi¢, direktor tvrtke Prima solvent d.o.o., pomaze
razbiti predrasude do kraja i govori o kakvom se biznisu radi te isplati
li se uopce baviti naplatom potrazivanja u Hrvatskoj.

PS| Zarazliku od tvrtki koje
egzistiraju na trzistu, Vi ste vla-
snik prve hrvatske tvrtke koja
se bavi naplatom potraziva-
nja. Koji je bio glavni ¢imbenik
u odluci za pokretanjem vlasti-
tog biznisa?

- Pocetak rada tvrtke Prima
Solvent d.o.0. bio je obiljezen od-
lukom da dugogodisnje radno
iskustvo u domacim i internacio-
nalnim tvrtkama, kao i znanje na
podruéju upravljanja potraziva-
njima i financija, prelijemo 2007.
godine u prvu hrvatsku tvrtku za
upravljanje potrazivanjima. Odlu-
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ka je bila logican slijed dogadaja
jer smo zeljeli stvoriti tvrtku koja
moze pruzati kvalitetne i prepo-
znatljive usluge koje zadovoljava-
ju potrebe klijenata. Zeljeli smo
osnovati tvrtku koja moze pozitiv-
na internacionalna iskustva i do-
bro poznavanje lokalnih obicaja
pretvoriti u izvrsnost u poslova-
nju. Godinu dana kasnije aktivno
smo sudjelovali u osnivanju Hr-
vatske udruge agencija za napla-
tu potrazivanja - HUAN, te smo
prihvatilii usvoijili pozitivnu regu-
lativu i etiku europske asocijacije
FENCA, ¢ime smo usluge napla-

te podigli na najvisu profesional-
nu razinu.

U 2011. godini postali smo
¢lanovi i najvece Svjetske asoci-
jacije ACA International, a u 2012.
godini postajemo i ¢lanovi CSA
(Credit Services Association) $to
dodatno doprinosi kvalitetnijem
i u¢inkovitijem radu tvrtke.

Prima Solvent d.o.o. specija-
lizirala se i iznimne rezultate po-
stize u otkupu i naplati dospjelih
potraZivanja u bankarskom, osi-
gurateljnom, karticarskom i te-
lekomunikacijskom sektoru. Za
svaku bransu razvijeni su poseb-

vatskog poduzetnikaigradana
o djelatnosti kojom se bavite?

- Apsolutno! Danas poduzet-
nicii gradani sve vise cijene odlu-
ku njihovih poslovnih partnera da
prije pokretanja ovrdnih i sudskih
postupaka prisilne naplate, kori-
ste usluge tvrtki za naplatu potra-
Zivanja kao posrednika.

To naravno nije bio slu¢aj pri-
je desetak godina. Trenutno po-
slovno okruzenje, sveobuhvat-
na kriza i veliki broj nezaposlenih
utjecu na plateznu mog¢, stoga je
hvalevrijedna odluka nasih klije-
nata da duznicima stave na ras-
polaganje sve resurse i moguéno-
sti kako bi se podmirili dugovi na



obostrano zadovoljstvo. Klijenti
Prima Solventa davno su prepo-
znali da odgovorno pristupanje i
dugu i duznicima stvara neraski-
dive i dugorocne poslovne veze i
nezamjenjivu lojalnost klijenata.

PS| Podrzavalli vas u poslo-
vanju zakonodavstvo? Morate
li ispunjavati posebne uvjete
kako biste obavljali primarnu
djelatnost firme?

- Nase poslovanje u potpu-
nosti je regulirano zakonom. Pri-
prema za ulazak EU ve¢ je u znat-
noj mjeri uskladila dio zakona
koji se ticu poslovanja tvrtki koje
se bave upravljanjem potraZiva-
njima, poglavito Zakon o zasti-
ti osobnih podataka. Ulazak Hr-
vatske u EU dodatno ¢e uskladiti
i regulirati rad tvrtki. Mi smo kao
¢lanicai suosnivac Hrvatske udru-
ge agencija za naplatu potraziva-
njaikao ¢lanice ve¢ gore navede-
nih svjetskih asocijacija napravili i
korak dalje prihva¢anjem strogih
pravila i kodeksa struke.

PS| Jedna od klju¢nih pret-
postavki vaseg poslovanja su
povjerenjeipovjerljivost. S ob-
zirom da ste mlada tvrtka jesu
li ,veliki klijenti” prepoznali te
kvalitete kao svog poslovnog
partnera?

- Stjecanje povjerenja klijena-
ta vrlo je teZzak posao pogotovo
ako ste na trziStu nova tvrtka, ali
mi smo uspjeli. Za nas su svi kli-
jenti vazni te smo poslovnu poli-
tiku od samog pocetka gradili na
tome. To se danas, kad smo tvrt-
ka sa preko 50 djelatnika, u Sestoj
godini poslovanja pokazalo kru-
cijalno. Naravno, povjerenje nije
doslo odmah ali ozbiljnost i pri-
stup poslovanju bili su od samog
pocetka prisutni. Povjerljivost po-
dataka, njihova zastita koje smo
podigli na maksimalni nivo pre-
duvjet su za kvalitetno i odgovor-
no poslovanje.

PS| Jednom ste prilikom
izjavili jednu znacajnu receni-
cu - vi duznicima klijenata koje
zastupate dajete mogucnost da
izadu iz, nerjesivih situacija” u
kojima su se nasli. Sto to to¢no
znaci?

- Zadita interesa nasih klijena-
ta je uvijek na prvom mjestu, ali
prije prihvacanja bilo kojeg posla

radimo na tome da i nasim Kli-
jentima priblizimo trenutno sta-
nje trzista te ih senzibiliziramo s
problemima duznika kroz posto-
jeca iskustva. Na taj nacin dolazi-
mo do rjeSenja prihvatljiva svim
sudionicima u postupku naplate.
Nazalost, nasli smo se u proble-
mu opce nelikvidnosti. Nerijetko
duznici gledaju svoje obveze i ne-
mogucnost placanja kao nerjesiv
problem. Posao nasih djelatnika
je da kroz komunikaciju i opcije
koje su ponudili nasi klijenti poka-
Zemo da situacije nije tako,crna”
U tome upravo i leZi nas uspjeh!

PS| U zadnjih par godi-
na sve je vise novoosnovanih
tvrtki za naplatu potrazivanja.
Smatrate li ih konkurencijom i
kakvom?

- Konkurencija je uvijek do-
brodosla. Cinjenica je da je puno
tvrtki pokusalo pokrenuti poslov-
ne aktivnosti vezano za upravlja-
nje potrazivanjima, ali ih vrlo mali
broj nastavlja s radom u drugoj
godini poslovanja, tj. propadaju.

Naravno, klijenti su ti koji od-
lucuju kome ce dati povjerenje.
Reputacijski rizik jedan je od vaz-
nijih faktora prilikom odabira tvrt-
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POSTUPAK NAPLATE
POTRAZIVANJA

ke za upravljanje potraZivanjima.
Dosadasnja iskustva i povjerenje
klijenata koje ima Prima Solvent
daju za pravo reci da smo zasigur-
no jedni od najboljih partnera na
trzistu.

PS| Osim naplate potrazi-
vanja bavite se i ostalim finan-
cijskim poslovima. Koje usluge
vasi klijenti najcesce traze od
vas? | tko su vam zapravo kli-
jenti? Moze li vam se i gradan-
stvo obratiti za npr. uslugu ot-
kupa potrazivanja i slicno?

- Upravljanje potrazivanjima
obuhvaca veci spektar usluga.
Ranu naplatu potraZivanja, otku-
pe potrazivanja, kasnu naplatu
potrazivanja, procjene boniteta i
savjetovanje vezano za upravlje-
ne sa potrazivanima. Sinergija sve-
ga navedenog daje nasim klijenti-
ma rjedenje problema na jednom
mjestu. Nasi klijenti su pravne oso-
be iz svih sektora poslovanja, po-
glavito iz bankarskog, telekomu-
nikacijskog i osiguravateljnog
sektora.

NaZalost, za sada nismo uspje-
li pronaci model da iste usluge po-
nudimo i fizickim osobama koje
imaju probleme s naplatama, ali

¢emo im svakako ponuditi kori-

sne savjete.

PS| Spomenuli ste da ste
osnovali Udrugu agencija za
naplatu potrazivanja - HUAN.
Koje su statutarne odrednice
Udruzenja? Sto ono jaméi svo-
jim bududim ¢lanovima, a sto
klijentima?

- Kao $to sam ve¢ spomenuo
udruzivanje uvodi red i definira
pravila poslovanja ¢lanica. Prihva-
¢anjem statuta i kodeksa ponasa-
nja namecu se obveze ¢lanovima.
Spomenut ¢u samo vaznije - to su
poslovanje sukladno donesenim
zakonima RH, povjerljivost poda-
taka, osnivanje i rad Zalbenog vi-
jec¢a, mogucénost sankcioniranja
lose poslovne prakse, edukaci-
ja djelatnika, zastita interesa kli-
jenata... HUAN distancira ¢lanice
od tvrtki koje imaju loSu poslov-
nu praksu te omogucava koriste-
nje prava veta za ulazak u Udru-
Zenje tvrtke za koje smatraju da
ne zadovoljavaju visoke standar-
de struke. Klijentima s druge stra-
ne pojednostavljuje izbor prilikom
odabira najboljeg partnera i daje
sigurnost, eliminirajudi reputacij-
ski rizika poslovanja.

dugovanja krece svojim normalnim tijekom.
Uslijedit ¢e postupak telefonske naplate, odnosno
pozivanja duznika. Svaki djelatnik u agenciji

ima svoje slucajeve koje vodi od pocetka do
kraja. Drugim rije¢ima, kada jedan operater

“Kada agencija od klijenta
dobije portfelj duznika,
obi¢no biva u razlicitim
oblicima i formatima kada su u pitanju kvaliteta
i kvantiteta informacija. Za pocetak, agencija
podatke prebacuje u svoj informaticki sustav koji
je prilagoden njihovim postupcima, a potom
informira klijenta slanjem potvrde primitka. Na
taj nacin klijent moze provjeriti pripremljene
podatke i uociti eventualne nedostatke. Prvi
korak u samoj naplati dugovanja sastoji se u
tome da agencija duzniku $alje pismeno izvjesce
o stanju dugovanja s priloZzenom uplatnicom.
Na dokumentu, odnosno izvje$¢u, stoji opaska
da se duznici, ukoliko imaju bilo kakva pitanja
ili sugestije (ukoliko su u meduvremenu
platili dugovanje, ukoliko je doslo do nekog
nesporazuma i sl....), mogu slobodno obratiti
pozivnom centru agencije.

Ukoliko se dopis ne vrati posiljatelju, $to
znaci da ju je duznik primio, postupak naplate

nazove nekog duznika, on postaje zaduzen za
njega $to nam daje osobni pristup i kvalitetniju
komunikaciju. Vrijeme koje ¢e proteci od slanja
prve obavijesti do prvog telefonskog poziva
ovisi od sluc¢aja do slucaja. Agencija obi¢no zove
duznike unutar desetak dana nakon obavijesti, jer
im treba ostaviti neko vrijeme tijekom kojeg mogu
sami podmiriti dug. Djelatnici agencije za naplatu
potrazivanja u svom pristupu duznicima koriste
fokusirani pristup sukladan internim i vanjskim
edukacijskim postupcima. Vazno je naglasiti
da je u svrhu obostranog rjesavanja problema
naplate izrazito vazno da duznici sami odmah po
primitku poziva za placanje pristupe agenciji jer
se na taj nac¢in mogu pronaci rjesenja ¢ak i kad se
radi o problemima za koje duznici smatraju da su
nerjesivi!

Daljnji postupci naplate ovise o dogovoru
s duznikom, a uklju¢uju pismenu, usmenu
komunikaciju ili dogovorene sastanke””
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MANAGER

TEHNIKE POSLOVNOG

odlucivanja 2

Vrste odluka

Bududi da su drustvene, poslovne i sve
druge Zivotne situacije, u kojima moramo do-
nijeti jednuili viSe odluka, svakodnevne i broj-
ne, svaka nova situacija trazi drukcije rjesenje,
odnosno odluku za sebe, pa se tako razlikuju i
odluke koje donosimo. Za pocetak, mozemo
razlikovati programirane i neprogramirane od-
luke, u koje svrstavamo sve odluke koje se do-
nose unutar organizacije.

Programirane odluke su odluke koje se ko-
riste za rjeSavanje rutinskih problemaito u si-
tuacijama koje se ponavljaju. Neprogramirane
odluke primjenjuju se, pak, u situacijama koje
nisu redovite i koje se ne ponavljaju. U novim
situacijama, koje se javljaju prvi put, koristimo
se neprogramiranim odlukama, no ipak primi-
jenjujuci iskustvo steceno ranijim odlukama.

Odluke mozemo dijelitii na rutinske, adap-
tivne i inovativne. Rutinske odluke mogu se
izjednaditi s programiranim odlukama, tj. s od-
lukama koje se donose po ustaljenim kriteriji-
ma odlucivanja. Adaptivne odluke su one koje
se vise bave problemima nego samim zadat-
kom. Inovativne odluke znace velike promje-
ne u aktivnostima i usmjerene su na promjenu
ciljeva, svrhe i politike organizacije.

S gledista prirode problema o kojem se
odlucuje razlikujemo strukturirane i nestruktu-
irane odluke. Strukturirane odluke donose se u
okviru odredene strukture pa su, prema tome,
i uvjetovane tom strukturom. Struktuirane od-
luke su najcesce programirane odluke koje se
donose, u pravilu, na nizim razinama menad-
Zmenta. Nestrukturirane odluke donose se u
situacijama gdje nema stalnih uloga niti linija
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komunikacija. Nestruktuirane odluke su naj-
¢esce neprogramirane odluke koje se, u pra-
vilu, donose na najvisoj razini managementa.

Tako odluke mozemo podijeliti:

- prema cilju koji treba postici, a dijelimo
ih jo$ na investicijske, kadrovske, komercijal-
ne, financijske, itd.,

- prema donositelju odluke one mogu biti
individualne i kolektivne,

- prema funkcijama u organizaciji, pa
mogu biti upravljacke, organizacijske, izvrs-
ne i kontrolne,

- prema nacinu dono3enja mogu biti pro-
gramirane, rutinske, inicijativne i istraZivacke,

- prema nacinu provedbe odluke mogu
biti strateske, takticke, operativne, uopcene,
nacelne, hitne i uvjetne.

Odluke takoder razlikujemo s obzirom na
njihovu vaznost, s obzirom na nositelje odluci-
vanja i s obzirom na razine odlucivanja.

S obzirom na vaznost (znacenje) odluka za
organizaciju u kojoj se donose, odluke se dije-
le, na strateske, takticke i operativne. Pojmovi
strategija i taktika su usko povezani. Oba ozna-
¢avaju ispravno koristenje odredenih sredsta-
va uvremenu i prostoru, pri ¢emu se (vrlo po-
jednostavljeno
receno) strate-
gija odnosi na
cilj, a takti-
ka na nacin
kako ostva-
riti postav-
ljeni cilj.

prof. dr.sc.
Sasa Petar

U svakodnevnom rje¢niku, strateska odluka
bila bi ona koja se odnosi na ispunjenje ne-
kog dugorocnog cilja, dok je takticka odluka
najcesce izraz koji se koristi da bi se potvrdila
ispravnost strategije ili da bi se opravdala pro-
mjena u zadanoj strategiji.

StrateSke odluke spadaju u najvaznije od-
luke u organizaciji. Njima se odreduje strategi-
jaiciljevi organizacije. Strateske odluke pred-
stavljaju okvir unutar kojeg se donose takticke
odluke. Pogresna strateska odluka moze ima-
ti dalekosezne negativne posljedice za orga-
nizaciju, zbog ¢ega je odgovornost donosite-
lja strateskih odluka za uspjeh tvrtke najveca.

Takticke odluke predstavljaju odluke ,ni-
7eg"reda, pomocu kojih se realiziraju strates-
ke odluke. Ostvarenjem taktickih odluka ope-
racionaliziraju se strateske odluke. Taktika je
sinteza nacina i postupaka kojima se na naj-
laksi i najsvrsishodniji nacin mogu ostvariti po-
stavljeni ciljevi, sa zada¢cama (kada govorimo
o poslovnim odlukama): izu¢avanje zakonito-
sti trziSta i njihovo primjenjivanje, izu¢avanje
postupaka konkurencije te unapredivanje izo-
brazbe djelatnika radi ve¢e konkurentnosti.

Najvazniji su stoga ¢imbenici taktickih od-
luka:

- zaposlenici - pripremljeni, obrazovani,
motivirani, zdravi i psihofizicki spremni

- organizacija tvrtke - formacija, vodenje,
pokretljivostinacin «uporabe» ljudiisredstava

- prostor trzista — njegova obiljezja i smje-
rovi promjena

- vrijeme - ono u kojem se donose i odlu-
ke, te vrijeme u kojem se javljaju posljedice

padaju
u najvaznije odluke u organizaciji.
Njima se odreduje strategija i ciljevi
organizacije. Strateske odluke

Pogresna strateska odluka
moze imati dalekosezne negativne

posljedice za organizaciju, zbog ¢ega
je odgovornost donositelja strateskih
odluka za uspjeh tvrtke najveca.



odluka. Operativne odluke sluze za realizaci-
ju taktickih odluka. Karakteristi¢ne su za nize
razine managementa, iako ih, u odredenom
manjem postotku, nalazimo i na visim razina-
ma managementa. Operativne odluke su naj-
Cedce programirane tj. koriste se za rjeSava-
nje rutinskih problema i to u situacijama koje
se ponavljaju. Ispravna strategija u donose-
nju odluka, te taktika u njihovom provodenju
razlikuju osobe i tvrtke koje uspijevaju svojim
odlukama poboljati svoj polozaj na trzistu od
onih cije su se strategije pokazale promaseni-
ma, pa ih ni korektivne taktike i operativne od-
luke ne mogu spasiti od neuspjesnog kraja. S
obzirom na nositelje odlucivanja u organiza-
ciji razlikujemo odluke vlasnika organizacije,
odluke managementa (odluke upravnog od-
bora, predsjednika, direktora, kao i managera
svih razina) i odluke svih uposlenih na njiho-
vim radnim mjestima. Bududi da su nositelji
pojedinci, grupe ili cijela organizacija, moze-
mo govoriti o individualnim, grupnim i kolek-
tivnim odlukama.

Individualne odluke su odluke koje dono-
se pojedinci na svojim radnim mjestima. One
se razlikuju po vaznosti i znacenju, u zavisno-
sti od poloZaja pojedinca, koji ih donosi, u or-
ganizaciji.

Grupne odluke donosi vedi broj pojedi-
naca koji rade na rjeavanju nekog problema.
Kolektivne odluke su odluke veceg dijelaili ci-
jele organizacije.

S obzirom na razine odlucivanja govorimo
o odlukama najvise razine managementa, od-
lukama srednje razine managementa i odlu-
kama najnize razine managementa. Tako stra-
teSke odluke spadaju dominantno u domenu
top managementa, takticke odluke u domenu
srednje razine managementa, a operativne od-
luke u domenu najnize razine managementa.
To medutim, ne znaci da operativne odluke,
u nekom postotku od ukupnog broja odlu-
ka, nece donositi i viSe razine managementa.
Odluke i poslovanje

Skotski pisac A. J. Cronin jednom je napi-
sao:,Zivot nije ravan i jednostavan hodnik, po
kojem neometano i slobodno putujemo, vec
je to labirint pun prolaza, medu kojima, izgu-
bljeni i zbunjeni, moramo naci svoj put, sva-
ko toliko gubedi se u slijepim ulicama. Ali uvi-
jek, ako vjerujemo u sebe, otvore nam se neka
vrata. Mozda ne bas ona na koja smo sami po-
mislili, ve¢ ona koja ¢e se na koncu pokaza-
ti kao prava”.

Ljudi se cesto boje donositi odluke jer se
boje pogresaka. A prva je greska pokusati ne

donijeti odluku, jer je i neodlucivanje — odluka
da ne Zelite odluciti. Bojati se pogreSaka zna-
¢i prestati Zivjeti, no, razumije se, svatko od
nas Zeli negativne posljedice pogresnih odlu-
ka svesti na minimum.

Kad se dogodi neuspjeh, ljudi s visokom
samoefikasnosti uce iz svojih pogresaka i ja-
¢aju odluc¢nost da uspiju. Ljudi su bolje pri-
premljeni za prevladavanje neuspjeha nakon
losih odluka ako imaju: dobre prijasnje rezul-
tate (pozitivno iskustvo s donosenjem odlu-
ka), uspjesne konkurente s kojima se mogu
usporediti i vode koji daju kvalitetne povrat-
ne informacije.

Kada donosite odluke nije dovoljno da
sami date kvalitetne odgovore, ve¢ i pitanja
moraju biti kvalitetna. Otprilike, $to stavite
unutra (u glavu) dobit ¢ete i van. Zato vam
treba nesto $to moZete usporediti sa svojom
odlukom kako biste mogli predvidjeti mogudi
ishod. Zato vam treba iskustvo (to je najcesce
ime koje dajemo nasim pogreskama), konku-
rencija (netko odlucuje bolje od vas, a njegove
odluke mogu ugroziti vade rezultate) i netko
tko vas zna i moze voditi (osobito u tvrtkama).
Jer, kad ocjenjujete uspjesnost odluke ne pro-
sudujte dan prema obavljenoj zetvi ve¢ prema
sjemenju koje ste posijali. Svaka odluka pret-
postavka je za neku novu odluku. Kao sto je
napisao Thomas Huxley ,precka na ljestvama
nije zamisljena da bude odmoriste, ve¢ da bi
drzala jednu nogu dovoljno dugo da omogudi
¢ovjeku da drugu postavi malo vise”.

Tehnike dono3enja odluka zasnivaju se na
nekoliko osnovnih pretpostavki koje je potreb-
no znati Zelite li donijeti dobru odluku. Odlu-
ka, ovisno o posljedicama, moze biti dobra ili
losa. Morate znati odlucujete li samiili jednu
odluku morate oblikovati prema odlukama ve-
¢eg broja ljudi u grupi koja odlucuje. Vazno je
kakve posljedice donosi odluka (njihovu vri-
jednost) i koliko dugo mogu trajati posljedice.

Odluke sluze da biste rjesavali probleme
koje imate. Ponekad i odluke same stvore pro-
bleme kojima se nismo nadali. Sto ako donese-
te pogresnu odluku? Pogresnu stoga 5to nije
donijela ono $to ste ocekivali? Tada je dobro
vidjeti imate li sve potrebne informacije. Onda
mozete provijeriti zasto prethodna odluka nije
dobra, pa onda razmotriti i odluku i posljedi-
ce sa svih strana (ako imate vremena koristite
skice, crteze, tabele i slicno). Da ne biste opet
donijeli pogresnu odluku, pustite problem da
malo miruje. Konacno, rje¢nikom Sioux indija-
naca - ako shvatite da jasete mrtvog konja, naj-
bolja odluka je da sjasete.

IZADITE VAN IZ UREDA!

pailjivo birana ponuda nofeva,
alata i opreme za lov, boravak u
prirodi i aktivno slobodno vrijeme

—— ?

— —

Florijana Andra3eca 22, 10 000 Zagreb
tel: 01/3094 714 pon.-pet.: 09:00-20:00
subota: 09:00-14:00
www.replikart.com
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ZAISTA POTREBNI?
Kako mjeriti povrat investicije?

U svakom slucaju, svaka tvrtka bi trebala
zastititi svoje vitalne dijelove. Vazno je zadrza-
ti proizvodnju i prodaju na zadovoljavajucoj
razini. Kako bi to osigurala, tvrtka mora imati
dovoljno djelatnika.

Opcenito govoredi, nijedna tvrtka ne Zeli
smanijiti broj djelatnika ako to zaista nije nuz-
no. Socijalni aspekti su vazni. Svaka osoba koja
je dobila otkaz se suocava s nesigurnom bu-
ducnosdu, a vi to ne Zelite svojim djelatnicimal

Ako neka tvrtka otpusti djelatnike ona
istovremeno pokazuje trzistu da tvrtka ne po-
sluje dobro, $to utjece na povjerenje kupaca
i sudionika u poslovanju tvrtke. Unutar tvrtke
to ima strasan ucinak na povjerenje u tvrtku i
na osjecaj sigurnosti kod djelatnika. To moze
umanijiti produktivnost tvrtke kroz nekoliko
godina.

Smanjenje troskova: djelatnici ili obuka
i usavrsavanje?

Dakle, bolje je ne otpustati djelatnike, ali
gdje onda smanijiti troskove? Logicno je potra-
Ziti troSkove koji nisu direktno nuzni. Mnoge
tvrtke smanjuju budzZet za marketing, ljudske
resurse te obuku i usavravanje. Ono to vidim
u tvrtkama sve je pogresno, ali bih sad htio reci
nesto o obuci i usavrsavanju.

Posljedica smanjenja troskova obuke i usa-
vriavanja je ta da djelatnici nisu dovoljno edu-
cirani, ali svejedno zadrzavaju svoj posao. Vo-
de¢i management cesto tako razmislja. Tim
argumentom otkupljuju svoj osjecaj krivnje.

Osim toga lako je prodati djelatnicima da
uovom trenutku nemamo dovoljno u budzetu
za vase usavrsavanje. Prilikom takvih odabira
trebali biste se pitati $to u stvarnosti dobivate
od ulaganja u obuku i usavrsavanje? Ne vidi-
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mo uvijek rezultate nakon $to je djelatnik pro-
$ao obuku, a ako i primijetimo napredak, nije
uvijek jasno jesu li djelatnici stekli nove vjesti-
ne zahvaljujuci obuci ili svojim otkri¢ima kroz
praksu. Tesko je izmjeriti kako je djelatnik ste-
kao nova znanja i vjestine.

Socijalni razvoj

U danasnje vrijeme organizacije ¢esto rezu
troskove obuke i usavrsavanja. To znadi direk-
tno umanjiti kvalitetu djelatnika, a indirektno
smanijiti prihod.

To nije mudra politika jer izostanak cjelo-
kupnog iliznatnog dijela programa obuke re-
zultira manjom kvalitetom glavne poslovne
aktivnosti (core business), a kupci to nece pri-
hvatiti. Kupci ¢e i¢i konkurentu koji nudi bolju
uslugui kvalitetu.

P koji predstavlja personal je jedan od P u
marketing miksu, ako nei jedan od najvaznijih
P. Ipak, uvijek je dobro kriticki razmisliti o tome
$to je nuzno, a 5to nije. Drustvene promjene u
posljednjem desetljecu takoder su promijenile
ulogu i znacenje obuke i usavrsavanja.

Ne tako davno tvrtke su nudile djelatnici-
ma posao za cijeli Zivot, a obukom djelatnika
su razvijali nove vjestine koje su bile primje-
njive u njihovoj daljnjoj karijeri unutar iste or-
ganizacije.

S razvojem tehnologije i strukturnih pro-
mjena u tvrtkama postaje sve vaznije da dje-
latnici sami ulazu u sebe. Znanje se mijenja
gotovo svakodnevno, a djelatnici moraju ici s
tim u korak; vjestine postaju sve vaznije i mo-
raju se redovito odrzavati obukom.

Zbog smanjenja broja djelatnika u tvrtka-
ma, djelatnici nuzno moraju biti fleksibilni i
modi mijenjati zadatke i funkcije. Zbog toga
je nuzno da imaju obuku.

No postoje razliciti nacini obucavanja i
usavriavanja djelatnika. Odabir programa
ovisi o ciljevima tvrtke i potrebama djelatni-
ka. Pretpostavljam da su ciljevi tvrtke vrlo ja-
sni, a potrebe djelatnika su jasno definirane
opisom njihovih radnih mjesta, iskustva i tre-
nutnog znanja, njihovih zadataka i pozicija,
programom upravljanja talentima i tako dalje.

John Lodder
M.A., MSc

To daje niz razli¢itih pristupa obuci i usa-
vrsavanju, krojenih po mjeri djelatnika kao $to
je prikazano na sljedecoj slici:
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Ucinkovit plan obuke

U slucaju odluke da se organizira obuka
za djelatnike, u praksi se naj¢es¢e dogodi da
obuka ne bude zadovoljavajuca.

Kad se odlucite na organizaciju obuke,
vazno je da se pobrinete da obuka poludi ze-
liene rezultate! Zato je potrebno poduzetislje-
dece korake:

1. Analizirati potrebu za obukom

2. Odabrati obucavatelja i nacin obuke

3. Ocijeniti obuku

1. Analizirati potrebu za obukom

Ponekad se obuka organizira bez razmi-
$ljanja o tome je li ona zaista nuzna. Cesto vidi-
mo, na primjer, da menadZera zavede oglas za
obuku vezanu za poboljsanje pruzanja usluga
kupcima. Manager pomisli, da, to je dobra po-
nuda, a poboljsanje pruzanja usluga kupcima
je uvijek dobra ideja.

Medutim, ako manager nije informiran
o tome kakvu obuku djelatnici trebaju, kako
moze znati da ¢e vrijeme koji ¢e oni provestina
obuci, umjesto da budu produktivni na svojim
radnim mjestima, biti ucinkovito iskoristeno?

Mozda djelatnici nemaju problema s pru-
Zanjem usluga kupcima il mozda obuka uop-
e nije nuzna.

Prije nego sto odlucite poslati djelatnike
na obuku, vazno je proanalizirati potrebu za
obukom. Prvo provjerite je li predloZena obu-
ka u skladu sa strategijom i ciljevima organiza-
cije (odjela) te je li obuka najbolje rjesenje za



postojece probleme (vidi gornji prikaz)? Koliko
¢e se od ulozenoga vratiti? Na kraju provjerite
koja bi znanja, vjestine i/ili stavove djelatnici
trebali usvojiti kako bi mogli ostvariti ciljeve
organizacije (odjela).

Prilikom analize potrebe za treningom, tre-
ba naravno misliti o motivaciji djelatnika. Po-
nekad vec postoji dovoljno znanja, ali djelatni-
ci nemaju dovoljno samopouzdanjaiili vjestina
da primjene to znanje ili pak imaju dovoljno
znanja i vjestina, ali nemaju dovoljno podrs-
ke iz odjela ili postoji otpor prema provedbi.

Treba shvatiti da u procesu obuke djelat-
nici ne usvajaju samo nova znanja i vjestine,
nego obi¢no moraju napustiti uobicajene rad-
ne navike i ponasanje na koje su navikli. Mora-
ju se oduciti od postojeceg ponasanjal Moze
proci dosta vremena do primijene nove vjesti-
ne s punim povjerenjem i sigurnos¢u. U tom
slucaju trener e trebati uloziti viSe truda u mi-
jenjanje stava, nego u usvajanje novih znanja
i vjestina kod sudionika.

Ta gledista mogu pomodi u odluci treba i
ponuditi obuku djelatnicima. Nadalje, to daje
i prijedlog sadrzaja obuke. Naravno, izuzet-
no je vazno uklopiti u obuku i osobne potre-
be djelatnika.

Obuka za koju djelatnici smatraju da je be-
skorisna ne pridonosi motivaciji i promjeni.
Stoga je uvijek najbolje ukljuciti neke djelatni-
ke u dono3enje odluke kako bismo dobili to¢-
ne informacije i ve¢u predanost.

2. 1zbor trenera i vrsta obuke

Ako je jasno 3to se Zeli posti¢i obukom,
mozZete poceti traziti trenera i razgovarati s
njim ili njom o vadim potrebama. Pobrinite se
da to bude vrlo jasno, u pismenom obliku i
nemojte odstupati od svojih ciljeva zbog pru-
Zatelja usluga ili trenera - oni bi trebali biti u
stanju pruZiti vam ono $to Zelite.

Mislite i na oblik i provedbu obuke. Nije
uvijek nuzno angazirati skupog pruzate-
lja obuke; vrijedi provjeriti postoji li interno
mogucnost da se razmijene znanja i vjestine

Mozemo, naravno, provesti detaljnu
analizu vasih potreba za razvojemii

.To éemo
uciniti uzimajuci u obzir strategiju

tvrtke i marketinski plan jer je to
pocetak ucinkovitog programa obuke u
vasoj tvrtki.

Ako zelite povecati promet i rezultate
tvrtke, mozete nas kontaktirati na

medu djelatnicima.
Dobro pazite na kva-
litetu; budite kritic-
ni. Ako organizirate
obuku s manje kva-
lificiranim internim
trenerima, trosko-
vi mogu ispasti veci
od prihoda. Uzmite
u obzir i vrijeme koje
¢e djelatnici provesti
na obuci i kada nece
biti produktivni.
Ovisno o uku-
pnom broju djelatni-
ka, obuka moze biti
vrlo skupa. Traziti jef-
tiniju alternativu nije
uvijek najbolje rjese-
nje. Plan obuke mora
se bazirati na vasim
ciljevima, sadrzaju i
obliku obuke. Tvrt-
ka postavlja treneru
jasne kriterije (plan)
o tome 5to sudio-

Hello
Kitty

NUDIMO FRANSIZU #ello RKitty
MONO BRAND DUCANA

Ekskluzivni distributer #elle Retty
za Hrvatsku,
Srbiju i Bosnu i Hercegovinu,
nudi moguénost otvaranja mono brand
Hello Ritty
duéana na pricnipu fransize.

Ozbiljno zainteresirani poslati
pISMO namjere

generalmarket@generalmarket.hr

nici trebaju znati ili
$to trebaju moci na-
kon obuke. Trener kaZe kakve radne metode
moze ponuditi: prezentacije, dijaloge, igranje
uloga, video, kompjuter, itd. Kako ce se vjez-
bati vjestine? Koliko je vremena potrebno za
poboljsanje znanja i vjestina? Kako ce se pove-
zati obuka i praksa? Postoji li popratna obuka?

3. Ocjena obuke

Kako znati je li obuka bila uspjesna? Vaz-
no je znati koji je uc¢inak obuke, ako se uzme
u obzir popratna obuka. Nadalje, ako razmi-
Sljate o tome da ponudite istu obuku drugim
djelatnicima, morate znati kakav ¢e biti po-
vrat investicije.

Kakve su reakcije?
Mnogi treneri traze od sudionika da ispu-

ne obrazac za ocjenjivanje. Misljenje sudioni-
ka je, naravno, vazno, ali zbroj odgovora moze
dati pogresnu i nepotpunu ocjenu. Sudionici
mogu, na primjer, dati visoke ocjene jer su se
dobro zabavili, jer je bilo lijepo i ugodno, obu-
ka je bila lijepa alternativa radnom danu, itd.
S druge strane, rezultat moZze biti negati-
van zato $to su teme bile dosadne ili teske, zato
$to suradnja s trenerom nije bila dobra, itd. Ta
povratna informacija nije vezana za stvarni u¢i-
nak obuke. Bolje je postaviti pitanja vezana za
vrijednosti, kao na primjer, je li sadrzaj bio ko-
ristan, tezak, primjenjiv? itd. Pitanja koja traze
takvu vrstu mjerenja su bolji pretkazivaci pri-

na e-mail:

mjene vjestina u praksi.

Sto je nauceno?

Idealan objektivni nacin mjerenja uspjes-
nosti obuke je dati sudionicima test s nekoliko
pitanja i/ili vjezbi vezanih za sadrzaj treninga.
Ako sudionici rijese isti test i prije obuke, re-
zultati treninga ¢e se moci bolje izmjeriti. Da
bi se dobio dobar pregled ucinkovitosti obu-
ke najbolje je testirati u¢inkovitost nakon ot-
prilike tri mjeseca primjene u praksi. NazZalost,
malo organizacija radi to na ovaj nacin, a ja mi-
slim da bi trebale.

Sto se mijenja u praksi?

Da bismo znalije li obuka pridonijela u do-
voljnoj mjeri usvajanju novih znanja i vjesti-
na, treba ocijeniti i prouciti rezultate u praksi.

Mogu li sudionici pokazati da zaista pri-
mjenjuju naucene vjestine u svakodnevnim
radnim situacijama?

Manager bi, naravno, morao biti u stanju
ocijeniti jesu li djelatnici u¢inkovitiji, a ta ocje-
na nije uvijek subjektivna.

Na ocjenu managera mogu utjecati i nje-
gova ocekivanja vezana uz obuku. Ako je tre-
ning organiziran na inicijativu trenera, mana-
ger e prije vidjeti pozitivne rezultate (Halo
efekt). Drugi vid mjerenja ucinkovitosti obu-
ke moze biti broj vanjskih znakova poput pri-
tuzbi ili pohvala.
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Sastanci kao novi Sesti resurs

Uvidjevsi klju¢an znacaj sasta-
naka za postizanje izvrsnosti, Mo-
del univerzalne izvrsnosti - MUI
tretira sastanke kao novi Sesti re-
surs. Odluka o imenovanju sa-
stanaka kao novi resurs je jedan
od brojnih inovativnih elemena-
ta Modela univerzalne izvrsno-
sti - MUL.

Utvrdivanje stanja u vezi re-
sursa:

1. Koji su resursi pokretacki
¢imbenici pojedinaca i organi-
zacija?

2. Sto se dogada kada poje-
dini resursi:

- nedostaju,

- nekvalitetno se koriste (po-
gresno se koriste)

- neodgovarajuca je upora-
ba resursa (prekomjerno i/ili pre-
malo)

3. Kako povecati pojedine re-
surse?

16 | poslovni-savjetnik.com | 10

MEKI RESURSI -

Inovativna strategija

7a 1Zvrsnost

Model univerzalne izvrsnosti
- MUl dijeli resurse na tvrde resur-
se i meke resurse. Tvrdi resursi su:
- materijalni,

- financije,

- ljudski resursi.

Meki resursi su:

- vrijeme,

- Znanje,

- sastanci.

Odluka o podijeli resursa na
tvrde i meke je jedan od brojnih
inovativnih elemenata Modela
univerzalne izvrsnosti - MUL. Tvr-
di resursi su skupi, tesko dostu-
pni, dugo i mukotrpno dolazimo
donjihiilako ih gubimo. Uvijek se
zalimo da nam nedostaju i, objek-
tivno” nam sluze kao alibi za ne-
djelovanje.

POKRETACKA
SNAGA MEKIH
RESURSA

1.VRUUEME

Od trideset osam tema koje
pokrivaju cjelokupnu problema-
tiku upravljanja vremenom, Mo-
del univerzalne izvrsnosti - MUI
je izdvojio pet tema koje daju do-
minantne ucinke u postizanju iz-
vrsnosti (primjena pravila 80/20):

- fokus (definiranje smjera
djelovanja),

- planeri (potrebne aktivnosti
za postizanje cilja),

- prioriteti (Sto je prvo za ¢i-
njenje),

- delegiranje (prepustiti nad-
leZnostii ovlastenja drugima kako
bi mi radili vaznije stvari),

- SSSS (sastanak sa samim so-
bom).

Ostale teme upravljanja
vremenom se koriste specifi¢-
no prema danim okolnostima.

2.ZNANJE

Uporaba znanja za postizanje
izvrsnosti se dominantno temelji
na tri klju¢na elementa:

1. Izbor modela djelovanja s
kojim se iskljucuje svaka impro-
vizacija.

2. Pokretac za postizanje iz-
vrsnosti je odluka o razdvajanja
znanja po vrstama (inventura zna-
nja) i njihovo upravljanje pomo-
¢u upravljackih znanja (princip
upravljacka znanja vs. tehnolos-
ka znanja):

- upravljacko,

- tehnolosko,

- informaticko,

- vjestine komunikacije,
- strani jezici,

- ostala potrebna znanja.

3. Planovi u¢enja: kontinuira-
no i sustavno stjecanje nedosta-
jucih znanja. Nedostajuca znanja
je razlika izmedu potrebnog zna-
nja i postojeceg znanja. Svaki po-
jedinac koji nema definiran pisani
PLAN UCENJA se nalazi se stanju
improvizacije.

3.SASTANCI

Kod uporabe sastanka kao re-
sursa fokusirajmo se na dva ele-
menta:

1. Upravljanje karijerom i or-
ganizacijama pomocu ucinkovitih
sastanka primjenom Modela UPS
- upravljanje pomocu sastanaka
© 2002 Milan Grkovi¢.

Sastanke sustavno i kontinu-
irano Ciniti:

- ucinkovitijima,

I__J‘:h.-uhl
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[,
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Milan ! ! 4
Grkovi¢ o
- kra¢ima,
- rjedima.

2. Davati prioritet virtualnim
(neverbalnim) sastancima.

DOPRINOS
MODELA
UNIVERZALNE
|ZVRSNOSTI - MUI
U PROBLEMATICI
RESURSA

1. Imenovanje sastanaka kao
novog Sestog resursa.

2. Podjela resursa na:

- tvrdi resursi,
- meki resursi.

3. MUI fokus: Za trazenje rje-
senja prioritetna je i dominan-
tna uporaba mekih resursa. Tra-
Zenje rjeSenja uporabom mekih
resursa dovodi do brojnih mogu-
c¢ih rjedenja. Situacija kada na ras-
polaganju imamo brojna rjesenja
nam omogucava lako pronalaze-
nje optimalnog rjesenja primjere-
nog nasim potencijalima, Zeljama
i potrebama.

STRUKTURA MEKIH
RESURSA

1.Vrijeme

Ciljevi:

- iskljuciti improvizaciju,

- reducirati rutinirane poslove

-fokusirati se na 5 klju¢nih od
ukupno 38 tema upravljanja vre-
menom.

Elementi vremena:

- Fokus: Definiranje smjera
kretanja - Bacite sat i kupite kom-
pas!



- Planeri: Godisnji, mjesecni,
tjedniidnevni - vizualizacija upo-
rabe vremena.

- Prioriteti: Pravilo 80/20 (ne-
linearnost) — ,izbjeci” rutine koje
umjesto nas mogu obaviti drugi.

- Delegiranje: Obvezna ,Lista
delegiranja” - aktivnosti prepusta-
ti drugima da se mi mozemo bavi-
ti vaznijim aktivnostima.

- SSSS: Sastanak sa samim so-
bom - utvrdivanje stanja i defini-
ranje $to nam je sljedece za ucini-
ti.To je najvazniji sastanak i nema
ni jednog razloga da se ne ¢ini
svakodnevno.

2. Znanje

Znanje je potrebno strukturi-
rati po vrstama kako bi dobili cje-
lovitu sliku stanja i potrebnog dje-
lovanja.

Ciljevi:

- razdvojiti znanja po vrstama,

- pozicionirati upravljacko vs.
tehnolosko,

- utvrditi potrebna znanja,

- utvrditi nedostajuca znanja,

- definirati planove ucenja,

- provjera znanja.

- utvrdivati potrebu za novim
znanjima (cjeloZivotno ucenje).

Elementi znanja:

- Upravljacko znanje (pla-
niranje, organiziranje, vode-
nje, upravljanje ljudskim resur-
sima, kontrola i unapredenja)
Upravljackim znanjima upravlja-
mo sa svim ostalim znanjima.

- Tehnolosko znanje: Obve-
zne pisane procedure

Ako nema procedura - to je
improvizacijal

- Informaticko znanje: Popis
potrebnih znanja i vjestina.

Svako novo informaticko zna-
nje i vjestina nas cini ucinkoviti-
jima.

- Vjestine komunikacije:
Zagovaranje - definirati potre-
ban minimum znanja, vjestina i
ponasanja.

- Strani jezici: Lista jezika, po-
trebni elementi i nivo znanja.

Engleski jezik je pozeljan.

- Ostala potrebna znanja:
Napraviti listu ostalih potrebnih
znanja (specifi¢no za svakog po-
jedinca i oblike zajednistva).

3. Sastanci

Sastanci su jedini nacin dono-
$enja odluka i njihova ucinkovi-
tost je odrednica uspjesnosti.

Ciljevi:

- upravljanje karijerom,

- upravljanje oblicima zajed-
nistva pomocu ucinkovitih sa-
stanaka,

- Sto visSe izbjegavati klasi¢ne
sastanke,

- obvezno strukturiranje od-
luka.

Elementi sastanaka:

- Ucinkovitiji: obvezno struk-
turirati odluke - (Sto?, zasto?,
kako?, s ¢cime?, tko?, gdje?, kada?,
izvijestiti, nastavak?).

- Kraci: unaprijed definirati
trajanje.

- Rjedi: reducirati klasi¢ne sa-
stanke - klasi¢ni sastanci su najve-
¢i kradljivci vremena.

-Virtualni: elektronicka komu-
nikacija (email, audio/video kon-
ferencije, chat, forumi...). Sto je
manje verbalne komunikacije, su-
stav je ucinkovitiji i uredeniji.

PRAKTIKUM

1. Jeste li se do sada u traze-
nju rjeSenja najcesce oslanjali na
tvrde ili meke resurse?

a) tvrdi resursi su dominan-
tno bili moja rjesenja,

b) meki resursi su dominan-
tno bili moja rjeSenja.

2. Imate li razloga da se ne
slozite da su sastanci opravdano
novi Sesti resurs?

Ako imate, navedite ih.

3. Ukojem mekom resursu ste
najslabiji?
a) vrijeme,
b) znanje,

¢) sastanci.

Koje mjere cete poduzeti da ri-
jesite uoceni nedostatak u na-
vedenom mekom resursu?

- Napravite listu mjera.

KAKO POVECATI
MEKE RESURSE?

- Osvjestavati druge u svom
okruzenju o potrebi dominantne
uporabe mekih resursa.

- Osposobljavati pojedince za
dominantnu uporabu mekih re-
sursa.

- Razmjenjivati znanja, vjesti-
ne i ponasanja iz podrucja upora-
be mekih resursa s drugima.

Vrijeme: Osposobljavati po-
jedince u svom okruzenju za vje-
stine upravljanja viemenom kako
nam oni ne bi krali nase vrijeme.

Znanje: Izabrati model dje-
lovanja koji je jednostavan i lak
za uporabu, univerzalne primje-
ne, lako se kontrolira njegova pri-
mjena i omogucava najucinkovi-
tiju uporabu ostalih resursa i koji
svojim djelovanjem u potpunosti
iskljucuje improvizaciju.

Sastanci: Beskompromisno
zahtijevati u¢inkovite sastanke i
teZiti Sto vec¢em ucesc¢u virtualnih
(neverbalnih) sastanaka.

Osvijestenost o znacaju ME-
KIH RESURSA, njihova dominan-
tna uporaba u trazenju rjeSenja je
snazan iskorak prema postignuci-
ma koja nic¢im nece biti ogranice-
na u stvaranju stanja nedostizne

V SAVJETI POSLOVNOG
SAVJETNIKA
v Postizanje izvrsnosti
primjenom Modela univerzalne
izvrsnosti - MUI se dominantno
temelji na uporabi mekih
resursa.
v Tvrdi resursi ne mogu nikada
biti objektivan izgovor za
nepostizanje Zeljene izvrsnosti.
v Uporabom mekih resursa
primjenom Modela univerzalne
izvrsnosti - MUI stvaraju se uvjeti
za stjecanje tvrdih resursa.
v Meki resursi dominantno
utjecu na stvaranje dodane
vrijednosti.
v Meki resursi dominantno
stvaraju intelektualni kapital
kako kod pojedinaca, tako i kod
oblika zajednistva u kojima se
primjenjuje Model univerzalne
izvrsnosti - MUL.
v Meki resursi ne traze
odrzavanje, posebnu brigu,
uvjete za njihovu uporabu,
pripremu, ...
v Bez obzira na pokretljivost
pojedinaca, meki resursi su
uvijek s njima i njihova osobna
vrijednost koja u zajednistvu
s drugima daje “strasne” nove
sinergijske ucinke.

konkurentske prednosti. Domi-
nantna uporaba mekih resursa
je pocetna strategija kako rijesi-
ti sadasnju krizu i dalje ucinko-
vito upravljati promjenama koje
su nezaobilazna konstanta dje-
lovanja.

“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”, nudim vam rjesenje koje mozete provijeriti
bez ikakvog rizika. Knjiga + besplatna pomo¢ autora tijekom prakticne
primjene sadrzaja knjige (jedinstvena ponuda)
vam omogucavaju da se vasi potencijali, Zelje i potrebe
prakti¢no realiziraju.
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MANAGER
kao judo borac

Poznat je primjer kada je
novi proizvodac softvera Netsca-
pe u jednom razdoblju pobijedio
Microsoft u podru¢ju internetskih
preglednika. Mnoga od ovih po-
duzeca u postizanju takvih ciljeva
koriste tzv. strategiju juda. Osla-
njaju se na brzinu, fleksibilnost i
kreativno misljenje kako bi obli-
kovali strategije kojima konkuren-
ti ne bi mogli parirati. Drugim ri-
je¢ima, umjesto izravnog sukoba
odlucuju se veli¢inu, resurse i tro-
most svojih konkurenata iskoristi-
ti u svoju korist.

Mala poduzeca s ogranice-
nim resursima Cesto se, sport-
skim rjecnikom receno, odlucuju
za tzv. strategiju juda, a izbjega-
vaju sumo borbe. U sumo borba-
ma borci izravno napadaju jedan
drugoga, s ciljem oboriti protivni-
ka natloili gaizbacitiizringa. No,
ako slabiji borac izravno nasrne
na jacega, najvjerojatnije ce biti
porazen. Stoga je strategija juda
korisna za svako malo poduzece
koje se natjece s etabliranom ve-
Hlikom kompanijom, posebice ako
8 radi 0 neizvjesnom poslovnom
kruzenju. Pa ipak, ova strategi-
'Ja moze biti korisna za bilo koje
poduzece, novo ili staro, ono vi-
soke ili niske tehnologije, veliko
ili malo. Tako, primjerice, iako je
Netscape pobijedio Microsoft ko-
ristenjem strategije juda, Micro-
soft se pokazao kao jednako do-
bar, ako ne i bolji judo igrac.

doradite Prvo nacelo judo strategije -

trazite nise

Prvo nacelo odnosi se na vaz-
nost brzog ulaska u nebranjena
poslovna podrugja ili nie, izbje-
gavajudi izravni sukob. Judo po-

koncept

doc. dr. sc.
Natasa Rupcic

slovni igraci stoga nastoje ,0d-
vesti bitku” na podru¢ja gdje
trenutno imaju ili mogu izgradi-
ti konkurentsku prednost, a nji-
hovi oponenti to u kratkom roku
ne mogu uciniti. Tako je Netsca-
pe napao trzisno podrucje koje
su njegovi konkurentni ignorirali.
Ponudio je jednostavan, samosta-
lan browser koji je u pocetku bio
dostupan samo preko interneta
i to ,besplatan, ali ne besplatan”.
lako svjestan da mnogi korisnici
nakon probnog razdoblja od 90
dana nece platiti softver te ¢e ga
nastaviti koristiti, Netscape je vise
nade polagao na ostvarivanje po-
pularnostiistjecanje velikog trzis-
nog udjela, $to bi mu omogucilo
da ga kupe vece korporacije. No-
vac za odrZavanje Navigatora stje-
cali su od svojih mreznih servera.

VaZan Netscapeov judo potez
bio je i koriStenje interneta za dis-
tribuciju, a korisnika kao savjetni-
ka za kvalitetu zbog zahtjeva za
ispunjavanje ankete o zadovolj-
stvu proizvodom. Netscape je ta-
koder sam napisao browser, od-
nosno nije pla¢ao za Mosaic kod
kao njegovi konkurenti te je time
granicne troskove sabio do nule.
Microsoft je koristio sli¢an pristup
kako bi svojim Internet Explore-
rom pobijedio Netscapeov Na-
vigator. No, Netscape je odrzao
mobilnost te brzo mijenjao pod-
ru¢je djelovanja. lako je s vreme-
nom gubio na snazi, Netscape
je postavio sasvim nove temelje
poslovnog modela i ostvarivanja
konkurentske prednosti u ovom
podrudju.

Iz ovog primjera mogli bismo
nauciti da je pri koriStenju strate-



gijejuda vaznoizacis novim kon-
ceptom proizvoda koji ne mora
biti potpuna novost, ali potrebe
treba zadovoljavati na drugaci-
ji nacin. Moguce je ¢ak odabrati
neke vrste proizvoda ili usluga iz
paketa kojeg nudi konkurencija i
bolje ih prilagoditi potrebama ku-
paca ili ih prilagoditi odredenoj
kategoriji kupaca. Uz to, korisno
je odrediti nove cjenovne mode-
le i modele distribucije koje kon-
kurenti ne mogu imitirati u krat-
kom roku. No, ¢esto je dovoljno
posegnuti samo za jednim od tih
rjeSenja.

Osim toga, nemojte za vas
proizvodni i usluzni koncept izmi-
sljati ,kvantnu fiziku”. Jednostav-
no doradite koncept kako mislite
da je optimalno s obzirom na sve
parametreilansirajte ga na trziste.
Izbjegnite probleme koji bi mogli
odloziti lansiranje proizvoda. To
moze znaciti da cete se usredo-
tociti na razvoj proizvoda, a osta-
le poslove kao $to su proizvodnja

komponenata, dizajn i montaza
prepustiti partnerima, odnosno
outsourceirati.

Drugo judo nacelo -
popustite

Judo poslovni igraci uvijek
trebaju biti fleksibilni i popusti-
ti kada ih napadne netko jaci od
njih. Judo igrac tada reagira ne-
kim iznenadnim potezom. No,
fleksibilnost judo igraca takoder
se ocituje i u procjeni trenutka za
mudri ustupak, prije nego dode
do vecih gubitaka. Judoigraci na-
tjecu se samo ako ocijene da pro-
tivniku mogu parirati snagom. No,
fleksibilnost i brze takticke prila-
godbe ipak treba kombinirati sa
strateSkim planovima i vizijom
djelovanja u buducnosti.

Ovo nacelo nalaze stoga da
je vazno sagnuti se pred naletom
snaznijeg protivnika, a ne slomiti
se.No, uovom segmentu Netsca-
pe nije bio uspjesan. Pred nale-
tom Microsofta Netscape je ula-

gao velike resurse u bitku,prsa o
prsa’, umjesto da potrazi kreativ-
ne mogucnosti iskoristavanja pro-
tivnikovih slabosti. Njihovi napo-
ri s viemenom su cak prerasli u
opsesiju da pobijede Microsoft.
Umjesto da se posluzi prednoscu
sklapanja partnerstava, Netsca-
pe je odbio ponudenu suradnju
s kompanijom AOL te tako izgu-
bio od protivnika koji je imao vise
snage i resursa.

Ryanair je u tom pogledu bio
uspjesniji. SuoCen s cjenovnim
ratom od strane British Airway-
sa, Ryanair, tada na rubu bankro-
ta, odlucio je popustiti u tom as-
pektu, ali ne i predati se. Srezao
je troSkove, ukljucujuci hranu za
vrijeme leta i pisaljke osoblju te
tako uveo novitroskovnii cjenov-
ni model. lako je u pocetku zbog
udarca bio uzdrman, odnosno iz-
gubio je poslovnu ravnotezu, Rya-
nair je napravio dobar judo potez:
umjesto da igra igru u kojoj e iz-
gubiti, okrenuo se drugoj strate-

gijii ojacao svoj polozaj. Judo rje¢-
nikom, iako je bio slabiji u odnosu
na potez protivnika, nikako nije
bio porazen u borbi.

Trece judo nacelo - trazite
polugu

Brzi potezi i fleksibilnost nuz-
ni su za uspjeh strategije juda. Oni
mogu uzdrmati poziciju konkure-
nata, ali ih i onemogucditi da do-
miniraju u podruc¢jima koja su
No, brzina i agilnost mogu vam
(samo) osigurati vrijeme i pruziti
vam prednost za prvi potez pred
snaznijom konkurencijom. Ukoli-
ko su vam ciljevi dugorocni, vaz-
no bi bilo onesposobiti protivnika
i u konacnici ga nokautirati. Ovaj
cilj mozete ostvariti trazenjem
nacina kako snagu konkurentna
iskoristiti protiv njega. Drugim ri-
jecima - trebali biste poduzeti po-
tez s jakom snagom poluge.

Netscape je tako nastojao
iskoristiti Microsoftovo najja-

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

Jo§ 1992. godine, uveli smo ECOSYS tehnologiju s ciliem smanjenja koli¢ine informatickog =R 7
otpada, potro3nje energije i uStede na tro3kovima ispisa.

Nasa tehnologija, koja mijenja nacin igre, temeljena je na koriStenju dugotrajnih komponenti
kao 3to 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 obe¢anja - samo
najzelenija usteda.

KYOCERA. RACUNAIJTE NA NAS.

Molimo kontaktirajte:
XENON FORTE ZAGREB d.o.0. - www.xenon-forte.hr

KYOCERA Document Solutions B.V. - www.kyoceradocumentsolutions.eu
KYOCERA Document Solutions Inc. - www.kyoceradocumentsolutions.com

0} KYOCERA

Document Solutions
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Ce oruzje - njegovu dominaci-
ju na trzistu operativnih sustava
i pretvoriti ga u svoju prednost.
S obzirom da je nudio integrira-
ni Internet Explorer s operativnim
sustavom, Microsoft je imao bazu
koju Netscape nije mogao dosti-
¢i — besplatni browser na gotovo
svakom racunalu. Time je Netsca-
peov Navigator zapravo postao
nepotrebni dodatak. No, ovaj pri-
stup imao je ozbiljan nedostatak.
Nadogradnja operativnoga susta-
va bio je osnovni ¢imbenik rasta
za Microsoft. Tako je posljednja
verzija [E-a ,radila” samo na po-
sljednjoj verziji operativnog su-
stava, ¢ime su korisnici starijih
verzija ostali uskraceni. Tu je na-
ravno uskocio Netscape. Budu-
¢i da Microsoft vise nije Zelio po-
dupirati niti UNIX sustave, dok su
oni i nadalje imali vaznu ulogu u
korporativhom svijetu zbog ucin-
kovitosti u obradi velikoga opse-
ga operacija, Netscape je i tu vi-
dio svoju priliku, ali i mogu¢nost
da zakljuca korisnike na koriste-
nje svojega standarda. TraZenje
poluge moze biti i puno banal-
nije. Ako, primjerice, vas konku-
rent izda kupone kojima kupci
ostvaruju popust, mozZete doni-
jeti odluku da kuponi vrijede pri
ostvarivanju popusta i za vase
proizvode. Na taj nacin nemate
troskove izdavanja kupona, a vas
konkurent mora odluciti opozvati
svoj potezili trpjeti gubitke. Upra-
vo to je ucinio Drypers, proizvo-
dac pelena kada je ja¢i P&G uveo
kupone. Manager Drypersa do-
330 je na tu ideju upravo nakon
Citanja knjige o judu. lako se ¢ini-
lo da P&G ne moze ne profitirati,
Drypers je svojom odlukom po-
vecao trzisni udio i postao pozi-
tivan prvi put od kada je nastao.
Dobra poluga mogu biti i savezi i
partnerstva. Umjesto da ulazete
u imovinu, mozete izgraditi mre-
Zu dobavljaca, distributera i par-
tnera koji ¢e obavljati dio posla u
procesu stvaranja i isporuke vase
vrijednosti kupcima. Ako ste mali,
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ulaganje uimovinu moze vas op-
teretiti, a ovakav potez moze vam
jamciti snagu. Osim toga, mozete
okupiti rivale vasih konkurenata i
pretvoriti ih u svoje saveznike ili
pak sklopiti partnerstva s njiho-
vim saveznicima i tako ih oslabi-
ti. lako se radi o onoj staroj,zava-
di pa vladaj", ovo moze biti dobar
judo poslovni potez.

Judo igraci - oprez!

Strategija juda ipak nije gotov
recept za uspjeh. Fleksibilnosti di-
namicnost kretanja ne bi treba-
li biti sami sebi svrhom. Ukoliko
neprestano traZite neokupirane
niSe i mijenjate smjer poslova-
nja zbunit ¢ete kupce i potkopati
vas strateski kredibilitet. Kupci se
mogu zapitati hocete li dugoroc¢-
no modi pruzati podrsku i odrza-
vati kupljene proizvode i usluge
te ih nejasan odgovor moze od-
vratiti od kupnje. Nemojte tako-

lako se moze steci dojam da je kod
strategije juda brzina najvaznija, ova
zabluda moze vas kostati konkurentske
pozicije u idu¢em razdoblju.

Opsesivna teznja za brzim djelovanjem
cesto znadi zanemarivanje kljucnih
¢imbenika kao Sto su kvaliteta,
zadovoljstvo kupaca i dizajn, $to moze
potkopati dugorocnu profitabilnost
kada takve pogreske umjesto vas isprave

konkurenti.

der povlaciti poteze koji mogu
potaknuti snaznije konkurente
na silovit odgovor. Drugim rijeci-
ma, pokusajte ne,buditi zvijer” u
konkurentima izravnim prijetnja-
ma. Netscapeova izjava daradina
mreznom operativnom sustavu
kojim ¢e ,Windows izgledati za-
starjelo i nepotrebno” izazvala je
upravo to. Netscape je tako pre-
krsio jedno od temeljnih pravila:
postao je glasan, vidljiv i drzak, $to
mu je onemogucilo da zadrZi svo-
ju judom osvojenu poziciju. Kori-
Stenjem strategije juda preporu-
Cuje se ,biti tiho", ne prezentirati
svoje proizvode kao revolucionar-
ne te se tako, usuljati” u neku nisu.
Pritom je prikladno koristiti se tzv.
Jword of mouth” marketingom te
tako osigurati veliku instaliranu
bazu kupaca dok se veliki,ne pro-
bude”. Ne zaboravite i da se stra-
tegija juda moze iskoristiti protiv
vas. Microsoft se u primjeni strate-

gije juda pokazao cak i uspjesniji
od,maloga” Netscapea. Nemojte
biti niti pohlepni. Strategija juda
se ne zalaZe za ubijanje protivni-
ka odnosno konkurencije, ve¢ za
koristenje fleksibilnosti i brzih po-
teza kojima bi se sukobi izbjegli
kad god je to moguce. | Microsoft
i Netscape bili su previse pohle-
pni. U slu¢aju Netscapea, njego-
va glad za novcem smanjila mu
je fleksibilnost. Netscape je kori-
stio svaku priliku da poveca pri-
hode i profite. Cak su i povecavali
ocekivanja investitora o profitima.
U nastojanju da izadu na burzu
i zadovolje Wall Street kasno su
donosili vazne odluke, ugrozava-
li vazne partnerske odnose i gubili
trzisni udio. Microsoft pak nije bio
gladan novcate je cakismanjivao
ocekivanja investitora. No, kom-
panija je ipak postala pohlepna
kada se radilo o0 osvajanju trzisno-
ga udjela u ratu browsera.



Potg)uni uzitak
mirisom
oma...

Bogata bastina predaka Vuglec danas izvrsno funkcionira u ruka-
ma mladog i uspjesnog tima koji svakog svog gosta doceka otvorena
srca i ugosti ga Sirokom rukom. U to se svatko, ama ba3 svatko tko je
zakucao na njihova vrata, mogao i osobno uvjeriti.

Odmor kao kod kuce

Kako isti¢u u Vuglec bregu, ideja vodilja bila im je stvaranje jedin-
stvenog ambijenta za vrhunski ugodaj i potpuni uzitak u pravom pri-
rodnom okruzenju Hrvatskog zagorja. U tome su i uspjeli jer su ne-
nametljivim detaljima spojili tradiciju zagorskog kraja s modernim
standardima u turizmu i ugostiteljstvu.

Za one koji Zele upiti malo vise atmosfere ,s brega’, Vuglec nudi
Cetiri autohtone ,zagorske hize” za odmor, obnovljene i dogradene
u tradicionalnom duhu, bogato opremljene prema zahtjevima svojih
posjetitelja i standardima u poslovanju. Unutrasnjost svake kuce je je-
dinstvena, jednostavna i primjerena danasnjim potrebama i komforu,
a svaka od njih obiljezena je i pricom iz proslosti, pa su tako i imena
dobile po svojim negdasnjim vlasnicima.

Domacdinski ugodaj dodatno nadopunjuje i obogacuju mladi na-
sadi vinograda s ukupno 16 tisuca trsova plemenitih sorti, zasadenih
na skoro Cetiri hektara juznih padina zagorskih brega.

Poseban ugodaj svakom posjetitelju pruza i posjet vinskom podru-
mu gdje u tradicionalnom ambijentu spojenim s modernom tehnolo-

|PS| Sto Vuglec breg izdvaja
iz Sarolike ponude destinacija
OPG turizma? Od kuda vam pri-
stize najvedi broj gostiju?

- Vuglec Breg ima vrlo Siroku
ponudu, sve to se moZze vidjeti na
nasoj novoj web stranici, ali sva-
kako Zelimo istaknuti proizvod-
njuiponudu nasih pjenusaca koje
radimo vec par godina klasichom
$ampanjskom metodom i koji ve¢
skupljaju nagrade kod nasivani,a
takoder osvajaju sve veci broj po-
klonika i zaljubljenika medu na-
$im gostima.

Najvedi broj gostiju dolazi Za-
greba, iz okolice, aliisto tako iz ci-
jele Hrvatske, Europe i iz cijelog
svijeta, tako da vrlo ¢esto u isto

Boris Vuglec,
vlasnik Vuglec brega
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gijom mozete kusati i uZivati u vrhunskim vinima, koja su proizvedena
i odnjegovana s posebnom paznjom i ljubavlju obitelji Vuglec, a pod
stalnim stru¢nim nadzorom agronoma i enologa.

U Vuglec na teambuilding

Za one koji vole aktivniji odmor u Vuglecu nude i razne sportske
sadrZaje za rekreaciju i zabavu - staze i Setnice, voznja brdskim bicikli-
ma, tenis, mali nogomet, badminton, odbojku, sportski ribolov i drugo.
Najmladi mogu visak energije utrositi na uredenom djecjem igralistu,
a jahanje na ponijima sigurno ¢e im zagolicati mastu...

Ako pak imate moguénost i priliku vikend pretvoriti u produzeniili

Zelite dovesti radne kolege na,punjenje baterija“ u Vuglecu su se i za
to pobrinuli. Konferencijska dvorana Jalza sa pedeset mjesta i komplet-
nom opremom idealna je za organiziranje seminara, treninga, prezen-

tacija te raznih oblika radionica.

| zato kada vam nakon naporna radnog tjedna kroz glavu prole-

ti misao,,...

kako bi bilo dobro sada negdje pobjeci.. ",

ubacite u svoj

GPS naziv Vuglec breg, lagano pritisnite papucicu gasa i sa smijeSkom
na usnama krenite u zagorsku avanturu...

vrijeme imamo goste iz svih dije-
lova svijeta; Amerike, Rusije, Nje-
macke, Poljske, Novog Zelanda,
Australije, Italije, Japana, Ceske,
Nizozemske, Slovenije.

|PS| Za razliku od morskih
destinacija koje ovise o samo
jednom ili dva godisnja doba,
postoje li kod vas‘sezonska raz-
doblja’?

- Kod nas nema sezonskog
razdoblja, svako godisnje doba
ima svoje prednosti i ljepote. Ov-
dje turizam traje cijelu godinu $to
mislim da je dugoro¢no prednost
za kontinentalni turizam i za po-
tencijalne ulagace.

|PS| Sto vas najvise veseli
kada vam gost dode prvi puta?

- Hrvatsko Zagorije je kraj koji
je poznat po tome da su ljudi odu-
vijek bili vrlo gostoljubivi. Nisam
siguran dali se veselimo vise kada
nam gost dode prvi put ili kada
nam se ponovo vra¢a. Mozemo
se pohvaliti da zaista imamo velik
broj stalnih gostiju, koji se stalno
vracaju, a mnogi su s nama vec i
pravi prijatelji.

|PS| A znate li da se mi na-
kon posjeta vama osje¢camo
kao da smo proveli nostalgicni
vikend kod bake na selu...

- Veseli nas $to smo i vama
ostali u lijepom sjecanju, $to smo
vam pobudili mastu i vratili vas u
vremena bezbriznog djetinjstva.
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VODIC ZA MOTIVACIJU
U RADNOM OKRUZENJU

Potrebno je identificirati i djelova-
ti naintrinzi¢nu (unutarnju) moti-
vaciju koju posjeduje svaka oso-
ba. Motivacija je ¢esto uvjetovana
priznanjem i nagradama koje ¢e
djelovati na svakog pojedinca po-
naosob. Klju¢ davanja priznanja
zaposlenicima je osiguranje mo-
tivacijskog izvora koji ¢e odgova-
rati onome $tio motivira vase za-
poslenike. Nemotivirano osoblje
kostat Ce vas izuzeto puno i ma-
nje ¢e vam biti lojalno (Gallupo-
vo istraZivanje - Wall Street Jour-
nal, 2010).

6 LAKIH KORAKA
MOTIVIRANJA
ZAPOSLENIKA

Ne poduzimajte

demotivirajuce akcije
Identificirajte i poduzmite djelo-
vanja koja ¢e motivirati ljude, a
$to podrazumijeva uspostavlja-
nje ravnoteze izmedu potreba
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organizacije i njenih klijenata te
potreba vlastitog osoblja. Cinje-
nica je da se svaka osoba moze
motivirati. Izazov na poslu je stvo-
riti okruZenje u kojem ljudi sumo-
tivirani oko poslovnih prioriteta.
Precesto organizacije propustaju
obratiti pozornost na ¢imbenike
poput odnosa izmedu zaposleni-
ka, njihovu komunikaciju, prizna-
nja, njihovu uklju¢enost u strate-
giju razvoja tvrtke te druga vazna
pitanja.

I Vi ste klju¢an ¢cimbenik
motivacije zaposlenika
Osjecaj pozitivnog vrednovanja
kljuc¢ni je ¢imbenik visoke moti-
vacije i postignuca zaposlenika.
Navedeno podrazumijeva i po-
vecanje afiniteta za nova radna
postignuca kroz financijsku na-
gradu za rad, mogucnost za edu-
kaciju i napredovanje te osjecaj
da su klju¢ni ¢imbenik poslova-
nja tvrtke. Izgradnja visoke moti-
vacije svojih zaposlenika i radnog
morala zahtjeva da svakodnevno
obratite paznju na znacajne as-
pekte vaseg upliva na relevantne
aspekte radai zivota na poslu svih
¢imbenika radnog procesa.

I | Vas dolazak na posao
djeluje na dnevnu

motivaciju vasih zaposlenika
Zamislite Gospodina Mrzovoljnjog.
On dolazi na posao s natmurenim
izrazom lica. Govor njegovog tije-
la Salje poruke da previse radii da
je nesretan. Krece se polakoi neu-
ljudno se obraca prvoj osobi koja
mu prilazi. | naravno, izbjegava-
te ga ukoliko si ne Zelite upropa-
stiti ostatak dana. Tako i va$ dola-
zak i prvi trenuci koje provodite s

osobljem svaki dan ima nemjer-
ljiv utjecaj na pozitivnu motivaci-
juzaposlenika. Stoga, po¢nite dan
s osmjehom. Hodajte uspravno i
samosvjesno. Prodecite se svojim
radnim mjestom i pozdravite sve
zaposlenike. Podijelite dnevna
ocekivanja i ciljeve. Dozvolite da
osoblje zna da ¢e danas biti do-
bar dan!

| Koristite jednostavne,
snazne rijeci za

motivaciju zaposlenika

Nedavno sam razgovarala s isku-
snim supervizorom koji je pri-
mljen na novootvorenu poziciju
u jednoj tvrtci, vrlo omiljenim na
svom prijasnjem radnom mjestu.
Odgovarajuc¢i na moja pitanja,
rekao je da se velik dio njegovog
uspjeha nalazi u ¢injenici to Sto
voli i cijeni ljude. Uvijek je nasto-

L. b

mr. sc. Andreja
Marceti¢

jao slati pozitivne poruke, koriste-
¢ijednostavne, snazne i motivacij-
ske rijeci kako bi pokazao da cijeni
ljude. Govorio bi,molim” i ,hva-
la" i ,dobro radite posao”. Koliko
Cesto vi koristite te jednostavne,
mocne rijeci (i druge njima sli¢-
ne) u interakciji s vasim osobljem?

'Za motivaciju

zaposlenika, budite
sigurni da osoblje zna vasa
ocekivanja
U jednoj od knjiga na temu mo-
tivacije zaposlenika (Why Em-
ployees Don’'t Do What They're
Supposed to Do and What to Do
about It; F. Fournies, 2006) jasno
jeiznesena ¢esta pogreska super-
vizora. Supervizori smatraju da su
jasno definirali svoja ocekivanja,
ciljeve, svrhu, misiju i viziju, ro-
kove, zahtjeve, no zaposlenici su




primili drugaciju poruku. Ili bi iz-
mijenili zahtjeve u sredini dana,
posla ili projekta. Dok su nova
ocekivanja i iznesena — uglav-
nom nejasno - o razlogu za pro-
mjenu ili kontekstu promjene se
rijetko diskutira. To rezultira time
da osoblje misli kako vode tvrt-
ke ne znaju toc¢no Stoi zasto Cine,
Cime se tesko uspostavlja osjecaj
sigurnosti i povjerenja. Stoga, bu-
dite sigurni da ste dobili povratnu
informaciju od svojih zaposleni-
ka te da znate kako oni razumiju
vase zahtjeve. Podijelite ciljeve i
razloge zbog ¢ega planirate reali-
zirati odredene zadatke ili projekt.
Ukoliko morate napravitiizmjenu
u sredini procesa, zadatka ili pro-
jekta, obavijestite osoblje zasto je
promijena potrebna; recite im sve

$to o tome znate.
V Osigurajte redovitu
povratnu informaciju za
motivaciju zaposlenika
U razgovoru s nekim supervizo-
rima, motivacija i izgradnja po-
slovnog poleta i samopouzda-
nja je bilo prvo na osnovu ¢ega
sam saznavala kako rade svoj po-
sao. Vase osoblje treba iste infor-
macije. Oni Zele znati kada su na-
pravili projekt dobro, a kada ste
razocarani njihovim rezultatima.
Odredite dnevni ili tjedni raspo-
red i budite sigurni da ¢ete dobiti
pozitivhu povratnu informaciju.
Bit ¢ete iznenadeni kako je efika-
sno ovo sredstvo u izgradnji mo-
tivacije vasih zaposlenika.

¥V SAVJETI POSLOVNOG
SAVJETNIKA

v izradite minimum pravila i
strategija koje ce stititi legalitet
vase organizacije i kreirati red na
radnom mjestu

v/ publicirajte pravila i strategije
i upoznajte s njima zaposlenike
v s uklju¢ivanjem vise
zaposlenika, identificirajte
zajednicke vrijednosti i napisite
profesionalni kodeks ponasanja
i poslovanja

v izradite smjernice za
supervizore i educirajte ih o
smjernicama i kontinuiranoj
primjeni pravila i strategija

v odredite individualna
nedjelotvorna ponasanja sa
mogucnoscu savjetovanja

te s postupkom i planom
poboljsanja sustava i
ucinkovitosti ponasanja

v jasno definirajte ocekivanja
radnog okruzenja i glavne
odrednice profesionalnog
ponasanja

KORISNE
SUGESTIE ZA
MOTIVACIJU
ZAPOSLENIKA

Pravovremeni feedback

Nastojite dobiti povratnu in-
formaciju za potencijalnu strate-
giju, podrucje u kojoj je potreb-
naisl.

Definiranje strategije
Ukoliko odlucite privuci za-

alique

,, Bijelo grozde” - priviesak od
dijamanata, opala i 14-karatnog zlata tezine
21.5 g rutno je graviran. Umetnuti opali
ukupne su tezine 11.70 ct, a svaki je posebno
brusen po nacrtu i geometrijski je savrsen.
Ukrasna kopca sadrzi 14 dijamanata.

poslenike tako da mozete na njih
raCunati za postojecu strategiju
poslovanja, nemojte ih Cekatiu za-
sjedi. Ukoliko niste definirali stra-
tegiju u proslosti, sastanite se sa
zaposlenicima i objasnite svrhu
strategije, zasto je ona neophod-
na i zasto do sada nije bila obve-
zujuca. Objasnite da racunate na
njih da te da smatrate da ce slije-
diti dogovorenu strategiju.

Izgradite povjerenje

Povjerenje je bitna forma za
efikasnu komunikaciju, zadrza-
vanje zaposlenika i njihovu moti-
vaciju te doprinos neogranicene
koli¢ine energije, dodatnih napo-
ra koje ljudi dobrovoljno ulazu u
posao. Kad je povjerenje prisutno,
sve drugo je jednostavnije.

Omogucite

napredovanje, pohvale,
nagradivanja zaposlenika
Napredovanje i nagradivanje te
pohvale zaposlenika su u mno-
gim organizacijama limitirani. Za-
poslenici se Zale zbog nedostatka
redovitih promaknuca. Manage-
ri se pitaju,Zasto bih pohvalio ili
nagradio zaposlenika? On samo
radi svoj posao”. No, manageri koji
prepoznaju vaznost priznavanja
postignuca, razumiju njihovu vaz-
nost za unapredenje cjelokupnog
poslovanja.

| ZA KRAJ...

Ljudi vole dobro organizirano rad-

no okruZje u kojem su jasna oceki-
vanja. Ukoliko kreirate okruzenje
koje je percipirano kao konzisten-
tno, dajete svojim zaposlenicima
malo moguc¢nosti i razloga da se
bore protiv toga. Time otvara-
te prostor u kojem su ljudi foku-
sirani na doprinos i produktivne
aktivnosti prije nego na ogova-
ranja, nezadovoljstvo i neugod-
nosti. Bit ¢ete ugodno iznenade-
ni koliko podrske za odredivanje
strategije i pravila mozete dobiti
od ljudi u vasoj organizaciji. Ra-
zlozi za rad su razli¢iti koliko su
razli¢ite osobnosti svakog zapo-
slenika. Neki ljudi rade radi zbog
osobnog samoostvarenja; drugi
rade jer vole to $to rade. Neki lju-
di rade da bi ostvarili svoje Zivot-
ne ciljeve i kako bi se osjecali da
doprinose nec¢em vecem od njih
samih. Pozadina je svega da mi
svi radimo zbog novca i za razlo-
ge koji mogu biti zajednicki svim
zaposlenicima. Sve su to ¢imbeni-
ci koje mozete iskoristiti tijekom
procesa motiviranja svojih zapo-
slenika. Kako bi kreirali pozitivhu
motivaciju zaposlenika, ponasajte
se prema zaposlenicima kao da su
oni klju¢ni ¢imbenici u vasoj stra-
tegiji rada - upravo zato Sto to i
jesu! Ovakva koncepcija pomoci
¢e vam da ostvarite $to zaposleni-
ciZele od posla i postignete njiho-
vu motivaciju, a samim timeiveca
postignuca te unapredenje vlasti-
te djelatnosti.

Za ljubitelje profinjenog suvremenog nakita, pravo mjesto
je Radi¢eva 10 u Zagrebu. Galerija i radionica suvremenog
nakita Lapidarium-Zlatarna Mario nudi kolekcije nakita
stvorene u suradnji s hrvatskim umjetnicima i dizajnerima nakita.
Predstavljamo kolekciju nakita Lalique. Unikatni i vrhunski izradeni
privjesci iz kolekcije Lalique, nastali su radom autora kolekcije
Maria Nokaja, majstora zlatara. Otmjena i mastovita kolekcija
Lalique privjesaka, inspirirana je radom francuskog umjetnika
Renea Laliquea koji je radio i Zivio u Francuskoj od 1860. do 1945.
godine. Dizajnom nakita u Artnouveau stilu te staklu u artdeco
stilu, Lalique je obiljezio cijelu jednu eru u svjetskoj kulturi. |PS|
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B Medijska kirurgija

Jesu li hrvatski
mediji zdravi?

Godinama sam radilanaTV-u
razne provokativne i manje pro-
vokativne projekte, bila voditelj,
autor, urednik, producirala, pisala
tekstove, intervjue, kolumne, knji-
ge, eksperimentirala sa sobom,
publikom i medijima u svim smi-
slovima, bila u reality showu, ispiti-
vala javnost vlastitom pojavnoséu
i izjavama (koje su zaista bile za
mali znanstveni rad) te isto tako,
vlasnike, one koji stoje iza proi-
zvodnje programa, kao izvrsite-
lje i svu silu onih koji bi se tamo
ugurali.

O novim medijima daine go-
vorim. Imala sam dvije tvrtke za
marketing i produkciju, i svasta
sam naucila te ¢u to u iducim ko-
lumnama podijeliti s vama.

Kruna svega je $to sam
uspjesno diplomirala na Medij-
skom managementu u Zagrebu,
nakon ¢ega mi je kamen pao sa
srca (poznato kako je kad vam sta-
ve krunu). Alii pojavio se ogromni
upitnik! Pa u nasim medijima uop-
¢e nema strucnjaka na tu temu!
Postoje vlasnici, direktori, uredni-
ci, producenti, novinari, voditelji,
tonci, montazeri i realizatori, ali
stru¢nih osoba koje znaju stvara-
ti promjene, programe, koncep-
cije i timove na najproduktivniji
i najfunkcionalniji moguci nacin
- NEMA. MoZemo samo govo-
riti o PR djelatnicima i agencija-
ma, ali oni su previse usredoto-
¢eni samo na PR dok je medijski
management puno Sire podrucje.
Iskusnjare na tim poslovima Ze-
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stoko ¢e se pobuniti, ali stvari se
mijenjanju, kako u svijetu tako i u
medijima te trendovima i tehno-
logiji koja ih prati.

Istina je: postoje iskusni no-
vinari, reporteri, organizatori, ali
s razli¢itim zvanjima. Znaju li oni
razlike izmedu poslovnog i medij-
skog managementa?

Medijski management - $to
jeto?

Vrhunska strukturiranost
unutar neke medijske ili umjetnic-
ke (filmske, glazbene npr.) kuce
koja ima vazne parametre i za-
konitosti, a koja mora zadovolji-
ti nekoliko uvjeta da bi taj sustav
funkcionirao kako treba. Ponajpri-
je eticki kodeks i kodeks o autor-
skim pravima.Tu se, naime, radi o
postivanju gledateljstva bez obzi-
ra o kojoj se naobrazbi ljudi radi,
koji konzumiraju odredeni medij
(pritom se misli na sve medije, od
fotografije, glazbe, filma, TV-a...).
Dakle, postivanje, ljudskog psi-
hofizitkog zdravlja, etike, ukusa,
estetike i potrebe za edukacijom
te samorealizacijom kroz prima-
nje istoga.

O autorskim pravima sve je
vec puno puta receno, ali postu-
ju li se ona uvijek?? Ili se nemilice
kradu ideje renomiranih autora,
npr. na na¢in da se samo promije-
ni naziv emisije i ljudi koji je rade,
alikoncept ostaje isti??? Ako obra-
tite paznju, to se kod nas itekako
dogada, dok je u svijetu, tako ne-
$to, podlozno analizama, istrazi te

tuzbi kao i rigoroznim kaznama.

Dakle, zakljucit ¢u, mi me-
dijski manageri imamo tri kljuc-
ne uloge: zastiti sustav za koji ra-
dimo, zagovarati vrijednost toga
te povecati vrijednost toga. Osim
toga koordiniramo krizu u susta-
vu, posredujemo u komunikaci-
jama prema van i unutra, savje-
tujemo i educiramo. | to nije sve!

Razlika izmedu medijskog i
poslovnog managementa

Kako je u biznisu cilj profit,
Stogod da ga donosilo, a u me-
dijskom managementu cilj djelo
- kod nas bi to tako trebalo biti
po svim logickim parametrima,
ALl koja donosi profit.

Dakle, po¢nimo iz pocetka:
poduzetnici, business manageri
i tajkuni sve Cine i prodaju kako
bi namakli novac, bez obzira sto
i koliko kvalitetno proizvode i
prodaju, dok medijski manageri,
s obzirom da odgovorno treba-
ju zadovoljiti ljudsku potrebu za
edukacijom, samorealizacijom,
kreativno$c¢u i umjetnoscu, a koja
su sazeta u umjetnickim (autor-
skim) djelima. Profit ionako dola-
zi sam po sebi kao nagrada kvali-
tete i dobrog ukusa.

Kako je medijski posao JEDIN-
STVENO veoma odgovoran, ovo
je jedina istina koju sam vam sad
izrekla. MoZzemo postaviti pitanje,
tko se toga u nasim medijima pri-
drzava?

Kako oglasivaci nisu blesavi i
sami imaju svoje kriterije, trebali
bi odredivati svoje kampanje pre-
ma mediju koji najkvalitetnije za-
dovoljava ljudske umjetnicke po-
trebe kao i psihofizi¢ko zdravlje
Covjeka, a koja se vide u DJELU.

Konkretno?

Ustroijiti, prevenirati, povesti
ili preusmjeriti sustav (medijski,
umjetnicki...) i njegovu strukturu
u smjeru proizvodnje i plasman
djela, a koja postuju ljudsku etiku
(ne morala, ve¢ postivanja zakona
i prava autora i gledatelja - ¢itate-

Marija Strajh,
dipl. media
manager,
medijski
djelatnik, autor
i predava¢
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lja) i estetiku te stvaranju profita
realizacijom istoga. lliti: IZGRADI-
TI, PLANIRATI, ISTRAZITI odrede-
ni medijski sustav za njegovo po-
boljsanje plasmana i profita.

Da ne bi bilo zabune, ovdje
se ne radi o moralu niti moralizi-
ranju, vec¢ postivanju gledatelja
koji koristi medij za zadovoljava-
nje svojih mentalnih i umjetnic-
kih potreba. Isto tako, da bi sve
to radilo kako treba, potrebna je
pismenost, novinarska i urednic-
ka, imati sposobnosti za PR, po-
znavati i snalaziti se u podrucjima
psihologije, prava, ekonomije, tr-
Zista, politike i kulture kao i mo-
dernih umjetnosti i glazbe.

Konkretno u npr. elektronic-
kim ili tiskanim medijima to izgle-
da ovako: sudjelovanje u osmis-
ljavanju projekata (od ideje i
financijskog proracuna do proi-
zvodnje i distribucije), realizaciji
istoga, razvijanja koncepcija i ti-
mova koji bi isto tako, s veseljem
u svojim segmentima funkcioni-
rali, a koji je INFORMATIVAN, EDU-
KATIVAN | ZABAVAN dodat ¢u ili
prevesti ETICAN, ZDRAV | PROFI-
TABILAN). Ako ste u stanju objedi-
niti sve ove tri kategorije u jednu
upori$nu tocku dobivate uspje-
$an medij i za konzumenta i za
oglasivace, a i za medijsku kucu
iz koje program ide u eter ili tisak.
Mnogi brendirani mediji koji zive
20ili 30i vise godina u svijetu, sa-
gradili su svoja carstva na samo
ova tri osnovna kriterija koji su,
nije teSko primijetiti, prilicno za-
nemareni kod nas zbog silne po-
litizacije (govorim o backupu). A'i
zbog, rekli bismo, nasilne ponude
zutila koje napokon, u zadnje vri-
jeme pomalo otjece.

Nastavlja se...
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V# Zagrebacka banka

UniCredit Group

ZAGREBACKA
BANKA UVODI
KUNSKE KREDITE ZA
POBOLJSANJE
KVALITETE
STANOVANJA

S obzirom na potrebe za boljom kvalite-
tom stanovanja te sve vece svijesti gradana
0 vaznosti Stednje energije i manjih trosko-
va rezija, Zagrebacka banka u svoju ponudu
uvodi stambeni kredit u kunama za razne vr-
ste intervencija u stambenom prostoru i na
stambenim objektima te za provodenje pro-
cesa legalizacije nekretnina. Ovaj kunski kre-
dit odobrava se uiznosu do 200.000 kuna, na
rok do 15 godina, a njegove namjene mogu
biti: dovrienje, dogradnja i rekonstrukcija
stambenih objekata, unutarnje uredenje/
adaptacija stambenih objekata, komunalno
uredenje gradevinskog zemljista, poboljsanje
energetske ucinkovitosti te legalizacija stam-
benih objekata (ishodovanje rjesenja o izve-
denom stanju ukljucivo placanje svih potreb-
nih komunalnih naknada i ostalih troskova).

Kamatna stopa za kunske stambene kre-
dite je promjenjiva i razlikuje se s obzirom na
namjenu te iznosi 5,75% za namjenu pobolj-
$anja energetske ucinkovitosti; 5,95% za unu-
tarnje uredenje (adaptaciju), dovrienje, do-
gradnjuili rekonstrukciju kuca za stanovanje
te 6,45% za legalizaciju stambenih nekretnina
. Za korisnike kredita koji imaju redovito pri-
manje na tekudi racun u Zagrebackoj banci
kamatna se stopa umanjuje za dodatnih 0,25
postotnih poena. Otplata kredita obavlja se
umjese¢nim anuitetima/ratama u kunama, a
za realizaciju kredita nije potreban zalog na
nekretnini ve¢ jedan od instrumenata osigu-
ranja ili njihova kombinacija prema odabiru
i mogu¢nostima klijenta, a koji pokriva 15%
iznosa kredita za kredite do 100.000 kuna,
odnosno 30% za vece iznose. Mogudi instru-
menti osiguranja su depozit, polica osigura-
nja Zivota s otkupnom vrijednos¢u ili ulog u
novcane fondove (ZB Plus i ZB Europlus), a
moguc je i samo jedan jamac. Uz taj kredit
moguce je ugovoriti Credit protect osigura-
nje, koje korisniku osigurava vracanje kredita
za slucaj otkaza, bolovanja ili smrti.
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SVECANO OTVOREN
MEDICINSKO-KOZMETICKI
CENTAR MURAD

Nakon preseljenja iz Medvedgradske na
prvikat Sheraton hotela, Murad Centar postao
je jedan od najcjelovitijih wellness centra u Za-
grebu. Sama ponuda centra njeguje holisticki
pristup zdravlju i ljepoti. Medicinsko-kozme- -
ti¢ki centar Murad postoji ve¢ 11 godina, a na zadovoljstvo svojih klijenata besplatne pre-
glede i savjetovanja o njezi i brizi koze jos uvijek radi dr. med. Haina Peto-Radikovi¢. Novo
u ponudi je besplatna analiza koze kamerom uz prodaju preparata i savjeti za tretmane
na Murad pultu. Uz visoko educirane kozmeticarke, zbog prosirenja cjelokupne ponude,
moci Cete se upoznati i s radom 4 visoko educirana terapeuta, 2 fizioterapeuta i jednog
Shiatstu terapeuta. Za masaze i rehabilitacijske vjeZbe pobrinut e se fizioterapeuti i di-
plomirani kineziolog. Takoder, ono $to ¢ini Murad Centar jedinstvenim je i nutricionistic-
ko savjetovanje diplomirane nutricionistice u trajanju od 45-60 minuta, koja ¢e odrediti
pravilnu prehranu potrebnu vasem organizmu te odgovarajuce vjezbe i stil Zivota bitan
za dobro zdravlje i lijep izgled.

>
e
=

t

NA SVAROG PROFESSIONAL NETWORKING
NIGHT-u

Zelite prosiriti mrezu poslovnih kontakata u opustenoj i zabav-?
noj atmosferi? Ako je odgovor potvrdan, obavezno se pridruzite naj-E
boljem eventu za poslovne Zene - Svarog Professional Networking?
Night-u koji ¢e se odrzati 18. listopada s pocetkom u 19:30 sati u zagrebac-
kom Tarpon restaurant & baru, a pod medijskim pokroviteljstvom Poslov-

nog savjetnika. Dogadaj je namijenjen poduzetnicama i korporativnim Zenama; Zzenama na po-
¢etku karijere, kao i Zenama koje Zele promijeniti karijeru. Svarog je prva hrvatska, jedinstvena
premium votka ¢iji su razvoj vodile zene. U samo tri mjeseca od lansiranja osvojio je prestiznu
medalju na jednom od svjetski najpoznatijih natjecanja International wine&spirit competition
u Londonu. Women in Adria je brend za poduzetnice i korporativne Zene. Informiramo, pove-
zujemo i inspiriramo ambiciozne poslovne Zene kroz nase online platforme i dogadaje uzivo.

Cijena: 200 kn + PDV; ukljucuje bogat Svedski stol i ogranic¢enu koli¢inu pic¢a po osobi. Pri-

Ejave na e-mail: prijava@womeninadria.com do 15.10. 2012. sa sljede¢im podacima: ime,
i prezime, tvrtka i pozicija, networking target skupina (industrija, veli¢ina tvrtke...), ukoliko je
i..potreban R1: naziv tvrtke, adresa, OIB. ;

POSLOVNI SAVJETNIK POKRENUO AKADEMUJU

pOS.l ovni Mjesecnik Poslovni savjetnik nakon osam godina redovnog izlazenja omo-
sav;etnlk gudit ¢e poslovnim ljudima da se jos vise educiraju, ne samo putem tiska-
nog, web izdanja i konferencija, vec i kroz ¢itav niz viSednevnih interaktivnih
seminara i radionica uz vrhunske hrvatske predavace u sklopu Poslovni savjetnik Akademije.
Prvi cetverodnevni program odrzat ¢e se od 16. do 19. listopada 2012., a tema Ce biti posve-
¢ena edukaciji tajnica, voditelja ureda i administrativnih djelatnika kao i svima onima koji nuz-
no ne obavljaju navedena zanimanja ali se Zele usavriavati. Cak 24 sata interaktivnih radioni-
ca uz 10 vrhunskih predavaca u samom centru Zagreba ono je Sto Akademija nudi kroz svoj
prvi program. Polaznicima ¢emo omoguciti da usvoje ili se podsjete znanja iz podrucja komu-
nikacije, informatike, hrvatskog jezika, dopisivanja i gramatike, motivacije sebe i drugih, orga-
nizacije i upravljanja vremenom, poslovnog imidza i ispunjavanja poslovne dokumentacije.
Vise na linku http://www.poslovni-savjetnik.com/akademija/mini-akademija.pdf



AKCIJSKA RASPRODAJA U BAUERFEIND
DUCANIMA U SPLITU | ZAGREBU

Omogucite svom tijelu naj-
%uﬂﬁﬂFElHD bolji oslonac i nagradite sebe
Spill wellnes modelima medicin-
ske obuce iz Siroke ponude Bauerfeinda. Akcija traje do isteka za-
liha , a obucu po akcijskim cijenama mozete pronadi u Bauerfeind
poslovnicama u Splitu (Spincic¢eva 2b) i Zagrebu (Draskovi¢eva 56 i
Radnicka cesta 57). Spill wellnes modeli obuce radeni su od mate-
rijala koji su najbolji za vasa stopla i najzdraviji oslonac za vase tije-
lo. Gornjiste svih modela Spill wellnes obuce izradeno je od koze, a
potplat je gumena imitacija pluta presvucena kozom. Materijali od
kojih je obuca izradena omogucavaju kvalitetu po najvisim stan-
dardima. Ortopedska obuca ¢uva vasa stopala, leda i cijelo tijelo.
Iskoristite jedinstvenu priliku i omogucite sebi ovu izuzetnu obucu po
trziSno najpovoljnijim uvjetima do sada. Olak3ajte si hodanje ili dugo
stajanje na poslu. Za sve koji rade posao koji podrazumijeva dugo
stajanje na nogama (prodavaci, konobari, spremacice, lije¢nici, frizeri,
kozmeticari) Spill wellnes obuca je idealno rjesenje. Medicinska obu-
¢a, modernog i lijepog dizajna omogucdit ¢e vam kvalitetan i ugodan
hod i moderani lijep izgled isto- ) .
vremeno. Ne propustite ovu je- SPIL za dobar S5TIl
dinstvenu ponudu i darujte sebi
i svom zdravlju nesto kvalitetnoi

lijepo, Spill wellnes obucu. S PIL

PETI WEEKEND MEDIA FESTIVAL U
ROVINJU OKUPIO 4.000 SUDIONIKA

Peti Weekend
Media Festival zavr-
$en je u Rovinju dvo-
strukom koncertnom
atrakcijom, nastupi-
ma Bombaj Stampe i
Ramba Amadeusa. U
tri dana u prostore
stare Tvornice duha-
na pristiglo je 4.000
gostiju, koji su u etiri dvorane mogli birati iz bogatog programa u
kojem je sudjelovalo vise od stotinu predavaca i panelista. Prvi put na
Weekendu, u suradnji s HURA-om, odrzana je revija regionalne mar-
ketinske produkcije i najbolje oglasivacke prakse, pod nazivom Bal-
Cannes, a odrzana je i 13. konferencija za odnose s javnos¢u HUOJ-a.
Predstavljen je i niz novih projekata: Hrvatski Telekom najavio je stra-
teski sporazum s Googleom, ¢cime je postao prvi Google AdWords Pre-
mier partner u Hrvatskoj. Glavni urednici listova Finance iz Slovenije,
Business.hr iz Hrvatske, Oslobodenja iz Bosne i Hercegovine, Novog
magazina iz Srbije, Vijesti iz Crne Gore te Kapitala iz Makedonije pot-
pisali su ugovor o suradniji i lansiranju medijskog projekta Biznis plus,
kojim ¢e na jednu platformu integrirati sve poslovne informacije iz ze-
malja regije. Predstavljena je digitalna strategija istarskog turizma, koja
je nakon ¢etiri mjeseca provedbe stekla 33.000 novih fanova na Face-
booku i 500 novih followera na Twitteru.

Literatura

Suvremena poslovna
komunikacija

C. L. Bovée, J. V. Thill, 750 str,,
tvrdi uvez, 580 kn

,Suvremena poslovna komunikacija” ve¢
je dva desetljeca vodeci udzbenik iz tog
podrugja, a istice se najmodernijim analizama koje e studente
uspjesno pripremiti na stvarnu poslovnu praksu. Dok drugi
udzbenici izdaju nova izdanja koja nisu u skladu s godinom u kojoj
izlaze, Bovée i Thill pruzaju znanje iz stvarnog svijeta danasnjice
i sutrasnjice. Sadrzaj pokriva Sirok spektar tema koje su vazne za
ucinkovitu poslovnu komunikaciju te komunikacije u kontekstu
kulturalnih razlicitosti.

Kratki sadrzaj:

+ Razumijevanje osnova poslovne komunikacije

« Primjenjivanje procesa pisanja u tri koraka

« Sastavljanje kratkih poruka

+ Popunjavanje poruka kvalitetnim informacijama

« Planiranje, pisanje i ispunjavanje izvjestaja i prijedloga

+ lzrada i provodenje usmenih i internetskih prezentacija

« Sastavljanje poruka za zaposlenje i intervjui za zaposljavanje

Pametno odredivanje cijena
J.Raju, Z. J. Zhang, 220 str.,, tvrdi uvez, 300 kn
— U Pametnom odredivanju cijena,
E ‘ n profesori poslovne skole Wharton i priznati
B E stru¢njaci za podrucje odredivanja cijena,
J.Rajui Z. J. Zhang koriste primjere iz
c ‘ l n podrugja vrhunskih i niskih tehnologija,
potrosackih i industrijskih trzista, trzista
SAD-a i inozemnih trzista kako bi ispricali
price o inovativnim strategijama
odredivanja cijena koje mogu pomoci
tvrtkama da stvore i ostvare kako novu vrijednost tako i
nove potrosace. Pametno odredivanje cijena upoznaje rukovoditelje
marketinskih i proizvodnih odjela, povezujuci sa korporativnim
strategijama, sa mnogim inovativnim pristupima odredivanja cijena,
kao i sa istrazivanjima i nacelima koristenim u stvaranju tih pristupa.
Ispunjena sa ilustrativnim primjerima iz poslovnog svijeta, citatelji ¢e
otkriti u kojim restoranima klijenti sami odreduju cijene... nauciti kako
su Google i ostale tvrtke iz industrije vrhunskih tehnologija koristili
odredivanje cijena da preoblikuju cijelu industriju... i razumjeti kako
direktori u Kini uspjesno zapocinju i vode ratove cijenama kako bi
pokorili nova trzista.

e
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JA PODUZETNIK

NA VASA PITANJA 1Z OBITELJSKOG PODUZETNISTVA ODGOVARA

Koji klju¢nifaktori mogu utjecati na stav mog supruga, osnivaca naseg
obiteljskog poduzeca, da krene i pripremi plan prijenosa obiteljskog bizni-
sa na djecu, i to odmah, ne kad je pred umirovljenjem?

A.S, Zagreb

Moje je iskustvo da osnivaci obiteljskih biznisa itekako brinu o svo-
jim obiteljima, zaposlenicima i cijelom nasljedstvu koje ostavljaju po-
tomcima. Maksimiziranje vrijednosti biznisa, pripremanje ¢lanova obi-
telji za odgovorno preuzimanje njegovog vodenja, postavljanje uvjeta
pod kojima ¢e ¢lanovi obitelji i sam biznis biti u stanju dalje se razvija-
ti i bez vodstva osnivaca, poduzimanje koraka da klju¢ni neobiteljski
zaposlenici ostanu odani obiteljskom biznisu te preuzimanje odgo-
vornosti za sprjecavanje mogucih situacija sukoba i suparnistva medu
potomcima, odnosno pojave situacija opasnih po financijsko dobro-
stanje svih ukljuc¢enih osoba medu klju¢nim su faktorima zbog kojih
treba ranije planirati i pripremiti proces tranzicije vodenja obiteljskog
biznisa na potomke.

Medutim, ¢ak i osnivaci su samo ljudi. Neki su zastraseni promislja-
ti Sto Ce raditi u Zivotu kad prepuste upravljacku palicu biznisa, ili da
uopce promisljaju o svom odstupanju s mnogih pozicija moci koje po-
sjeduju, ili da udu u osjetljivo podrugje izbora nasljednika. Svi ti stra-
hovi ih koce u pripremi plana i rjeSavanju sukcesije obiteljskog biznisa.

Upravljati i dokumentirati oCekivanja medu svim zainteresiranim
stranama izuzetno je vazan zadatak u planiranju procesa prijenosa bi-
znisa potomcima koji se prevodi u pravne dokumente, poput reorga-
nizacije obiteljskog biznisa (recimo podjele biznisa na vise samostalnih
ili vezanih poduzeca za sinove i kéeri), ugovore o prijenosu vlasnickih
udjela, ugovore o radu, planove udjeli¢arstva, drustvene ugovore o
kompaniji/ama. Izrada i procesiranje svih ovih dogovora i promjena
zahtijeva vrijeme, promisljanje i prihvacanje od strane zainteresiranih
strana u obitelji vlasnika.

Misija: kvalitetno odradena sukcesija

Dobar plan sukcesije obiteljskog biznisa uklju¢uje mnostvo stra-
tegijskih odluka i u pogledu samog procesa transakcije i planiranja.
Transakcije mogu biti slozene i zahtijevati uskladivanje razli¢itih pro-
fesionalnih funkcija, od pravnih do ra¢unovodstvenih, od financijskih
do agenata osiguranja. Mnoge transakcije moraju biti postavljene go-
dinama prije namjeravanog datuma prijenosa obiteljskog biznisa. Izo-
stanak ranijeg planiranja i pripreme ovdje Cesto rezultira znacajnim fi-
nancijskim troskovima te slozenim emotivnim povredama.

Tako vlasnik koji se nada prenijeti biznis potomcima mora ponajpri-
je procijeniti potencijale raspolozivih kandidata za nasljednike, njihove

VEDRAN KRALJETA

Planiranje sukcesije

sklonosti da preuzmu obiteljski biznis, a preferirane nasljednike zatim
pripremiti za preuzimanje vodenja biznisa. To Cesto ukljucuje rotaciju
po razli¢itim poslovnim funkcijama unutar i van obiteljskog biznisa.

Rezervni planovi su potrebni u slu¢aju da se izabrani nasljednik za
vodenje obiteljskog biznisa u meduvremenu predomisli, ili iz raznih
razloga ne bude u stanju preuzeti vodenje. Reorganizacija i planira-
nje poreznih transakcija takoder traze prethodnu pripremu da bi do-
nijele pune beneficije. Kad se djeca ne medusobno ne slazu, tranzicija
moze ukljucivati i podjelu obiteljskog biznisa u odvojene kompanije.
Da ne zaboravimo i odluku da li ¢e prijenos ukljucivati samo udjele ili
imovinu, ili oboje.

Dodajmo na to da u slucaju kad osnivac zZeli najbolju (Citaj najvi-
$u) cijenu za prodaju obiteljskog biznisa, ¢esto prethodno procesu
prodaje treba izvesti strategijske transakcije ¢is¢enja bilance i obitelj-
skog poduzeca.

Sve prethodno rec¢eno se odnosi samo na aspekte planiranja suk-
cesijskog plana. Nisam spomenuo i druga vazna podru¢ja kao $to su:
pitanja oporuke, planiranja imovine/imanja, pitanja osiguranja sto sve
utjece na ukupni plan prijenosa biznisa na potomke. Ako jo$ uzmemo
u obzir da teSko po svom izboru mozemo slobodno upravljati situaci-
jama kao sto su bolest, smrt ili ozljede, mudro je pripremiti plan suk-
cesije ranije (recimo i 5-10 godina prije datuma umirovljenja) te pripre-
miti se i za moguce rizike.

r

N

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.
Zatrazite letak ili broSuru!

slkon

mreza

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

\ V.

W IMATE POSLOVNU SITUACIJU ZA KOJU NISTE SIGURNI KAKO JE RIJESITI? NA NAJZANIMLIJIVIJE POSLOVNE IZAZOVE 1Z
OBITELJSKOG PODUZETNISTVA NAS AUTOR VEDRAN KRALJETA DAT CE VAM ODGOVOR. E-mail: [ sl e oo nals
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Morana Mikulandra,
mag.art. kreativni
direktor, KOFEIN
-kreativna agencija za
direktni marketing

KREATIVNOST nasuprot FUNKCIONALNOSTI

Sama rije¢ ,,dizajn” potjece od pojma koji znaci nacrt, projekt.
S obzirom na to, kreativnost je samo jedan dio dizajn procesa, tj.
sposobnosti koje pojedinac mora posjedovati i metodologije kojom
mora vladati, da bi cjelovit dizajn projekt bio kvalitetno izveden, od

pocetka do kraja.

Dizajnere se ¢esto mijesa, tj.
zamjenjuje s umjetnicima. Diza-
jn nije grana umjetnosti, ve¢ dis-
ciplina s jasnim metodama i pro-
cesnim fazama, o ¢emu smo veé
ranije govorili. Takoder, dizajne-
ri ¢esto zaboravljaju na svoju od-
govornost, a to je misliti na funk-
ciju proizvoda, medija ili projekta
na kojem rade. Niti jedan medij
koji zahtjeva dizajn nije tu radi di-
zajna, vec dizajn postoji da bi se
neki medij oblikovao, da bi mu
se dao identitet i smisao. Njego-
va primarna funkcija ne smije biti
zanemarena ili podredena likov-
nom rjesenju.

Prodaja i samo prodaja
Buduc¢i da je dizajn, osobi-
to grafi¢ki, danas uvelike u sluz-
bi marketinga i vizualnog trzis-
nog komuniciranja, moramo biti
svjesni prvenstveno 5to jeste mar-
keting i koja je njegova osnovna
funkcija. Bez uljepsavanja, marke-
ting je u sluzbi prodaje i njegova
konacna zadaca je prodati proi-
zvod ili uslugu. Da bismo proda-
li, moramo uci u misli potencijal-
nog korisnika i providjeti ono $to
on zeli vidjeti, ¢uti ili osjetiti. Ukoli-
ko likovno rjeSenje - nazvati ¢emo
gadizajn - ne postize isto, tada ni-
smo uspjeli. To jest, mozda nesto

jeste umjetnicki, kreativno, vrhun-
skiizvedeno, ali je promaseno. Ne
ispunjava svoju svrhu. Dakle, pri-
je nego krenemo u proces dizaj-
niranja, moramo biti na Cistu gle-
de toga sto konkretan projektima
kao zadac¢u — moramo li proizvesti
nesto lijepo i kreativno, samo da
bi bilo lijepo i kreativno, ili ipak,
oblikovati medij koji ima specifi¢-
nu namjenu i od kojeg se nesto
konkretno ocekuje.

Bez romantike

U dizajnu postoje jasno odre-
dena pravila - ukoliko se radi o
dizajniranju industrijskih proi-
zvoda, postoje jasna anatomska,
ergonomska, zdravstvena i dru-
ga ogranicenja. Ako graficki obli-
kujemo neki medij, postoje jasna
likovna, matematicka, oblikovna,
vizualna i opticka pravila. Nista
nije prepusteno apsolutnoj krea-
tivnostii vrlo malo toga bi se mo-
glo tako nazvati u dizajnu. Samo
sama umjetnost i njeni smjerovi,
poput na primjer enformela, ek-
spresionizma i sli¢nih, imaju svr-
hu u samima sebi i postoje isklju-
Civo radi umjetnika koji izrazava
svoje unutarnje stanje i djeluje u
trenutku inspiracije. Dizajn, tj. di-
zajnirani medij postoji zbog kori-
snika, promatraca, nekog tko trazi

informaciju i sli¢cno. Dakako, diza-
jnirati uklju¢uje i podrazumijeva
odredenu koli¢inu i vrstu kreativ-
nosti, ali ona mora biti spojena s
raznim ¢injenicama, metodama i
pravilima. Sustavno razmisljanje
klju¢no je u produkciji dobrog
dizajna. Dizajn projekt uklju¢uje
mnoge revizije i vrednovanja, $to
dizajner ¢esto moze osobno do-
Zivjeti, kao napad na svoju krea-
tivnost i ideje, konac¢no, na svoj
genij. Dobar ce dizajner prven-
stveno sam sebi biti najvedi revi-
zor, i bez ponosa se podvr¢i revi-
zijama okoline za koju dizajnira.
Daleko od toga da svaki dizajner
nije barem jednom prodao nesto
$to jednostavno on smatra da je
lijepo i dobro, bez podvrgavanja
kritikama, ali ¢e biti svjestan stvar-
no dobrog projekta, kao i uratka
kojim je samo nahranio svoju

i vrlo malo toga bi se moglo
tako nazvati u dizajnu. Dizajnirati
ukljucuje i podrazumijeva odredenu tim, klijent je i dalje uvijek u
koli¢inu i vrstu kreativnosti, ali
ona mora biti spojena s raznim

¢injenicama, metodamaii
pravilima.

dusu, a usput na njemu i zaradio.

Spomenuli smo inspiraciju.
Djelomi¢no ona jest dio dizajn
procesa. Medutim, dizajner, za
razliku od umjetnika, radi po na-
rudzbi. Ne smije se dogoditi ne-
dostatak inspiracije. To moze biti
samo trenutak slabosti koji do-
bar dizajner mora nadici, makar
to znacilo sjedenje s olovkom ili
misem satima, guzvajuci deset-
ke isaranih papira, premjestaju-
¢i elemente po sucelju, dok ne
dode do prihvatljivog rjeSenja s
kojim je barem zadovoljan, tj.zna
da ¢e zadovoljiti klijentova oceki-
vanja. Dakle, romantizam u dizaj-
niranju je isklju¢en. To je metodo-
logija, tezak posao i odgovornost.
Ukoliko postoji tastina, snobizam,
pretjerana emotivnost i vezanost
za svoju ideju, osoba koja se bavi
oblikovanjem je jo$ uvijek samo
neshvaceni kreativac, dizajner tek
mozda postane.

S obzirom da ima prodaj-
nu svrhu, moramo poznavati i
osnovna pravila u prodaji te ih
imati na umu pri oblikovnim rje-
Senjima. Ako klijent ima izrici-
ta uputstva i Zelje glede obliko-
vanja nekog medija, iste treba
iznad svega postovati. Dizaj-
ner, studio ili kreativna agen-
cija uvijek moze predloziti i
svoju viziju ili savjet, medu-

pravu. Na koncu, potpisati se

na neki uradak ili ne, uvijek je

na izbor kreativcu. Ali narudzba
mora biti isporucena.
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EU fondovi

¢# Zagrebacka banka

UniCredit Group

Hrvatska u dvije regije

Sto znaci podjela Hrvatske na
dvije statisticke regije u kontekstu
koristenja EU fondova?

RM., Cakovec

U procesu pristupanja Europ-
skoj uniji (EU), Hrvatska je svoju
teritorijalno-administrativnu po-
djelu trebala uskladiti s uputama
statistickog ureda Europske uni-
je, EUROSTAT-om, i potrebama
Europske komisije. Osnovu teri-
torijalno-administrativne podjele
u EU ¢ine tzv. NUTS regije (franc.
Nomenclature des unites territo-
riales statistiques/Nomenklatu-
ra prostornih jedinica za statisti-
ku EU). NUTS regije su statisticke
prostorne jedinice prema EU kla-
sifikaciji. Sadasnji sustav dijeli te-
ritorij svake zemlje ¢lanice EU na
pet hijerarhijskih razina regija:

« tri temeljne razine, NUTS 1,
NUTS 2iNUTS 3,

« te dvije dodatne razine (lokal-
ne administrativne jedinice), LAU
1iLAU 2.

Ovaj sustav razvijen je s ci-
liem usporedivanja regija unutar
Europe. Za Hrvatsku je obveza
utvrdivanja statistickih prostor-
nih jedinica prema EU klasifika-
ciji proizasla iz pravne stecevine
EU, koju smo kao zemlja kandidat
prihvatili u procesu pregovora za
ulazak u EU.

Medu vaznije kriterije za us-
postavu NUTS klasifikacije u drza-
vama ¢lanicama ubraja se i uvjet
broja stanovnika, propisan zaseb-
no za svaki od tri razine NUTS re-
gija. S obzirom na to da su NUTS
regije definirane uglavnom zbog
statistickih razloga, one nisu nuz-
noisluzbene administrativno-te-
ritorijalne jedinice odredene ze-

mlje ¢lanice EU medutim, iznimno
suvazne s obzirom na mogucnost
koristenja EU fondova.

Kohezijska politika EU

Kohezijska politika EU osmi-
sljena je kako bi se umanjile
drustveno-ekonomske razli-
ke izmedu zemalja ¢lanica EU i
neujednacenost razvoja regija.
Konvergencija, regionalna kon-
kurentnosti zaposljavanje te eu-
ropska teritorijalna suradnja ci-
ljevi su kohezijske politike EU. U
okviru ove politike NUTS regije
sluze kako bi se utvrdila razina i
vrsta pomodi kojom EU financira
razvojne aktivnosti zemalja ¢la-
nica, sukladno strateskim smjer-
nicama donesenim na razini EU.
Za odredene ciljeve i intervenci-
je zemlje ¢lanice EU imaju mo-
gucnost koristiti sredstva iz razli-
citih fondova za razlicite razine
NUTS regija. Najizdasnije poti-
can cilj kohezijske politike je cilj
konvergencija, koji obuhvaca re-
gije u kojima je BDP po glavi sta-
novnika ispod 75% EU prosjeka,
a odgovaraju razini NUTS 2 regi-
ja. Poticanjem cilja konvergenci-
je nastoji se ubrzati priblizavanje
najslabije razvijenih zemalja ¢la-
nica i regija poboljsanjem uvjeta
zarastizaposljavanje, kroz pove-
¢anjeipoboljsanje kvalitete inve-
stiranja u fizicki i ljudski kapital,
razvoj inovacija i drustva zna-
nja, prilagodljivost gospodarskih
i drustvenih promjena, zastitu i
poboljsanje okolisa kao i admini-
strativne ucinkovitosti.

Nova statisticka podjela
Hrvatske
Prema NUTS metodologiji Hr-

vatska ¢e od 1. srpnja 2013. godi-
ne biti podijeljena na dvije NUTS
2 regije za koje se ocekuje da ¢e
najvise koristiti kategoriju inter-
vencija iz cilja konvergencija. Do-
sadasnji trojni ustroj na Jadran-
sku, Sjeverozapadnu i Panonsku
Hrvatsku nedavno je zamijenjen
podjelom Hrvatske na dvije sta-
tisticke NUTS 2 regije. Nova ad-
ministrativna podjela Hrvatske
odgovara kriterijima statisticke
podjele narazinama NUTS 1 (cije-
la Hrvatska), NUTS 2 (Kontinental-
na Hrvatska i Jadranska Hrvatska),
NUTS 3 (zupanije) i LAU 2 (op¢i-
ne i gradovi). Novom podjelom
omoguceno je da i sve Zupani-
je sjeverozapadne Hrvatske, koje
su sada dio NUTS 2 regije Konti-
nentalna Hrvatska, mogu koristi-
ti sredstva iz EU proracuna za cilj
konvergencija.

Princip sufinanciranja

Postizanje ciljeva kohezijske
politike EU potice se instrumen-
tima poznatijim pod nazivom
Strukturni fondovi i Kohezij-
ski fond. U Strukturne fondove
ubrajamo Europski fond za re-
gionalni razvoj (EFRR) i Europ-
ski socijalni fond (ESF).

EFRR ima za cilj jacanje eko-
nomske i socijalne kohezije te
smanjivanje razlika u razvoju iz-
medu regija unutar EU. EFRR po-
kriva Sirok raspon podruc¢ja koja
ukljucuju istrazivanjai tehnolos-
ki razvoj, inovacije i poduzetnis-
tvo, informatizaciju drustva, ini-
cijative za lokalni razvoj, okolis,
energiju, turizam, kulturu, pro-
met, obrazovanje, zdravstvenu
i socijalnu infrastrukturu. Kori-
snici ovog fonda jednim dijelom

Martina
Sedmak, EU desk 1\: ‘
Zagrebacke banke :

bit ¢e mali i srednji poduzetnici.
Vrste aktivnosti koje e se poti-
cati iz EFRR-a u Hrvatskoj bit ¢e
poznate kad se objave strates-
ki dokumenti — Operativni pro-
grami. Cilj ESF-a je promicanje
visoke razine zaposlenosti, rav-
nopravnostiizmedu muskaraca
i Zena, odrzivog razvoja te eko-
nomske i socijalne kohezije.

Kohezijskim fondom se fi-
nanciraju veliki infrastrukturni
projekti u EU na podrucju pro-
meta i zastite okolisa u svrhu po-
stizanja gospodarske i socijalne
kohezije EU te poticanja odrzi-
vog razvoja.

U regijama obuhvacenim ci-
liem konvergencije maksimal-
na potpora iznosi uglavhom
75% ukupnog troska ulaganja
u okviru EFRR-a i ESF-a te 85%
ukupnog troska projekta iz Ko-
hezijskog fonda. U slucaju ula-
ganja koja generiraju prihode
te u slucaju ulaganja u privatna
poduzeca postoci potpore ma-
nji suiiznose naj¢esée 50% uku-
pnog troska ulaganja. Preostali
iznos troska ulaganja ¢e na vri-
jeme trebati osigurati korisnik
projekta, bez obzira radi li se o
jedinicama lokalne samoupra-
ve, udrugama ili malim i sred-
njim poduzetnicima.

Zagrebacka banka ¢e i u po-
stpristupnom razdoblju prilago-
davati proizvode potrebama ko-
risnika strukturnih fondova EU i
jacati savjetodavnu ulogu te na
taj nacin nastaviti podrzavati pro-
vedbu EU projekata u Hrvatskoj.

I IMATE PITANJE VEZANO UZ MOGUCNOSTI KORISTENJA EU FONDOVA ILI POTPORU ZAGREBACKE
BANKE U PROVEDBI EU PROJEKATA? NA NAJZANIMLJIVIJA PITANJA ODGOVARA NASA AUTORICA
MARTINA SEDMAK IZ EU DESKA ZAGREBACKE BANKE E-mail: R Rl e e et e e e [1ee Leo1t e s hals
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— prvionline
sustav nabave

u Hrvatskoj
namijenjen
malim i srednje
velikim tvrtkama

Nedavno je zapoceo s
radom prvi online sustav
u Hrvatskoj namijenjen
prvenstveno malom i
srednjem poduzetnistvu
- BizDil.hr. Radi se o
jedinstvenom projektu koji
pod jednom internetskom
adresom www.bizdil.hr
obuhvaca cijeli niz usluga
za svakodnevno poslovanje;
od otvaranja tvrtke, razvoja
i unapredenja poslovanja i
povecanja konkurentnosti,
do posebnih ponuda i kupnje
koje $tede vrijeme i novac.

BizDil je nastao s ciliem da u postojecem
gospodarskom okruzenju potakne razvoj ma-
log i srednje velikog poduzetnistva. Naime,
prema podacima iz Opservatorija hrvatskoga
malog i srednjeg poduzetnistva, u zemlji uku-
pno posluje 168.443 malih i srednjih poduzeca
koji zaposljavaju oko 50 posto svih zaposlenih.
Bez obzira na ekonomski znacaj takvih podu-
zetnika, na trzistu su (kao i u politici) sustavno
zapostavljeni, a ve¢ina ponuda nije im dostup-
na po onim uvjetima po kojima te iste proi-
zvode i usluge nabavljaju velike kompanije.

Ponuda proizvoda i usluga ukljucuje, pri-
mjerice, izradu logotipa tvrtke i web stranica,
ponude za marketinsko promoviranje proi-
zvodai usluga, ponude za edukaciju zaposle-
nika, najpovoljnije ugovore s telekomunika-
cijskim operatorima, servisiranje ICT opreme,
stru¢nu literaturu, nabavu telekomunikacijske
opreme, uredskog namjestaja, savjetovanja
i ostale proizvode i usluge za kojima postoji
potreba od strane malih i srednjih tvrtki. Uz
to, BizDil slua prijedloge i potraZivanja svo-

leizpir- &

Siaine Foawde  Paslovnl partmen  ojaliabave

Kupujete?

Nabavijate? emartphons

Pl
Lipdt 220 POk,

Svaki ponedieljak pegladajte nove ponude

Prijavi se  Hegisbrira) se

T OANE OELAREVAMIL MA RADLL
CITAJTE PONLOVMHE DREYRIN TR

[ Paaintal | 73

ez d

jih kupaca te sukladno tome prilagodava po-
nudu proizvoda i usluga.

Putem BizDila ¢e mali i srednji poduzetni-
ci na jednom mjestu modi pronadi sve najbolje
za svoj biznis po najpovoljnijim cijenama i bez
gubljenja vremena. Na www.bizdil.hr portalu
se poduzetnici mogu pojaviti i kao kupci i kao
dobavljaci svojih proizvodai usluga. Na bizdil.
hr portalu kupovati mogu i privatne osobe, o
¢emu odlucuje dobavljac.

Osnovni prodajni alati

o Akcijske ponude proizvoda i usluga koje
su dostupne u tzv. Top ponudama tjedna koje
se osvjezavaju na tjednoj bazii u Stalnim ponu-
dama unutar kojih ¢e dosta proizvodai usluga
biti stalno dostupno, to su oni proizvodi i us-
luge za kojima postoji konstantna potreba od
strane poduzetnika, kao $to su usluge grafic-
kog dizajna, edukacije zaposlenika, izrade web
stranica, uredski namjestaj, profesio-
nalno fotografiranje i sl.

* Sustav nabave ,Moja- 4 Zelite li

postati BizDil N
partner? Zainteresirani
partneri-dobavlja¢i koji zele
ponuditi svoj proizvod ili uslugu
putem BizDila, a da pritom mogu
osigurati potrebnu razinu kvalitete
i atraktivne komercijalne uvjete, te
se zele ukljuciti u BizDilov sustav
nabave mogu se javiti za
suradnju putem

) info@bizdil.hr

Nabava” putem kojeg
tvrtke mogu slati Upi-
te za ponude za razli-
Cite proizvodei uslu-
ge prema unaprijed
odabranim dobav-
lja¢ima. Na ovaj na-
¢in postajemo vir-
tualni odjel nabave
u tvrtkama koje takve
odjele nemaju. Ne moraju

istrazivati i trositi dragocjeno vrijeme na potra-
gu za kvalitetnim i pouzdanim dobavljacima,
bizdil.hr je to ve¢ napravio za njih. Jo3 uvijek
ima prostora ukljuciti dodatne dobavljace u
BizDil sustav nabave, no taj broj je ogranicen
po istoj kategoriji proizvoda i usluga, kako bi
se stvorila zdrava konkurencija ali i kako bi se
omogucilo dobavlja¢ima da dobiju odredeni
posao i realiziraju prodaju. S druge pak strane
potencijalni kupac ¢e na osnovi vise ponuda
moci lakSe odabrati onu najbolju.

Za poslovne partnere koji zele svoje
proizvode i usluge ponuditi putem
BizDila
Ovo je mjesto odli¢na online prodajno-
marketinska platforma koja omogucuje ci-
ljanu promociju proizvoda i usluga prema
pravnim subjektima, uz moguénost osvaja-
nja novih i zadrZavanja postojecih kupaca.
BizDil su ve¢ prepoznale ugled-
ne tvrtke kao sto su: VIP, Po-
slovni dnevnik, Posao.hr,
Infokatedra, dobavlja-
¢i svjetskih brendo-
va kao 5to su Nokia
i Samsung, Mikro-
nis, Radio 101, Etra-
net grupa, Poslov-
ni dnevnik, Mercuri
International, Hand
design, Bravophone,
y Ador, Telektra i mnogi
drugi.
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SPECHALNI
PRILOG

I Hotel Westin, Zagreb, 15. 11. 2012. od 9 do 16:45 sati

U lovu na
SUPERPRODAVACA"

Dobre stvari kratko traju? Mozda, ali ne i kad je u pitanju
Superprodavac. Vec trecu godinu zaredom ova prodajna
konferencija puni dvorane i privlaci sve viSe posjetitelja. Vrhunski

strucnjaci i prakticari s podrudja prodaje i ove godine za vas
su pripremili izvrsna predavanja, korisne savjete i sve ,,cake"
prodajnog svijeta. Evo §to vas ocekuje u studenom, a prijaviti se
mozete na tel. 01/49 231 742

9:10-9:55
DVORANA 1

Moj sir i ja u alpskim
zemljama - Kako
poslovati/prodavati na
trzistu EU

Dvadeset go-
dina Zivio je u Nje-
mackoj. Na Sve-
uclistu Johann
Wolfgang Goethe
u Frankfurtu stu-
dirao je sportsku medicinu, gdje
je kasnije i magistrirao. Paralelno
uz posao zavrsio je internacional-
ni management na privatnoj aka-
demiji AKAD u Stuttgartu. Vise od
deset godina radio je za poduze-
¢e Elixia kao glavni manager u ra-
zli¢itim wellness klubovima. Pre-
ma nekim izvorim bio je najbolje
plac¢eni manager u toj struci u Nje-
mackoj. Od 2009. godine vlasnik je
poduzeca ,Krilo d.o.0." koje u To-
puskom proizvodi padobranska
krila. Svi proizvodi se izvoze. Kao
poslovni savjetnik na svojim se-
minarima odusevljava i pozitivno
mijenja Zivote ljudi u Hrvatskojiu
zemljama njemackoga govornog
podru¢ja. Glavne teme seminara

oh

mr. Dragomir Gabric
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su vezane za prodaju i vodenje.
Strastveni je sportas. U listopa-
du 2007. godine istréao je mara-
ton u vremenu 3:56:25. Od jeseni
2009 godine Zivi sa svojom obite-
lji u Zagrebu.

ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Priprema je pola posla. Ovdje
jetojos znatno vise. Ovo su samo
neka pitanja koja se neminovno
namecu:

- Kako ¢u dodi u kontakt s po-
tencijalnim kupcima?

- Da li koristiti bavarskiili tirol-
ski dijalekt — Qual der Wahl?

- Pricaju li paski sir i licka ja-
njetina uz ¢asicu dingaca bolje
od mene?

- Da li je bolje u ugodnoj
atmosferi bara, restorana (svoj
sam na svome) realizirati prvi kon-
takt ili postoiji li alternativa?

- Zelim li mu pokazati svoj
mali raj (firmu, poslovni prostor)
ili je to bolje zaobi¢i?

- Ako previse obe¢am tesko
Cu realizirati, ako premalo obe-
¢am nista od posla?

- Kakav dojam Zelim ostaviti
kod novog partnera?

9:10-9:55
DVORANA 2

Verbalno i neverbalno
u prodaji na poslovnom
trzistu

Visegodisnji je
teoreticar i prak-
ticar u podrucju
prodaje i marke-
tinga s preko 25
godina iskustva
na razli¢itim marketinskim i ma-
nagerskim poslovima u Hrvatskoj
i regiji. Sada je voditelj i kreativni
direktor agencije K&K PROMOTI-
ON, a 0od 2002. predsjednik Direk-
torija OmnisGroup te predavac na
Visokoj skoli AGORA za manage-
ment trziSnih komunikacija. Kao
¢lan ili voditelj tima sudjelovao je
u nizu projekata, kampanja i bren-
dova iz podrug¢ja trzisnih komu-
nikacija na domacem i regional-
nom trzistu. Predavao je na vise
od preko tisu¢u seminara, konfe-
rencija i edukativnih programa iz
podru¢ja prodaje, pregovaranja i
marketinga za gotova sva vodeca
hrvatska i regionalna poduzeca s
preko nekoliko tisuc¢a sudionika
na nizu konferencija (Mo¢ uvje-

Kamilo Antolovi¢

\ 4

B—

_/l._.—
ravanja, Superprodavac¢, Dani po-
slovne edukacije - ocijenjen kao
najbolji predavac). Objavio je de-
setke strucnih izdanja iz podru¢-
ja trzisnih komunikacija, poseb-
no regulacije i samoregulacije
oglasavanja. Obnasao je funk-
ciju predsjednik HURA-e i pred-
sjednika Organizacijskog odbo-
ra PRIME-a te zamjenika direktora
FESTO-a i predsjednika Suda ¢a-
sti HURA. Prvi je stalni sudski vje-
Stak za oglasavanje i trzisne ko-

munikacije u Republici Hrvatskoj
te je stalni ¢lan Suda casti HURA.

ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Prvi kontakt (osobno) jedan
je od najvaznijih dijelova prodaj-
nog procesa, a koji iznimno snaz-
no utjece da se prodajni proces
ubrza i olaksa ili uspori i oteza.
Stoga se u ovom predavanju na-
glasavaju klju¢ni elementi prvog
kontakta s kupcem, kako verbal-
no tako i vizualno, od maloproda-
je do poslovnog trzista. Prvi kon-
takt dominantno je vizualan, traje
samo nekoliko sekundi i presud-
no utjece na stvaranje stava jed-
ne i druge strane (kupca i proda-
vaca), a taj stav snazno utjece da
se komunikacija i prodajni proces
ubrzaju i olaksaju.

Sto sve utje¢e na prvi dojam,
kako steci simpatiju, kako olaksa-
ti i ubrzati prodaju na temelju pr-



vog kontakta... osmijeh, kontakt,
izgled, komunikacijske zone, po-
zdrav, rukovanje, sjedenje, govor
tijela, govor, boja i intonacija gla-
sa... sve su elementi koji se pojav-
ljuju u prvom kontaktu i samom
pocetku prodaje, bez obzira pro-
davali u Ministarstvu, Soping cen-
tru ili frizerskom salonu. Vise o pr-
vom kontaktu, posebno govoru
tijela i alatima kako dobiti simpa-
tiju kupca poslusajte na ovom pre-
davanju.

9:10-9:55
DVORANA 3

Gdje su i $to rade moji
prodavaci - vodenje
prodaje na temelju
informacija

Diplomirao je
2000. na Fakultetu
elektrotehnike i ra-
Cunarstva u Zagre-
bu, s diplomom iz
raCunarstva. Tako-
der je zavrsio YMP program na
IEDC Bled School of Management
u 2004. i postao Microsoft Certifi-
ed Application Developer u 2005.
Izmedu 2000. i 2006. je radio na
izgradnji poslovnih web i desk-
top aplikacija u tvrtkama Global-
neti Omega softver te kao analiti-
¢ar u SKDD. Godine 2006. postaje
izvr$ni direktor KPS d.o.o. Ciji glav-
ni proizvod Salespod 2008. izdva-
ja u novu tvrtku. Od tada aktivno
radi na razvoju poslovanjai proda-
ji Salespoda u Hrvatskoj i SAD-u.

Marko Kovac

ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Mobilna tehnologija u pro-
daji: zamke i prednosti. Prikuplja-
nje informacija o prodajnim ak-
tivnostima u stvarnom vremenu.
Strukturirana komunikacija umje-
sto naknadnog izvjestavanja. Ka-
rakteristike birokracije u poslo-
vanju nasuprot karakteristikama
vodenja sportske mom¢adi (ili voj-
ne postrojbe). Povecanje prodaje
kroz suradnju i komunikaciju.

9:10-9:55
DVORANA 4

Za $aku kuna - kako
pronaci, educirati
i zadrzati dobrog

komercijalistu

Danijel Bicani¢ je
prodajni konzultant
i trener s preko 5 go-
dina iskustva u radu
s hrvatskim malim i
srednjim tvrtkama. U
tom razdoblju angaziran je u vise
od 60 projekata poboljsanja pro-
dajnog poslovanja. Njegovi klijenti
ga angaziraju kako bi im pomogao
u oblikovanju proaktivnih prodaj-
nih strategija i optimizaciji prodajne
organizacije. Isto tako im pomaze
na podru¢ju upravljanja prodaj-
nom radnom snagom $to ukljucu-
je edukaciju, savjetovanje pri zapo-
Sljavanju te pri izradi sustava placa
i nagradivanja. Kao prodajni trener
poznat je po konceptu primjenjive
prodajne edukacije koja se temelji
na preko 5.000 prodajnih razgovo-
ra kojima je bio prisutan kao pro-
dajni coach.

Danijel Bicani¢

ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Sudionici predavanja ¢e se upo-
znati s rezultatima ankete medu 600
hrvatskih komercijalista o tome $to
ih privlaci, sto ih zadrzava i $to ci-
jene na svom radnom mjestu.
Nakon toga, Danijel Bicani¢ ce
predstaviti najucinkovitije prak-
se uspjesnih hrvatskih poduzet-
nika na podrucju potrage, selek-
cije i zaposljavanja ljudi u prodaiji.
Naucit cete kako razlikovati istinske
prodajne profesionalce i motivira-
ne djelatnike od“prosjeka”. Isto tako,
odgovorit ¢e se na pitanja kako za-
drzati dobrog djelatnika u prodaji
te kako ga ucinkovito educirati bez
pretjeranih troskova. Predavanje
je namijenjeno vlasnicima malih i
srednjih tvrtki koji se redovito na-
laze u situaciji zaposljavanja djelat-
nika u prodaji i stoga ga obavezno
dodite poslusati!

10:00-10:54
Predavanje
DVORANA 1

14:30-15:30,
15:40-16:40
Radionica
DVORANA 2

Cjenkanje nase
svakodnevno

Posjeduje 20
godina iskustva
u menadzmentu
i konzaltingu, uk-
ljuCujuci deset go-
dina u Londonu.
Magistar je ekonomskih znano-
sti (London Metropolitan Univer-
sity). Raspolaze bogatim prak-
ticnim prodajno/trenerskim
iskustvom ste¢enim kako u lon-
donskom City-u, tako i regional-
nom okruzenju s portfoliom ra-
zlicitih klijenata, medu kojima
su bankarski, energetski sektor
i telekomunikacijski sektor. Go-
dine 2004. osniva Anglo-Adria
poslovno savjetovanje, tvrtku
specijaliziranu za trening i kon-
zalting u podru¢jima prodaje i
pregovaranja, komunikacijskih
vjestina i CRM-a. Medunarod-
no je certificirani poslovni sa-
vjetnik (CMC - Certified Manage-
ment Consultant) te certificirani
konzultant UNIDO-a (United Na-
tions Industrial Development Or-
ganisation). Dobitnik je nagrade
“Primus”za najboljeg poslovnog
savjetnika u Hrvatskoj u oblasti
ljudskih potencijala, edukacije i
treninga.

L5

mr. sc. Mladen
Janci¢, CMC

ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Da li ste se ikad zapitali ko-
liko ste novaca do sada izgubi-
li (tip ,A") ili mozda zaradili (tip
,B") samo zbog toga to ne vo-
lite ili volite cjenkanje? Cifre su
u oba slucaja vjerojatno ogro-
mne. Nase ponasanje u prego-
vorima (koji se u poslovnoj praksi
dosta ¢esto svode na cisto cjen-

kanje) sugerira da je ono vodeno
pristupom prema jednostavnosti
ili kompleksnosti situacija u koji-
ma se trebaju donositi brze odlu-
ke, ¢esto pod pritiscima. Ukoliko u
budu¢nosti Zelite postati tip,,B” ili
mozda samo Zelite provjeriti svo-
je znanje u ovoj oblasti ako misli-
te da to vec jeste, dobrodosli ste
na predavanje.

Na radionici naziva, 15 najce-
$¢ih prodajnih prigovora i kako
njima upravljati’, Mladen ¢e go-
voriti definirati razliku izmedu iz-
misljenog i stvarnog prigovora/
prepreke, jer je upravo u ovoj ra-
zlici skriven prodajni potencijal.
Sofisticiranim pristupom i od-
govorima na najcesce prigovore
polaznici radionice biti ¢e u mo-
gucnosti bolje upravljati tijekom
prodajnog razgovora, te istovre-
meno podiéi razinu svog samo-
pouzdanja.

10:00-10:45
f-'n._;' S DVORANA 2
q
‘ Proaktivni
Zelan kanali prodaje

10:00-10:45
DVORANA 3

Tomislav Bekec TlpOVl prOdaJa

Stecena znanja na studiju Or-
ganizacija i menadZment na Eko-
nomskom fakultetu u Zagrebu
nadograduje visegodiSnjim isku-
stvom vodenja vlastite tvrtke i
zaposlenika te rada s klijentima.
Prodajom i radom s ljudima u
prodaji bavi se vec vise od 10 go-
dina, a trenutno je izvrini direk-
tor medunarodne konzultantske
kuce ARGO Zagreb d.o.o.Autor je
mnogih tekstova na temu proda-
je i vodenja prodaje koji izlaze u
vodecim hrvatskim poslovnim ¢a-
sopisima te autor prvog hrvatskog
bloga o prodaji Sales Gym.
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ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Zbog Cega sve teze i teze
ostvarujemo prodajne planove?
Zbog ¢ega nam pada prodajna
marza? Zasto moji ljudi odli¢no
prodaju jednu vrstu proizvoda, a
drugu prodaju s katastrofalnim
rezultatima? Kako se obraniti od
sve ¢escih trazenja popusta od
strane kupca? Sto raditi kada ku-
pac vise ,nema budzeta” za nase
proizvode? Ovo su samo neka od
pitanja koje muce prodavace i nji-
hove managere, a na koja ¢u po-
kusati odgovoriti na ovom pre-
davaniju. Klju¢ problema, a time
i rjeenja nalazi se u tipu proda-
je koju koristim kao prodavac za
prodaju pojedinog proizvoda po-
jedinom kupcu u pojedinoj situ-
aciji. Na ovom predavaniju vidjet
Cete koji tipovi prodaja postojeiii
kakve posljedice u prodaji ostav-
lja primjena ili neprimjena poje-
dinog od njih. Kroz prodajne pri-
mjere iz razlicitih bransi moci cete
otkriti podrucja poboljsanja vla-
stite prodaje, a kroz prakti¢nu ra-
dionicu koja slijedi nakon rucka
dobiti konkretne alate kako to na-
praviti.

10:00-10:45
DVORANA 4

KoriStenje
alata za
poboljsanje
prodaje

Boris Golob

Direktor Znanstveno tehno-
logijskog parka Sveucilista u Ri-
jeci, poslovni savjetnik i preda-
vac s visegodisnjim iskustvom u
upravljanju i redefiniranju proce-
sa prodaje, marketinga i postpro-
dajnih usluga. Posljednjih godine
specijalizirao se za postupke stva-
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ranja i inoviranja proizvoda, uslu-
gaiposlovnih modela te kreiranje
strategija komercijalizacije inova-
cija. Dobitnik je nagrade Primus
za 2011. godinu za najuspjesni-
jeg poslovnog savjetnika.

ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Izum da bi postao inovacija
prvo treba prodati. | tu su nasta-
jali problemi jer prodati nesto za
$to kupci nisu prije ni ¢uli, niti ikad
trazili, a ako kupe nece znati upa-
liti a kamoli i koristiti. Komercijali-
zacija inovacija je traZila nova rje-
$enja i nove prodajne alate - stari
pristupi prodaji su esto bili pot-
puno neuspjesni i neprimjenjivi.
No za inovacije stvoreni prodajni
alati su ne samo fleksibilniji i pro-
duktivniji od klasi¢nih, primjen;ji-
viiza masovna trzista i za osobnu
prodaju klju¢nim kupcima vec se
jako dobro koriste i na zrelim trzi-
stima i postojec¢im proizvodima i
uslugama. Na predavanju ce su-
dionici biti upoznati s tri klju¢na
prodajna alata proizasla iz novih
metoda inoviranja:

+ “platnom poslovnog mo-
dela” koje omogucava brzo i pre-
ciznu analizu poslovanja kupaca
i uklapanja vlastite ponude u nji-
hovo poslovanje (puno precizni-
juiobjektivnije od npr. Porterovih
pet sila, lanca vrijednosti ili SWOT
analize),

+  koncepcijom “posla kup-
ca” koja omogucava razumijeva-
nje stvarnih razloga kupnje kupa-
ca i identificiranje okolnosti kada
je nasa ponuda bolja od konku-
rencije te

« “strateSkim platnom”i “kri-
vuljom ponude vrijednosti” koji
omogucavaju usporedbu s kon-
kurencijom alii supstitutima —dru-
gim nacinima rjeSavanja problema
kupaca, jasnu vizualizaciju ponu-
de vrijednosti te definiranje u ko-
jim elementima ponude ste bolji
od konkurencije (odnosno o ¢emu
pricati, a koje teme izbjegavati).

11:30-12:15
DVORANA 1

B2B prodaja 1 dugi
prodajni ciklusi:
Ugovor je tek na

kraju, a put do
njega pocinje prvim
kontaktom

Ivan Petro-
vi¢ je prodaj-

4 ni predstavnik u
ICT B2B industriji
e Hrvatske i regije

preko 10 godina
kao zaposlenik IBM-a, SAP-a i
Ericssona. Vodio je i sudjelo-
vao u nizu prodajnih ciklusa
opreme, softverai usluga s na-
glaskom na kompleksne pro-
jekte. Osim direktnih kanala
prodaje Cesto su bili ukljuceni
iindirektni kanali gdje je uz ek-
sternu konkurenciju prisutna
i interna konkurencija medu
kanalima prodaje i odjelima.
Ima niz prodajnih certifikata
i zavrienih edukacija poput
IBM Global Sales School, SAP
sales treninga, Ericsson Sum-
mit Club, Mercuri Key Account
Management i sl.

ZASTO DOCINA
PREDAVANJE?

Kada prodajni ciklus traje
mjesecima, ponekad i godina-
ma, tada je rije¢ o prodaji orga-
nizacije - organizaciji ili bolje
re¢eno tima - timu. Za uspjesnu
prodaju zadatak voditelja pro-
daje je osigurati trajan fokus na
bitnom, kontinuirani tempo ak-
tivnosti te konstantno uklanja-
nje prepreka koje se neminov-
no pojavljuju. Pokazat ¢emo
kako dugim prodajnim proce-
sima dati strukturu, alate i teh-
nike kojima pratimo prodajne
prilike te testiramo usklade-
nost svog prodajnog tima s ko-
risnickim.

11:30-12:15
DVORANA 2

Prodajni izazovi u
novom stoljecu

Ima 20-godis-
: nje iskustvo u radu
| s mladim manage-
rima i zaposlenici-
ma svih profila, u
kompanijama koje
su fokusirane na prodaju mla-
dim generacijama, $to ovoj temi
daje dodanu vrijednost ,iz prve
ruke”. Ovaj partner u tvrtki Edi-
kon diplomirao je na Ekonom-
skom fakultetu u Zagrebu te za-
vr$io MBA na IEDC Bledu. Nakon
uspjesne 10-godisnje poduzet-
nicke karijere, nastavlja poslovni
put na rukovodedim pozicijama
u ponajboljim hrvatskim start up
kompanijama koje biljeze dvo-
znamenkasti rast. Nekoliko puta
pokrece i sudjeluje u start up pro-
jektima koji prerastaju u uspjesne
srednje velike firme (Wulf Sport -
Reebok/Shoe Be Do, s. Oliver, Ko-
lektiva Hrvatska). Razvijao je i
poslovanje kompanija u inozem-
stvu (Kolektiva Srbija i Bugarska,
Biozonix GmbH Njemacka). Po-
dru¢ja njegove specijalnosti su
postavljanje i upravljanje orga-
nizacijskim procesima u brzora-
stu¢em i zahtjevnom okruzenju,
zaposljavanje, edukacija i moti-
vacija team-ova usmjerenih na
postizanje izvrsnih rezultata. Cvr-
sto vjeruje da je za lojalnog kup-
ca osnovni preduvjet - lojalni za-
poslenik!

Mario Grilc, MBA

ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Jedan od najvecih izazova
danasnjeg poslovanja s kojima
se suocava drustvo u kontekstu
akceleriranih promjena su gene-
racijske razlike. Potrebno je preis-
pitati prodajne pristupe, nove na-
vike i obrasce ponasanja kupaca.
Ciljradionice je na dinamican i za-



bavan nacin:

«  osvijestiti razlike u karakte-
ristikama razlicitih generacija ku-
paca (y-x-babyboomers)

« pokazati specificnosti u
pristupu i Sansama u prodaji mla-
dim generacijama

+ naglasiti konstantne i brze
zahtjeve za promjenamai uspjes-
no koristiti generacijske karakte-
ristike u postizanju prodajnog re-
zultata.

11:30-12:15
DVORANA 3

A tko ¢e motivirati
managere/poduzetnike?

Vodeca je hrvat-
ska poslovna kon-
zultantica. Direktori-
cajeivlasnicatvrtke
Ciceron komunika-
cije, specijalizirane
za treninge iz podrucje retorike,
komunikacijskih i prodajnih vje-
stina. U svojoj 15-godisnjoj prak-
si odrzala je preko 700 treninga u
najve¢im domacim i inozemnim
tvrtkama. Autorica je prvog hrvat-
skog priru¢nika za retoriku Mo¢
uvjeravanja - retorika za me-
nadzere. Cest je gost-komenta-
tor u elektronickim medijima u
analizi javnog nastupa politicara
i javnih govornika opéenito. Sko-
lovala se na prestiznim domacdim
i stranim poslovnim Skolama, a
iskustva s pretezno njemackog
poslovnog okruzenja rado pre-
nosi domacim poslovnim ljudi-
ma. Od 2012. bavi se i life i busi-
ness coachingom.

Mirela Spanjol
Markovic

ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Kriza je. Financijska, ali jos je
veca ona u glavama - motivacij-
ska. Svi nesto prodajemo, a svug-
dje oko nas slusamo kako se kli-
jenti zale da nemaju novaca za
nase proizvode i usluge, jer eto i
njihovi proizvodi i usluge se tes-

ko prodaju - smanjeni su budzeti,
pala je koli¢ina narudzbi, smanje-
ni su prihodi, vlada atmosfera be-
znada... Posljedica toga je da su
nasi prodavaci nemotivirani i Ce-
sto postizu i manje rezultate od
onih koje bi unato¢ okolnostima
mogli ostvariti. lako se ¢ini da po-
duzetnici ne bi trebali biti zahva-
¢eni tsunamijem nemotiviranosti,
jer sami odreduju dinamiku rastai
postavljaju si kriterije i poslovne i
prodajne planove, nije tako. Nitko
nije imun na opcu depresiju, akii
vje¢nim optimistima ponekad je
tesko zadrzati strastvenost i pozi-
tivno misliti. Na predavanju ce biti
rijeci o tehnikama samomotivaci-
je i motivacije, viezbama i triko-
vima kojima cete povratiti dobro
raspolozenje i povjerovati da se
kriza, kako financijska, tako i ona
motivacijska moze savladati ako
u glavama napravimo promjenu
i krenemo od sebe. Na osobnoj
motivaciji moze se raditi a dobro
raspoloZenje je zarazno. Stoga,
kao vrhunski manageri, voditelji
i poduzetnici budimo pokretaci
promjena i stvarajmo bolju pro-
dajnu atmosferu u nasem timu i
drustvu uopde.

11:30-12:15
DVORANA 4

Optimizacija klijenta
prema Paretovom nacelu

Inga Lali¢, kon-
zultantica, coach i
trener. Ima dvana-
estogodisnje isku-
stvo u poslovnom
savjetovanju, edukaciji klijena-
ta, coachingu, vodenju i izgrad-
nji prodajnih timova. Osobno je
radila s tisucu klijenata. Vlasnica
je i direktorica tvrtke RE-FORMA
d.o.o.centra za poslovno savje-
tovanje i edukaciju poduzetnika.
Pomaze poduzetnicima i onima
koji bi htjeli postati poduzetni-
ci da usklade svoje poslovne vri-
jednosti, viziju i misiju, povecaju

Inga Lali¢

profit, unaprijede poslovanje te
postanu ucinkovitiji, sretniji i za-
dovoljniji sobom i svojim poslom.
Ekonomistica je i nositeljica broj-
nih certifikata poslovnih treninga
pohadanih u zemlji i inozemstvu
(prodaje, managmenta, coachin-
ga, vodenjai upravljanja ljudskim
resursima). Certificirani je majstor
NLP-a (neurolingvisti¢ko progra-
miranje) i HNLP coach ¢ije alate i
tehnike koristi u svakodnevnom
radu s klijentima. Pise tekstove za
Poslovni Savjetnik, Business.hr, Li-
der, Profitiraj.hr, Pametnu kunu i
autorica je hit knjige ,Kako po-
krenuti vlastiti biznis” u izdanju
izdavacke kuce Profil. Gostovala
je u emisijama na radiju i televizi-
ji na teme osobnog i poslovnog
razvoja.

ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Ono $to se najc¢esce dogada
u praksi kad radim s poduzetni-
cima na temi pridobivanja novih
klijenata i kad ih upitam: ,Tko bi
mogli biti vasi klijenti?” uglavnom
mi odgovaraju:,Svil” Onda ih upi-
tam:,Zar zaista zelite da vam bas
svi budu klijenti? | oni koji stalno
prigovaraju i zale se? | oni koji su
naporni i prezahtjevni? | oni koji
ne placaju?” Onda kazu da ipak
ne Zele takve klijente. Pa kakve
onda zelite klijente? Jako je vaz-
no to¢no definirati kakve klijente
hocete imatiis kakvim klijentima
Zelite raditi. Zamislite svog savrse-
nog klijenta. Kakav bi on trebao
biti? Sto je vama vazno? Vasem
Zeljenom klijentu moraju se svi-
dati vasi proizvodi i usluge, onda
¢e oni o tome pricati svojim prija-
teljimai poznanicima, koji ¢e dalje
to rec¢i drugima. Znamo da nema
te marketinske kampanje koja bi
bila uspjesnija od pozitivhe usme-
ne predaje zadovoljnih klijenata.
Da biste to postigli trebate privu-
¢i odgovarajuce klijente, ali prije
morate otkriti tko su za vas odgo-
varajuci klijenti. Sto imate ideal-
nije klijente, to ¢ete imati manje

reklamacija i povrata robe, a vise
zadovoljstva. Savrseni klijenti tro-
Sit ¢e svoj novac kod vas i jos ¢e
vas reklamirati drugima. Napra-
vite profil svog Zeljenog klijenta
i uskoro Cete otkriti da radite sve
manje, a zaradujete sve vise.

12:20-13:05
DVORANA 1

5 najvecih gresaka u B2B
prodaji i psihologija iza
svake

Radi kao savjet-
nik, trener i execu-
tive mentor i coach
top-menadzmenta
u korporacijama
u jugoisto¢noj Europi i zemlja-
ma Europske Unije. Redovni je
predavac na Academy of Executi-
ve Coaching, London. Radila je u
tvrtkama Atlantic Trade, Konzum
i M SAN Grupa na pozicijama od
internog trenera, do ¢lana uprave
i glavnog izvr$nog direktora. Vodi-
la je organizacijske projekte i pro-
vodila treninge iz podrucja dizaj-
na poslovnih procesa, uspostave
ili promjene organizacijske struk-
ture, upravljanja prodajnom silom
i logistikom te kreiranja novih tre-
ninga i tehnologija rada. Sudjelo-
vala je u akvizicijama i spajanjima
drustava. Zavrsila je Skolovanje za
NLP savjetnika u Hrvatsko-austrij-
skom trening centru te WingWave
coaching terapiju koja predstavlja
kombinaciju kineziologije, NLP-a i
EMDR-a (eye movement desensita-
tion and repositioning). Trenutno
je u procesu certifikacije pri GTT
Grof Transpersonal Training pro-
gramu (SAD). Certificirani je mi-
ritelj (medijator), ovlasteni trener
miriteljai ¢lan Hrvatske udruge za
mirenje. Ima zavrien niz edukaci-
jaiz,softihard skills" podrucjaiu
njemu bogato iskustvo u radu s
ljudima - kroz edukaciju, savjeto-
vanje, mentoring i coaching.

Daniela Biljan
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ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Koli¢ina promjena kojima
smo svakodnevno izlozeni ek-
sponencijalno raste, svijet oko
nas mijenja se ubrzano. Kojih se
sve,uhodanih” pravilai,najbolje
prakse” jos uvijek drzimo, iako ih
je vrijeme ve¢ odavno pregazi-
lo? Zasto nam je tako tesko pri-
hvatiti promjene, prilagoditi im
se i odgovoriti na njih adekvat-
no? Kakve greske umjesto toga
¢inimo u praksi i koji obrasci po-
nasanja, mentalni modelii uvje-
renja stoje u pozadini nasih po-
stupaka? Analizom 5 najvecih
gresaka koje ¢inimo u B2B pro-
daji dati ¢emo odgovor na ova
pitanja, osvijestiti duboke po-
kretace iza nasih postupaka i
time sebi omoguciti pozitivhu
promjenu i pozitivne indekse
prodaje.

12:20-13:05
DVORANA 2

7 tajni uspjesne prodaje
| - Direktor je
b konzultantske
.ft ‘ tvrtke PROAGO.
.lv Ve¢ dvadesetak

mr. s¢. Sasa .
Karlovéan godina je vrlo ak-
tivan u raznim segmentima i
oblicima prodaje u cijeloj regi-
ji. Posljednjih godina je usmje-
ren na konzultantske poslove u
podru¢ju razvoja ljudskih resur-
sa, unapredenja poslovnih pro-
cesa tvrtki uzemljama regije kao
i na strateska pitanja manage-
menta bazirana na Fact Based
Management metodologiji. Di-
plomirao je u Zagrebu na Fakul-
tetu strojarstva i brodogradnje,
a titulu magistra znanosti stje-
¢e na Ekonomskom fakultetu,
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na odjelu Informati¢ki menad-
Zment. Doktorski studij zavrsa-
va na Fakultetu organizacije i
informatike. Partner je $vedske
konzultantske tvrtke 3S za im-
plementaciju metodologije FBM
u regiji, licencirani je trener in-
ternacionalne kompanije za ra-
zvoj leadershipa i managerskih
vjestina, a usavrsavao se u Eu-
ropi, Americi i Kanadi. Poslovno
iskustvo je stjecao na prodajnim
i menadzerskim pozicijama veli-
kih internacionalnih kompanija.

ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Svi nesto prodajemo. Neki
od nas proizvode, neki usluge,
nekiideje, riesenja, svoj nastup...
Svi Zelimo biti uspjesni u tom
procesu, a ¢esto puta se dogada
da se ne posvecujemo dovoljno
kvaliteti naseg prodajnog rada.
Suoceni s novim poslovnim iza-
zovima uzrokovanim situacijom
na trzistu, mnoge su tvrtke Zelj-
ne uspjeha, zadrzavanja priho-
da, pozicije na trzistu il samoga
prezivljavanja pribjegle novim
poslovnim i prodajnim pote-
zima. Ovdje cete Cuti 7 bitnih
elemenata u prodajnom radu.
Govorit ¢emo o situacijama iz
prakse iz raznih sektora poslo-
vanja, konkretnim prodajnim si-
tuacijamaialatima, tehnikamai
metodologijama koje nam omo-
gucavaju uspjesniji dolazak do
planiranih prodajnih ciljeva. Svr-
ha predavanja je pokazati nacin
na koji mozete ostvariti kvalite-
tan prodajni rad i ostvariti maksi-
mum sa svojim prodajnim timo-
vima. Naucit cete kako u praksi
olaksati putovanje prema pro-
dajnim uspjesima. Saznat cete
koje su to tajne u prodajnom
radu koje dovode do izvrsnih
rezultata.

14:30-15:30,
15:40-16:40
Radionica
DVORANA 1

Tipovi
prodaja

™ -~

\

-

"

Magistrirao
na Farmaceutsko-
biokemijskom fa-
kultetu u Zagrebu. Visegodisnje
iskustvo stjecao je radom u pro-
daji u farmaceutskoj struci te ra-
dom kao trener i konzultant za
farmaceutske tvrtke u regiji. Ra-
dom u Bayeru usvojio je vjesti-
ne potrebne za uspjeh u konzul-
tativnoj prodaji, prodaji putem
odnosa (relationship selling) te
u stru¢noj prodaji (expertise se-
lling). U radu s bolnicama sa-
vladao je i vjestine potrebne za
rad u kompleksnoj prodaji (con-
sultative selling) i s klju¢nim kup-
cima. U Plivi je bio treneriinterni
konzultant gdje prolazi opseznu
edukaciju iz podrucja treninga i
konzaltinga te stje¢e meduna-
rodno iskustvo u vodenju tre-
ninga. Radi kao samostalni tre-
ner i pruza savjetodavne usluge
u prodaji.

Alan Rami¢

ZASTO DOCINA
RADIONICU?

Radionica se temelji na pre-
davanju u prvom dijelu konfe-
rencije te predstavlja njegovu
prakti¢nu primjenu. Na ovoj ra-
dionici vidjet ¢emo koji tipovi
prodaje postoje te kako odre-
diti optimalni tip prodaje u po-
jedinoj situaciji. Raspravit ¢emo
koje varijable utjecu na odabir
optimalnog tipa prodaje. Vidjet
¢emo koje kompetencije i koji
procesi su potrebni za uvode-
nje i podrzavanje pojedinog tipa
prodaje. Na kraju ¢emo se osvr-
nuti i na to kako kriza utjece na
prodajne rezultate u ovisnosti o
tome koji tip prodaje prakticira-
mo u nasem timu.

12:20-13:05
Predavanje
DVORANA 3

14:30-15:30,
15:40-16:40
Radionica
DVORANA 3

Kako zaposliti
Superprodavaca?

Od 2006. radi
- kao Executive Tra-
= ining Specialist u
tvrtki Vernar Adria
d” ‘ d.o.o. Njegovo for-
Davor Bilman
malno obrazova-
nje diplomiranog ekonomista
i dugogodisnje iskustvo u pro-
daji, uz kontinuiranu izobrazbu,
pomaze mu da polaznicima svo-
jih treninga lakse prenosi nova
znanjaivjestine te osigurava nji-
hovu trenutnu primjenu u prak-
si. Licencirani je trener (preda-
vac) za radionice i treninge na
podru¢ju vodenja, prodaje, ko-
munikacije, timskog rada i po-
slovnog pregovaranja prema
licencama: Adaptiv® Learning
Systems i Success Insights® Inter-
national. Zavrsio je prakticarski
nivo Neuro Lingvisti¢kog Pro-
gramiranja. Licencirani je coach
prema Assess i Success Insights®
licenci. Kao trener uVernar Adria
d.o.o. radio je na edukaciji dje-
latnika i njihovih poslovnih par-
tnera za neke od tvrtki kao sto
su Zagrebacka banka, VIP, Pfizer,
Deichmann, Baumax, Raiffeisen
bank, Volksbank, Crediflex, OMV,
Allianz, Kaufland, Citroen, Hypo
Group, Peugeot, T-Hrvatski Te-
lekom, INA, Chevrolet, General
Motors, Mazda, Opel, Toyota,
Hyundai, Suzuki, Holcim, Re-
nault, Lidl, AWD, Ford, Goodye-
ar itd. Njegov Zivotni moto je:
,Danas znam manje nego 5to
¢u znati sutra!”. Vjeruje da svaki
dan i od svakoga mozemo nau-
Citi nesto novo.



ZASTO DOCINA
PREDAVAN]JE?

Sadrzaj predavanja:

+ Tko je Superprodavac

+ Kakvu osobnost traziti za
Superprodvaca

« Koje su vrijednosti koje
posjeduje Superprodavac

+ Kako procitati Zivotopis

+ Kojim pitanjima testiramo
kandidate, koje odgovore Zelimo
Cuti od Superprodavaca

« Talent vs. edukacija

+ 1Qvs.EQ

+ Insights profil Superpro-
davaca

Cilj predavanja:

+ Spoznati kakvu osobnost
i vrijednosti traZimo za Superpro-
davaca

12:20-13:05
DVORANA 4

Likvidnost - glavni
izazov danasnje prodaje

Zeljko Sundov je
trener i konzultant,
te direktor i suvla-
snik firme KARMEN
poslovno savjetova-
nje d.o.o. specijali-
zirane za poslovno savjetovanje
u podrucju strate$kog upravlja-
nja, planiranja, prodaje i prodaj-
nog menadZmenta, financija i ko-
munikacije. Sa vise od 15 godina
iskustva na rukovodeéim mjesti-
ma u domadcim i stranim kompa-
nijama: Exportdrvo, Cetis, Pliva,
Mercuri international, Business.
hr i Nexe grupa te vise od 10 go-
dina iskustva u vodenju

treninga, konferencija te pru-
Zanju konzultantskih usluga. Po-
sebna iskustva u vodenju proje-
kata analize stanja, razvoja ljudi,
HR-a, implementacije planova i
reorganiziranja kompanija u Hr-
vatskoj i regiji. Trenutno radi kao
kao Interim Manager - ¢lan uprave
u sustavu kompanija Aluflexpack
Grupe i TLM-TVP-a. Diplomirao je

Zeljko Sundov

na Ekonomskom fakultetu u Za-
grebu, a tijekom radnog vijeka
prosao je Citav niz dodatnih edu-
kacija, teCajeva i dodatnih izo-
brazbi, pogotovo u sferi prodaje,
marketinga, upravljanja, vodenja
i strateSkog upravljanja. Vise od
1.000 dana vodenja treninga i ra-
dionica u najznacajnijim kompa-
nijama u regiji i vise od 300 dana
zajednickih posjeta i coachinga.
Posebna iskustva u razvoju ma-
nagementa u bankama. Od ra-
zvoja sustava osobnog bankar-
stva, do implementacije tzv. Sales
Management Systema.

ZASTO DOCINA
PREDAVANJE?

Da li je Va$ problem danas
prodatiili naplatiti ? Zelite i - ma-
nje prodavati, ali sve naplatiti ili
obrnuto? Zasto prodajte kupcima
koji ne placaju ? Zasto ih financira-
te?ldanas, udobakrizeiprodajai
visSi management su koncentrira-
ni na to kako prodati to vise i/ili
ostvariti profit. No klju¢ uspjeha
je kako biti likvidan u svijetu u ko-
jem caki dobri kupci dolaze u pro-
bleme. Vrijeme je da analiziramo
svoju bazu kupaca s aspekta pro-
fitabilnosti i likvidnosti. Pokazat
¢emo vezu izmedu baze kupacai
postojece kategorizacije i marze/

profita te likvidnosti, koju mogu
koristiti prodavaci i njihovi mana-
geri u svakodnevnom radu. Na-
glasit ¢emo vaznost upravljanja
radnim kapitalom (kao dijelom
alata prodaje i nabave) te ukaza-
ti na podrucja na kojima ne valja
Stediti, jer su cash - out.

14:30-15:30,
15:40-16:40
Radionica
DVORANA 4

Telefonsko dogovaranje
sastanaka - izrada
skripte

Psiholog s vi-
Segodisnjim isku-
stvom u podrudju
razvoja i upravljanja
ljudskim potencijali-
ma. Razvijao se kroz
brzorastucu telekom
industriju (Iskon Internet) s uvijek
jedinstvenim ciljem poboljsanja
osobnih potencijala ljudi, kvali-
tete rada i usluga kompanije. Po-
sebno je aktivan i zainteresiran za
podrucje osobnog razvoja i po-
boljsanja kvalitete Zivota. Zadnjih
5 godina aktivno radi na razvoju
djelatnika u kontaktnim centrima,

)
|

Hrvoje Pranjic-
Anusi¢

prvenstveno u podrucju proda-
je i rada s teskim korisnicima.
Student je cetverogodisnjeg
studija Gestalt terapije (Institut
fiir Integrative Gestalttherapie
Wiirzburg). U svom radu prosao
je i uspjesno savladao mnoge
edukacije iz podrucja upravlja-
nja ljudskim potencijalimai vje-
stina upravljanja te visegodisnje
edukacije u podru¢ju osobnog
razvoja.

ZASTO DOCINA
RADIONICU?

Imate odli¢an proizvod ili
uslugu? Sigurni ste da ih u di-
rektnom razgovoru s potenci-
jalnom kupcima vrlo lako moze-
te prodati? Pred Vama je izazov
ugovaranja sastanka s potenci-
jalnim kupcima. Kako ugovo-
riti sastanak, odnosno prodati
prednosti sastanka potencijal-
nim kupcima saznajte u jedno-
satnoj radionici na kojoj ¢ete uz
teorijska saznanja, izraditi i vla-
stitu proceduru razgovora za
uspjesno ugovaranje sastana-
ka. Na radionici ¢e svoja znanja
i dugogodisnje iskustvo educi-
ranja djelatnika u kontakt cen-
tar industriji i telefonskoj pro-
daji podijeliti s Vama Hrvoje
Pranji¢-Anusic i lvana Stojakovic.
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AKADEMIJA

MINI AKADEMIJA ZA VODITELJE UREDA,
TAJNICE I ADMINISTRATIVNE DJELATNIKE

24 SATA INTERAKTIVNIH RADIONICA UZ 10
VRHUNSKIH PREDAVACA U CENTRU ZAGREBA

DATUM: od 16.do 19. 10.2012. VRIJEME: od 10 do 16 sati
MJESTO: Zagreb, Poslovno uciliSte Supera, Varsavska 2

Tajnica, voditelj ureda ili administrator, bez obzira koju osoba
poslovnu titulu nosi, produZena je ruka menadzera. Ona/on je
krvotok svake tvrtke jer bez kolanja informacija nije moguce
odvijanje poslovanja, a posebno onog dijela posla koji obuhvaca
znanje iz vise podrugja.

U sklopu mini Akademije kroz 24 sata (4 dana) interaktivnih

i radionica, uz 10 vrhunskih predavaca omogucit cemo vam

~ .. da usvojite ili se podsjetite znanja iz podrucja komunikacije,
informatike, hrvatskog jezika, dopisivanja i gramatike, motivacije
sebe i drugih, organizacije i upravljanja viemenom, poslovnog
imidza i ispunjavanja poslovne dokumentacije.

Program je namijenjen tajnicama, voditeljima uredima,
administratorima ali i svim poslovnim ljudima koji se Zele razvijati
i usavrsavati.

Broj mjesta sudionika mini Akademije je ogranicen.

Cijena jedne kotizacije za ¢etverodnevni program iznosi 2.450,00 kn
(1.960,00 kn + PDV 25%). U cijenu kotizacije uracunata su predavanja
prema programu, radni materijali, kave i sendvici.

Predavaci su vrhunski struénjaci iz prakse.

Svaki polaznik dobit ¢e i diplomu (potvrdu) o sudjelovanju na konferenciji.

fll Vise informacija mozete dobiti na brojevima telefona
N 01/49 21 742i01/49 21 737 ilina www.poslovni-savjetnik.com



1. dan

16.10.2012.

9.30 - 10.00 Registracija i
podjela radnih materijala

10.00-11.30
mr.sc. LJILJANA BUHAC:

Formula za dobru poslovnu

komunikaciju u uredu
11.30 - 12.00 Pauza

12.00-13.30
mr.sc. LJILJANA BUHAC:

Formula za dobru poslovnu :

komunikaciju u uredu
13.30 - 14.30 Pauza

14.30-16.00

dr.sc. JASMINKA
SAMARDZIJA:

Kako reagirati na kritiku i
sprijeciti konflikt

Kratki opis predavanja:

- kako reagirati na primjedbu
u tri koraka

- prihvacanje kritike

- rjeSavanje konflikta

- komuniciranje s razli¢itim
tipovima ljudi

- aktivno slusanje i pravilno
postavljanje pitanja

- kako biti uvjerljiv...

17.10.2012.

10.00-11.30

dr.sc. MARKO ALERIC:
Hrvatski jezik u poslovhom
komuniciranju

11.30 - 12.00 Pauza

12.00-13.30

dr.sc. MARKO ALERIC:
Hrvatski jezik

u poslovhom
komuniciranju

13.30 - 14.30 Pauza

14.30 - 16.00

MARTINA TRBOGLAYV,
prof. psih.:

Tajnica kao motivator i
pokretac

Kratki opis predavanja:

- Cesta odstupanja :
prilikom upotrebe hrvatskoga :
standardnog jezika :

- kako napisati i strukturirati
poslovno pismo

- kako biti motiviran
i pokrenuti se

- kako postati motivator drugih

- kako uvijek ostvarivati
izvanredne rezultate...

3.dan

18.10.2012.

10.00-11.30

mr.sc. DARKO SAMBOL:
Oslobodite se kradljivaca
vremena - upravljanje
vremenom

11.30 - 12.00 Pauza

12.00-13.30

mr.sc. DARKO SAMBOL:
Oslobodite se kradljivaca
vremena - upravljanje
vremenom

13.30 - 14.30 Pauza

14.30-16.00

mr.sc. MARIJA NOVAK
ISTOK:

Interna komunikacija
- preduvjet

uspjeha tvrtke

Kratki opis predavanja:

- kako potaknuti suradnju,
medusobno razumijevanje
i toleranciju

- definiranje osnovnih
vjestina u managementu

- unaprjedivanje osobnih
performanci

- teorija i vjezbe u
paru/grupi

- samoanalize, diskusije...

19.10.2012.

£ 10.00-11.30

{ mr.sc. ANDREJA MARCETIC:
Uspjesno vodenje poslovnih
i sastanaka

: 11.30-12.00 Pauza

{ 12.00-13.30

i JERNEJA AGIC:

i Profesionalni imidz - snaga
i poslovnog uspjeha

| 13.30- 1430 Pauza

 1430-15.15
i VALENTINA
i BOCAK, dipl.oec.:
i Putni nalozi

{ 15.20-16.00
TOMISLAV NOVAK:
i Windows 7 Tips&Tricks

Kratki opis predavanja:
- kako povecati ucinkovitost

sastanka

- osobni i korporativni imidz

i - obra¢unavanje dnevnica i

putnih troskova

- savjeti i trikovi za

svakodnevni
rad s Windowsima...

* Organizator zadrZava pravo promjene programa konferencije. U slucaju otkazivanja sudjelovanja od strane sudionika u roku od dva ili manje dana prije odrZzavanja
konferencije, uplaceni novac se ne vraca. Broj mjesta sudionika je ogranicen.

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

PR
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MINI AKADEMULA ZA
VODITELJE UREDA, TAJNICE |
ADMINISTRATIVNE DJELATNIKE

poslovni’
savjetnik

AKADEMIJA

Ime i prezime polaznika:

Adresa:

Tvrtka/Udruga/Institucija:

E-mail:

Mjesto i postanski broj:

| C A

Faks:

OIB tvrtke:

Zig i potpis:

Zagreb, od 16.do 19.10. 2012,

Varsavska 2

Molimo ispunjenu prijavnicu posaljite na faks 01/49 21 743 ili na e mail: info@poslovni-savjetnik.com



RazmisSljati Sire od drugih.

Je li vas protok robe pregledan? Vasi rokovi kratki? Mogu li se smanijiti vase zalihe u skladistu ili fiksni i ostali troSkovi? U mrezi
nabave, proizvodnje, skladiStenja i distribucije pokreéemo skupa s vama ljude, robu i podatke prema jasnom cilju: poboljSanju
vaSe logistike radi ostvarivanja prednosti u odnosu na konkurenciju. Uvjerite se i sami u pokretacku snagu GW-a.



NAPLATA
POTRAZIVANJA

B Urednica

specijalnog
riloga:
arina Kili¢,

dipl. novinar

tema broja

44 Duznika sve vise, a naplata sve teza
u pomoc¢ novi ‘financijski zakon’

46 Naplata potrazivanja ili sposobnost
organizacije da prezivljava

48 Provjera poslovnog partnera —
svatko provjerava svakoga

50 Osiguranje izvoza i potrazivanja

10 | poslovni-savjetnik.com | 43



TEMA BROJA

DUZNIKA SVE VISE,
ANAPLATA SVE
TEZA - UPOMOC
NOVI ‘FINANCIJSKI

ZAKON’

Prema podacima Financijske
agencije, ukupna vrijednost ne-
izvréenih osnova za placanje po-
slovnih subjekata u srpnju ove
godine iznosila je 43,85 milijardi
kuna, $to je u odnosu na lipanj ma-
nje za 101,8 milijuna kuna ili 0,2
posto. Zbog neizvrsenih osnova
za plac¢anje na dan 31. srpnja ove
godine bilo je blokirano 231.492
gradana, $to je za 1,6 posto vise u
odnosu na prethodni mjesec, a nji-
hov dug iz osnova iznosio je 15,34
milijardi kuna. Od ukupno 73.358
blokiranih poslovnih subjekata,
nesto vise od polovine su prav-

44 | poslovni-savjetnikcom | 10

ne osobe (52,5 posto), s tim da se
na njih odnosi najvedi dio iznosa
ukupnih neizvrienih osnova za
placanje ili 82,4 posto. Po traja-
nju blokade dominiraju poslovni
subjekti koji su blokirani duze od
godinu dana (njih vise od 75 po-
sto), kako po broju, tako i po izno-
su blokade. Broj insolventnih po-
slovnih subjekata u blokadi duzoj
od 360 dana, u odnosu na lipanj,
neznatno je vedi (0,1 posto), ali je
iznos njihovih neizvrsenih osno-
va za placanje maniji za 0,4 posto.
Kod poslovnih subjekata koji su u
blokadi vise od godinu dana, i da-

lje dominiraju oni koji su blokirani
5ivise godina, njih je 36,4 posto.

Najmaniji je iznos prijavljenih
dospjelih neizvrienih osnova za
placanje nelikvidnih pravnih oso-
ba u trajanju od 31 do 60 dana,
koji iznosi 197,8 milijuna kuna, a
najveci pravnih osoba u blokadi
neprekidna trajanja vise od 360
dana, koji iznosi 29,1 milijardu
kuna. Kod fizickih je osoba, naj-
maniji iznos prijavljenih dospje-
lih neizvrienih osnova za placa-
nje nelikvidnih fizickih osoba koje
obavljaju registriranu djelatnost
u trajanju do 30 dana, koji iznosi
35,6 milijuna kuna, a najvediiznos
je utrajanju vise od 360 dana - ¢ak
7 milijardi kuna.

PLACANJE RACUNA PO
NOVOM ZAKONU

Prema financijskim pokazate-
liima, na kraju 2011. godine bilo
je 70.000 pravnih osoba s bloki-
ranim racunima, na koje se odno-
sio iznos prijavljenih neizvrsenih
osnova za placanje od oko 41,50
milijardi kuna. Od tih trgovackih
drustava, 75 posto ima dugotraj-
nu blokadu racuna s preko 80 po-
sto duga, a 21.000 pravnih subje-
kata je bezijednog zaposlenog sa

16,50 milijardi kuna duga. Prema }

studiji Svjetske banke ‘Doing Bu-
siness, u kategoriji brzine i lakoce
provodenja ste¢ajnog postupka,
Hrvatska zauzima 94. mjesto (od

ukupno 183 zemlje), Albanijaje £

64., Madarska 66., Slovacka
35. Hrvatska je gorai od
prosjeka zemalja istocne
Europe i centralne Azije.
Studija kaZe da se kod nas
naplati samo oko 30 posto
potrazivanja.

lako je Slavko Lini¢, mi-
nistar financija, jo$ prije ljeta
najavio borbu protiv nelikvid-
nosti stupanjem na snagu‘Za-
kona o financijskom poslova-

nju i predstecajnoj nagodbi; a koji
bi u ambicioznih $est mjeseci tre-
bao pomodi preokretu hrvatskog
gospodarstva, ministar je naja-
vio kako je njegovo ministarstvo
spremno za punu implementaci-
ju ovog zakona koji bi trebao stu-
piti na snagu pocetkom listopa-
da. Ovim novim zakonom strogo
su definirani rokovi placanja te
postupak nagodbe u slucaju in-
solventnosti poslovnih subjeka-
ta.,Nakon isteka 30, odnosno, 60
dana, koliko iznosi rok placanja iz-
medu poduzetnika i drzave, odno-
sno, poduzetnika i poduzetnika,
slijedi rok od 30 dana u kojem se
uprava treba dogovoriti s vjerovni-
cima. Ako u tome ne uspije, duzna
je predloziti otvaranje postup-
ka predstecajne nagodbe, koja
Ce biti vodena kao upravni postu-
pak, a mora ju potvrditi trgovacki
sud. Ona mora biti gotova u 120
dana - u suprotnom tvrtka ide u
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stecaj bez preustroja’, objasnio je
ministar financija na predstavlja-
nju novog zakona. Tko nece po-
Stovati rokove placanja, suocit ¢e
se i s kamatama, a cilj Zakona je
uspostaviti ponovno likvidnost i
solventnost, povecatii vrijednost
imovine duznika te smanijiti udio
kredita. Novim zakonom uvodi
se predstecajna nagodba kao za-
mijena za predstecajni postupak
i ona bi trajala 120 dana, a mora
ju predloziti duznik s planom re-
strukturiranja tvrtke i dugova. Na-
godbu vode Ministarstvo financi-
ja i Fina, a ako se ne dogovore u
spomenutom rokuy, slijedi stecaj s
likvidacijom. Stupanjem na snagu
ovog zakona, svi prethodni ugo-
vori o rokovima placanja presta-
ju vrijediti te se tako rokovi pla-
¢anja odreduju na 30, odnosno
iznimno 60 dana, s mogucnoséu
produljenja roka plac¢anja izme-
du poduzetnika na 360 dana, ali
u tom slucaju se radi o trgovac-
kom kreditu.

U zakonskoj proceduri je i
novi sustav provedbe ovrha, ali
bez javnih ovrsitelja. Naime, novi
Ovr3ni zakon, koji bi trebao stu-
piti na snagu sredinom listopa-
da, ima za cilj rasteretiti sudove, a
ovrine postupke uciniti u¢inkovi-
tijima i dostupnijima. U zakonu je
definirano kako se ovrsni postu-
pak ureduje po principu po koje-
mu sudovi i javni biljeznici provo-

de prisilno ostvarenje trazbina na
temelju ovrdnih i vjerodostojnih
isprava. Ovim zakonom napusta
se javnoovrsiteljska sluzba, a sva
dugovanja bit ¢e naplac¢ena pre-
ko Fine pravomoc¢nim ovrsnim rje-
$enjem. Odnosno, zakon omo-
gucuje izravnu naplatu novcéanih
trazbina putem Fine na temelju
pravomoc¢nih sudskih i ovrsnih
odluka, tj. presude, rjesenja ili od-
luke suda. Isto tako, radniku koje-
mu nije ispla¢ena placa, modi ée se
naplatiti izravno putem Fine, a ko-
joj ¢e donijeti potvrdu o neisplati
placa. Poslodavac ¢eimati30 dana
da sudski ospori naplatu, a ako ne
uspije, Fina ¢e banci izdati nalog
za obustavu zaplijenjenih sred-
stava. Na jednak nacin naplatit ¢e
se i potrazivanja utvrdena pravo-
mo¢énom i ovrsnom sudskom od-
lukom. Zakonom je predvideno i
umrezavanje Fine i javnobiljezni¢-
kih ureda, koji ¢e voditi Registar
zaduznica.

Analiza podataka iz godidnjih
financijskih izvjeS¢a poduzeca za
2011. ukazuje da su se potraziva-
nja od prodaje u prosjeku napla-
civala u 113 dana, dva dana dulje
nego u 2010., a u godini kad je kri-
za zapocela, 2008., u prosjeku 95
dana bilo je potrebno za naplatu
potrazivanja. Velika i srednja po-
duzeca u 2011. naplacivali su svo-
ja potrazivanja u 100 dana, dok je
malima to uspijevalo u 140 dana.

EOS ISTRAZIVANJE O NAVIKAMA PLACANJA
U 10 EUROPSKIH ZEMALJA (2012.)

Korporativni klijenti uobi¢ajeno podmiruju svoja dugovanja
tek nakon $to je proslo dospijece placanja, no prosje¢ni podaci iz
svih zemalja pokazuju kako je ¢ak 78,4 posto racuna u B2C sektoru
placeno na vrijeme, u usporedbi sa 71,2 posto u B2B sektoru. Ru-
munjski, ruski i njemacki potrosadi, u velikoj mjeri, placaju svoje ra-
cune na vrijeme, odnosno u propisanom roku. Prema istraZivanju,
postotak dugova je porastao u svim zemljama u odnosu na pros-
lu godinu, osim u Spanjolskoj, dok njemacke i ruske tvrtke daju
svojim klijentima najkraca, a gr¢ke najduza dospijeca placanja. U
prosjeku, zapadnoeuropske tvrtke otpisuju 3,1 posto dugova, a u
istocnoeuropske 5,8 posto.

(Napomena: u istrazivanju su sudjelovale: Njemacka, Belgija, UK, Spanjolska,
Grcka, Bugarska, Rumunjska, Slovacka, Poljska i Rusija)

Broj nelikvidnih poslovnih subjekata do 60 dana

| Naplata potrazivanja

30.06.2011. 6.907 1.522.700
31.07.2011. 6.201 1.481.132
30.06.2012. 4.608 1.579.945
31.07.2012. 3.699 700.095

IZVOR: Fina (napomena: iznosi u tisu¢ama kuna)

BROJ BLOKIRANIH PRAVNIH OSOBA
U SEKTORU GOSPODARSTVA

31.7. [31.7. [317. [317. [31.7. 31.7.
2012. [2011. |2012. [2011. |2012 2011.
do30dana |1.184 |1248 |6.481 [6201 [401.429 |594.008
e 689 1227 [2225 [3.410 [195560 |745942
dana
61-180 1,636 |2441 |6898 |7.251 |3.220237 |1628474
dana
181-360 | 3613 |3484 |5945 |6227 [3.183620 |2967.357
dana
‘é':::d“o 28821 [26.714 |17.152 |19.318 | 28.841.772 | 27.018.829

Fina (napomena: iznosi u tisu¢cama kuna)

Stanje nelikvidnosti, u kojoj je zna-
tan dio poduzetnika dospio zbog
poremecaja na trzistu u zemlji, ali
i utjecaja globalne gospodarske
krize, nametnulo je potrebu uspo-
stave ucinkovitog i djelotvornog
pravnog okvira za rjeSavanje fi-

nancijskih poteskoca duznika koje
¢e omogudi razmjerno namirenje
svih vjerovnika. U cilju ponovne
uspostave likvidnosti i solventno-
sti duznika propisuju se nove mje-
re koje bi trebale hrvatsko gospo-
darstvo ponovno staviti‘na noge’

BROJ INSOLVENTNIH POSLOVNIH SUBJEKATA

1-2godine 12.216 10.867 7.982.719
2 -3 godine 10.509 7.603 8.086.112
3-4godine 8.047 5.120 6.728.074
4-5godina 5.348 2.870 3.211.049
5iviSe godina 20.658 8.384 10.054.672

IZVOR: Fina (napomena: iznosi u tisu¢éama kuna, 31.7.2012.)
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Naplata potrazivanjaili N
Sposobnost organizacije
a prezivljava

Danasnji uvjeti poslovanja
uvelike su se izmijenili, a recesija
je poljuljala financijsko i gospo-
darsko trziste te tako mnoge tvrt-
ke vode pravu bitku kada je rije¢
o naplati. Problem naplate mogu-
Ce je rijesiti i angaziranjem vanj-
skih stru¢njaka za profesionalno
upravljanje potrazivanjima. Pred-
sjednik Hrvatske udruge poslov-
nih savjetnika, Nikola Niksi¢, po-
rucuje:,Primjereno preporukama
za rjeSavanje problema i u dru-
gim segmentima gospodarstva, i
za poboljsanje naplativosti potra-
Zivanja, kljuc je u sposobnosti or-
ganizacije da prezivljava i razvija
svoju dugoroc¢nost temeljem in-
dividualnog i organizacijskog uce-
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nja, odgovornog rada i dobro ure-
denog sustava materijalneidruge
motivacije prema ostvarenim re-
zultatima u realizaciji zadanih ci-
lieva". Podsjecainatezu da je duz-
nik ujednoi kupac, a koja se ¢esto
nekako zaboravi kada se primje-
njuju represivne opcije, jer vjerov-
nik nema jasnu sliku moze li zadr-
zati kupca uz prihvatljivo rjeSenje
postojec¢eg duga. U uvjetima rece-
sije, kad dolazi do snazne trziSne
kontrakcije, umjesto inzistiranja
narastu prodaje i prihoda, cesto je
bolje raditi na rastu i brzini prilje-
va, misljenja je Niksi¢, jer se takvi
koncepti temelje na analitickim
znanjima u prevenciji, izbjegava-

nju i minimalizaciji rizika koriste-
njem dostupnih statickih i dina-
mickih informacija o trzistu.

STO JE IZNOS DUGA MANJI
I KRACI, USPJESNOST
NAPLATE JEVECA

Dosadasnje prilike u hrvat-
skom gospodarstvu ‘osigurale’ su
evidentan porast zanimanja veli-
kih i srednjih kompanija koje se
sve viSe okre¢u angaziranju vanj-
skih stru¢njaka u podrsci naplate
potrazivanja. Za njihove usluge
raspituju se banke, telekom kom-
panije, osiguravajuca drustva, kar-
ticarske kuce, tvrtke s kataloskom
prodajom, odnosno sva ona drus-

!
m

tva koja mjesecno izdaju velik broj
faktura prema svojim korisnicima,
tj. fizickim osobama. Takoder, tu su
i mali ili srednji poslovni subjekti
koji imaju problem s trenutnom
likvidno$cu, odnosno zastoj u na-
plati potrazivanja kod svojih klije-
nata, pravnih osoba.

Nakon s$to klijent angazira
specijaliziranu agenciju, proces
naplate se zahvaljujuci logistici i
kapacitetima agencije nastavlja
intenzivnije, $to uz stru¢nost age-
nata za naplatu, u konacnici pove-
¢ava i uspjesnost rezultata napla-
te. U procesima naplate provode
se tzv. soft metode komunikaci-
je prema duznicima, odnosno pi-

oL

S I



sane opomene, telefonske pozi-
ve i sms poruke, a sa svrhom kako
bi podsjetili duznike da podmi-
re svoje obveze.,Sva nasa pisana
komunikacija prema duznicima,
prethodno je uskladenaiodobre-
na od strane nasih klijenata, ¢ime
se osigurava transparentnost, ali
i o¢uvanje ugleda nasih klijenata
koji znatna sredstva ulazu u svoj
brend i ne Zele se izloZiti riziku na-
rusavanja dobrog imidza. Uobica-
jeno razdoblje na koje dobijemo
nalog za naplatu je od Sest mjese-
ciiduze, i utom razdoblju se tru-
dimo postici $to bolji rezultat jer i
nasa naknada ovisi 0 nasem uspje-
hu’, objasnjava Barbara Cerinski,
generalna direktorica EOS Matrix
Hrvatska. Naknadu za odradeni
posao dobivaju samo za onaj dio
potrazivanja koji su uspjeli napla-
titi, a uspjesnost naplate, kaoii visi-
na, ovisi o vise faktora, a najvazniji
su starost i iznos duga: $to je dug
stariji, uspjesnost naplate je slabi-
ja i obrnuto te 3to je iznos duga
manji, uspjes$nost naplate je veca.
Ona potrazivanja koja ne uspiju
naplatiti od duznika, vracaju kli-
jentui sugeriraju pokretanje ovrs-
nog postupka, ali Cerinski podsje-

¥V SAVJETI POSLOVNOG
SAVJETNIKA

v' Prilikom nastanka
potrazivanja bitno je odmah
zapoceti naplatu ili postupak
pracenja.

v Naplatu je moguce rijesiti
i angaziranjem vanjskih
strucnjaka za profesionalno
upravljanje potrazivanjima.
v’ Sto su potrazivanja starija,
vjerojatnost naplate je u
opadanju.

v Provizija za izvrSenu
naplatu potrazivanja krece se
od 2 posto na vise.

v' Maniji iznos duga, jamdi
vecu uspjesnost naplate.

v’ Pokretanjem ovrinog
postupka generiraju se novi
troskovi i za klijenta i za
duznika.

Neven Boskovi¢, voditelj komercijalnih poslova, POBA faktor

»Za razliku od kratkoro¢nih kredita, factoring
ne predstavlja novo zaduZzenje i novu obvezu,
veé potrazivanja poduzeca pretvara u novac koji
se moze odmah Koristiti za financiranje novih
poslova.”

savjetnika

Barbara Cerinski, generalna direktorica EOS Matrix Hrvatska

»Naknadu za odradeni posao dobivamo samo za
onaj dio potrazivanja koji smo uspjeli naplatiti,

ali svima je u interesu da se naplati $to vise
potraZivanja, jer se pokretanjem ovr$nog postupka
generiraju novi troskovi i za klijenta i za duznika.”

Nikola Niksi¢, predsjednik Hrvatske udruge poslovnih

»Da bi se problemi vezani na naplatu potrazivanja
mogli razumjeti i sustavno rijesiti, prethodno

je potrebno uvaziti kako je recesija, odnosno
ekonomska kriza, samo refleksija duboke i
viSeslojne globalne krize drustva, koja je posljedica

negativnog kontinuiteta u odstupanju od pozitivnih moralnih normi i

poremecenog sustava vrijednosti.

¢a kako je svima u interesu da se
naplati Sto vise potrazivanja, jer
se pokretanjem ovrsnog postup-
ka generiraju novi troskovi i za kli-
jenta i za duznika.

KRATKOROCNO
FINANCIRANJE PODUZECA
Kako je realni sektor vec¢inom
oslonjen na domacu potro$nju
koja je znacajno pala, uslijedili su
pad aktivnosti, smanjenje priho-
da, usporavanje novcanih toko-
va, a s tim i sustavna nelikvidnost
i insolventnost. Da je domaca po-
tro$nja u posljednje Cetiri godine,
otkad je naSe gospodarstvo u eko-
nomskoj depresiji, doZivjela pad
od gotovo 20 posto, slaze se i Ne-
ven Boskovi¢, voditelj komercijal-
nih poslova iz tvrtke POBA faktor.
Upravo zbog velikih problema
u naplati potrazivanja i sustavne
insolventnosti, tvrtke su postale
znacajno pazljivije pri odabiru svo-
jih kupaca i prodaji roba ili uslu-
ga uz odgodu placanja. Kao vrlo
Cest razlog pada prihoda podu-
zetnici navode kako sada proda-
juiskljucivo poznatim subjektima

od kojih znaju da ce se naknad-
no moci naplatiti.,Posljedica takve
strategije opreza je dodatna kon-
trakcija domaceg gospodarstva.
Medutim, naplata potraZivanja za-
sebna je djelatnost i poduzetnici
iz svih gospodarskih grana treba-
li bi ju prepustiti profesionalcima
na nacin da pocnu koristiti fac-
toring usluge, jer koristenje uslu-
ga factoring financiranja, izmedu
ostalog, znacajno ubrzava novca-
ne tokove, $to uvelike pospjesuje
i sustavnu likvidnost”, smatra Bos-
kovic. Istice kako su njihovi klijen-
ti mala i srednje velika poduzeca,
ali uspjesnu suradnju uspostavlja-
juis najvecim subjektima. Klijen-
te financiraju na nacin da im oni
ugovorom ustupe svoja nedospje-
la potrazivanja, a POBA faktor im
iznos potrazivanja, umanjen za
jednokratan trosak financiranja,
isplati odmah.

RADIONICENATEMU O
NAPLATI POTRAZIVANJA
Uredna naplata potraZivanja
i likvidnost najve¢im dijelom osi-
guravaju se prevencijom, pravo-

vremenim koristenjem i razumi-
jevanjem dostupnih informacija,
a potom kvalitetnom komunika-
cijom s kupcima. Zbog toga se na
,Programima usavrsavanja me-
nadzera” koje organizira Hrvatska
udruga poslodavaca i nekim dru-
gim poslovnim $kolama, organi-
ziraju radionice na temu o naplati
potrazivanja, a koje sudionicima
daju izmedu ostalih i odgovore
kako planirati naplatu i priljeve u
okviru procesa planiranja te kako
organizirati u¢inkovit tijek proce-
sa naplate za postizanje maksimal-
nih ciljeva uz minimum troskova.
»Radionice na temu naplate po-
trazivanja imaju za cilj omoguci-
ti da se u interakciji u¢esnika ista-
knu korisni prakti¢ni detalji koji se
vec sliedec¢eg dana mogu uvesti u
primjenu. Radionice ¢esto poslu-
Ze i za mijenjanje iskrivljene per-
cepcije male pregovaracke modi
koje predstavnici dobavljaca, ma-
njih kooperanata, imaju prema
velikim igracima, prekomjerno i
nepotrebno na svoju Stetu’, kaze
predavac Nikola Niksi¢. Na radio-
nicama najcescée sudionike zani-
ma kako u ugovore ugraditi sve ili
$to vise potrebne elemente zastite
i kako kroz sustave placa i nagradi-
vanja osigurati motivaciju i siner-
giju vise poslovnih funkcija koje
su uobicajeno odgovorne za na-
platu potrazivanja. Iz relativno ve-
likog broja odrzanih radionica na
temu naplate potrazivanja, Niksic¢
zakljucuje kako veliki potencijal za
poboljSanje naplativosti potrazi-
vanja i troskovne efikasnostilezi u
razvoju znanja izekonomske ana-
litike i upravljanja informacijama
iz eksternog i internog okruzenja.
Kako ocijeniti potencijal starih ili
naciljati nove kupce li trzista, utvr-
diti njihovu financijsku snagu, kre-
ditne limite, izvrsnost, ravnotezu
odnosa s dionicima, kvalitetu ma-
nagementa, informacijska su rje-
$enja ¢ije uvodenje u procese pla-
niranja, upravljanja i operativnog
djelovanja jam¢i boljitak i uspjeh.
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TEMA BROJA

PROVJERA
POSLOVNO
PARTNERA

— svatko
provjerava
svakoga

Na hrvatskom trziStu posto-
ji nekoliko agencija i servisa koji
su specijalizirani za provjeru boni-
teta. Kao institucija zaduzena od
Ministarstva financija za vodenje
Registra godisnjih financijskih iz-
vjesca, sredisnjeg izvora informa-
cija o financijskome polozaju i
uspjesnosti poslovanja poduzet-
nika, Financijska agencija (Fina)
ujedno izraduje bonitetna izvje-
$¢a za domace poslovne subjek-
te prema podacima iz izvjestaja
poduzetnika koji su ih zakonski
obvezni dostavljati. Osim boni-
tetnih informacija (BON-1, BON-
2,BONPLUS), moguce je provjeriti
i bonitete o tvrtkama na europ-
skom trzistu, a sve po vazeéim cje-
nicima koji su dostupni na portalu
Financijske agencije. BON-1 sadr-
Zi opce podatke o poduzetniku,
podatke i pokazatelje o njegovu
poslovanju u protekle dvije godi-
ne, kretanje broja zaposlenih i nji-
hove prosjecne place, stanje nov-
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¢anih sredstava tijekom protekle
godine, rang tvrtke u razredu,
objasnjenja navedenih pokaza-
telja, a izdaje se na zahtjev u Fini-
nim poslovnicama. BON-2, osim
opcih podataka o poslovnom su-
bjektu, sadrzi: stanje sredstava na
racunu, ukupan iznos primitaka
u korist ra¢una u prethodnih 30
dana, prosjecno stanje sredstava
na racunu u prethodnih 30 dana,
iznos odobrenog okvirnog kredi-
ta, iznos evidentiranih nepodmi-
renih obveza, broj dana nepre-
kidne blokade racuna i broj dana
blokade racuna u proteklih 6 mje-
seci. Moze se zatraziti u Fini ili u
banci gdje se vodi racun poslov-
nog subjekta.

OCJENA BONITETA,
LIKVIDNOSTI | KREDITNE
SPOSOBNOSTI

Bonitet poduzeca je ocjena
vjerojatnosti nastupanja insol-
ventnosti poduzeca u buduéno-

sti, odnosno ocjena likvidnosti i
kreditne sposobnosti, a u najsi-
rem smislu sveobuhvatna ocje-
na temeljena na analizi zavr$nog
racuna i situacije poduzeca. Po-
jednostavljeno shvacanje bonite-
ta svodi se na solventnost podu-
zeda, a ocjena boniteta poduzeca
na ocjenu vjerojatnosti nastupa-
nja insolventnosti, odnosno na
prognozu insolventnosti. Prema
ovom shvacanju, poduzece ima
dobar bonitet ukoliko pravo-
dobno podmiruje dospjele ob-
veze. Ocjena boniteta temelji se
na ocjeni solventnosti i sastoji od
kvantitativnih informacija, a kod
prosirene ocjene boniteta uzima-
ju se kvantitativne i kvalitativne
informacije. Na temelju analize
podataka zavrsnih racuna i ana-
lize situacije poduzeda, pojedino
poduzece svrstava se u jedan od
Sest mogucih razreda boniteta: u
prvom i drugom razredu su po-
duzeca u kojima ni podaci o bi-

lanci ni situacija u poduzecu ne
upucuju na ugrozenost poduze-
¢a; od tre¢eg do petog razreda su
poduzeca za koja se, ili na teme-
lju bilance ili na temelju situacije
poduzeda, zakljucuje o mogucoj
ugrozenosti, dok se u Sestom ra-
zredu nalaze poduzeca ¢ije bilan-
ce odrazavaju znacajke prisutnei
u bilancama ugrozenih poduzeca,
a pored toga i situacija poduzeca
negativnim znacajkama ukazuje
na akutnu ugrozenost. Klasificira-
nje poduzeca u jedan od razreda
boniteta nije i konac¢na ocjena o
bonitetu, jer razvrstavanje podu-
zeca u pojedine razrede nikad nije
dovrsen posao. (Definicija preu-
zeta iz’Leksikon menadzmenta,
Masmedia)

Provjera boniteta podrazu-

Servisi za provjeru boniteta
svojim korisnicima, pomoc¢u

lozinke i korisnickog imena, nude
pristup bonitetnim izvjestajima iz
zemlje, dok neki nude i pristup svim

bonitetima svijeta.




Boniteti se izraduju prema narudzbi

Potraznja za bonitetnim informacijama javlja se pri prvom
uspostavljanju poslovnih odnosa, pri trazenju kredita, kao i pri
analizi burzovnih vrijednosnih papira drustva radi kupnje, kod
pripreme zajednickih ulaganja i slicno pa sve do raspitivanja
kandidata o bonitetu tvrtke u kojoj se namjeravaju zaposliti.
Boniteti se izraduju prema narudzbi, placaju ovisno o zemlji
i roku dostave boniteta, bez provizije Komori, a samo za
pokrivanje troskova vanjskih dobavljaca.

Centar za poslovne informacije pri HGK

mijeva prikupljanje informacija
o poslovanju poslovnog partne-
ra, a u svrhu procjene njegove
sposobnosti pla¢anja obveza.
Zbog lakdeg i brzeg pristupa bo-
nitetnih izvjestaja, takvi se po-
daci mogu naruciti preko speci-
jaliziranih bonitetnih agencija,
gdje ce narucitelj dobiti sve in-
formacije na jednom mijestu, a
uz pojasnjenje il komentar. Rok
isporuke i cijena takvih izvjesta-
ja ovise o tome gdje se drustvo,
odnosno poslovni subjekt koji
se provjerava nalazi, u kojoj ze-
mlji te koliko je dostupnih infor-
macija.

SVE VISE ZAHTJEVA ZA
IZRADOM BONITETA

Servisi za provjeru boniteta u
Hrvatskoj djeluju obi¢no kao tr-
govacka drustva, zastupnici me-
dunarodnih bonitetnih agencija,
a koji su registrirani za obavljanje
navedenih djelatnosti. Navedenim
bonitetnim ku¢ama institucije u
Hrvatskoj nisu duzne dostavljati
podatke, vec ih one pribavljaju i
obraduju na trzisnoj osnovi., Jed-
na od usluga koje pruza Hrvatska
gospodarska komora (HGK) svo-
jim ¢lanicama, ali i svim doma-
¢im i stranim pravnim i fizickim
osobama, je izrada boniteta. HGK
ima sklopljene ugovore s pozna-
tim svjetskim bonitetnim kuca-
ma koje djeluju u Hrvatskoj i na
taj nacin moze pribaviti bonitet
za sva trgovacka drustva u zemlji
i inozemstvu uz povoljnu cijenu i
brzu uslugu’, kazu nam iz Centra
za poslovne informacije pri HGK.
Na taj nacin ¢lanicama omoguca-

vaju da na $to jednostavniji nacin
dodu do trazenih podataka te im
pomognu pri donoSenju poslov-
ne odluke za buducu suradnju u
zemlji ili inozemstvu, kao i dodat-
nu provjeru, narocito pojavom
globalne krize.,Sve vise je zahtje-
va za izradom boniteta od strane
hrvatskih tvrtki, narocito kada se
zeli zapoceti poslovna suradnja s
tvrtkama u dalekim zemljama, ze-
mljama Cija se trZiSta naglo otvara-
ju (npr. Kina, Indija, Libija), ali ima
i dosta upita stranih tvrtki za pro-
vjeru nasih. Ponekad se radi potes-
koca u poslovanju u zadnje dvije
godine javljaju zahtjevi od strane
domace tvrtke za provjeru neke
takoder domace tvrtke”, navode
iz Centra za poslovne informacije.
Isto tako napominju kako se prili-
kom provjere radi o razli¢itim dje-
latnostima, dok ih najvise ima od
strane nasih trgovaca koji zele us-
postaviti suradnju s nekom tvrt-
kom uinozemstvu i uvoziti gotove
proizvode. lli se neke proizvodne
tvrtke interesiraju ili provjeravaju
strane radi nabave nekih sirovina,
dijelovaisli¢no. Strane tvrtke obic-
no provjeravaju sto se dogada s
nekom nasom tvrtkom radi odre-
denih poteskocaili pak radi pocet-
ka poslovanja.

DIGITALNE INFORMACIJE PO
ODREDENIM CIJENAMA

Na hrvatskom trziStu tvrt-
ka Bisnode je vodeca u uprav-
ljanju digitalnim informacijama,
koja podatke prikuplja, provjera-
va i ureduje prema potrebama tr-
Zista. Razvijaju alate koji pruzaju
sveobuhvatnu procjenu trzisnih

rizika te nastoje zadovoljiti po-
trebe korisnika za jednostavnim
i pravovremenim informacijama
putem user-frendly internetskih
alata, uz izradu klasi¢nih bonitet-
nih izvjescai certifikata bonitetne
izvrsnosti. Njihovi online servisi,
boniteti.com, boniteti.hr i
poslovna.hr, kao i web servisii Bl
rjesenja, krojeni po specificnim
narudzbama klijenata, pruza-
ju lako dostupan i sveobuhvatan
pregled tekucih op¢ih poslovnih,
financijskih i kreditnih informacija
te sadrZe bazu povijesnih podata-
ka o tvrtkama, klju¢nim osobama
u njima, njihovim promjenama i
proteklim poslovnim rezultatima,
kako u Hrvatskoj, tako i u regiji te
u zemljama Europe gdje poslu-
ju tvrtke iz Bisnode grupe. Certi-
fikat bonitetne izvrsnosti, prema
zaSticenom analitickom konceptu
u vlasnistvu skandinavske tvrtke
Soliditet, ¢lanice Bisnode grupe,
u Hrvatskoj izdaje Bisnode d.o.o.
Metodologija bonitetne izvrsnosti
istice poslovne subjekte koji se na-
laze u najvisem od pet razreda (A)
bonitetne ocjene koja se utvrduje
mjerenjem Sest umrezenih poka-
zatelja uspjesnosti i likvidnosti uz
primjenu korektivnih faktora, kao
$to su podaci o blokadi (trenutni
status i povijesno) i raspolozivo-
sti neke druge relevantne nega-
tivne informacije (npr. veliki pore-
znidug). Ovisno koliko je godinau
kontinuitetu ocijenjen bonitetom
A, poslovni subjekt stjece pravo na
certifikat bonitetne izvrsnosti AAA
(tri posljednje godine), AA (dvije
posljednje godine), A (u posljed-
njoj godini ocijenjen sa A).
Bonitetna kuca Bonline svo-
jim korisnicima preko interneta
nudi trazene poslovne informa-
cija iz svih drzava svijeta. Hrvat-
ski boniteti su po kvaliteti medu
visoko rangiranim i dostizu po-
djednak nivo s bonitetima ze-
malja Europske unije. Hrvatske i
bosanske bonitete uglavnom na-
rucuju inozemna drustva, no u
kriznim vremenima sve vise i hr-

vatska i bosanska drustva. |z tvrt-
ke Bonline kazu kako se provjera
boniteta krece ovisno o zemlji sje-
dista tvrtke. U pravilu, boniteti iz
Hrvatske i susjednih zemalja ko-
Staju 50-ak eura, dok oni iz dale-
kih zemalja kostaju oko 200 eura.
| gradani i tvrtke placaju jednaku
cijenu ako zele provjeriti neku tvrt-
ku vani. Iz bonitetnih izvjestaja kli-
jent moze saznati detaljnu krvnu
sliku pojedinog poduzeca s poda-
cima kao $to su: kreditni limit, rej-
ting, rukovodstvo, blokade ban-
kovnih racuna, financijski podaci
za zadnjih nekoliko godina, poda-
ci o nekretninama, pokretninama,
uvozu i izvozu i mnogi drugi. Zbog
toga je bolje, misljenja su iz agen-
cije Bonline, investirati u provjeru
odredenog poslovnog subjekta,
nego raditi napamet i izgubiti no-
vag, jer je iz godine u godinu sve

viSe hrvatskih poduzeca koja pro-
vjeravaju svoje poslovne partne-
re doma i uinozemstvu. U danas-
nje vrijeme sve grane djelatnosti
se provjeravaju, iako mozda gra-
devina malo vise od ostalih, ali niti
jedna grana nije ostala imuna na
krizu, tako da svatko provjerava
svakoga.
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| Naplata potrazivanja



TEMA BROJA

Pogotovo u krizno vrijefil
poslovanje ovisi o pojedinii

realizaciji odredenog izvoznogype

mogucnost prodaje uz odgoduplacanja.
Po samoj prirodi to postaje vrst kreditnog
odnosa, s istim karakteristikama kao $to

je npr. bankovni kredit. Sto duZze ¢ekate na
naplatu potrazivanja, sama vrijednost tog
potrazivanja svakim danom postaje manja.

Kako bi se pokrili spomenuti
rizici izvoznih projekata Hrvatska
banka za obnovu i razvoj (HBOR)
uime drzave provodi poslove osi-
guranja potrazivanja koja nasta-
ju prilikom izvoza roba i usluga,
od neutrzivih komercijalnih (pre-
ko 2 godine uzemljamavan EU ili
OECD) kao i politickih rizika (rat,
neredi, vladin moratorij na pla-
canje).

S obzirom da hrvatsko pri-
vatno trziSte osiguranja trenutno
nema dovoljno ponude za sve
utrzive rizike, HBOR temeljem
Jklauzule izuze¢a” AZTN-a, moze
osiguravati i dio tih rizika za koje
ne postoji ponuda na privatnim
trziStima. Na taj nacin HBOR do-
punjuje postojecu trzisSnu ponu-
du u skladu s regulativom Europ-
ske komisije.

Osim programa za izvoznike,
HBOR nudii poslovnim bankamaii
financijskim institucijama mogué-
nost osiguranja izvoznih kredita.
Uz to HBOR je vecinski suvlasnik
Hrvatskog kreditnog osiguranja,
osiguravajuceg drustva specijali-
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ziranog za osiguranje kratkoroc-
nih potraZivanja medu poslovnim
subjektima.

HKO - pomoc¢ za nova trzista
i kriznu situaciju

Hrvatsko kreditno osiguranje
je prva osiguravajuca kuca u Hr-
vatskoj koja se sustavno bavi osi-
guranjem naplate potrazivanja, a
u veéinskom je vlasnistvu HBOR-
a (51%) dok preostalih 49% udje-
la pripada Oesterreichische Kon-
trollbank AG (OeKB), razvojnoj
banci i vodecoj izvozno kreditnoj
instituciji u Austriji.

Prema opisu poslovanja ova
osiguravajuca kuca se bavi mini-
maliziranjem rizika koji se susre-
¢u u poslovanju, kao $to su - ne-
likvidnost, nemoguc¢nost naplate
potraZivanja, sve veci broj steca-
jeva, nepoznavanje novih poslov-
nih partnera, gospodarska kriza i
sli¢cne nepogode.

Svojim klijentima osim us-
luge osiguranja potrazivanja od
politickih i komercijalnih rizika s
ro¢nosti do 180 dana, a vezanih

za prodaju roba i usluga, pruza
uslugu koja obuhvaca - pomo¢ pri
upravljanju rizicima (pracenje pla-
tezne sposobnosti kupaca - odva-
janje dobrih od losih), monitoring
osiguranih kupaca tijekom cijele
godine, naplati vasih potraziva-
nja, pokri¢e troSkova nastalih pri
naplati potrazivanja, max. do 20%
osigurane svote, te sustav ranog
upozorenja na probleme u poslo-
vanju vasih kupaca.

4Nitko ne voli gubiti novac. Ali
upravo se to desava kada kupac
prestane placati svoje obveze. Cak
i kupac kojemu vjerujete i s ko-
jim imate viSegodisnju suradnju
moze upasti u teskoce i prestati
placati. Osiguranje potrazivanja
od prodaje roba i usluga stiti po-
slovne subjekte od rizika neplaca-
nja kupaca bilo iz razloga stecaja
ili produzenog neplacanja’, poja-
snio je za Poslovni savjetnik funk-

ciju ove vrste osiguranja Edvard
Ribari¢, predsjednik Uprave Hr-
vatskog kreditnog osiguranja d.d.

Osiguranje, potrazivanja i
posljedice od neplacanja po
tvrtku

Korisnici police osiguranja
potrazivanja mogu postati svi
poslovni subjekti koji prodaju
robe i usluge uz odgodu placa-
nja, bez obzira na njihovu gos-
podarsku djelatnost i veli¢inu.
Osiguravaju se kratkoro¢na po-
trazivanja, odnosno potrazivanja
Ciji su rokovi dospijeca placanja
do 180 dana, a najvise do jedne
godine.

Ne mogu se osiguravati po-
jedinacna potrazivanja, vec se u
pravilu treba osigurati cjelokupni
promet na otvoreno. Princip ovog
osiguranja leZi u ¢injenicida se ne
moze to¢no predvidjeti koje ¢e




IZVOZITE S NAMAI

Hrvatska banka za obnovu | razvitak u ime 1 za raéun Republike
Hrvatske osigurava izvozne kredite i izvozna potraZivanja od politickih
I komercijalnih rizika. Programi osiguranja izvoza namijenjeni su
izvoznicima prilikom izlaska na inozremna triista.

potraZivanje postati nenaplativo.

,U prosjeku potrazivanja ¢ine
oko 50% imovine nekog poslov-
nog subjekta, a kod nekih je po-
slovnih subjekata taj postotak i
znatno visi. Poslovnim subjekti-
ma vrlo je tesko predvidjeti koji ¢e
njihov kupac prestati s placanjem
svojih obveza. Oko 50% od svih
neplacanja odnosi se na neplace-
nje kupaca s kojima je do trenutka
neplacanja postojala uspostavlje-
na dugogodisnja stabilna surad-

nja‘, naveo je podatke Ribaric.

Posljedice nenaplate potra-
Zivanja prema nasem sugovorni-
ku mogu biti viSeslojne jer utjecu
izravno na poslovni rezultat i na
“cash flow", povecavaju troskove
vezano uz pokusaje naplate po-
trazivanja te smanjuju moguéno-
sti investiranja i rasta, zbog izgu-
bljene dobiti.

Osigurana svota uobicaje-
no predstavlja najvecu izloze-
nost osiguranika prema pojedi-

nom kupcu. Osigurava se najvise
do 85% iznosa potrazivanja kod
izvoznih, odnosno 80% kod do-
macih potraZivanja. Neosigurani
iznos potrazivanja predstavlja vla-
stiti udio osiguranika u Steti. Ovi-
sno o uzroku neplacanja odnosno
riziku koji se ostvario, osiguranik
placa odstetu po primitku odgo-
varajucih dokaza o nastupu Ste-
te i postupanju sukladno op¢im
uvjetima osiguranja.

mr. s. Goran Jungvirth

UTJECAJ NENAPLACENIH POTRAZIVANJA NA POSLOVANJE DRUSTVA:
Poslovanje uz profitnu marzu od

Visina nenaplaéenog

potrazivanja u EUR 3%* 5% 10%
5.000 166.667 100.000 50.000
15.000* 500.000* 300.000 150.000
50.000 1.666.667 1.000.000 500.000
100.000 3.333.333 2.000.000 1.000.000

Moiete osigurati:

*

naplatu vasih potraZivanja po izvoznim ugovorima

Edvard Ribaric,
predsjednik
Uprave Hrvatskog
kreditnog
osiguranja d.d.
»lako se na
svaku premiju
osiguranja u Hrvatskoj gleda kao
na tro$ak, poduzetnici moraju
imati na umu kako neplacanje
kupaca moze biti puno ve¢i trosak
koji ¢e itekako ugroziti poslovanje
njegove tvrtke. U tabeli se jasno vidi
utjecaj nenaplacenih potraZivanja
na poslovanje drustva, pa je tako
razvidno da drustvo koje posluje
uz profitnu marzu od 3 posto,

za pokrice relativno maloga
nenaplacenog potrazivanja od
15.000 eura, mora povecati svoj
prihod za ¢ak 500.000 eura ako
zeli nadoknaditi izgubljeno. Stoga
je bitno reci kako je osiguranje
(potrazivanja) svakako tro$ak ali
je neplacanje kupaca puno, puno

1s o«

veclL

Naplata potrazivanja

Planirate izvoz navama nepoznatom tristu?

O potencijalnom kupcu nemate dovoljno podataka?

Medunarcdni natjeca] uvietuje pribavijanje police osiguranja

jzvoza 7

Kupac uinczemstvu vam uvjetuje odgodu placanja?

Zelite osigurati inozemna potrazivanja jer i ona éine imovinu vaseg

drustva?

Brine vas polititka situacija u zemlji vadeg inozemnog kupca?

Bojite se da ce Vam inozemni kupac otkazati ugovor?

Podijelite svoje rizike s HBOR-om i zakljucite
police osiguranja izvoza !

HBOR-ove police osiguranja izvoza mogu koristiti | vase banke za
osiguranje naplate kredita odobrenih vasim inozemnim Kupcima ili

njihcvim bankama.

+ kredite odobrene inozemnim kupcima

+ Cinidbene garancije po izvoznim ugovarima (ponudbene, avansne |
za dobroizvrienje posla)

+ nemogucnost izvrienja izvoznog ugovora uslijed raskida od strane
kupca ill politickog rizika




SUPERPRODAVAC
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Tipovi prodaja 2. dio
prodaja putem odnosa i
ekspertna prodaja

U proslom nastavku krenuli smo u proucavanje razlicitih tipova
prodaje. Nakon transakcijske prodaje u proslom nastavku, u ovom
¢emo obraditi prodaju putem odnosa i osnovne elemente ekspertne
prodaje, dok nas u idu¢em nastavku ocekuje zavrsetak ekspertne
prodaje kao ona i savjetodavana.

2. Prodaja kroz odnos
(Relationship selling)

Za razliku od transakcijske
ovu prodaju moze uspjesno radi-
ti puno manji broj prodavaca jer
zahtjeva odredeni stupanj razvi-
jenosti emocionalne inteligenci-
je. U njoj prodajemo odnos s kli-
jentom. Prodavac je vrlo vjest u
razvijanju dugorocnih odnosa i
povjerenja kod klijenta. Kada do-
lazi ponuditi neki novi proizvodili
uslugu, treba mu vrlo malo znanja
oko tog novog prozivoda, a tako-
der ni ne zalazi puno u podrugje
svjesne i nesvjesne potrebe. Ku-
pac kupuje od njega jer vjeruje da
mu prodavac ne bi prodao nesto
neadekvatno. Ova se prodaja ta-
kode odvija na razini zahtjeva, ali
Cesto u smjeru prodavac-kupac
jer je prodavac taj koji ¢esto pro-
aktivno dolazi prodavati kupcu.
Dugo vremena prodavaci koji su
dobro baratali ovim tipom proda-
je bili su jako trazeni - kupci su od-
lazili za njima kada bi oni odlaziliu
drugu kompaniju, mogli bi proda-
ti puno vise od transakcijskih pro-
davaca, makar i koristenjem emo-
cionalnih ucjena poput,Pa daj mi
povuci jos jedan Sleper robe, treba
mi za plan, sjeti se kak sam ti osi-
gurao onaj vedi superrabat pros-
li mjesec!”.
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Medutim od pocetka krize
2008. ovih prodavaca nema nig-
dje - odnos jei dalje tu, ali na pro-
vrsinuizbija njihova glavna mana.
Oni tijekom razgovora ne odlaze
dublje od razine zahtjeva i ne ra-
zumiju situaciju i potrebe klijen-
ta. Oni ne rade nista na poboljsa-
nju situacije i poslovanja klijenta.
Pa u situaciji kada su budzeti pali
ili ih vise nema, takvi se prodava-
¢i mogu jedino vratiti u svoj ured
i tuzno izjaviti:,Vise nemaju love!
Rekli su mi da imaju love/posla,
da bi ga mi sigurno dobili, ali evo,
nemaju!”. Kao $to vidimo radise o
vrsti prodaje koja odli¢no funkcio-
nira u mirnim i stabilnim vremeni-
ma, kada se budgeti dijele Sakom
i kapom i kada upravo odnos koji
ovi prodavadi tako odli¢no kreira-
ju ¢ini diferencijaciju izmedu po-
nuda. NaZalost, kako vecina njih
ostane fokusirana samo na odnos,
propustaju otkriti prave potrebe
kompanije i pomaknuti se prema
savjetodavnoj prodaji, isporucu-
juci pravu vrijednost kupcu. Kako
kupac percipira odnos kao jedinu
vrijednost koju prodavac daje, on

MALA SKOLA USPJESNE PRODAJE 53. dio

se i dalje voli nalaziti s doti¢nim
prodavacem, ali kad nema nov-
ca nema ni kupnje. Naravno, uvi-
jek je prisutna opasnost da i sam
odnos oslabi u situacijama kada
se roba koju prodavac prodaje na
taj nacin, pokazuje kao lo3e rjese-
nje za kupca. Tada kupac pocinje
shvacati da taj odnos donosi gu-
bitke njegovoj kompanijiilagano
ga krene napustati.

3. Ekspertna prodaja

Ova prodaja se, poput tran-
sakcijske, odvija na razini zahtje-
va klijenta. Ono $to je umnogo-
me razlikuje od transakcijske
je razina znanja koju posjeduju
kako klijent, tako i prodavac. Kli-
jent je iznimno dobro upoznat sa
svojom svjesnom potrebom te je
sposoban iz nje kreirati vrlo pre-
cizan zahtjev. Prodavac je, s dru-
ge strane, vrlo dobro upoznat sa
specificnostima situacije klijen-
ta te iznimno dobro poznaje svoj
proizvod i njegove koristi za spe-
cificnog klijenta.To je i glavna ka-
rakteristika ovog tipa prodaje -
obje uklju¢ene strane su eksperti

Kako kupac percipira odnos kao jedinu vrijednost koju

prodavac daje, on se i dalje voli nalaziti s doti¢cnim prodavacem,
ali kad

Tomislav Bekec,
dipl. oec.

za ono $to rade. To u vedini sluca-
jeva znaci da u ovom tipu prodaje
obje strane imaju i vrlo visoki stu-
panj obrazovanja o samoj temati-
ci — kako formalnog, tako i nefor-
malnog (puno fakulteta, diploma,
certifikata...). U ovom tipu proda-
je nemoguce je da me kompani-
ja zaposli kao prodavaca necega
s ¢ime se nisam u zivotu susreo,
obuci me na 3-dnevnom prodaj-
nom treningu i posalje na teren.
Ovdje kao prodava¢ moram ima-
ti visok stupanj obrazovanja o
specifi¢noj temi koju ¢u pokriva-
ti i onda prolaziti kroz intenzivna
skolovanja o proizvodu, aplikaci-
ji istog, novim trendovima i teh-
nologijama.

Primjeri ovakve prodaje su
primjerice faramceutika ili proda-
ja kompleksnih tehnickih rjesenja.
Pogledajmo primjer prodajnog
razgovora iz faramceutike. U nje-
mu prodava¢ (medicinski pred-
stavnik), koji je obi¢no po struci
doktor ili farmaceut, razgovara s
klijentom koji je takoder doktor ili
faramceut. Obojica su vjerojatno
jo$ dodatno specijalizirani za po-
dru¢je o kojem razgovaraju s jo$
par godina specijalizacije (pedija-
trija, kardiologija...). Klijent vrlo
dobro poznaje svoju situaciju,
svoje pacijente i svoje probleme
s njima. Iz tako dobrog poznava-
nja svjesne potrebe nije mu pro-
blem postaviti zahtjev prodavacu.
Taj isti prodavac, kako je na vise-
manje istoj razini kompetencija
kao i klijent, moze s njime ravno-
pravno razgovarati o njegovom
zahtjevu i potrebi. U idu¢em na-
stavku zavrsit ¢emo temu eksper-
tne prodaje kroz njene specifi¢-
nostii glavne izazove, te zapoceti
temu savjetodavne prodaje.



POSTANITE BOLJI
PREGOVARAC, XIV. dio

Termin je prvi put definiran od strane hardwardskih profesora Fis-
hera & Urya 1981. godine u njihovom bestseleru,,Getting to Yes-Nego-
tiating an Agreement Without Giving In".

O ¢emu se zapravo radi? Svaki uspjesan pregovarac¢ zna da bi do
ispunjenja svojih interesa mogao doci na vise nacina, od kojih je samo
jedan pregovaranje tj. interakcija s drugom stranom. Interesi (npr. stva-
ranje dohotka ili profita), tj. nacini na kojih se do njih dolazi, mogu biti
razli¢iti. S druge strane, alternative mogu ukljucivati razmatranje po-
nude drugih pregovaraca, prihvatljive, ali i ne-eti¢ne postupke prema
istom pregovaracu, prolongiranje ili jednostavno odustajanje od pre-
govora. Svaka od strana bi trebala znati kada je trenutak da se razmotri
uporaba,BATNE". Jedna od mogucih BATNI je svakako i odustajanje od
pregovora tj. odlazak sa pregovarackog stola, medutim brojni primjeri
iz prakse pokazuju da to nije uvijek i najbolja opcija.

Kako iskoristiti svoju BATNU, a ne ugroziti poslovni odnos?
Na samom pocetku, bilo bi dobro pretpostaviti da se mozda necete
moci dogovoriti sa drugom stranom tj. da ¢e oni mozda biti razo¢arani

AngloAdria

L ALANAGEMENT CONILLTING

Uvod u osobni razvej, 24.10.2012,

Financije za nefinancijske struénjake, 25.10.2012.

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

mr. sc. Mladen
Jani¢, (MC

orabu
P 1. dio

s vama/vasom ponudom. Ako ocekujete moguce razocarenje, u puno
ste boljoj poziciji da takvu situaciju na pravi nacin i korigirate ili u najgo-
rem slucaju barem objasnite. Mnogi pregovaraci vide upravo uporabu
BATNE kao signal da se nije uspjelo u pregovarackom procesu, a pre-
ventivno djelovanje moze uvelike pomodi da se takav utisak ne dobije.
Sofisticirano pregovaranje ne pretpostavlja dogovor kao nesto sto
bi uvijek trebao biti rezultat cijelog procesa (o ovome smo govorili u
prethodnom nastavku kolumne objasnjavajudi razliku izmedu kom-
promisnog i kolaborativnog pregovarackog stila). Ako stvari na samom
pocetku postavimo na taj nacin da otvoreno kazemo jedni drugima da

je proces pregovaranja orijentiran prema zadovoljenju interesa obiju

strana, a ne postizanju kakvog-takvog,,dogovora’, te da dogovor i ne
mora biti najbolja solucija u danom trenutku, onda ¢e proces biti po-
stavljen na kvalitetnijim osnovama, a obje strane ¢e iz pregovarackog
procesa izaci sa manjim ranama tj. posljedicama ako se isti ne posti-
gne. Time se omogucava i bolja odstupnica svakoj od strana (prilika
da se,spasi obraz"), u slucaju da dogovor nije najbolja opcija. Ovakva
postavka cijelog procesa dovodi do obostrane potrebe kreiranja, BAT-
NE” prije ulaska u pregovore.

Takoder, ako se uporaba BATNE (kakva god ta alternativa bila) for-
mulira kao trenutno najbolje rjeSenje za obje strane, dinamika procesa
se mijenja i ostavlja se puno vise prostora za nastavak suradnje i/ili pre-
govora u buducnosti. Uporabom BATNE se ¢ak mogu definirati i uvjeti
pod kojima bi se imalo smisla dogovoriti u buducnosti.

»~NE” nije konac¢an odgovor

Istovremeno, ,NE” odgovor o jednom predmetu pregovaranja ne
znaci da se s istom stranom ne moZe pregovarati o drugim stvarima.
Upravo tada je moguce i prebaciti cijelu pri¢u prema drugim proizvo-
dima/uslugama s kojima druga strana raspolaze ili posreduje (dakle
ova mogucnost postaje BATNA za sebe).

I na samom kraju, ako se ve¢ odlucite iskoristiti svoju BATNU, zavr-
Site pregovore s pozitivnim ,NE*, jer postoji razlika u tome kako se pri-
kazuju i prihvacaju lose vijesti. Ako se pregovaraci ipak odluce razmo-
triti uporabu svoje BATNE, trebalo bi to uraditi na nacin da se ne ugrozi
odnos sa drugom stranom. Naravno, uspjesan pregovarac je svjestan
da je neophodno zadrzati dobre poslovne odnose u buduénosti.

O pozitivnom,,NE” i drugim aspektima BATNE govorit ¢emo u slje-
decem nastavku.

Mnogi pregovaraci vide upravo uporabu BATNE kao signal
da se nije uspjelo u pregovarackom procesu, a preventivno
djelovanje moze uvelike pomodi da se takav utisak ne dobije.
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TAKSI BIZNIS

Taks

Bez obzira na to, hrvatskim
gradanima se sada pri pomisli na
potrebu koristenja taksi usluge
vise ne dize kosa na glavi bududi
da je u zadnjih godinu dana ona
smanjena za vise od polovice. Je-
dini problem je $to sve vise gra-
dana gubi financijsko blagostanje
pa je problem nedostatka jos ve-
¢eg povecanja koristenja jeftinijih
taksi usluga - upravo sve manja
kupovna mo¢ i Stednja na svim
stvarima bez kojih se moze.

Naime, dugogodisnje visoke
cijene taksija nisu stvorile navi-
ku koristenja te usluge kod naj-
veceg dijela gradanstva, a trenut-
na financijska situacija, u kojoj se
mnogi bore i s placanjem reZija,
sigurno ne pridonosi razvijanju
prakse.

Dolazak novih taksi tvrtki -
klijenti najzadovoljniji
Zbog liberalizacije trzista u
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ji jeftin

i,

ali novca sve manje

- o —r
I'dok su gradani konac¢no dobili jeftin taksi, nagla
liberalizacija trziSta dovela je do destabilizacije
pojedinih tvrtki i obrtnika koji pruzaju ovu vrstu
usluge. Odnosno, za neke je znacila nove sanse za
poslovni uspjeh, dok je drugima donijela probleme.

vrijeme krize dodatno se pove-
¢alo opterecenje na tu djelatnost
$to je rezultiralo obrac¢unima iz-
medu zaposlenika suparnic-
kih tvrtki. Letjele su Sake, pisale
se prijave, stvarala se negativna
propaganda ¢ak i video snimci-
ma prikazanim na youtube inter-
net kanalu...

Cijela negativna situacija mo-
gla se osjetiti i prilikom upita Po-
slovnog savjetnika taksi tvrtkama.
Neki su odbili razgovor vjerojatno
navikli na to da se s medijima u
zadnje vrijeme komunicira jedino
u dramati¢nim momentima, bez
obzira na to radi li se o poslovnim
ili dnevno politickim novinama.

Sve je pocelo dolaskom na tr-
Ziste tvrtke Cammeo d.o.0. Potpi-
snik ovih redova prvije put Cuo za
nju kada se prije par godina nalju-
tio na svog bratica studenta jer je
uzeo taksi od kolodvora u Rijeci
do svog stana. No, situacija je smi-

rena kada je brati¢ objasnio da ne
Lbrije” na luksuz nego da je taksi
u Rijeci duplo, ako ne i troduplo,
jeftiniji nego u Zagrebu.

Iz pozicije klijenta stvar je pot-
puno jasna kad se radi o taksiju -
niska cijena je najvaznija. Mnogi
korisnici s kojima smo popricali to
su potvrdili, a neki su se prisjetili
i voznji Beogradom i Novim Sa-
dom u trodnim jugi¢ima” iz kojih
su izadli uvijek nasmijani i zado-
voljni, nakon placanja tarife.

»Ja se ne sje¢am kakvim sam
automobilom vozena, mozda
samo - je i taksist bio pristojan.
No cijena mi je najvaznija i ako
sam dobro prosla to pamtim i to
je najbolja preporuka za drugi put
kad se odlucim pozvati taksi, izja-
vila je Matea, poslovna zena koja
koristi taksi naj¢eSce za aerodrom,
poslovne sastanke i poneki izla-
zak.

,Od Volovcice do centra za

mr. sc. Goran
Jungvirth

manje od 30 kuna. To je ono $to
mene veseli. Pogotovo kad je skli-
sko i Setnja do tramvaja je velika
avantura. Mislim da kad bi vlasti
sponzorirale troSkove starim ljudi-
ma za taksi prijevoz zimi, Zavod za
zdravstveno osiguranje bi sigurno
,zaradio”, ne troseci sredstva na
bolnicke troskove saniranja broj-
nih lomova u to vrijeme’, 3aljivo i
konstruktivno je prokomentirala
umirovljenica Vesna koja je tako-
der pocela vise koristiti taksi uslu-
gu zadnje vrijeme.

| prema Vladimiru Minov-
skom, glavnom direktoru grupe
“Cammeo’, taksi usluga je javni
servis koji bi morao biti dostupan
svim gradanima. ,Jo$ prije samo
nesto vise od godine, u velikom
dijelu zemlje, aliiu Zagrebuy, to je
bila usluga s ekskluzivnim karak-
teristikama. Otvaranjem trzista i
znacajnim sniZzenjem cijena tak-
si usluga, pojavilo se vise skupi-



na novih korisnika, koje do tada
uopce nisu bile prisutne na trzi-
$tu taksi usluga. Danas, samo go-
dinu dana kasnije, broj prijevoza
mladih od 16 do 25 u vrijeme ve-
cernjih izlazaka, obitelji u razlici-
tim prigodama, umirovljenika u
smjerovima prema bolnicama i
zdrastvenim ustanovima te gra-
dana koji se ne prevoze u poslov-
ne svrhe, daleko je nadmasio broj
poslovnih korisnika“, kaze Minov-
ski naglasavajuci kako je navede-
nim taksi u Hrvatskoj postao ono
$to bi po definiciji i morao biti.

Nezadovoljstvo obrtnika
taksista

Do ulaska tvrtki na trziste tak-
si usluga tu djelatnost su obavlja-
li obrtnici, u Zagrebu udruzeni u
udrugu Radio taksi pa je njihova
ljutnja zbog dolaska konkurenci-
je razumljiva. Urusila im se cijela
poslovna situacija koju treba na-
novo izgraditi.

,Stanje na taksi trzistu je sro-
zano do minimuma.To $to se radi
ugradu Zagrebu nas je dovelo do
ruba egzistencije. Gradske vlasti,
pogodujuci krupnom kapitalu,
uspjele su unistiti jos jednu vrstu
obrta“, prokomentirao je ulazak
novih tvrtki na trziste taksi uslu-
ga obrtnik Mario Trojko (MARIO
TAXI AIRPORT ZAGREB). Prema
njegovim saznanjima do liberali-
zacije je u Hrvatskoj bilo cca 2.000
taksija, od Cega u Zagrebu 1.320,
i nije se previse radilo. Tako da je
dolaskom dodatnih opcija za kli-
jente stvar za obrtnike dodatno
pogorsana.

+Ako vi mislite da je Cammeo
olicenje liberalizacije tu ste se pre-

Vladimir Minovski, glavni direktor grupe Cammeo

Na samom pocetku poslovanja znali smo kako su
troskovi pokretanja vrhunskog taksi servisa toliki
da ih mozZe podnijeti sustav s najmanje 150 taksi
vozila. Danas, godinu nakon pocetka rada, jos
uvijek imamo samo 76 dozvola za obavljanje taksi
prijevoza u Zagrebu, bez obzira to bi s ve¢om

flotom mogli optimalnije i jeftinije poslovati. Umjesto toga, morali
smo, za kunu po kilometru, nedavno povecati cijene kako bismo mogli
pratiti troskove poslovanja. Ve je sada taksi jedna od rijetkih, ako ne i
jedina djelatnost u Hrvatskoj koja biljezi snazan rast, a poskupljenjem
energenata i daljnjom zasi¢eno$¢u gradskih sredista automobilima sve
¢e viSe gradana koristiti taksi u gradskom prijevozu.

I. nﬁrﬁ-" a

Mislav Munivrana, direktor tvrtke EKOTAXI

EKOTAXI trenutno posluje na podruéju
Grada Zagreba i Zapresica i oprezno pratimo
rad konkurencije i njihovo poslovanje u
Hrvatskoj. Osim nas, u Hrvatskoj postoje jos

dvije ili tri znacajnije tvrtke koje se bave ovom djelatnos¢u, ostalo su
vecinom obrtnici individualci koji posluju kroz neki oblik udruzenja.
Buduci da 85% nase flote ¢ini jedini pravi hibrid Toyota Prius koji
ima neke specifi¢nosti u odnosu na ostale automobile kad je voznja
u pitanju, nasi vozaci prolaze i posebnu edukaciju namijenjenu
upoznavanju s hibridnom tehnologijom.

Mario Trojko, MARIO TAXI AIRPORT ZAGREB

Po meni treba vratiti sve na staro. Na 1.000
stanovnika 1 taksi, to su europski standardi. A

mi smo nazalost daleko od Europe dok nam

po gradskim upravama sjede podobni ljudi i
¢ekaju novce ispod stola. Pa e progurat zakon i
pogodovati tajkunima koji iz obijesti ne znaju vise

$to bi radili pa unitavaju sve $to jo$ nije unisteno.

varili. Takav vid taksiranja moze se
naci jedino u Nigdjezemskoj. Nije
mi jasno gdje bi te nove tvrtke ra-
dile i koga bi vozile? Mozda ovaj
napaceni hrvatski narod koji kopa
po kontejnerima, ne bili nasli koju
praznu flasu’, ogoréeno je proko-

www.autokuca.hr

mentirao nas sugovornik pitanje
0 mogucem povecanju koristenja
taksi usluga novim stanjem na tr-
Zistu. Trojko je napomenuo da su
taksi usluge bile djelatnost koju
su ,do jucer” radili obrtnici (da-
kle 1 auto 1 vozac). Ja poslujem

L2

na podrucju grada Velike Gorice
s jednim automobilom. Do pri-
je godinu i pol radili smo na po-
dru¢ju grada Zagreba i sad se to
promijenilo. Neka tako i ostane”,
opisao je promjene u poslu no-
vim stanjem na trziStu navodedi
kako je trenutni najveci problem
djelatnosti ,dampiranje” cijena i
nepostivanje zakona.

U Cammeu su odbili optuzbe
konkurencije o nepravilnostima
nagladavajuci kako u Hrvatskoj, a
posebno u Zagrebu, omjer taksi
vozila na jedinicu populacije jo$
nije narusen, odnosno iznad eko-
nomskog minimuma, barem pre-
ma standardima Europske Unije.

,U Zagrebu prometuje jedno
taksi vozilo na 600 stanovnika, a
u svim velikim gradovima u okru-
Zenju izmedu 3,2 i 3,7 na tisucu
stanovnika. Standard od 3,5 tak-
sija na tisu¢u stanovnika je stan-
dard u svim glavnim gradovima
Europske unije te u svim velikim
gradovima Sjedinjenih drzava. U
sredinama znatno niZeg standar-
da, primjerice u Skoplju, daleko je
vise taksista nego u Zagrebu’, rea-
girao je Minovski na tvrdnje kako
se taksi struka destabilizirala ula-
skom novih tvrtki na trziste.

Ulazak i povlacenje iz biznisa

No da su stvari (poslovno) jo$
ozbiljnije od samih sukoba izme-
du taksista potvrdilo je i povlace-
nje ORYX Taxija, koji je prestao
s radom nakon $to je, prema na-

[ ]

AUTOKUCA

gasparic

STILL

prvi u intralogistici

info@autokuca.hr
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zivanje: TAXI BUSINESS

Koristite li taksi uslugu u Hrvatskoj?

Ne 61%
Da 39%

Koliko prosjec¢no Cesto se vozite
taksijem?

Nekoliko puta godisnje 69%
Nekoliko puta mjese¢no 20%
Jednom tjedno 7%
Svaki dan 2%
Nekoliko puta tjedno 2%

Jeste li zadovoljni taksi uslugom u
svom gradu?

Da 78%
15%
Ne mogu procijeniti 5%

Ne u potpunosti

Ne, uopce 2%
Sto Vam je najvaznije prilikom

57%
15%

Ne znam

Brzina narudzbe i dolaska
vozila

Ljubaznost vozaca i
poznavanje rute

Nesto drugo 2%
Jeste li ikada koristili taksi uslugu u
inozemstvu?
Da 69%

Ne 31%

Kako biste ocijenili hrvatsku uslugu u
odnosu na inozemnu?

Skuplja je, a nije

14%

12%

kvalitetnija 41%
Ne mogu procijeniti 36%
Kvalitetnija je, ali i skuplja 12%
Jeftinija je, a kvalitetnija 8%

Losije je kvalitete, alii
jeftinija
U kojoj situaciji naj¢esce koristite
taksi uslugu ? (mogucnost vise

3%

odgovora)
Prilikom povratka s

P 44%
vecernjeq izlaska
Kad.a.puem, pa ne mogu 34%
voziti
Kada imam puno prtljage
(odlazak na put, u vecu 34%
kupovinu...)
Nesto drugo 30%
Prilikom odlaska na 22%

poslovni sastanak, rucak...

Usluge kojih taksi prijevoznika

koristite? (moguénost vise odgovora)

Taxi Cammeo 76%
Radio Taxi 49%
Eko Taxi 10%
Taxi 10%
Neki drugi 2%

€ www.proago.hr  On line istrazivanje

9/ P R 0 A G provedeno je u

periodu od 25. travnja
do 05. svibnja 2012, na
uzorku od 347 ispitanika.
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vedenim podacima, u razvoj tak-
si djelatnosti ulozeno vise od 40
milijuna kuna.,Obzirom da ORYX
Grupa od kraja ozujka ne obavlja
viSe usluge taksi djelatnosti, ni-
smo u moguénosti odgovoriti na
Va3 upit’, ljubazno je odgovorila
Zeljka Antolovi¢, poslovna tajni-
ca ¢lana Uprave, nakon pitanja o
aktualnostima i problemima taksi
usluga na hrvatskom trzistu.

Podsjetimo, ORYX je imao
120 vozila i 360 vozaca (zakonski
omjer 3 vozaca na svako vozilo),
a kao razlog povlacenja iz bizni-
sa navedena je nelojalna konku-
rencija koja krsi zakonske propise.

Navedeno je da bi ORYX Taxi
morao povudi niz losih poteza
kako bi se borio s nelojalnom kon-
kurencijom - nabaviti rabljena vo-
zila vrijednosti manje od 70.000
kuna, umjesto 3 voza¢a morali bi
imati 2 vozaca po vozilu, organizi-
rati svakodnevnirad u smjenama
u trajanju od po 12 sati, ne isplaci-
vati prekovremene sate te nakna-
de za rad nocu, nedjeljom i blag-
danima. ,Oni koji su naglo usli,
kao ORYX, radili su 100% legalno
sa skolovanim vozacima i posti-
vanjem radnog vremena. Aliih je
4ubilo” dampiranje cijena. Nema
smisla da se kilometar naplacuje
ispod 5 kn, a litra goriva je preko
10 kn. Oduvijek je bila cijena tak-
sija - start 2 litre najskupljeg go-
riva i 1 litra kilometar”, objasnio
je taksist-obrtnik Trojko problem
s niskim cijenama usluga za pru-
Zatelje.

Za neke problemi, za neke
nova Sansa

| dok neki muku muce s no-
vim poretkom stvari, za neke on
znaci nove mogucnosti. Osim
u razlikama cijenom usluga se
moze bazirati i na specifi¢nosti-
ma kao 5to su prijevoz osoba uin-
validskim kolicima, prijevoz male
djece u dje¢jim sjedalicama te pri-
jevoz ku¢nih ljubimaca. Uz to ra-
zvijene su aplikacije za pametne
telefone za narudzbu taksi uslu-
ge, a ponuden je i izbor za eko-
loski osvijeStene.

»Smatramo da je taksi trziste
u Hrvatskoj opcenito jos mlado
i ne potpuno konsolidirano. Tes-
ko je procijeniti koliko prostora

Neki od ponudaca
taksi usluga
www.taxi.hr
www.radio-taksi-zagreb.hr
hr.zgtaxi.com
www.zagreb-taxi.com.hr
www.taxi-sulek.hr
ekotaxi.hr
www.taxi-cammeo.net

je preostalo, no sigurno ga ima.
Unaprjedenja usluge su moguca
gotovo u svim ve¢im gradovima
gdje postoji potraznja za ovom
vrstom usluge’, izjavio je Mislav
Munivrana, prokurist tvrtke Eko
prijevoz, koja upravlja Eko taksi-
jem.

Tvrtka je u svibnju ove godi-
ne dobila nagradu, GREENOVATI-
ON" za najbolji start-up hrvatskog
zelenog gospodarstva u katego-
riji najbolja usluga i to za projekt
,EkoTaxi - Smanjenje CO2 emisija
hibridnom tehnologijom”.

Munivrana je potvrdio kako
je u posljednjih godinu dana na
trzistu doslo do velikih promjena
koje su omogudile novim pruza-
teljima taksi usluge da se upuste
u ovu djelatnost. lako je svjestan
da se radi o osjetljivoj vrsti uslu-
ge vezane za javni cestovni prije-
voz te razumije strogocu uvjeta
kojih se svaki pruzatelj mora drza-
ti, na$ sugovornik je naglasio kako
jos uvijek postoje zakonska ogra-
ni¢enja, nepotpuni i neadekvatni
zakonski propisi koji ne idu podu-
zetnicima na ruku.

,Na podru¢ju Grada Zagreba
je trenutno najvedi problem ne-
sredeno trziste i izrazito niske cije-
ne poslovanja. Unatoc tome veliki
broj ljudi jo$ uvijek ima odrede-
nu dozu averzije prema taxi uslu-
zi iako je od liberalizacije trzista
proslo godinu dana’, naveo je nas
sugovornik opisujuci kako se pro-
bleme trude nadici odrzavanjem
kvalitete svoje usluge ukazujuci
na vaznost njezine ekoloske stra-
ne.,Najvaznije nam je da svi nasi
klijenti budu zadovoljni jer smo
ipak tu zbog njih. Konstantan fo-
kus je na potro$acima, a svi pro-
blemi se rjeSavaju usput’, naveo
je Munivrana.

Nakon Zagreba jeftiniji taksi
ceka i ostatak Hrvatske

Stvari su krenule na bolje $to
se tice koristenja usluge, ali i nje-
zine kvalitete. ,Broj korisnika tak-
si usluge se nakon sniZenja cijena
znacajno povecao, $to je naravno
biloiza ocekivati. U nasem slucaju
veliki broj klijenata prepoznao je
dodanu vrijednost i doprinos koji
dajemo nasem drustvu koristeci
ekoloski osvijeStene automobile’,
objasnio je Munivrana napomi-
njuci da ovom povecanju potra-
Znje nije doprinijelo samo sni-
Zenje cijena vec i neke preinake
i poboljsanja u samoj usluzi. Od
mogucnosti placanja svim karti-
cama u svim vozilima, do mogu¢-
nosti specifikacije ra¢unaza svaku
voznju.,Posebice su ovo posljed-
nje prepoznale tvrtke koje svojim
djelatnicima omogucuju prijevoz
koristeci nase usluge ¢ime ostva-
ruju visestruke ustede i komociju’,
naveo je. lako se potraznja pove-
Cala, povecala seiponuda tako da
nas sugovornik smatra da za sada
nema previse prostora za ulazak
novih autotaksi kompanija jer je
uz cijene s kojima se danas radi
(10-15 kn start i oko 5-6 kn po ki-
lometru) profitabilnost ove uslu-
ge minimalna te se jedno oko na
troskovima mora drzati otvore-
nim i dok se spava. Ipak, prema
Munivrani poslovne 3anse i po-
tencijal za razvoj jos uvijek posto-
je, prvenstveno u Zagrebu. ,Sve
svjetske metropole, a nadamo
se da i Zagreb ide u tom smjeru,
imaju razvijenu taxi sluzbu kako
bi se smanjio promet pogotovo u
centru grada. Svi znamo koliko je
tesko pronadi parkirno mjesto $to
se vise priblizavamo centru, a kad
se tome doda i trosak parkinga si-
gurno jeisplativije i jednostavnije
koristiti taksi, pogotovo po ovim
cijenama kad moze gotovo kon-
kurirati i javnom gradskom prije-
vozu’, zakljucio je izrazivsi nadu
daiu ostalim gradovima u Hrvat-
skoj postoji prostor za jedinstve-
nom, ekoloski osvijeStenom tak-
si sluzbom.

Klijenti se pak sigurno nadaju
prosirenju taksi tvrtki na sve gra-
dove Hrvatske, odnosno snizava-
nju cijena kakve je unazad godi-
nu dana doZivio Zagreb.



Vjestine za uspjesno vodenje nabave

Strucnjaci za prognoze

Dvije su osnovne metode
prognoziranja, i to kvalitativne i
kvantitativne.

Kvalitativne metode
prognoza

Kvalitativne metode teme-
lje se na intuiciji. Subjektivne su
i najcesce se upotrebljavaju za
prognozu potreba za novim pro-
izvodima. Adekvatne su za sred-
njoro¢ne i dugorocne prognoze.
Primjeri nekih kvalitativnih me-
toda su:

Strucna misljenja - Strucnja-
ci u tom podru¢ju predstavljaju
svoje glediste u pogledu budu-
¢ih trendova i vjerojatnih razvoja
- koji bi utjecaj na gospodarstvo
opcenito odnosno na jednu po-

sebnu bransu mogliimati. Medu-
tim, iako stru¢njaci i oni su samo
ljudiiimaju pravo na svoje mislje-
nje, aliina svoju gresku. Tako su se
neki slavni ljudi proslavili i svojim
krivim procjenama u vezi razvoja
svoje struke:

,zumi su odavno dose-
gli svoje granice i ne vidim nadu
za buduci razvoj” - rimski inze-
njer Sekst Julije Frontinus, iz 1.
stoljeca

JLeteci strojevi koji su tezi
od zraka nisu moguci” - Lord
Kelvin, predsjednik Royal Soci-
ety, 1895.

»Mislim da postoji svjetsko
trziste za mozda pet racuna-
la” - Thomas Watson, predsjed-
nik IBM-a, 1943.

,Dionice su postigle ono $to
izgleda kao trajno visok nivo”
- Irving Fisher, profesor ekonomi-
je na Sveucilistu Yale, 1929.

,Ne svida mi se njihov zvuk,
a gitarska glazba je out” - Dec-
ca Recording Co. odbija Beatle-
se, 1962.

,640K [RAM-a] treba biti do-
voljno za svakoga” - Bill Ga-
tes, 1981.

Istrazivanje trzista - Primje-
njuje se Cesto kod razvoja novih
proizvoda i kod promocija. Pre-
poruca se da se koriste samo u
kombinaciji s ostalim tehnikama,
a pouzdani rezultati postizu se
kod vecih ciljnih grupa (klijena-
ta). Ovdje bih spomenuo i neke
velike promasaje koji su se dogo-
dili bas na osnovu istrazivanja trzi-
Sta Sirokih razmjera. Radi se o uvo-
denju novog okusa Coca-Cole koji
je kako znamo zavrsio katastrofal-
no na trzistu iako su sva (vrlo sku-
pa) istrazivanja trzista pokazala da

¢e novi okus biti uspjesan.

Scenariji - Scenariji su mogu-
¢i pogled na svijet, opisan u na-
rativnom obliku (price), koje pru-
Zaju kontekst u kojem menadzeri
mogu donositi odluke. Scenari-
ji ne predvidaju budu¢nost, ali
prosvjetljuju pokretace promje-
na: razumijevajuciih moze pomo-
¢i managerima da preuzmu vecu
kontrolu nad situacijom. Pozna-
ta je pri¢a o svjetski poznatoj kor-
poraciji Royal Dutch/Shell koja je
krajem 1960-ih i pocetkom 1970-
ih godina prakticirala ovu me-
todu planiranja i tada su planeri
shvatili da konvencionalne meto-
de predvidanja nisu mogle shva-
titi kompleksnu nepredvidljivost
naftne industrije. Shell je napra-
vio alat koji se pokazao jako ucin-
kovitim u dva primjera koja vrije-
di posebno istaknuti: najprije su
predvidjeli arapski naftni embar-
go, a zatim su predvidjelii pripre-
mili se za dramatican pad cijena
nafte tijekom 1980-ih. U oba slu-
Caja, koristenje scenarija prisilio je
lidere tvrtke da ispitaju svoje du-
boko ukorijenjene pretpostavke,
te zamisle i donesu odluku to ¢e
uciniti ako se nezamislivo i dogo-
di ($to je ucinio, oba puta).
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Delphi metoda - Temelji se
na stru¢nom znanju i procjeni
male grupe stru¢njaka. Postav-
ljaju se pitanja poput:,Koja ¢e vr-
sta komunikacije unutar poduze-
¢a najvjerojatnije prevladavati u
sljedecih deset godina?”. Odgo-
vori se sakupljaju i unose u stru¢-
nu prognozu.

Fokus grupe - Odredena
ciljna grupa izrazi svoje misljenje
po pitanju potrosnje proizvoda i
usluga. Grupe se mogu sastoja-
ti od poslovnih savjetnika, grupe
potrosaca itd.

Povijesna analogija - Uspo-
reduju se prodaja nekog novog
proizvoda s prodajom sli¢nog
proizvoda koja mu je prethodi-
la. Pretpostavlja se, da se obrazac
prodaje proizvoda prethodnika
moze prenijeti na novi proizvod.

Negativne strane koriStenja
kvalitativnih metoda u planovi-
ma ne iznosim kako bih relativi-
zirao ovu metodu, nego da bi na-
glasio da je kombinacija razlicitih
metoda i pristupa prognoziranja
najbolji pristup. U sljede¢em bro-
ju ¢emo analizirati kvantitativne
metode prognoziranja.
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~Razlikesmedu pojedinim
prodavaomi€dma predstavljaju realnost;
medutim'mora se uzeti u obzir da je,
takoder, i imidz vrlo vazan faktor, da se
cjelokupna osebujnost neke trgovine sastoji
od ¢itavog niza varijabli, ukljucujuci ne samo
vrstu robe, zaliha i cijene, nego takoder i
vrstu njezinih kupaca, ponasanje prodavaca,
uredenje izloga, rjeSavanje prituzbi, kao i
postupak pri zamjeni proizvoda i sto drugih

elemenata“ )
- Harry Henry, ,,Sto potrosac zeli“ (Praksa istrazivanja
motivacija).
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Nedavno se najednom hrvat-
skom internetskom portalu poja-
vila ponuda za seminar gornjeg
naslova - ciljaju¢i na naivne po
onoj americkoj ,da se svake mi-
nute rada po jedan pusionicar”.
Pitanje je koliko ima onih naivnih
spremnih na kupovanje trikova,
jer je li onaj tko prodaje trik, to
izvodi putem trika u prodaji,zna-
nja” sumnjive kvaliteta. Zato bi se
neki oprezniji mogli upitati: ,Ka-
kvi su to trikovi na koje nas pozi-
vaju izvodaci trikova?”“.1jos povrh
svega: ,Trebamo li takvo ,pleme-
nito zvanje’, kako trgovinu nazi-
va Beno Kotruljevi¢ (,0 trgovini i
o0 savrsenom trgovcu”), kvariti tri-
kovima?”.

Doduse, ima onih koji su se
ugledali u promotore pogibelj-
nog nacela,pohlepa je dobra’, pa
otuda i pomanjkanje svega etic-
nog u poslovanju. No, ima i onih
autora koji racionaliziraju krizna
vremena kao korisno razdoblje
poduzetnistva, jer potice na kre-
ativno razmisljanje i iznalazenje
novih rjesenja. Medutim, kao i u
obi¢nom zivotu i ovdje postoji
crta preko koje ne bismo smjeli
prijeci. Nazalost, i u normalnim tr-
Zi$nim okolnostima ima onih koji
se sluze kojekakvim trikovima u
svojoj ponudi, pa recesija ne bi
trebala sluziti kao izgovor za ta-
kvu rabotu. Zato ni u snu ne po-
misljajmo kako ,prijeci” kupce, tj.
subjekte od kojih trgovina Zivi i
omogucuje drugima, svojim dje-
latnicima, da u ovom stresnom
vremenu kako-tako (pre)Zive.

Teorija kaosa u trgovackoj
praksi

Bez obzira na sve prognoze
dnevnih katastroficara, trgova-

mr. sc. Eduard
Osredecki

ti se mora, kao $to se mora plo-
viti, da parafraziramo staru mor-
narsku uzrecicu. Sada su oni koji
su razmisljali pozitivno, kao i oni
drugi,negativci” - dozivjeli slicnu
sudbinu. Mnogi razmisljaju kako
se odrzati na povrsini kad nicu tr-
govine za sirotinju i kad ¢ak u ne-
kim zemljama, poput nove okto-
barske revolucije, gladni upadaju
prodavaonice i dijele potrebitima
najnuznije namirnice.

Kako su se, zahvaljuju¢i gram-
zivim bankama, srusili mnogi mo-
ralni autoriteti i tvrtke s dobrim
imidzom, neki se pitaju: ,Ima li
smisla moralizirati u ovim teskim
vremenima ili je opet sve dopu-
steno?”. Svakako ima, jer ako nam
se vratila 1929., ne znaci da nam
se mora vratiti 1917. Prosjecni
potrosac, koji je simbolicki dije-
lio sudbinu svojeg trgovca, i dalje
Ce biti lojalan onome tko je gradio
svoj imidz kroz razumno poslova-
nje i ujedno nasao zlatnu sredi-
nu u svojoj ponudi. Bez obzira na
c¢injenicu da opada broj poseb-
no zahtjevnih potrosaca, u nasim
specificnim hrvatskim uvjetima,
korisnicka publika je gotovo akla-
macijom prihvatila parolu,Kupuj-
mo hrvatsko”. U tom smislu smo
dozivjeli svojevrsni preporod, jer
pogresno uvrijezen stereotip iz
nekog drugog doba da je u $i-
rokoj potro$nji bolje ono strano,
sada postaje svojevrsnom antite-
zom populisticke filozofije. U sve-
opcem kaosu svakojake ponude
domaci korisnik se opredjeljuje za
NASE - ne iz rodoljubnih razloga,
jer je svjestan da u sveopéem ka-
osu domacdi proizvodac jos uvijek
postuje dobru tradiciju.

Ne treba podsjecati na zapa-
Zanja o slabijim svojstvima roba



za balkanska i isto¢noeuropska tr-
Zista u odnosu na ponudu za ze-
mlje viseg standarda (afere oko
Ariela, Ferreraidr.). Nazalost - neki
trgovci, rukovodeni pohlepom i
pomanjkanjem empatije, prihva-
¢aju ostatke strane lose robe po
niskoj cijeni, koju dalje s enor-
mnom zaradom uvaljuju onima
koji su pali na dno Zivotnog stan-
darda.

Obrazovani kupci ve¢ su i
prije uz ostalo zapazali da neki
uvozni, prvenstveno kemijski i
kozmeticki, proizvodi nemaju
oznacen rok trajanja ili je taj rok
prosao; ¢ak i za koju godinu, ili je
preko datuma zalijepljena doma-
¢a deklaracija, pa s velikim opre-
zom kupuju u takvim problema-
ti¢nim trgovinama.

SAVJET: Nemoijte se sluziti ta-
kvim trikovima, jer time ne samo
da podcjenjujete svojega kupca,
nego omogucujete stranom do-
bavljacu da zaraduje na vasim
sunarodnjacima i, plus svega, in-
direktno poticete u ovoj poplavi
domace nezaposlenosti, bolju za-
poslenost tudima.

Prodavaci,postarine” sa
Sifrom 99 kuna

Neki je Osjecanin dozivio ne-
$to o ¢emu je napisao lokalnim
novinama - a o ¢emu svjedoc¢imo
gotovo godinu dana. Rijec je o
svojevrsnoj prijevari posredstvom
teleprodaje. Ljubazan zenski glas
sa skrivenog telefona naziva gra-
dane i nudi odredeni proizvod
niske uporabne vrijednosti (5to
potencijalni kupac ne zna), po

PROMO

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

tel. 3361044; faks 3360585

AKCLJSKI POPUST do 600 kn

navodnom posebnom izboru te-
lefonskih bojeva. Svoj ,koristan”
proizvod nude sasvim BESPLAT-
NO te je jedini uvjet da naivni
Lsretnik” jedino plati postarinu u
iznosu - 99 kuna. Kad ,sretni” pri-
matelj otpakira beskorisnu jeftinu
izradevinu, vec je kasno, a za dan-
dva ga prode prvi bijes. Za utjehu
mu ostaje spoznaja da ubuduce
bude oprezniji u kupnji na nevi-
deno. Ovakve posebne ponude
traju u zapadnom svijetu ve¢ duze
od pola stoljeca, pa je za ocekivati
da udruge za zastitu potrosaca re-
agiraju ozbiljno i brzo s nadleznim
sluzbama inspekcijskog nadzora. |
vise od toga, vlasnici supermarke-
ta pomogli bi sebi i svojim kupci-
ma ako bi se takoder angazirali pri
otklanjanju ovakvih i sli¢nih poja-
va. Svaka kuna izdana prevaranti-
ma znaci kunu manje koju ¢e gra-
danin potrositi u pravoj trgovini.

Previse kvadrata na premalo
kupaca, ili...

Podatak, koji je za Ripleys
Vjovaliili ne” je vijest da u Hrvat-

, panas
samo osjecaj dostojanstva
moze sacuvati od svih
mogucdih trikova, koji
preplavljuju prostore naseg

poduzetnistva. Dodajmo
tome trgovanje od usta do
usta Svercanom robom, pa
ispada da smo obecana safari
zemlja za nezasitne - domace
i strane.

Marketing
gerila

skoj imamo vise trgovackih kva-
drata od Svicarske i Njemacke.
Po povrsini prodajnog prostora
u supermarketima s 240 kvadra-
ta na tisu¢u stanovnika zauzima-
mo 17. mjesto u Europi (iznimno,
Grad Zagreb je iznad tog prosje-
ka). Tu smo, za usporedbu, blizi
Italiji i Spanjolskoj sa sli¢nim po-
vr§inama trgovina, ali nasa ku-
povna mo¢ je 65% niza od one
u tim zemljama. Zacuduje da su
zemlje viseg zivotnog standar-
da - Svicarska, Njemacka, Poljska,
Ceska i Slovacka - inferiornije po-
vrsinom trgovackog prostora.
Dobar povod za jedno kompara-
tivno istrazivanje, koje bi dalo od-
govor zasto smo toliko zanimljivi
za razvikane trgovacke brendo-
ve. Mozda bi jedan od nalaza bio
i spomenuti razlog Sto u Hrvatskoj
dobro prolaze njemacki krum-
pir, talijanska mrkva, kineski ¢es-
njak, tajlandska riba, ali i kineska
odjeca i obuca te ostale patvori-
ne tudih brendova. lako je recesi-
ja malo usporila neke nove trgo-
vacke projekte, svastarenje nasih
velikih igraca s robama iz svjet-
skog smetlista, moglo bi dovesti
i do pada nekoga od njih. Sada
treba vie igrati na kartu lojalne
publike, na maniji izbor (ne)mar-
ketinskih trikova i na razinu po-
stignutog imidza u o¢ima izbirlji-
ve potrosacke publike. Dakako, s
vremenom ¢e doci do jos inten-
zivnijeg raslojavanja po skupina-
ma kupaca, ali i natina kupova-
nja. Za ocekivati je pad karti¢nog
bezgotovinskog placanja, pa tu
veliku ulogu imaju nacini kartic-

nog protokoliranja. Robnim ku-
¢ama odgovara priljev gotovog
novca (iako ga Svedska npr. poku-
Sava sasvim iskljuciti iz takve vrste
uporabe), a karti¢are moze oce-
kivati pad broja korisnika. Klima
koja pogoduje sigurnijem Zivlje-
nju i manjoj potro3nji onoga bez
Cega se moze, zasigurno Ce sreza-
ti broj korisnika kreditnih kartica
za 20%, a mozda i vise. Uz ubitac-
ne uzroke recesije,ovdje znacajnu
ulogu igra opredjeljenje publike
na prihvatljivije karticare, tj. one
koji su manje  kamatarili” i pona-
sali se kao bogomdani. Nekima
¢e pomodi razvijeni kobrending,
a neke ne Ce ni to spasiti. Jednog
dana kad neki od njih dodu pod
povecalo sposobnih analiti¢ara,
ova produzena plasti¢na ruka ba-
naka, moze ocekivati Zestoki udar
kroz bitno manju zainteresiranost
potencijalnih korisnika.

Kako nastaviti?

Bez sumnije, svatko treba naci
svoju zlatnu sredinu, pri ¢emu ¢e
u nekim razdobljima predstav-
ljati i dobitak samo odrzavanje
+hladnog pogona” - sli¢no ono-
me kako je to uspjelo ,Pevecu”
- zahvaljujuéi marketinski obra-
zovanom stecajnom upravitelju.
No, ipak je najbolje kad smo sami
svoji najbolji upravitelji orijenti-
rani na vjernu publiku i zadovolj-
stvo potro3aca - sa $to manje tri-
kova, a viSe razumijevanja za sve
one s kojima,suradujemo” po pri-
hvatljivoj cijeni za primjerenu kva-
litetu.

PROVJERENA STRUCNA LITERATURA NAKLADE “ED0” d.o.o0.
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Y& Kratki prirucnik
0 Obveznom oznacavanju
znakova na proizvodima

i ambalazi u RH

Sukladno skoroj konvergenciji Republike Hrvatske ka
Europskoj uniji, hrvatska zakonska legislativa se uskladuje
s europskim zakonodavstvom te se kao posljedica namece i
brojnost novih propisa i normi, koji se odnose na obavezno
oznacavanje proizvoda i ambalaze, te obavijesti o proizvodu.

Bez obzira jeste li proizvodac, trgovac koji
prodaje proizvode na veliko ili malo, distribu-
ter koji prevozi, skladisti, distribuira i odreduje
smjestaj proizvoda u skladistu ili na policama
trgovina, ili ste potrosac koji kupuje proizvode
namijenjene vasoj osobnoj ili profesionalnoj
potro3nji, od neizostavne je vaznosti pozna-
vati znakove i propise u tom podrudju.

Potrosac nije iskljucen

Zapitajte se: koliko ste puta kupili odredeni
proizvod, na primjer za osobnu potrosnju (sa-
pun, igracku, deterdzent), i procitali, a jos vise
i razumjeli, znakovlje koje je utisnuto na pole-
dini proizvoda? Raspoznajete li znakove sigur-
nosti (koji vam jamce da je proizvod siguran
za Covjeka i za njegovo zdravlje), od znakova
opasnosti? Poznajete li znakove upozorenja i
obavijesti? Lijecnici ¢esto moraju spasavati Zi-
vote i odraslih i djece, zbog neadekvatnog ru-
kovanja proizvodima, a proizvodaci su obave-
zni vidljivo istaknuti svo znakovlje na svojim
proizvodima u skladu sa zakonskim proizvo-
dima. A, potrosaci? Ne zaboravite da smo svi
mi potrosaci koji kupuju upravo te proizvode,
pa je od neizostavne vaznosti nasa upucenost
i informiranost.

Tesko je izmedu toliko propisa i normi, iza-
brati one,,najvaznije” znakove - jer svi znako-
vi su jednako vazni. Takoder, jednako je tesko
napraviti i sazetak istih, na listu ili dva papira.
Upravo zbog toga ovdje ¢u napraviti prikaz o
obveznom oznacavanju pojedinih znakova na
proizvodima i ambalazi u Republici Hrvatskoj,
koji je utvrden vlastitim odabirom. Kako biste
sami bili u mogu¢nosti testirati svoje znanje o
znakovima na proizvodima i ambalazi, uzmite
malo vremena i rijesite ovaj kratki test:
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KRATKITEST POZNAVANJA ZNAKOVA
NA PROIZVODIMA | AMBALAZI
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Sukladno publiciranim podatcima u istra-
Zivanju, ¢iji je cilj bio utvrditi:,Koliko potrosaci
poznaju znakove na proizvodima i ambalazi’,
(2007.g.), putem anonimne ankete, koju su is-
punjavali novi zaposlenici Ericsson Nikole Te-
sle, na uvodnom tecaju nakon zaposljavanja,
zatim studenti Zagrebacke Skole ekonomije i
menadZmenta te razni sudionici stru¢nih sku-

mr. Hedda |
Martina Sola, &5 &
str. spec. oec. i

pova i sastanaka u organizaciji Hrvatskog po-
slovnog savjeta za odrzivi razvoj (HR PSOR) i
Hrvatske udruge poslodavaca (HUP), rezulta-
tiistrazivanja su pokazali kako potrosaci slabo
poznaju znakove na proizvodima i ambalaZi.
Medutim, iako je 85% ispitanika odgovorilo
da obraca pozornost na znakovlje koje se na-
lazi na proizvodima i ambalaZi, rezultati istra-
Zivanja pokazali su da ispitanici slabo poznaju
znacenje pojedinih znakova (op. cit. D. Ba¢un
(2009): ,HR PSOR’, Zagreb pp. 96-98).

Na pitanje: ,Obracate li pozornost zna-
kovima/porukama na proizvodu/ambalazi*?,
izdvojit cemo neke od primjera objasnjenja
zasto ispitanici ne obracaju pozornost:,nedo-
statak vremena, nemam tu naviku, smatram da
su nevazni... Neki od primjera objasnjenja za-
$to ispitanici obracaju pozornost:,zanima me
porijeklo, sastojci, zelim znati njima rukovati,
ponekad ukazuju na originalne proizvode u
Ciju kvalitetu vjerujem, gledam rok trajanja,
koli¢inu..” (op. cit. D. Ba¢un (2009):,HR PSOR’,
Zagreb p. 98).

Pokusajmo sada zajedno sve gore nave-

dene oznake i objasniti.
i‘@ CE OZNAKA je sluzbena ,pu-
tovnica” proizvoda. Ona je oba-
vezna za sve proizvode koji zahtijevaju takvo
oznacavanje, prije nego li se proizvod stavlja
na trziste ili u uporabu. CE znak znaci da pro-
izvod zadovoljava bitne zahtjeve: sigurnosti,
zdravlja Zivota i ljudi, zastite, okolisa i javnog
interesa. Proizvodi koji moraju biti oznaceni
CE znakom: igracke, niskonaponska oprema,
gradevinski proizvodi, strojevi, dizala, medi-
cinski uredaji, plinski uredaji, osobna zastitna
oprema,neautomatske vage, toplovodni kotlo-
vi, potencijalno eksplozivne atmosfere, rekrea-
cijska plovila,uredaji za hladenje, oprema pod
tlakom, telekomunikacijska oprema.
Certificate, ,3C", u primjeni je od
2002. godine u Narodnoj Republi-

ci Kini. Obavezna je primjena tog certifikata za
uvozne i domaCe proizvode. Vazno je istaknu-

CCCOZNAKA -China Compulsory



ti, da je proizvodima koji posjeduju CCC certifi-
kat, dozvoljen uvoz, prodaja i koristenje u Na-
rodnoj Repubilici Kini.

r

odnosi se na ambalazu i slikovno

oznacavanije koji se stavljaju na tran-
! sportnu ambalazu. Ova oznaka nas
upozorava da se nalazi lomljivi proizvod, koji
zahtjeva pazljivo rukovanje.

! OZNAKA - Norma HRN EN SO 780,

"€ . OZNAKAEU CVIJET- Europski cvijet
~\'I- .+~ je dio Sire strategije promoviranja
<= odrzive proizvodnje i potroénje, dok
je koristenje te oznake na dobrovolj-

noj osnovi. Cilj je potaknuti poslovni sektor na
promociju proizvoda i usluga s manje negativ-
nog utjecaja na okolis. Ovdje je bitno istaknu-
ti, kako proizvoda¢ moze staviti ovu oznaku na
svoj proizvod tek nakon provjere nezavisne or-
ganizacije, da li njegov proizvod uistinu zado-
voljava strogo propisane kriterije (Ibid., p. 109.).

&% OZNAKA MOBIUSOVA PETLJA - U
‘ katalogu znakova normirana je pod
HRN ISO 7000, a ta oznaka nam go-

vori da se materijal moze nakon upotrebe sku-
piti, ponovno preraditi i ponovno upotrijebiti.

OZNAKA - Odnosi se na rok traja-

ﬁ nja proizvoda. Specificirana ozna-

S ka nam govori, da nakon otvara-

nja odredenog proizvoda, rok uporabe je 12
mjeseci.

HRVATSKA OZNAKA ZA SUKLAD-

NOST - C oznaka koju mozemo

pronadi na hrvatskim proizvodima,
koja uz slovnu mora imati i broj¢ane oznake, u
skladu s hrvatskim propisima.

a OZNAKA PET - oznaka koja se stav-
l lja naambalazni materijal aznacida
PET  je proizvod u vedini slu¢ajeva nami-

jenjen jednokratnoj upotrebi. Ovdje je vazno
istaknuti, kako se u cilju o¢uvanja okolisa, pre-
porucuje smanjenje PET ambalaznog otpada
u odlagalistima otpada, jer se pri spaljivanju 4
PET (plasti¢ne boce), potrosi jednaki broj kisi-
ka, koji je potreban ¢ovjeku/danu.

Zapamtite normu EN ISO 14021,
10.3.13.

Norma ENISO 14021, 10.3.13,, sadrZi opce
preporuke o izgledu znakovlja na proizvodima,
znakovima otisnutima na naljepnicama i na
znakovima koji su otisnuti na kalupima za am-
balazu. Ovdje je vazno istaknuti, da u slijedu
uskladivanja medunarodnih normi sa hrvat-
skim, ta ista norma propisuje, Sto je zabranjeno
a Sto dozvoljeno, kod formulacija vlastitih izja-
va o okolidu, kao i o svakom objasnjenju koje
proizvodac stavlja bilo na proizvod bilo kao
znakove, ili u tekstualnom obliku. Prema toj
normi, zabranjeno je ozna¢avanje proizvoda i
ambalaze s nejasnim, zbunjujucimili vrlo op-
enitim tvrdnjama. Na primjer, isticanje tvrd-

"

nji poput:,dobar za okolis",,siguran za okolis’,
+nezagadujuci’, ,zeleni proizvod” i sl., smatra
se opcenitim i nespecificiranim tvrdnjama te
takvo isticanje nije dopusteno. Takoder, prema
Pravilniku 10.1.31,, istaknuta je zabrana ozna-
¢avanja opasnih tvarii pripravaka slijedecim ri-
je¢ima:,neotrovno’,nije opasno’, ne zagadu-
je okolis”, ekoloski prihvatljivo” i sl. Ambalaza
ne smije imati privlac¢an oblik ili biti oslikana
na nacin da privlaci dje¢ju pozornost ili da se
potrosaci dovode u zabludu (Ibid., pp. 50-51).

~LOHAS" potrosaci

Postoji nekolicina znakova na proizvodi-
ma, znakova koji su otisnuti na naljepnica-
ma proizvoda ili kalupima na ambalazi. Uisti-
nu je nemogude, sa stajalista potrosaca, sve
te znakove poznavati. Einstein je jednom re-
kao: ,Najljepsi dozivljaj je susret s nec¢im taj-
nim. To je porijeklo svake znanosti” Takoder,
sli¢no se izrazio i Sokrat, kada je prije 2400 go-
dina priznao, da su za nj cudenje i pitanje, po-
Cetak svake filozofije. Ono $to nam preostaje,
u svijetu brojnih znakovlja, jest iznova istra-
Zivati, ¢itati i informirati se o novim znakovi-
ma i njihovim znacenjima. Ili? Ili ¢emo i sami s
vremenom postati LOHAS potrosaci (Lifestyles
of Health and Sustainability Consumers), u pri-
jevodu: ,Potrosaci zdravog i odrzivog nacina
Zivota’, gdje ¢emo prilikom odabira i kupnje
proizvoda, odabirati proizvode za ¢iju je pro-
izvodnju utro$eno manje resursa, koji sadrze
manje opashih i Stetnih tvari, sigurniji su za ru-
kovanje i troSe manje energije.

Medutim, iako je 85% ispitanika

odgovorilo da obrac¢a pozornost na znakovlje koje se nalazi na proizvodima i
ambalazi, rezultati istrazivanja pokazali su da ispitanici slabo poznaju znacenje
pojedinih znakova.
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. Novcane kazne iz podruc¢ja
trgovine i zastite potrosaca

U nastavku prikazujemo neke od znacajnih propisanih novcanih kaznih vezanih
uz djelatnost trgovine i zastite potrosaca. Navedene kazne proizlaze iz sada vazeceg
Zakona o trgovini i Zakona o zastiti potrosaca.

Materijalni nedostaci na proizvodima

—
Kazna do 1 OOx t .

U slucaju da proizvod ima materijalne nedostatke, na odnose
potro3aca i trgovca primjenjuju se odredbe Zakona o obveznim
odnosima o odgovornosti za materijalne nedostatke stvari.
U tom slucaju trgovac je duzan prema izboru potrosaca ukloniti
nedostatak na proizvodu, predati drugi proizvod bez nedostatka,
sniziti cijenu ili vratiti placeni iznos za proizvod, te ispuniti i druge
obveze propisane Zakonom o obveznim odnosima.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Usluge koje imaju nedostatke

mo] Q0=

U slucaju da obavljena usluga ima nedostatke, na odnose
potrosaca i trgovca primjenjuju se odredbe Zakona o obveznim
odnosima o odgovornosti za materijalne nedostatke stvari.

U tom slucaju trgovac je duzan prema izboru potrosaca ukloniti
nedostatak, sniziti cijenu, vratiti placeni iznos za tu usluguiili

ispuniti druge obveze propisane Zakonom o obveznim odnosima.

Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novcana kazna:
= zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;
= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;
= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Popravak proizvoda za ko;e je dano jamstvo

o] QO

Ako trgovac ili proizvodac da jamstvo za ispravnost prodanog
proizvoda duzan, duzan je proizvod popraviti u primjerenom
roku ili ako to ne ucini, duzan je umjesto toga predati proizvod
koji je ispravan ili ako ispuniti drugu obvezu koju je duzan ispuniti
sukladno odredbama Zakona o obveznim odnosima o jamstvu za
ispravnost prodane stvari.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

62 | poslovni-savjetnikcom | 10

Isticanje prodajnih uvjeta u prodajnom
prostoru
Kazna do 1 00

Trgovac mora svoje prodajne uvjete jasno, vidljivo i citljivo
istaknuti u prodajnom prostoru. Posebne uvjete koje trgovac
daje za pojedine proizvode mora jasno, vidljivo i ¢itljivo istaknuti
na prodajnim mjestima tih proizvoda. Ako trgovac pojedinim
skupinama potrosaca odobrava posebne uvjete (rodilje, mladenci,
invalidi, umirovljenici i dr.), ti uvjeti trebaju biti jasno i vidljivo
objavljeni u prodajnom prostoru.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= Zzadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

naloga potrosacu
—
Kazna do 1 00 X

{

Za usluge popravaka i odrzavanja proizvoda ¢ija je vrijednost vecéa
od 500,00 kuna trgovac mora ispostaviti potrosa¢u ponudu i radni
nalog s opisom radova te upotrijebljenog materijala i dijelova
za popravak. Radni nalog potpisuje trgovac i potrosac, a jedan
primjerak radnog naloga mora se predati potrosacu.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je nov¢éana kazna:

= zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Prosirenje radnog naloga

wmi] Q0

Ako se tijekom popravka pojavi potreba za dodatnim radovima i
ugradnjom dodatnih dijelova (prosirenje radnog naloga), trgovac
mora za to dobiti prethodni pisani pristanak potrosaca, osobno
ili putem sredstava daljinske komunikacije, ako se prosirenjem
radnog naloga cijena povisuje za vise od 10%.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

5-'




Podnosenje pisanih prigovora potrosaca

A —
Kazna do 1 OOX t i

Trgovac je duzan potrosa¢ima omoguciti podnosenje pisanih
prigovora, bilo u prodajnom prostoru ili putem poste, telefaks
uredaja ili elektronicke poste, te je na njih duzan odgovoriti
najkasnije u roku od 15 dana od dana zaprimljenog prigovora.
Trgovac je duzan u prodajnom prostoru vidljivo istaknuti obavijest
o nacinu podnosenja pisanih prigovora. Trgovac je duzan voditi
i Cuvati pisanu evidenciju prigovora potro$aca najmanje godinu
dana od dana primitka prigovora potrosaca.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je nov¢éana kazna:

= zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Provjera ispravnosti zaracunatog iznosa od
strane potrosaca

v

Isticanje cijena proizvoda i pruzanja usluga

Trgovac mora potrosacu omoguciti provjeru ispravnosti
zarac¢unatog iznosa u odnosu na kupljene proizvode, odnosno
pruzene usluge.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:
= Zzadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;
= Zzaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;
= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Trgovac mora jasno, vidljivo i ¢itljivo istaknuti iznos utvrdene
maloprodajne cijene i cijene za jedinicu mjere proizvoda ili usluge
koje pruza.To se ne primjenjuju se na javne drazbe i prodaje
umjetnickih djela i antikviteta te na cijene usluga uredene drugim
propisima.
Na proizvodu ili na prodajnom mjestu, osim prije navedenih cijena
ne smiju se istaknuti druge cijene, osim u slucaju snizenja, odnosno
rasprodaje. Cijenu za jedinicu mjere nije potrebno istaknuti ako je
istovjetna s maloprodajnom cijenom proizvoda. Kod proizvoda u
slobodnom (rasutom) stanju isti¢e se samo cijena za jedinicu mjere
na prodajnome mjestu proizvoda. Trgovac cijenu mora istaknuti
tako da ne ostecuje proizvod.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Zamatanje posebnim papirom i dodatnim

ukrasima

S—
Kazna do1 OOX f .

Isticanje cijene kod oglasavanja

S —
Kazna do 1 OOX b .

Pri oglasavanju u kojem se spominje maloprodajna cijena
proizvoda ili usluga, mora biti navedena i cijena za jedinicu mjere.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je nov¢éana kazna:

= zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

U slu¢aju ponude zamatanja posebnim papirom za zamatanje i
dodatnim ukrasima, cijena tih proizvoda i usluge zamatanja mora
biti istaknuta jasno, vidljivo i ¢itljivo.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

=  zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Vrecice s logotipom
— .
Kazna do 1 OOX i

Vrecice i torbe koje sluze za nosenje kupljenih proizvoda i imaju u
cijelosti ili djelomi¢no logotip, znak, slogan i/ili naziv proizvodaca
ili trgovca smatraju se promidzbenim materijalom. Takvu
ambalazu trgovac ne smije naplatiti.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= Zzadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

i
i

Pridrzavanje maloprodajne cijene i uvjeta

prodaje

— -
Kazna do1 OOX ks .

Trgovac se mora pridrzavati istaknute maloprodajne cijene i
uvjeta prodaje.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:
= zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;
= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;
= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Zadrzavanje ambalaze

— gy
Kazna do1 OOX b =

Trgovac mora na zahtjev potro$aca zadrzati ambalaZzu prodanog
proizvoda.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novcana kazna:
=  zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;
= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;
= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.
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Ostavljanje oglasnih poruka u postanske

sanducice

_‘7&4 Kazna do 1 OOX | 2

Zabranjeno je ostavljanje oglasnih poruka i materijala u ili na
postanskim sanducic¢ima, te na ili ispred kuc¢nih vrata potrosaca
ako je takva zabrana na njima jasno napisana. Za ostavljanje
oglasnih poruka i materijala odgovoran je trgovac ¢ija se roba i
usluge oglasavaju na oglasnim porukama i materijalima.
Propisana novcana kazna:

=  zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Oznacavanje proizvoda na snizenju

—
)
Kaznado1 OOX i

Proizvod koji se prodaje na snizenju, odnosno rasprodaji mora
biti jasno, vidljivo i ¢itljivo oznacen cijenom prije i cijenom nakon
snizenja, odnosno tijekom rasprodaje.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Prodaja proizvoda s greSkom

Em—
Kazna do1 OOX t -

Ako trgovac prodaje proizvod koji ima gresku, mora takav
proizvod fizicki odvojiti od ostalih proizvoda i jasno, vidljivo i
citljivo obiljeZiti na proizvodu ili na prodajnom mjestu da je rije¢
o prodaji proizvoda s greskom te upoznati potrosaca u cemu se
sastoji greska na proizvodu.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novcana kazna:

=  zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Davanje osobnih podatak potrosaca

e —
a0
Kaznado1 OOx i

Trgovcu se zabranjuje davanje osobnih podataka potrosaca bilo
kojoj trecoj osobi bez prethodnog izri¢itog i pisanog odobrenja
potrosaca, osim ako je na to obvezan zakonom ili odlukom
nadleznog tijela vlasti.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:
= zadrustvo od 15.000,00 do 100.000,00 kuna;
= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;
= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Postotak snizenja objavljen u rasponu

E—
Kazna do1 OOX t -

Ako je postotak snizenja cijena objavljen u rasponu, najveci
postotak snizenja na pocetku sniZzenja, odnosno rasprodaje, mora
se odnositi na najmanje jednu petinu svih proizvoda na snizenju,
odnosno rasprodaji.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novcana kazna:

=  zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Proizvod na snizenju kojemu istice rok
uporabe

Proizvod koji je na snizenju, odnosno rasprodaji jer mu istjece
rok uporabe mora dodatno imati jasno, vidljivo i ¢itljivo istaknut
krajnji rok uporabe.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:
= zadrustvo od 10.000,00 do 100.000,00 kuna;
= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;
= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

L P e

N A
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— gy
Kazna do1 OOX i i

Trgovac mora za prodani proizvod, odnosno obavljenu uslugu
potrosacu izdati ra¢un koji mora biti toc¢an, neizbrisiv, jasan, vidljiv
i Citljiv.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novcana kazna:

= zadrustvo od 15.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Predaja potrosacu isprave koja prati proizvod

Trgovac mora prigodom prodaje proizvoda potrosacu predati, ili
ako je rijec o proizvodima u rasutom stanju predociti, isprave koje
je proizvodac priredio radi lakse i sigurnije uporabe proizvoda
(jamstvo, tehni¢ku uputu, uputu za sklapanje, uputu za uporabu,
popis ovlastenih servisa, upozorenje o mogucoj opasnosti pri
uporabi, izjavu o sukladnosti proizvoda i sl.).
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= zadrustvo od 15.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.
Ty =




Isprave koje prate proizvod (jamstvo, tehnicka

uputai dr.) - kakve moraju biti

] QO |

Isprave koje prate proizvod (jamstvo, tehni¢ku uputa, uputa za
sklapanje, uputa za uporabu, popis ovlastenih servisa, upozorenja
0 mogucoj opasnosti pri uporabi, izjava o sukladnosti proizvoda
i sl.) moraju biti napisane jasno, vidljivo i Citljivo na hrvatskom
jeziku i latini¢nim pismom.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

=  zadrustvo od 15.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Ambalaza - kakva mora biti

wmi] Q0

Ambalaza mora biti neskodljiva za zdravlje, prilagodena obliku
i masi proizvoda i ne smije dovoditi potrosaca u zabludu glede
mase i veli¢ine proizvoda te mora biti sukladna posebnim
propisima koji propisuju zahtjeve za ambalazu.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:
= Zzadrustvo od 15.000,00 do 100.000,00 kuna;
= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;
= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Napladivanje opomene

wmi] Q0

Izdavanje opomene radi naplate dospjelih novcanih potrazZivanja
od potrosaca nije dozvoljeno naplacivati.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novcana kazna:

=  zadrustvo od 15.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Kamate kod prodaje na predu;am
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Ako trgovac zahtijeva ili izri¢ito uvjetuje kupnju proizvoda
ili pruzanje usluge djelomi¢nim ili ukupnim jednokratnim ili
obro¢nim predujmom i isporuci proizvod ili obavi uslugu nakon
primitka predujma, duzan je potrosacu prigodom isporuke
proizvoda ili pruzene usluge obracunati i isplatiti kamate po
kamatnoj stopi poslovne banke trgovca za oroc¢ene Stedne uloge
na tri mjeseca za cijelo razdoblje, racunajuci od dana primljenog
predujma do dana isporuke proizvoda, ako je rok isporuke
proizvoda ili usluge dulji od jednog mjeseca. Navedeno se
primjenjuje i u slucaju kad trgovac ne moze isporuciti ugovoreni
proizvod ili obaviti uslugu.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= zadrustvo od 15.000,00 do 100.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 10.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Obavljanje trgovine na veliko
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Trgovina na veliko je kupnja robe radi daljnje prodaje
profesionalnim korisnicima, odnosno drugim pravnim ili fizickim
osobama koje obavljaju neku registriranu ili zakonom odredenu
djelatnost.
Trgovina na veliko obavlja se u prodajnim objektima, ako su za
takav nacin prodaje ispunjeni uvjeti propisani Zakonom o trgovini
i drugim propisima.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:
= Zzadrustvo od 30.000,00 do 150.000,00 kuna;
= zaodgovornu osobu od 5.000,00 do 15.000,00 kuna;
= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Obavljanje trgovine na malo
- .
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Trgovina na malo je kupnja robe radi daljnje prodaje potrosacima
za osobnu uporabu ili uporabu u kucanstvu, kao i profesionalnim
korisnicima ako za tu prodaju nije potrebno ispunjavanje dodatnih
minimalnih tehnickih i drugih uvjeta propisanih posebnim
propisima. Trgovina na malo obavlja se u prodavaonicama ili
izvan prodavaonica ako su za takav nacin prodaje ispunjeni
uvjeti propisani Zakonom o trgovini i drugim propisima. Ako se u
prodavaonici obavlja i neka druga djelatnost, prostor namijenjen
toj djelatnosti mora biti vidljivo odvojen od dijela prodavaonice
namijenjenog trgovackoj djelatnosti.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= Zzadrustvo od 30.000,00 do 150.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 5.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Trgovina na malo izvan prodavaonice
- .
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Prodaja robe na javno-prometnim povrsinama na Standovimai
klupama izvan trznica na malo, prodaja putem kioska, prodaja
putem automata i prigodna prodaja, moze se obavljati samo
na mjestima koja svojom odlukom odredi predstavnicko tijelo
predstavnicko tijelo grada ili opcine.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

=  zadrustvo od 30.000,00 do 150.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 5.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Obavljanje poslova direktne prodaje
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Trgovac mora obavljati poslove direktne prodaje sukladno
+Pravilniku o posebnim uvjetima za obavljanje poslova direktne
prodaje putem zastupnika“. Navedeni pravilnik objavljen je u
Narodnim novinama broj 102 iz 2009.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:
= Zzadrustvo od 30.000,00 do 150.000,00 kuna;
= zaodgovornu osobu od 5.000,00 do 15.000,00 kuna;
= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

SUPERPRODAVAC
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Prodaja alkoholnih pic¢a i duhanskih proizvoda

Obavljanje trgovacke d jelatnostl

D50 |

U trgovini na malo zabranjena je prodaja alkoholnih pica i drugih
pica koja sadrze alkohol, duhana i duhanskih proizvoda te robe
pornografskog sadrzaja osobama mladim od 18 godina.
Na svim prodajnim mjestima na kojima se prodaju alkoholna pica
i pica koja sadrze alkohol te duhan i duhanski proizvodi, mora biti
istaknuta oznaka o zabrani njihove prodaje osobama mladim od
18 godina. Prodavac¢ mora uskratiti prodaju prije navedene robe
ako procijeni da je mladi od 18 godina, a kupac dobrovoljno ne
dokaze da nije mladi od 18 godina davanjem na uvid prodavacu
neke od osobnih isprava.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= Zzadrustvo od 30.000,00 do 150.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 5.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Podaci o stanju robe u prodajnom objektu
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Trgovac mora nadleznom inspektoru i drugo; ovlastenoj osobi
osigurati podatke o stanju robe u prodajnom objektu na temelju
isprava iz kojih se moZze spoznati poslovni dogadaj. Isprave o robi
u prodajnom objektu moraju imati osobito podatke o:
—imenu ili nazivu dobavljaca,
— broju i nadnevku isprave o zaduzenju ili razduzenju robe,
- nazivu, mjernoj jedinici i kolic¢ini robe,
— prodajnoj cijeni robe,
- promjeni prodajne cijene robe.
U praksi se obi¢no ovi podaci osiguravaju u knjizi pod nazivom
Evidencija o popisu robe u trgovini na malo, Ako se navedene
isprave o stanju robe ne nalaze u prodajnom objektu, trgovac ih
je duzan dostaviti najkasnije u roku od 24 sata nakon zahtjeva
nadleznog inspektora ili druge ovlastene osobe.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:
= Zzadrustvo od 30.000,00 do 150.000,00 kuna;
= zaodgovornu osobu od 5.000,00 do 15.000,00 kuna;
= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Obavljanje trgovine u prodajnom objektu koje

hema rjesenje
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Drustvo ¢ini prekrsaj ako djelatnost trgovine obavlja u prodajnom
objektu za koji nadlezni ured drzavne uprave u zupaniji, odnosno
nadlezno upravno tijelo Grada Zagreba nije izdalo rjesenje kojim
se utvrduje da prodajni objekt, oprema i sredstva ispunjavaju
propisane uvjete za obavljanje djelatnosti trgovine.
Propisana novcana kazna:

= Zzadrustvo od 50.000,00 do 250.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 5.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.
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Drustvo ne smije obavljati djelatnost trgovine ako nije registrirano
za obavljanje kupnje i prodaje robe i/ili obavljanje usluga u
trgovini.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= Zzadrustvo od 50.000,00 do 250.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 5.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Strucna sprema trgovca i poslovoc‘le

i D 5O |

Osobe koje su zaposlene u trgovackom drustvuili obrtu
registriranom za obavljanje djelatnosti trgovine na radnom mjestu
prodavaca ili trgovackog poslovode, moraju imati najmanje
zavrseno srednje obrazovanje u trogodisnjem trajanju.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= Zzadrustvo od 50.000,00 do 250.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 5.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Isticanje i pridrzavanje radnog vremena

prodavaomce
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Radno vrijeme prodavaonice trgovac je duzan istaknuti jasno,
vidljivo i ¢itljivo na ulazu u prodavaonicu. Trgovac i kupci duzni su
se pridrzavati radnog vremena prodavaonice. Trgovac je duzan 15
minuta prije zavrSetka radnog vremena prodavaonice jednom ili
vise puta upozoriti kupce koji se zateknu u prostoru prodavaonice
na kraj dnevnog radnog vremena prodavaonice.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= Zzadrustvo od 50.000,00 do 250.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 5.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.

Prodaja robe ispod nabavne cijene

omio D 50

Nije dopustena prodaja robe ispod njezine nabavne cijene s
PDV-om. Iznimno, dopustena je prodaja robe ispod njezine
nabavne cijene s PDV-om kada se radi robi sa skorim istekom roka
valjanosti, povlacenju robe iz asortimana, potpunoj rasprodaji
zbog zatvaranja objekta te stecaja i likvidacije trgovackog drustva,
odnosno zatvaranja obrta ili drugim razlozima kojima trgovac ne
¢ini radnje kojima se sprjecava, ogranicava ili narusava trzisno
natjecanje.
Ako se postupi protivno navedenom, propisana je novéana kazna:

= Zzadrustvo od 50.000,00 do 250.000,00 kuna;

= zaodgovornu osobu od 5.000,00 do 15.000,00 kuna;

= zaobrtnika trgovca od 5.000,00 do 15.000,00 kuna.
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Ss WEB UPOTREBLJIVOST
- klju¢an preduvijet za
uspjesnu web stranicu

Sto je web upotrebljivost?

Prema definiciji Jakoba Niel-
sena, svjetski priznatog struc¢njaka
za web upotrebljivost, web upo-
trebljivost (eng. web usability) je
kvalitativan atribut koji odredu-
je u kojoj mjeri je jednostavna
upotreba grafickog sucelja web
stranice. Znadi, upotrebljiva web
stranica omogucuje da vas posje-
titelj brzo i jednostavno pregleda-
va stranice i pronalazi Zeljene in-
formacije.

Ukratko, web upotrebljivost
¢ine ove komponente:

Privikavanje i ucenje - mo-
gucnost jednostavnog izvrsava-
nja osnovnih zadataka na web
stranici

Efikasnost — mogucnost br-
zog izvodenja zadataka pretrazi-
vanja informacija na stranici

Memorabilnost - moguénost
jednostavnog ponovnog iskoris-
tavanja usvojenih znanja i vjesti-
na na web stranici

Minimiziranje gresaka - koli-
ko gredaka ¢ine korisnici, koliko su
ozbiljne te greSke i mogu li se ko-
risnici jednostavno i brzo “opora-
viti”od tih gresaka te nastaviti ko-
ristiti web stranicu

Zadovoljstvo - osobno zado-
voljstvo posjetitelja izgledom i ko-
ristenjem web stranice

Zasto web upotrebljivost?
Upotrebljive web stranice su
korisne i u¢inkovite jer posjetitelji
brzo i u¢inkovito pronalaze odre-
dene informacije o proizvodimaili
uslugama odnosno narucuju/ku-
puju iste. Ako trazene informaci-
je ne pronadu tada odlaze naweb
stranice vase konkurencije.
Znadi, iz perspektive kori-
snika, usability je vazna kompo-
nenta zato Sto ¢ini razliku izme-
du uspjesnog i to¢nog izvrsenog
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Dario Suveljak,
web specijalist

Zelite li ostvariti bolju prodaju proizvoda ili usluga na webu,
povecati posjecenost i smanjiti troskove poslovanja i korisnicke
podrske? Tada trebate u svoje poslovanje uvrstiti i pojam ,web
upotrebljivost™ koji ¢e vam omoguciti izradu korisne, kvalitetne i

uspjeSne web stranice.

zadatka i neuspjesnog i neto¢-
nog izvrsenog zadatka. Nadalje
korisnik ¢e biti zadovoljan kori-
Stenjem web stranice ili oti¢i fru-
striran. Iz perspektive dizajnera
/ programera, usability je vazna
komponenta zato sto ¢ini razliku
izmedu uspjesnog ili neuspjes-
nog sistema (web stranica). Iz
perspektive managementa tvrtke
(direktor, vlasnik, dioni¢ar,voditel;
projekta, marketing manager),
usability je vazna komponen-
ta zato $to web stranica sa lo-
som upotrebljivos¢u moze uma-
njiti produktivnost projektnog
tima i povecati troskove odrza-
vanja, ali i samu profitabilnost.

Slika 1. (Elementi uspjesne web stranice)

Mnogobrojna istraZivanja velikih
svjetskih korporacija i renomira-
nih stru¢njaka su pokazala i doka-
zalaisplativost ulaganja i povrata
na investiciju (ROI) u upotrebilji-
vost web stranice:
« Povecanje prodajeili
posjecenosti

Redizajn web stranice teme-
lien na analizi web upotreblji-
vosti moze povecati postotak
prodaje ili konverzije za 100%,
posjecenost za 150%, a korisni-
kovu produktivnost/ucinkovitost
za ¢ak 160% (izvor: Jakob Nielson,
svjetski stru¢njak za web upotre-
bljivost)
« Povrat na investiciju (ROI)

Svaki dolar uloZen u upotre-
bljivost web stranice vra¢a izme-
du 10$ i 1005 (izvor: Profesional-
no udruzenje specijalista za web
upotrebljivost - UPASOC.org)

« Zadovoljan korisnik postaje
lojalan korisnik i povecava
prodaju

Prema istrazivanju tvrtke
JForrester Research” 42% Ame-
rikanaca koji su imali pozitivho
korisnicko iskustvo i osobno za-
dovoljstvo ponovno se vracaju
i kupuju kod istog web trgovca.

Uspjesna web stranica
Sto je zapravo uspje$na web
stranica? Neki smatraju da je

MULTI-

USPJESNA

DISCIPLINARNOST

UPOTREBUIVOST

1) SVRHA

WEB STRANICA

OPTIMIZACIIA
Zn TRAZILICE

Ciu

konverzija ili ,pretvaranje” posjetitelja
u zadovoljnog korisnika, kupca
ili registriranog korisnika.

- prodati proizvod il uslugu
= pstvariti vedu posjedencst stranice
- astvariti vedl broj registriranih korisnika

= naprawiti atraktivnu i profesionalmu stranicu

2) PERCEPCLA
- dodatna zarada ili uiteda
- velika posjedenast
= zanimljivi | korisni sadriaji

- wizualno atraktivna i priviaéna stranica



uspjesna web stranica ona koja
ostvaruje veliku posjecenost. Dru-
gi smatraju da je uspjesna strani-
caonakoja je vizualno atraktivnai
obiluje multimedijalnim animaci-
jama. Treci smatraju da je uspjes-
na stranica ona koja ima mnogo
korisnog sadrzaja. Istina je neg-
dje u sredini. Istina je sadrzana
u rije¢ima - multidisciplinarnost,
percepcija i svrha. UspjeSnu web
stranicu odreduju svi navedeni
elementi u njihovom zajedni¢-
kom ispreplitanju i interakciji.

« Svaka uspjesna web stranica
treba sadrzavati ove elemente:

« Dizajn - atraktivan i privla¢an
vizualni dizajn

« SadrZaj - relevantan i koristan
sadrzaj za ciljanu skupinu
posjetitelja

« Upotrebljivost - jednostavna

i pristupacna stranica za sve
posjetitelje

« Optimizacija za trazilice - web
stranica prilagodena za trazilice
(SEO).

UspjeSna web stranica ima
samo jedan cilj - konverziju od-
nosno,pretvaranje” posjetitelja u
zadovoljnog posjetitelja, kupcaili
registriranog korisnika. Ako Zelite
biti uspjesni na webu - napravite
stranicu prilagodenu za korisni-
ka - ispunite njegova ocekivanja
i uspjeh je zagarantiran!

Kako vlasnici stranica

mogu mjeriti u¢inkovitost
upotrebljivosti (ROI)?
DJELOTVORNOST KORISNIKA

« Povecanje broja uspjesno
izvedenih zadataka i reduciranje
korisnikovih gresaka (npr. broj
korisnika koji su uspjeli izvrsiti
sve potrebne predradnje kako bi
zavrsili registraciju)

« Poboljsanje jednostavnosti
koristenja stranice i/ili
jednostavnosti ucenja

« Povecanje korisnikove
produktivnosti i zadovoljstva
(npr. u kojem vremenskom

roku korisnik izvr$ava odredene
,zadatake” na stranici)

« Smanjenje troskova

podrske i/ili troskova poduke
zaposlenika (Sto je web stranica
upotrebljivija za korisnika to ¢e
biti manje,upitnika nad glavom”

¥V SAVJETI POSLOVNOG
SAVJETNIKA
v Najvaznije sadrzaje na web stranici prezentirajte jasno i pregledno
v Na prvoj stranici (naslovnica) posjetitelj treba dobiti odgovore na ova pitanja: Gdje sam? Koje
sadrzaje mogu ovdje pronaci? O ¢emu je rije¢ na ovoj stranici? Sto mogu raditi na ovoj stranici? Kako
mogu pronaci odredenu informaciju?
v Najbitnije elemente na stranici npr. logo, navigacija, footer, trazilica i sl. prikazite na konzistentan
nacin - uvijek na istom mjestu i na isti vizualni nacin
v Koristite crni tekst na bijeloj podlozi za maksimalni kontrast i Citljivost
Biste li radije citali ovaj tekst?
v Koristite veca slova za tekst radi bolje Citljivosti sadrzaja
v Koristite jednostavne i svijetle podloge na stranicama
v Navigacija treba biti pregledna, intuitivna i postavljena na istom mjestu na svakoj web stranici
v Poravnajte sve elemente na stranici (tekst, logo, navigacija, naslovi, paragrafi i sl.) radi bolje Citljivosti i
preglednosti
v Koristite jasan i razumljiv jezik pisanja sadrzaja koji je prilagoden ciljanoj skupini posjetitelja
v Linkovi trebaju biti vidljivi i jasno oznaceni

i potrebe da se kontaktira Odjel
korisnicke podrske)

« Povecanje povjerenja
korisnika u sustav web stranice
(zadovoljan korisnik se

stalno vraca, postaje lojalan i
preporucuje nove korisnike)

lakst = neoznaienim ili nepodertanim nEom
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
alit, sed diam nonummy mibh euismod tincidunt ul
laoreat dolore magna aliquam aral volulpal, LR wisi
enim ad minim veniam, quis nostrud exenci tatkon
ullameorper suscipil lobortis nisl ut aliquip ex ea Funkcija linka nije cdgovarajuca
commodo consagual.

Tekst 5 podertanim, ali nedovoljno oznadenim linkonmn
Lorem ipsum dolor sit amet, consecteiuer adipscing alit

sid diam PCAUFATTY bh eusmod ncikdunt ul lBorsel dolors
magna aliquam erat volulpat. L wisi enim ad minim weniam, Funk |8 INkKa j& djemicng oogovarajuca
qQuis nostrud exenci tation ullamoorper SUSCipd lobortis nis| ut

aliquip ex &a commodo consequat.

Tekst s podortanim | dovoljno oznadenim linkom
Lorem ipsum dolor sit amet, consecteluar adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod lincidunt ul laoreal Solone
magna aliquam aral volulpat, i wisi @nim ad minim waniam,
quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipdt lobaortis nisl ut
aliquip ex e commOodo CoNSeQUal odgovarajuc:

usluga, prihoda i udjela na
trzistu

« Povecanje posjecenosti
stranice i broja narudzbi/
transakcija

« Povecanje novih kupaca i
zadrzavanje starih

o Troskovi razvoja

« Smanjenje troskova razvoja i
vremena

« Smanjenje troskova
odrZavanja sustava

o Prihodi

« Povecanje prodaje proizvoda/

Zelite li imati uspjesnu web stranicu? Narucite analizu
upotrebljivosti web stranice!

Analiza korisnosti i upotrebljivosti web stranice Vasoj tvrtki moze donijeti sljedece koristi:

1. detektira potencijalne probleme na vasoj web stranici i lokacije koje onemogucavaju web
sjediste u kontekstu korisnosti i jednostavnosti koristenja

2.predlaze strucne i argumentirane izmjene radi postizanja boljeg ucinka i zadovoljstva korisnika

3.nudi uvid u jasan i detaljan graficki prikaz svih pozitivnih i negativnih elemenata.

Analizu mozete naruciti na stranici:

www.web-upotrebljivost.com

info@web-upotrebljivost.com
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Ulaganje u investicijske fonHB

Investicijski fondovi predstavljaju fondove
koji prikupljaju sredstva fizickih i pravnih
osoba koji, ovisno o sredstvima ulozenim
u fond, dobivaju pripadajuci broj udjela u
fondu. Investicijskim fondovima upravljaju

drustva koja imovinu (sredstva) ulagaca ulazu

u razlicitu financijsku imovinu (kratkoro¢ne

vrijednosne papire, dionice, obveznice) kako bi
za svoje ulagace ostvarili maksimalno moguci

prinos uz prihvacanje definiranog rizika.

Znacaj investicijskog fonda
ocituje se u Cinjenici da upravo
investicijski fondovi omogucu-
ju ulaganja na nedostupna trzi-
$ta vrijednosnih papira, ali i u ¢i-
njenici da svojim klijentima preko
drustava za upravljanje nude zna-
nje i tehniku za $to bolje snalaze-
nje na trzistu.

Dokumentacija

Za pristup fondu (prvu kup-
nju udjela) fizicka osoba mora do-
staviti vazeci osobni dokument
(osobna iskaznica ili putovnica) i
karticu bankovnog ra¢una na koji
Zeli isplatu sredstava kod proda-
je udjela. Pravne osobe moraju
dostaviti izvadak iz sudskog regi-
stra koji ne smije biti stariji od tri
mjeseca, vazeci osobni dokument
(osobna iskaznica ili putovnica)
zakonskog zastupnika, ugovor o
vodenju transakcijskih racuna te
porezni broj.

Isplativost

Isplativost, odnosno ostvari-
vanje $to je moguce veceg prino-
sa (dobiti) uz $to je mogudi ma-
nji rizik povezano je sa stvaranjem
ulagackog portfelja i odabirom
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vremenskog roka ulaganja.

Stvaranje portfelja mora biti
prozeto ¢injenicom prema kojoj
investicije odabrane za portfelj
moraju biti medusobno $to ma-
nje zavisne. To znaci da portfelj
mora sadrzavati npr. dionice iz
razli¢itih sektora (npr. nafta i bro-
dogradnja) jer se na taj nacin sma-
njuje potencijalni rizik ulaganja.
Zasto? Zato $to na portfelj utje-
¢u razli¢ite okolnosti iz razlicitin
sektora.

Kupnja udjela od fonda reali-
zira se na nacin da se uplati pro-
tuvrijednost u kunama Zeljenog
broja udjela na Ziro racun fonda
sukladno cijeni udjela vazecoj na
dan uplate. Cijena udjela u fondu
se u pravilu izrazava u EUR-ima, ali
se sve transakcije u fond i iz nje-
ga obavljaju u kunama. Za obra-
¢un iznosa uplate u fond i isplate
izfonda koristi se sredniji tecaj Hr-
vatske narodne banke.

Profitabilnost fondova ocitu-
je se u ¢injenici prema kojoj fon-
dovi nude vedi prinos u istom vre-
menskom razdoblju od klasi¢nih
oblika stednje ulazudi istu kolici-
nu sredstava, npr. prosje¢ni godis-
nji prinos investicijskih fondova u
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svijetu krece se od 8-15% dok se
zarada od $tednje krece od 3-5%.

Za odredivanje isplativosti
ulaganja uz bok prinosu svaka-
ko treba istaknuti i troskove koje
ostvarujemo ulazuci sredstva u
fondove. Prije svega se to odnosi
na ulazne i izlazne naknade. Ula-
zne i izlazne naknade se utvrdu-
ju u postotku od iznosa uplate,
odnosno isplate (npr. ako obav-
ljamo uplatu u fond u iznosu od
15.000 kuna, ulog nece iznositi
15.000 kuna nego iznos umanjen
za iznos ulazne naknade. Ako je
ulazna naknada 3%, onda ¢e ulog
iznositi 14.550 kuna). Fondovi ne
moraju naplacivati naknade, ali
ako je naplacuju onda to rade na
nacin da se ulazna naknada na-
placuje na cijenu na dan kupnje
udjela, a izlazna naknada na cije-
nu udjela na dan prodaje udjela.
Kretanje cijene ulaznih naknada
su u pravilu najmanje kod nov-
¢anih (u posljednje vrijeme ih i
nema), a najvise kod dionickih
fondova.

Osim financijske isplativosti
ulaganja u fondove, u praksi se
pojavljuje i dodatna isplativost.
Ocituje se u postavljanju uloga
kao instrumenta osiguranja kre-
dita te prema cCinjenici kako ula-
gaci ne placaju porez na prinos.

Kvaliteta komunikacije

Prije ¢ina ulaganja i ulagac
mora usporediti svoje ulagacke
ciljeve i toleranciju prema riziku s
investicijskom politikom pojedi-
nog fonda. To znaci da prije sva-
kog ulaganja u fondove ulagac
mora, samostalno ili uz pomo¢
stru¢njaka, upoznati investicij-
sku politiku fonda koja je detaljno
opisana prospektom i statutom.

Toni
Jakovcevic

Vrlo je vazno da ulagac¢ postuje
predvideni vremenski horizont
ulaganja.

Savjetujemo da se ulagadi pri-
je svega informiraju o potencijal-
nim gubicima, a tek nakon toga o
prinosu. Puno je vaznije nadpro-
sje¢ni prinos gledati u kontekstu
preuzetog dodatnog rizika (prila-
goditi prinos riziku), nego u kon-
tekstu prinosa izrazenog apsolut-
nim iznosom.

Izbor institucije

U odabiru fonda najvaznije je
usmijeriti se na rizik, prinos i vre-
menski rok ulaganja kao osnovne
¢imbenike koji utje¢u na odluku.
Medutim, vrlo korisne informacije
vezane su uz usporedbu prinosa
s benchmarkom, osobnim oceki-
vanjima, potrebom za likvidno$cu
te uz visinu troskova (ulazneiizla-
zne naknade).

Ulagaci koji nisu skloni riziku
prihvacaju manje prinose i ulazu
u nov¢ane fondove dok oni koji
imaju umjerenu toleranciju rizika
ulazu u obveznicke i kombinirane
fondove. Ulagaci koji su spremni
na veliki rizik ostvaruju u pravilu i
vedi prinos, a usmjereni su prema
dioni¢kim fondovima.

Ukoliko ulagaci zele ulagati
na kradi rok treba ulagati u nize
rizicne fondove, sporijeg rasta pri-
nosa kao npr.novéane i obveznic-
ke. Ako imamo u planu ulaganje
na duzi vremenski rok, mozemo
ulagati u kombinirane i dionicke
fondove jer oni na duzi rok ubla-
Zuju oscilacije na trzistu.

Prilikom ulaganja u
investicijske fondove
treba postivati narodnu
poslovicu koja upucuje da
se sva jaja ne drze u istoj
kosari.
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INVESTICIISKI BAROMETAR

Investicijski barometar prikazuje
s koliko bi novca na dan 14.09.2012.
raspolagali da ste 100.000 kuna
ulozili 1. sije¢nja ove godine u neke
od financijskih instrumenata koji su
navedeni u nastavku.

NAZIV

Eur

vrijednost u
KN

98.689 kn

promjena [%]
u odnosu na
16.08.2012

-0,66%

usb

98.666 kn

-4,92%

T-HT 82.543 kn -3,29%
Ina 110.523 kn +2,99%
Belje 94.632 kn -6,19%
Adris (P-A) 100.037 kn +0,15%
Dalekovod 94.884 kn -3,53%
Ingra 77.693 kn -7,41%
Ericsson Nikola Tesla 104.625 kn +2,62%
Atlantic grupa 93.958 kn -0,25%
AD plastik 107.200 kn +1,11%
Valamar Adria Holding 144.126 kn +4,71%

ula

investicijski fondovi

POSLOVNA
PRAKSA

Locusta Cash 102.900,48 kn +0,30%
Agram Euro Cash 102.599,94 kn +0,29%
Erste Euro-Money 102.319,67 kn +0,17%

Capital One 106.046,12 kn +1,52%
ZB bond 107.116,89 kn -1,31%
ERSTE Bond fond 105.042,66 kn +3,24%

ICF Balanced 102.725,32 kn +0,02%
Allianz Portfolio 106.703,37 kn +2,03%
Hl-balanced 107.369,34 kn +0,66%
HPB Global 88.417,77 kn -0,27%
Raiffeisen Prestige 104.534,86 kn +0,48%
C-Premium 91.357,28 kn -0,62%

Raiffeisen Prestige

Equity 104.373,78 kn +3,95%
Raiffeisen World 112.016,72 kn +0,55%
Platinum Blue Chip 108.782,78 kn -0,77%
ZB euroaktiv 113.604,75 kn +0,45%
HPB Dionicki 95.675,38 kn -0,50%
ZBTrend 107.132,05 kn -0,28%

)
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SUDJELUJTE U NATJECAJU ZA

NAJBOLJU TAJNICU HRVATSKE 2012. GODINE

IZBOR NAJBOLIJE TAJNICE HRVATSKE

Petu godinu zaredom casopis Poslovni savjetnik hira 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 podrugjima 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 jo3 uspjesnija tajnica. To je osoba koja komunicira
sa svima unutar tvrtke, spona je s ljudima izvan tvrtke i svojem direktoru
olakSava posao preuzimajudi na sebe organizacijske zadatke i brigu za funk-
cioniranje poduzeca.

Casopis Poslovni savjetnik zajedno s tvrtkom Heraklea d.o.0. provest
¢e mystery calling - tajni e kupci zvati i posjeivati trtke, 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-
nosti i na kojim podrucjima. Na temelju provedenog istrazivanja izabrat ¢e se
NAJTAJNICA.HR za 2012. godinu koja e biti proglasena na 5. Nacionalnoj
konferenciji 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:
Tel./Fax:
1ZBOR NAJBOLJE TAJNICE HRVATSKE 2012
E-mail:
POKROVITELJ PROJEKTA: STRUCNI PARTNER
PROJEKTA:

. D Da, zelim sudjelovati u izboru NAJTAJNICA.HR

heraklea

- o Potpis:

DUBROVNIK oIS

FAGRIN

MEDUJSKI POKROVITELJI:

SPONZOR:

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

RA(':UNOVODS%T(!,G Ispunjeni listi¢ molimo dostavite na fax. 01/4921-743 ili e-mail: info@poslovni-savjetnik. com
u proes




Je limoj novac siguran?

Zainteresirana sam za neki oblik ulaganja novca. Trenutno ne mogu
odvajativise od 300 kn mjesecno. Muci me i pitanje koliko je moj novac si-
guran i mogu li ostati bez svoje Stednje?

I.R., Zagreb

Jedan od razloga zbog kojeg vecina ljudi ne ulaze svoj novac i ne
gradi investicijski portfelj jest pitanje:,Je li moj novac siguran?“. Ono
Sto se zapravo krije iza tog pitanja jest strah da li ¢e dobiti natrag istu
svotu novca koju su uloZili. Ulaganje bez ikakvog rizika €ini se na prvu
mudra strategija. Mnogi biraju konzervativne vrste Stednje samo da bi
sacuvali svoj novac. Nazalost, ¢ak i ako ne diraju glavnicu, sljedece go-
dine ¢e za isti novac kupovati manje, a iducih godina sve manje i manje.

U nov¢anoj igri inflacija predstavlja glavnog negativca. Posljedi-
ca toga jest da za kunu mozemo kupovati sve manje kako cijene ra-
stu. Dakle, bez obzira na to koliko novca imali, osim ako se ne oplodu-
je, njegova vrijednost pada. Kupovna moc je manja. Jedini nacin da se
ide u korak s inflacijom jest da se novac investira za veci postotak go-
disnje nego $to se krece inflacija. A kako bi vasa aktiva rasla nuzno je
da se ulaZe uz neki rizik.

Inflacija svakog dana nagriza vasu glavnicu. Ako nista ne poduzima-
te sigurno je da cete tijekom vremena dio novca izgubiti zbog inflaci-
je. Nisam pobornik da se sav novac koji imate investira, nesto novca bi
trebali ostaviti u gotovini za hitne potrebe i tekucu likvidnost. Taj no-
vac ostavljate na stranu zbog sigurnosti, da vam se nade pri ruci ukoli-
ko vam hitno zatreba. Ostatak novca bi trebao biti namijenjen ulaganju.

Medutim, ¢esto ¢ujem price kako su njihovi poznanici ulagali novce

Priopciti poslodavcu
trudnocu

Nedavno sam zatrudnjela i tome se jako veselim.
Ipak, nisam sigurna kako se postaviti prema poslodav-
cu, da lida mu to odmah kaZem ili da ¢ekam $to dulje?
Cula sam dosta pri¢a o Zenama koje su dobile otkaz kad
su zatrudnjele, pa se bojim da se to i meni ne dogodi.

AS., Zapresi¢

Trudnoca je jedno od najuzbudijivijih razdoblja u
Zeninom Zivotu i vjerujem da ste zbog toga vrlo sretni.
Podvojeni osjecaji i strepnja vezana uz buduce doga-
daje sasvim je razumljiva, jer sad ne samo da brinete
o sebi ve¢ i o svom djetetu.

Tesko je sa sigurnosc¢u predvidjeti kako ce reagi-
rati va$ poslodavac. lako trudnoca ne bi smjela biti ra-
zlog za otkaz, nazalost i to se dogada. Ipak, vas status
e vjerojatno puno vise ovisiti o tome koliko dugo ra-
dite i koliko je poslodavac zadovoljan vasim radom.

Vecina poslodavaca nece olako otpustiti
radnike s kojima su jako zadovoljni, jer je puno
isplativije zadrzati dobrog radnika (¢ak i kad ga
neko vrijeme nece biti) nego ulagati u nekog
novog s upitnim rezultatom. Osim vasih rad-
nih rezultata vazno je i kakav odnos imate s
poslodavcem (ili izravno nadredenim oso-
bama). Vjerujem da je taj odnos dobar, pa
bi i zbog toga bilo najbolje da poslodavca
Sto prije obavijestite o0 novonastaloj situaci-
ji. To je prije svega korektno i omogucuje i
vama i poslodavcu da se na vrijeme prilago-
dite. Dobro je da istaknete svoju spremnost
da radite za vrijeme trudnoce, da ponudite
da cete uvesti u posao osobu koja ¢e vas mi-
jenjati tijekom porodiljnog i sl. Osim toga i
sami ¢ete odmah znati $to mozete ocekivati,
i manje Cete strepiti.

Vjerujem da cete sve ipak rijesiti na najbolji
nacin tako da u potpunosti mozete uzivati u trud-
noci i zadrzati svoj posao. Sretno.

ODGOVORI NA VASA PITANJA

Tajnically

i puno izgubili. Sto tada? Kod
takvih pri¢a uvijek me zanima
koliko su bili upoznati s ulaga- v
njem, koje znanje imaju, s kim
su se savjetovali o ulaganju?
Ono sto je zanimljivo jest da
vecina ljudi slusa savjete o in-
vestiranju novca od ljudi koji
nemaju iskustva u investiranju,
a vrlo malo ih plati uslugu pravog savjeta

Pod ulaganjem se podrazumijeva pasivno stvaranje bogatstva. To
je novac koji zaradite, a da vi ne morate raditi za njega. Jedan od nacina
jest da svoj novac investirate u dionice, obveznice, investicijske fondo-

nijeti. Prije nego $to se upustite u stvaranje pasivnog prihoda morate
stedi znanje kako se to radi i tek tada mogu dodi rezultati. Razumijeva-
nje na¢ina kako novac radi nuzan je preduvjet za ostvarenje znacajnijeg
financijskog uspjeha. Problem je u tome $to su nas ucili da gomilamo,
¢uvamo svoje stvari, pa tako i novac. Medutim, novac ne funkcionira
kao zalihe. Novac je sredstvo koje se treba mudro koristiti i oplodiva-
ti ili je bezvrijedan. Sto je sada vise rizi¢no? Ni$ta ne poduzimati, ¢uva-
ti novag, Zivjeti u nedjelovanju i tako gubiti na vrijednosti gotovo sva-
kodnevno ili nauciti viSe o svijetu ulaganja, itati knjige o tim temama,
pratiti financijsko trZiste i angaZirati stru¢ne osobe da vam pomognu
izgraditi vas vlastiti financijski portfelj.

Inga Lali¢

Gordana Kastrapeli
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»Vlast je sklona dodjeljivati zadatke onima 1 )malno) umrezen;
koji su najmanje sposobni da ih obave®

- Arthur Bloch, ,Murphyjev zakon, ili
ostali razlozi zasto stvari idu naopako".

U obilju vijesti i prijepora
medu javnim institucijama, zape-
la nam je za oko informacija kako
e se u javnom sektoru, odnosno
drzavnim i ostalim sluzbama, po-
svetiti posebna pozornost (sluz-
beni nadzor) radu i ponasanju nji-
hovih sluzbenika/ca. Kako smo u
vi$e navrata donosili preporuke
0 primjerenom komuniciranju u
radu sa strankama, (osobito u br.
89), ova vijest potvrduje kako se
uoci stvarnom pridruzivanju EU,
konstruktivno razmislja o onima
koji na izvoru drzavnog proracu-
na manje ili vise komotno usluzu-
ju gradane.

Da ne bi bilo zabune, ovaj
mentalitet nonsalantnosti kod
pruzanja najobi¢nijih usluga po-
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tjece iz predtranzicije kada je ¢i-
novnik iz pozicije svojeg sigur-
nog stolca i zajamceno stabilne
place cinio posebnu,uslugu” ako
bi udovoljio opravdanom zahtje-
vu stranke. No, moramo priznati
da su neki poslovi, kao npr. ovjera-
vanje dokumenta, tj. ono $to sada
rade javni biljeznici uz nemalu na-
knadu, bilo puno jednostavnije i
jeftinije.

Jos uvijek se u mnogim ure-
dima trazi potvrda za potvrdu i
tako dalje. No, i bez obzira na for-
malnu usluznost i ljubaznost ne-
kih drzavnih ¢inovnika, molitelj
se moze nadi neobavljanog po-
sla u Zrvnju birokracije. Zaduzeni
za funkcioniranje drzavne uprave
jos nisu shvatili:

I oni citaju ,,POSLOVNI

da moraju biti bolje (ili mini-

2 da ne zahtijevaju vise iden-
)tiﬁkacija za jedan postupak
(MBi OIB npr.);

da se vodi racuna o kolicini
3 ) papira, koji se gomilaju, ada
ni¢emu ne sluze;

da jedan sluzbenik izdaje
4)formu|ar, a zatim ga na ra-
¢unaluispunjava neki drugi u tre-
¢oj sobi ili katu iznad ili ispod, te
da ga u petoj sobi ili Salteru ovje-
rava sef(ica);

da se ljubaznost ne sasto-
S)ji od uzvra¢enog pozdrava
nego od primjereno i pravodob-
no obavljenog posla;

da oni koji lutaju za doku-
6)mentima po raznim uredi-
ma, moraju napustiti svoje radno
mjesto, $to umanjuje prosjec-
nu ucinkovitost zaposlenih, koji
stvarno pune proracun za ove koji
printaju potvrde;

da vecina nasih gradana jo$
7) uvijek nema racunalo ni te-

lefaks radi komunikacije s raznim
uredima;

da bi trebalo provjeravati
8) sluzbenike na njihovim rad-
nim mjestima (sli¢no ,tajanstve-
nom kupcu” u trgovini);

da gradanin mora dobiti pi-
9) sani i pismeni odgovor u za-
konskom roku;

da gradanin mora biti

1 O)pravodobno obeste-
¢en, bez puno odbijanja, ako je
pretrpio materijalnu ili nemate-
rijalnu Stetu.

Posebno je pitanje ponasa-
nja prema gradanima starije dobi
koji izbezumljeno lutaju od ban-
ke do Fine i HZMO-a kako bi do-
bili osnovnu informaciju u vezi s
banalnim podatkom. Cesto se taj
podatak moze iscitati dodirom
tipke na racunalu, ali komotni
sluzbenik/ca to smatra posebnim
zadatkom, pa radije odbije moli-
telja nego da se pomakne na svo-
joj stolici za nekoliko stupnjeva.




Uz sve nase brojnije
agencije, povjerenstva i
sl. ustanove, koje prosljeduju
predmet od Poncija do Pilata i
prebacuju odgovornost na druge,

- napose na Salterima nasih

banaka.

A bas ti stariji gradani se sjecaju
jedne pripovijesti iz pucke skole
kako je neki kalif na Dalekom isto-
ku imao obicaj prerusen hodati
svojom drzavom i inkognito pra-
titi rad svojih duznosnika. Uz sve
nase brojnije agencije, povjeren-
stvai sl. ustanove, koje prosljedu-
ju predmet od Poncija do Pilata i
prebacuju odgovornost na druge,
bila bi neizvediva ovakva bajkovi-
ta vrsta kontrole - napose na 3al-
terima nasih banaka.

Kad banka hoce, a sluzbenik/
ca nece...

S vremena na vrijeme banke
dolaze ussituaciju da visak sredsta-
va, ili novac kupljen po povoljnim
uvjetima oploduju kreditima za

stanovnistvo. No, ono $to je na tv-
oglasu tako jednostavno, postaje
komplicirano na Salteru.
Gradanka, vrlo pismena, na-
kon jedne takve reklame i jos pro-
vjere web-stranice, odlazi po ne-
namjenski kredit. Kad konac¢no
stigne na red, ispisuje hrpu ban-
Cinih tiskanica, da bi na posljetku
bila odbijena. Poziva se na njiho-
vo javno informiranje putem me-
dija, a sluzbenica joj uz smijesak
odgovara: A to. To vam je onako
- opcenito”. Uporna gospoda od-
lazi u drugu banku i tu biva od-
bijena, jer joj u zahtjev uracuna-
vaju limit kreditnih kartica, koje
uredno podmiruje i nema duga.
Sluzbenica joj tumaci da bi, teo-
retski, mogla potrositi ostatak do
visine razlike neutrosenog limita,
pa joj zato blokira odobrenje.
Na inzistiranje traZiteljice,
predlaze da nade suduz-
nika. Dopusta da to
moze biti i njezin muz
starije dobi s malom
mirovinom (iako ve¢
pod jednom ovr-
hom), $to ova ne pri-
hvada.

Konacno, uporna gra-
danka odlazi u trecu banku i
dobiva Zeljeni nenamjenski kre-
dit (iako po nepovoljnijim uvjeti-
ma nego $to u medijima i webu
reklamiraju prethodne dvije).

Oni koji smatraju da su banke
generator nesporazuma i izokre-
nute korporativne misije (kumu-
lirati Sto viSe, makar virtualnog,
novca samo radi vise novca u vla-
snistvu), koja je poput tsunamija
zapljusnula svijet iz bogomdane
Amerike - djelomi¢no su u pravu.
Svakako treba izbjegavati rizi¢ne
kredite, ali i tu bi trazena jamstva
trebala imati razumnu granicu.
Istina je da je bioloski rizi¢nija
osoba od 70-ak godina od zapo-
slenog 30-godisnjaka. Ali taj mla-
di manager je (u teoretskoj simu-
laciji) ban¢inim kreditom kupio
skupi auto i nesretnim udesom
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postao trajniinvalid... U takvim
beskonacnim kombinacijama,
dodi ¢emo do institucije osigu-
ranja, pa bi banka u suradnji s
osiguravateljem mogla prihvati-
ti taj instrument jamstva. No, osi-
guravatelj takoder zeli jamstvo
za jamstvo i plus toga dobru za-
radu, pa ispada da bi potenci-
jalni trazitelj kredita morao ot-
placivati dva kredita po jednom
zahtjevu. U konacnici najgo-
reg scenarija dolazi ovrha fizic-
ke imovine (plus masna zarada
za odvjetnike i biljeznike), pa bi
i se nase banke mogle nadi u si-
tuaciji, dazbog nesporazuma sa
svojim klijentima i krutosti pri ra-
Zumnom sporazumijevanju, po-
stanu vlasnici velikog broja ne-
kretnina koje nitko ne Zeli kupiti.
Stovise, drzava im moze opore-
zovati te mrtve kapitale, pa je
pitanje je li bolje i¢i na pocek ili
reprogramiranje, nego ustraja-
ti na krajnjoj tocki represije - tj.
kaznjavanja klijenata (o ,Svicar-
cima”“ da i ne govorimo).

Ipak, ne ¢uci u svakoj banci -
Bernard L. Madoff

Bilo bi pogresno stvarati per-
cepciju o problemati¢noj profe-
sionalnosti djelatnika na Salteri-
ma i uredima banaka. No, uz ve¢
dobre postojece instrumente
provjere (HROK npr.), banka ima i
druge atribute diskrecionog pra-
va pri komunikaciji s kupcem svo-
jeg novca, osobito onim stalnim -
pouzdanim klijentima.

Konacno, uprava bi trebala
voditi racuna da neumjereno vi-
sokim nagradama ne nagraduju
svoje managere po linearnoj $a-
bloni. | ovdje bi NETKO (tko je taj
Netko?) morao provjeriti osobe
ili poslovnice kod kojih se gomi-
laju reklamacije (po nacelu rada
dobrih stranih banaka u inozem-
stvu). U protivnom ¢e jednako po-
voljno prolaziti i oni koji rade kao
gospoda, kao i oni koji vode rat
sa svojim klijentima, jer u velikoj
vredi ionako ima puno novaca za
sve u kui.

mr. sc. Eduard Osredecki
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HRVATSKI PRAVOPIS

E0Tr STRANA IMENA U HRVATSKOM JEZIKU

Osim stranih rijeci koje imaju opce
znacenje u hrvatskom se jeziku svakodnevno
susrecemo i sa stranim imenima. Strana
imena ljudi piSu se u svom osnovnom,
nominativnom obliku, onako kako ih pise
njihov nositelj, npr. Charles Baudelaire,
George Washington. Medutim, kada ta imena
dolaze u neki od padeza (G, D, A, V, L, 1),
onda ih je potrebno, kao i op¢e imenice
podrijetlom iz stranih jezika, djelomi¢no
promijeniti dodavanjem padeznih nastavaka.

U hrvatskom se jeziku sklanjaju svi ¢lanovi hrvatskih muskihimenai
prezimena, osim prijedloga i veznika, npr.N Tomo Juri¢, G Tome Juri¢a, D
Tomi Juri¢u, A Tomu Juri¢a,\V Tomo Juri¢u, L TomiJuri¢u,| Tomom Juricem.

Isto vrijedi i kada je rije¢ o stranim muskim imenima i prezimenima,
npr. N Stirling Moss, G Stirlinga Mossa, D Stirlingu Mossu...; N Dirk Branke,
G Dirka Brankea, D Dirku Brankeu...

Dakle, sklanja se ime i prezime, a ako u imenu postoje prijedlozi, oni
ostaju nepromijenjeni, npr. N Ardelio della Bella, G Ardelija della Belle, D
Ardeliji della Belli.

Kod Zenskih stranih imena i prezimena ne sklanja se ni ime ni pre-
zime, npr. N Jenifer Lopez, G Jenifer Lopez, D Jenifer Lopez, A Jenifer Lo-
pez, V Jenifer Lopez, L Jenifer Lopez, | Jenifer Lopez. U hrvatskim zenskim
imenima i prezimenima sklanja se samo ime, npr. N Ivana Peri¢, G Iva-
ne Peri¢, D Ivani Peri¢, A Ivanu Peri¢, \ Ivana Peric, L Ivani Peri¢, | lvanom
Peri¢. Prezimena zenskih osoba sklanjaju se samo kada zavriavaju na
-a, npr. N Bulaja, G Bulaje, D Bulaji, A Bulaju, V Bulaja, L Bulaji, | Bulajom.

Prilagodba hrvatskom jeziku

Nesklanjanje imena i prezimena nije samo Cesta pogreska kada
je rije¢ o stranim nego i o hrvatskim imenima i prezimenima. Cesto se
moze Cuti ili vidjeti nepravilno napisano: n/r. gdin lvan Horvat; Poduze-
Ce je zastupano po direktoru Petar Mili¢, Postovani gospodine KneZevic.
Pravilno je: n/r. gdin-u Ivanu Horvatu; Poduzele je zastupano po direkto-
ru Petru Mili¢u, Postovani gospodine KneZevicu.

Od stranih prezimena u hrvatskom se jeziku tvore i pridjevi. Posvoj-
ni pridjevi, koji oznacavaju kome $to pripada, tvore se dodavanjem na-
stavaka -ov, -ev ili -in na nominativni oblik i pisu se velikim pocetnim
slovom, npr. Goetheov (od Goethe), Shakespeareov (od Shakespeare), Vi-
gnyjev (od Vigny).

Odnosni pridjevi nastali od stranih prezimena tvore se dodavanjem
nastavka -ski, piSu se onako kako se izgovaraju, npr. geteovski (od Go-
ethe), Sekspirovski (od Shakespeare), leopardijevski (od Leopardi) i malim
posetnim slovom, npr. geteovski stil, Sekspirovski lik, leopardijevski motiv.

Danas u hrvatskom jeziku upotrebljavamo i mnoga imena drzava i
gradova koja su u proslosti prevedenaiili prilagodena hrvatskom jeziku,
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osobito imena poznatijih gradova i drzava, npr. Atena, Bec, Budimpesta,
Carigrad, Rim, Singapur, Venecija, Prag, Peking, Pariz, Varsava, Kairo; Al-
banija, Austrija, Danska, Engleska, Grcka, Indija, Irska, Kina, Nizozemska,
Njemacka, Paragvaj, Urugvaij, Turska.

Odnosni pridjevi od imena stranih gradova koji nisu prilagodeni
hrvatskom jeziku piSu se onako kako se izgovaraju i malim pocetnim
slovom, npr. njujorski (od New York), lionski (od Lyon), marsejski (od Mar-
seille), briselski (od Bruxelles).

Evo nekih primjera pravilne upotrebe stranih imena u hrvatskom
jeziku.

Jacka Londona upoznao je kao ratnog reportera; U filmu Claude Cha-
brol uciteljica se zaljubljuje u ubojicu; U drami Sidney Lumet dvanaest je
¢lanova porote; U skecu Montyja Pythona nalaze se na nogometnom te-
renu; Cesto se citira izjava Ludwiga Wittgensteina; U “Purpurnoj ruzi Kai-
ra” Woodyja Allena ne glumi Woody Allen; Zimske olimpijske igre dva su

puta odrZane u St. Moritzu.
dr. sc. Marko Aleri¢

PROVJERITE SVOJE POZNAVANJE PRAVILNE UPOTREBE
STRANIH IMENA

1. U kojim recenicama ime ili prezime nije u pravilnom
obliku?
A Slusam pjesme Jim Hendrixa.
B Gol Cristiana Ronalda bio je sudbonosan.
C U filmu je glumila s Mel Gibsonom.
D Zaljubljen je u filmove Alfreda Hitchocka i Fritza Langa.

2. Podcrtano prezime iliime i prezime preoblikujte u
odgovarajuci padez.
A Tracy je glumio u ekranizaciji djela (Ernest Hemingway)
“Starac i more”.
B Citao je Zivotopis (Jean Paul Sartre)

C  (Huckleberry Finn) u avanturama se
pridruzuju Vojvoda i Kralj.
D O (William Shakespeare)

velik broj djela.

napisan je

3. Zaokruzite niz u kojem je ime ili prezime u instrumentalu
nepravilno.
A saJulesom Verneom, s Honoréom de Balzacom
B saStendhalom, s Moliéréom
C sVictor Hugoom, s Jeanom Cocteauom
D sPaulom Eluardom, s Alfredom Jarryjem

Rjesenja: 1. A, G 2. Ernesta Hemingwaya, Jeana Paula Sartrea,
Huckleberryju Finnu, Williamu Shakespeareu, 3. B



Jedinstveni wellness

centar Mura

u centru Zagreba

Nakon preseljenja na prvi kat Sheraton
hotela, Murad Centar postao je jedan od
najcjelovitijih wellness centara u Zagrebu.
Sama ponuda centra njeguje holisticki
pristup zdravlju i ljepoti.

Medicinsko-kozmeticki cen-
tar Murad postoji ve¢ 11 godina,
a na zadovoljstvo svojih klijenata
besplatne preglede i savjetovanja
0 njezi i brizi kozZe jo3 uvijek radi
dr. med. Haina Peto-Radikovi¢ s
istim djelatnicama (uz prosirenje
tima) jo$ od samog pocetka osni-
vanja.Tako ¢e vasiu centru u She-
ratonu docekati besplatne kon-
zultacije lije¢nice, punjenje bora
i usana hijaluronskom kiselinom
i uklanjanje bradavica.

Novo u ponudi je besplatna
analiza koze kamerom uz proda-
ju preparata i savjeti za tretmane
na Murad pultu. Uz visoko edu-
cirane kozmeticarke koje brinu o
njezi vase koze za sve tipove i pro-
bleme koze ameri¢ckom dermato-
loskom kozmetikom Murad, zbog
prosirenja cjelokupne ponude,
moci Cete se upoznati i s radom

4 visoko educirana terapeuta, 2
fizioterapeuta i jednog Shiatstu
terapeuta s posebnom cetvero-
godisnjom edukacijom. Za masa-
Ze i rehabilitacijske vjezbe za sva
bolna stanja vrata i leda ili stanja
nakon operacija koljena i lomova
ekstremiteta, u svrhu jacanja mi-
Sica, pobrinut ¢e se fizioterapeuti
i diplomirani kineziolog.

Jedinstvenost ponude -
nutricionisticko savjetovanje
Individualne vjezbe uz fizio-
terapeuta mogu se provoditii u
bazenu, grijanom na temperatu-
ri od 28°C s vanjskim suncalitem
na kojem se nalazi jacuzzi.
Takoder, ono $to ¢ini Murad
Centar jedinstvenim je i nutricio-
nisticko savjetovanje diplomirane
nutricionistice u trajanju od 45-60
minuta, koja ¢e odrediti pravilnu

L)

Al

prehranu potrebnu vasem orga-
nizmu te odgovarajuce vjezbe i
stil Zivota bitan za dobro zdrav-
lje i lijep izgled. Nakon $to do-
bijete svoj rezim vjezbanja, nije
potrebno i¢i na drugo mjesto,
vec se samo prosetati par koraka
i vec ste u teretani posebnoj po
svojim Air-machine spravama, sa
zraCnim otporom ergonomski pri-
lagodenom svakom ¢ovjeku indi-
vidualno. U teretani niste sami, s
vama su fitness treneri koji ¢ée vam
uvijek rado pomodi, a spremni su
i na individualne sate iskljucivo s
vama. Za one koje vise vole gru-
pno vjezbanje, Wellness centar
Murad nudi vrhunske trenere u
dvorani za pilates, jogu, Fat bur-
ning, Total Body Workout, Zumbu,
orijentalni ples, Dance, medicin-
sku gimnastiku i Kettlebell.

Godisnja wellness karta

Kako je wellness mjesto za
opustanje i uzivanje, nakon na-
pornog dana preporu¢amo opu-
Stanje umai tijela detoksikacijom
u saunama od kojih mozete bira-
ti izmedu finske saune s kromo-
terapijom i turske parne kupelji
sa zvjezdanim nebom. Uz tuseve
iznenadenja u prostoru za odmor
mozete se posluziti i ¢ajem po iz-
boru. Zazelite li se svjezeg zraka,
iz saune mozete izaci na vanjsko
suncaliSte u blagodati jacuzzija.

GODISNJOMWELLNESS KAR-
TOM dobivate neograni¢eno pra-
vo cijele godine na koriStenje
bazena, vanjskog suncalista sa ja-
cuzzijem, sauna, teretane ili gru-
pnih vjezba u dvorani (po izboru)
te odreden broj masaza.
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Sve vedi broj mladih ljudi zali
se na bolove u ledima, na trnce
u rukama i nogama, na bolove u
predjelu vratne kraljeznice. Cak ni
mozdani i sr¢ani udari u mladoj
populaciji danas vise nisu nista
¢udno. Unato¢ svemu tome jo$
uvijek ne poduzimamo nista ili
odgadamo neminovno - odlazak
lije¢niku kada je prekasno.

Danas se u fitness centrima
moze vjezbati od 6 sati ujutro,
pa sve do 22 sata. Kako se radno
vrijeme uvelike razlikuje od rad-
nog vremena kada su nasi rodi-
telji odlazili od kuce, u 6 ujutro, i
vec u pola Cetiri popodne se vra-
cali, tako se mi trebamo prilago-
ditimodernom dobu i pronadi vri-
jeme za sebe.

Glavni problem
napredovanju je pobijediti
sebe

Koliko puta ste se uhvatili u
razmisljanju kako je vrijeme da se
pokrenete, ali nisu vam tenisice
bile po volji, trenirka nije bas naj-
bolja, pa ujutro vam je rano, nave-
Cer kasno, kako ¢e vas ljudi gledati
jerimate viska kilograma, kako ¢e
netko u teretani komentirati kako
radite s malim bucicama? Stvar-
nost je drugacija - u teretanu do-
laze ljudi od kojih ¢ete se s nekima
upoznati, a s nekima nikad necete
ni progovoriti.

Vi ste dosli na trening jer Ze-
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Fizicka aktivnhost

kao elem

dovanj
napredovanja

U danasnje vrijeme sve vise sluSamo kako puno radimo, kako
nemamo vremena za sebe, kako je to nemoguce izdrzati. Nazalost,
svjesni smo da trziste jednostavno diktira uvjete rada i da ¢emo to
tesko kao pojedinac promijeniti.

lite raditi na sebi i osjecati se bo-
lje. Nikoga ne zanimaju vase teni-
sice ni trenirka, jer to nije modna
pista. Biste li vise voljeli imati bo-
lju odjecu na tijelu za koje je vidlji-
vo da treba ukloniti visak kilogra-
ma, da ga je potrebno oblikovati,
mozda nabaciti malo misica ili bi-
ste bili zadovoljniji da imate tijelo
s kojim ste zadovoljni i koje dru-
gi primjecuju bez obzira na odje-
¢u koju nosite? Biste li viSe volje-
li odlaziti s treninga s osmijehom
na licu nakon $to znate da ste na-
pravili nesto za svoje psihofizicko
stanje ili biste radije doma ocaja-
vali kako izgledate ili se osjecate?

Zdravlje nam nazalost posta-
je vazno tek kada se ve¢ nesto do-
godi... Fizicka aktivnost radnog
Covjeka danas vrlo je vazan faktor
jer nam moderna vremena dono-
se sve vise ,olaksanja” zbog kojih
se uskoro doslovce ne¢emo mo-
rati ustati iz kreveta. Nismo svjesni
da nam upravo sva ta tehnologija
donosi veliku Stetu zdravlju ako se
sami za sebe ne pobrinemo.

Cak je i dokazano da su lju-
di koji redovito vjezbaju mnogo
produktivniji na poslu, puni pozi-
tivne energije kojom uspijevaju
LZaraziti” i sve oko sebe i u nace-
lu su daleko organiziraniji od osta-
lih kolega.

A kako vjezbati? Gdje
poceti?

Danasnje doba trazi od kon-
dicijskog trenera individualan
pristup svakom klijentu. Vrlo je
vazno tko radi s vama, koji mo-
del vjezbanja primjenjujete. Sva-
ki organizam drugacije funkcioni-
raito je vazno znati o sebi. U tom
smislu, trener mora biti fleksibi-
lan, prilagodljiv klijentu i njego-
vim poslovnim obvezama. Kako
su poslovni ljudi osobe koje cilja-
ju vise i zele ostvariti maksimali-
zaciju svojih mentalnih potencija-
la, tako trebaju raditi i na svojem
zdravlju kako bi ostvarili te ciljeve.
Jer ¢emu sva muka, ako ste na ko-
rak do cilja, a osjecate da propa-
date fizicki?

Pronadite profesionalnog tre-
nera, osobu koja ¢e znati kako iz-
mijeriti vase potencijale i upoznati
funkcioniranje vaseg tijela te pre-
ma tome osmisliti sustave i pro-
grame vjezbanja za ljude koji se
do sada nisu mogli organizirati.
Do cilja se moze dodi jedino kvali-
tetnom suradnjom koja zapocinje
inicijalnim razgovorom, probnim
treningom, inicijalnim testiranjem
sposobnosti, analizu provedenih
testova vasih sposobnosti, te za-
jedno postavljajudi realne ciljeve.
Testovi ovog tipa se uvelike razli-

, 0sobu

koja ¢e znati kako izmjeriti vase potencijale i upoznati

funkcioniranje vaseg tijela te prema tome osmisliti sustave
i programe vjezbanja za ljude koji se do sada nisu mogli
organizirati.

kuju od testiranja profesionalnih
sportasa, posebno su izradeni za
pocetnike i osobe koje su imale
vece pauze u proteklom perio-
du. Takoder, jako je vazno traziti
i individualizirani plan i program
treninga po kojem se radi si tako
osigurati da ne radite s osobom
koja izmislja vjezbe kad dode na
trening i tako trosi vase vrijeme i
novac. Tijekom vasdeg vjezbanja,
kroz odredeni period se testira-
nje ponavlja kako bi zajedno uo-
¢ili napredak i kako bi mogli da-
lje usmjeravati vase programe
vjezbanja. Mjerenja su osmislje-
na tako da se baziraju na jasnim
numeri¢kim podacima, a ne,odo-
kativnoj” metodi. Osim toga, ini-
cijalnim mjerenjima se odreduje
opterecenje svakog buduceg tre-
ningatj.intenzitet (koliki postotak
od maksimalne frekvencije srca,
koja tezina od 1RM) i ekstenzitet
(trajanje treninga, trajanje odre-
dene vjezbe, broj ponavljanja),
metode rada te vrsta i trajanje
odmora u oporavku.

Ti podaci su mjerilo napretka
te su lako usporedivi, $to je naj-
vaznije. Osobni trener je tu da
vas nauci pravilno vjezbati, da
ispravlja nedovoljno dobru teh-
niku izvodenja, da vas usmijeri sto,
kako i kada jesti, kako bi svoje ti-
jeloium dovelina pravi put.To su
samo neki razlozi zasto je potreb-
no pravilno vjezbati. Sada vise ne-
mate izgovora - pokrenite se. Su-
tra je ve¢ jedan dan manje...

Tomislav Gomuzak, osobni trener, Sofis
savjetovanje d.o.0.



Put pod noge... pravac

Hodanje je monostrukturalna ciklicka aktivnost
(jedna kretnja se stalno ponavlja) i predstavlja najo-
snovniji oblik ljudskog kretanja. Naime, spada u bi-
oti¢ka motoricka znanja tj. motori¢ka znanja koja su
nam prirodno urodena jo3 kao djeci i ne treba nas
nitko poucavati njihovoj izvedbi. Kao djeca, sponta-
no izvodimo tu kretnju. | premda se radi o aktivnosti
kojoj kada su, primjerice, u pitanju prvi koraci djete-
ta pridajemo veliki znacaj i paznju, s viemenom ju
pocinjemo uzimati zdravo za gotovo, do te mjere da
ju ¢ak i zapostavljamo. Kretanje vecine ljudi svodi se
na odlazak do ducana ili tramvaja, a o jacoj tjelesnoj
aktivnosti da i ne govorimo.

Kako u svom stru¢nom ¢lanku navodi dr. sc.
Tomislav Benjak, ankete provedene na hrvatskim
gradanima pokazale su da se u 2003. godini 30,5%
gradana smatralo fizicki neaktivnima. Taj je broj ¢ak
porastao do ankete provedene 2008. godine, kada
je iznosio 37,7%. Rezultati izmedu spolova podjed-
nakih su vrijednosti, a problem tjelesne neaktivnosti
prisutan je kod svih dobnih skupina u RH, s time da
su najkriti¢niji mladi u dobi od 15-24 godine. To se
povezuje i s porastom koristenja sjedilackih nacina
zabave, prvenstveno putem ra¢unala.

Dobrobiti hodanja

Kako bi se ova praksa promijenila drzavne insti-
tucije, uredi i udruge redovito organiziraju skupove,
aktivnosti i projekte kojima promoviraju zdrav Zivot
i vise kretanja. A najmanje Sto mozete sami uciniti za
svoje zdravlje jest jednostavno se kretati.

Hodanje neposredno i pozitivno utjece na orga-
nizam ¢ovjeka, pokazale su to brojne studije. Hoda-
njem aktiviramo rad krvozilnog i diSnog sustava, a
pored toga hodanje ima veliko zdravstveno znace-
nje (Snajder, Milanovi¢ 1991.). Nadalje, kako napomi-
nje dr. Benjak, smanjuje rizik od nastanka nekih obli-
ka raka (dojke i debelog crijeva), Secerne bolesti tipa
2, bolesti krvnih Zila te depresije, a predstavlja aktiv-
nost koja ukljuc¢uje najmaniji rizik od povrede. Hoda-

S Tas  Stjepan Susec, predsjednik PD
; ® Planinord

,Covijek je dio prirode, a izgubio
je taj osjecaj. Najveca dobrobit je
vratiti se, ponovno prepoznavati
ljepotu koju mozete susresti samo
u prirodi, ali i izo$triti instinkte
kada nesto pode po zlu, nauditi se razmisljati i brzo
reagirati.

zdravlje:

ti moze svatko u skladu sa svojom kondicijom, vazno
je samo da osluskujete znakove svog tijela i hodate
onom brzinom i intenzitetom koji vam omogucava-
ju normalno disanje.

Razlikujemo i sportsko hodanje, koje ukljucuje
vecu brzinu i duze korake te tzv. racionalnije tehnic-
ko kretanje. Drugim rije¢ima, ekonomic¢nost tjelesnih
naprezanja uz maksimalnu efikasnost.

Osim $to je zabavnoi sigurno, hodanje jeiizvrsna
aerobna aktivnost koja aktivira misice cijelog tijela.
Korisno je za gubitak teZine, poboljsava drzanje tije-
la i cirkulaciju, jaca gustocu kostiju te pomaze sma-
njenju stresa i jacanju imunoloskog sustava.

Idemo u planine!

Za sve ambicioznije, preporu¢amo planinarenje.
Osim sto kulise tvore prekrasni prirodni krajolici, osje-
tit cete i dobrobiti svjezeg zraka, jaceg aktiviranja mi-
Sica i, nadajmo se, dobrog drustva.

Poticaj vam mogu dati ¢lanovi PD Planinorci. Ri-
jec je o mladom drustvu, osnovanom ove godine sa
strane nekolicine zaljubljenika u prirodu, kojih sada
vec ima 30-ak. Njihovi izleti podrazumijevaju no¢ne
planinarske rute, jednodnevne ili dvodnevne izlete
po hrvatskim planinama, s razli¢itim sadrzajima, ra-
dionicama i edukacijom.

»Zbog danasnjeg nacina Zivota punog obveza i
stresa, ljudi su se prestali‘druziti’s prirodom.’Odma-
raju’ se uz televizijske prijamnike ili u shopping cen-
trima. Miim iz iskustva mozemo preporuciti da treba
‘pobjedi’ na planinu. Kada jedanput upoznate pose-
ban osjecaj nakon boravka u prirodi, spoznate da je
Covjek tamo slobodan, a to je ono $to se tesko moze
opisati rijeCima - to jednostavno Zelite ponoviti. Na-
kon planinarenja spavate kao beba, a jutro vam se
¢ini kao da ste se ponovno rodili’; tvrdi Stjepan Su-
$ec iz PD Planinorci. Za hodanje vam ne treba naro-
Cita oprema, udobne tenisice i lezerna odjeca, no za
planinarenje vrijedi druga prica. Najvaznije su plani-
narske cipele - gojzerice, dobra kabanica ili jakna te
ruksak, s time da morate dobro odmijeriti koliko ¢ete
modi nositi na ledima, sve prilagodeno duljini rute’,
savjetuje Sudec. Koju god vrstu hodanja odaberete,
vazno je samo da se krecete. Da radite ono $to vase
tijelo zna instinktivno, za $to je stvoreno. Osluskujte
njegove znakove i odaberite onu vrstu aktivnosti koja
vam pruza ugodu. Nas savjet: povedite i dobro drus-
tvo, bilo da se radi o prijateljima ili omiljenoj glazbi.

Maja Jurkovi¢, mag. nov.

Tajnically

Od 1992. godine
svijet obiljezava 15.
listopada kao Svjetski
dan pjesacenja. S
obzirom da je TAFISA
— medunarodna
asocijacija pokreta
»oport za sve” vidjela
vaznim za posvetiti
posebnu paznju tom
osnovnom ljudskom
pokretu, tko smo mi
da tome ne posvetimo
barem jednu stranicu.
Ususret ovogodi$njem
Svjetskom danu
pjesacenja ,,protegnite”
noge.

u
minuti kod hodanja je

prosjecno , dok
brzina hodanja iznosi oko 6
kilometara na sat.
Strucnjaci preporucuju
hodanje od 30 minuta 5
dana tjedno.
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Dragi dnevnice, ’

ljeto se, premda se to po temperaturi ne bi reklo, ipak polako bliZi Igaju.
Lagati da mi jos koji dan, pa cak mozda i tjedan godisnjega, ne bi odgova-
rao, nema smisla... Koliko god nam dobro bilo na nasem radnom mjestu,
koliko god nam radna ekipa bila ok, vrijeme provedeno bez obveza, uvijek
je dobrodoslo.

Lijepo je bilo ujutro ljenéariti, znajuci da pola sata, pa i sat vremena
duze, ne znaci neku bitnu promjenu. Uspjela sam malo vise vremena posve-
titi nekim zanimacijama koje inace obi¢no ostanu pomalo zanemarene, i $to
je mozda najvaznije, uz Cinjenicu da sam se stvarno lijepo odmorila, uspjela
sam odvojiti i malo vise vremena za neke drage ljude koji isto tako kao i neke
aktivnosti u mom Zivotu, inace pomalo ,,pate zbog mojih radnih obveza.

Shvatila sam da usprkos mom misljenju da, premda se rijetko vidimo, ti
ljudi znaju koliko mi znace, mozda ipak bas i nije sasvim tako. Ponekad se
nazalost obistini ona stara poslovica ,,daleko od ociju, daleko od srca’; pone-
kad nedostatak nase paznje ostavlja dojam da nam zapravo vise nije toliko
stalo do odredenog odnosa. Udaljimo se i tako ponekad, Cisto iz nedostatka
vremena, ali mozda jos vise volje, izgubimo neke drage ljude, a ako éemo
bas iskreno, nije da ih bilo tko od nas ima previse.

Tesko je odrzavati sva poznanstva, sva prijateljstva, ali oko ljudi koji
nam zaista puno znace u Zivotu, trebali bi se ipak viSe potruditi, naci vre-
mena i onda kada nam se Cini da ga realno nemamo, ili barem ne dovoljno.
Ovoga ljeta, tijekom godisnjeg odmora doZivjela sam nekoliko situacija koje
su me ozbiljno usmjerile na promisljanje o tome koliko, prilicno olako, neke
odnose s dragim ljudima smatram kao nesto sto se podrazumijeva, nesto na
Cemu ne treba posebno raditi... i upozorile na ¢injenicu da ne postoji odnos
koji se jednostavno podrazumijeva, da neki ljudi oko mene, cesce nego ja to
prakticiram, oCekuju i koju malu paznju, tel. poziv, e-mail, ili barem pone-
ki kratki SMS koji bi im dao do znanja da mislim na njih, da su mi i dalje
dragi, u svakom slucaju da ocekuju (i to s pravom) malo kvalitetniju komu-
nikaciju s moje strane tijekom cijele godine, ne samo za vrijeme praznika
ili godisnjih odmora.

Uvucena u radni ritam, brojne privatne obveze nakon radnog vremena,
Cesto zaboravljam, nemam vremena ili jednostavno iskrenije, u onom pre-
ostalom vremenu, Cesto nemam volje za nalazenje na kavi ili za neki slic-
ni vid druZenja.
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DNEVNIK JEDNE TAJNICE

Djelomicno je razlog tom mom pomalo neodgovornom odnosu prema
nekim dragim i vaznim ljudima vjerojatno i u tome sto svoju potrebu za dru-
Zenjem uspjesno ostvarujem s kolegicama iz radne sredine. Vecina moje rad-
ne ekipe su osobe s kojima uvijek lako mogu naci zajednicke i bliske teme za
razgovor, lakse, brze i bolje mogu razumjeti poteskoce s kojim se susrecem u
radnoj domeni, jer se i sami susrecu s istima, ili barem slicnima, osobe smo
slicnih karaktera i veZe nas puno zajednickih interesa i izvan posla, ipak, svje-
sna sam, trebala bih odgovornije pristupati i odnosima s onim drugim lju-
dima koji ¢ine vazan dio mog Zivota, onog privatnog dijela, druzenje s koji-
ma mi uvijek uljepsa dan, unese neke nove spoznaje i neke nove dozivljaje u
moju svakodnevnicu. Posvecenost poslu, kvalitetni odnosi s ljudima iz nase
radne sredine, svakako su veliki plus, velika prednost u Zivotu, medutim to
je ipak samo jedna domena istoga, i nije poZeljno previse se osloniti ili se sa-
svim posvetiti samo toj jednoj domeni, uvijek je treba prosirivati i dodatnim
interesima ali i ,dodatnim® l[judima, bolje receno odrzavanjem kvalitetnih
odnosa s ljudima iz onih drugih domena naseg Zivota.

Zapravo razmisljam, koliko god uzurban danasnji ritam Zivota bio,
kad kazemo da nemamo vremena, ne bi li mozda trebali malo razmisliti i
o tome koliko vremena provedemo uz neku omiljenu Tv seriju ili neku sli¢-
nu aktivnost.

Ok, i takav vid relaksacije je svakako potreban i poZeljan, medutim ne-
rijetko bi bilo puno zanimljivije i korisnije to vrijeme koje provedemo uziv-
liavajuti se u neki imaginarni svijet nekih nama sasvim nepoznatih, u biti
nepostojecih osoba, to isto vrijeme ili barem dio provesti u nekom obliku dru-
zenja s ljudima koji su stvarni, ¢iji se dozZivijaji i Zivotne situacije zaista do-
gadaju, a nisu tek plod bujne maste nekog scenariste. ..

Ono sto Cesto znam reci ovoj mladoj internetskoj generaciji, kad me pi-
taju za Facebook; imam face, ali mi book ni najmange ne treba jer se puno
vise volim druZziti ,face to face’, trebala bih zapravo i sama malo vise pri-
mjenjivati u praksi.

Danas se, koliko zbog vanjskih okolnosti koje nam realno ne ostavlja-
ju bas previse slobodnog vremena, ali velikim dijelom i zbog nase inertnosti
da to slobodno vrijeme kvalitetnije iskoristimo, sve vise udaljavamo od na-
$ih bliznjih, i eto, svjesna sam da e me radne obveze i opet pomalo udalji-
ti od nekih ljudi s kojima sam tijekom godisnjeg odmora uspjela opet malo
obnoviti veze, ali se nadam da ¢u puno vise slobodnog vremena ipak provo-
diti odrZavajuci te veze ,, Zivima, jer kvalitetni ljudi se tesko nalaze i ne bi ih
smijeli olako pustati da odu iz nasih Zivota.

Ip,
Nevenka





