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Uvodnik

Pitam se kako zapo~eti ovomjese~ni uvodnik… Sre}a u 
nesre}i je… Imam jednu dobru i jednu lo{u vijest… U 
svakom zlu i neko dobro… No mo`da je bolje ovaj put 
izostaviti narodne dosko~ice i jednostavno zaklju~iti: 
kriza je do{la do svog dna, i sad }emo se nastaviti vu- 
}i po mulju te jo{ dugo oporavljati. Zna~i, gore od ovo-
ga vjerojatno ne}e, ali, na`alost, ne}e ni puno bolje. 
Naravno, zbog vrlo nestabilnog svjetskog i europskog 
gospodarstva mogu}i su novi financijski potresi, jo{ 
`e{}i nego do sada, ali to za sada spominje samo polo-
vica svjetskih ekonomista i stru~njaka. Kako mi u Hr-
vatskoj priznamo da postoji problem tek kada smo do 
grla umo~eni u njega, tako se onda ne}u baviti tim cr-
nim predvi|anjima sve dok nam BDP ne padne barem 
za 5% tri uzastopna kvartala. Pa, uostalom, kakve veze 
mi imamo s doga|anjima u Americi i Europi? Dobra je 
stvar i {to imamo iznimno sposobne politi~are, pa tako 
Milanovi} ve} najavljuje da }e se 24 sata od njihova 
dolaska na vlast u Hrvatskoj `ivjeti mnogo bolje, dok 
se Kosor vi{e ni ne sje}a krize, to je za nju daleki Past 
Tense i mi upravo ulazimo u razdoblje procvata i bla-
gostanja. S rado{}u i nestrpljenjem o~ekujem budu- 
}nost.

Ulaganje u obrazovanje i usavr{avanje, do`ivotno 
u~enje, kori{tenje novih medija, umre`avanje i ~vr{- 
}e povezivanje sa svojim klijentima, zelena gradnja i 
ekologija, certifikacija proizvoda i usluga… to je buzz 
koji je vani ve} standard, a koji }ete kona~no sve vi{e 
slu{ati i kod nas. Tko ga ne prepozna, mo`e polako 
praviti izlaznu strategiju… Jer ulaskom u EU isprika 
vi{e ne}e biti. I u ovom broju okupili smo vrlo kompe-

tentne i interesantne sugovornike te vjerujem da }ete 
u`ivati ~itaju}i priloge koje smo pripremili, i nadam 
se, primijeniti nau~eno u poslovanju. U vezi toga, in-
teresantna su na{a iskustva s Edukacijskim centrom. 
U pravilu nam se javljaju iznimno uspje{ne i brzo ra-
stu}e tvrtke, koje su i u krizi zadr`ale profitabilnost 
te nastavile svoj agresivni rast i razvoj. Njihova glad 
za znanjem i novim vje{tinama je zapanjuju}a, i za-
pravo nam govori koliko im to poma`e u poslovanju 
te potpuno obja{njava njihovu fantasti~nu uspje{nost i 
u kriznim vremenima. S druge strane, njihovi konku-
renti stoje za~u|eno sa strane, rade na zastarjeloj opre-
mi, {tede na marketingu i edukaciji, ne unose inovacije 
u svoj posao, i `ale se na op}u gospodarsku situaciju te 
stagnaciju i pad svog poslovanja. Koliko ~esto pogle-
date „preko plota“ da vidite kako konkurencija radi? 
Za sve {to se doga|a postoji razlog, i ukoliko je netko 
uspje{niji od vas, onda zasigurno ne{to radi bolje i 
promi{ljenije. No to ne zna~i da je va{a situacija izgu-
bljena: kao {to vi gubite primat, tako ga mo`e izgubiti i 
konkurent, pa reagirajte sada dok jo{ imate kvalitetnu 
tr`i{nu poziciju. Vjerujem da }ete u BIZdirektu na}i 
barem dio uputa kako to uspje{no u~initi.

Po~inje razdoblje dugog oporavka
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BIZ vijesti BIZ vijesti

Na ovogodi{njoj listi 500 najve}ih tvrtaka u Sred-
njoj Europi, koju je objavila konzultantsko-revizor-
ska tvrtka Deloitte, nalazi se 13 hrvatskih tvrtaka, u 
usporedbi s pro{logodi{njih 16. Kao i pro{le godine, 
najbolje plasirana hrvatska tvrtka je Agrokor. Taj je 
koncern na regionalnoj listi zauzeo 28. mjesto. U 
bankarskom sektoru Zagreba~ka banka se plasirala na 
11. mjesto najja~ih banaka SE regije, dok je od osigu-
ravatelja na najvi{em 16. mjestu Croatia Osiguranje.
Kao i prija{njih godina, prvo mjesto i dalje ~vrsto dr`i 
poljska naftna kompanija PKN Orlen s prihodom od 
prodaje 20,9 milijardi eura. Slijede ma|arska naftna 
kompanija MOL te ~e{ka [koda.
Hrvatske tvrtke na listi dolaze uglavnom iz sektora 
energetike, robe {iroke potro{nje i telekomunikacija. 
Vode}e mjesto me|u hrvatskim tvrtkama zadr`ao 
je koncern Agrokor, koji je u 2010. godini ostvario 
prihod od 3 milijarde i 634 milijuna eura te zauzeo 
28. mjesto na listi. Agrokor slijede INA grupa (30. 
mjesto), HEP grupa (85.), Konzum (97.), HT grupa 
(140.), Prirodni plin (242.), Zagreba~ki holding (351.), 
HEP-Proizvodnja (370.), Podravka (409.), HEP-Ope-
rator (422.), VIPnet (451.), H@ (466.) i Mercator-H 
(486.). HT grupa, iako peta hrvatska tvrtka, s 251 mi-
lijuna eura neto dobiti daleko je najprofitabilnija od 
svih hrvatskih tvrtaka, dok je HEP bio drugi najprofi-
tabilniji s 200 milijuna eura neto dobiti.
Udio hrvatskih tvrtaka na srednjoeuropskoj rang-lje-
stvici relativno je skroman. Ako ove rezultate stavi-
mo u kontekst na{e u`e regije, dakle zemalja s kojima 
se hrvatsko gospodarstvo mo`e uspore|ivati, vidjet 
}emo da Slovenija ima 18 tvrtaka na rang-ljestvici, 
dok se iz Srbije na listu plasiralo 11 kompanija. Izvor: 
Deloitte.

intrigantnost sadr`aja te aktualnost tema koje poti~u 
na razmi{ljanje. [to je Crni labud, za{to je ono {to 
ne znamo relevantnije od onoga {to znamo, jesu li 
nas na{i mobiteli, ra~unala i automobili pretvorili u 
kiborge te je li nestala privatnost samo su neka od 
pitanja na koja }e govornici ponuditi svoj odgovor i 
promi{ljanje. Konferencija }e biti odr`ana 4. listopada 
u Zagrebu, a nazo~ni }e biti brojni uzvanici iz gospo-
darskoga, intelektualnoga i politi~koga `ivota Hrvat-
ske, studenti te zaposlenici HT-a.

U vinogradima vinogorja Baranja, na obroncima 
Banovog brda, 12. rujna otvoren je vinski kompleks 
Vina Belje, koji se pru`a na tri hektara i obuhva}a 
glavni objekt vinarije, prijemni paviljon i pomo}ne 
objekte. 

Novi vinski kompleks vrijednosti 20 milijuna eura, 
koji su u rekordnom roku izgradili doma}i izvo|a~i, 
otvorili su gospo|a Ljerka Pulji}, starija izvr{na pot-
predsjednica Agrokora za strategijske poslovne gru-
pe i gospodin Ivan Todori}, predsjednik Nadzornog 
odbora Agrokora uz nazo~nost gostiju iz lokalne za-
jednice, poslovnih partnera i velikog broja hrvatskih 
vinara. 

S otvorenjem vinarije obilje`en je i po~etak 
ovogodi{nje berbe gro`|a koja je zapo~ela sa sortom 
chardonnay. Uspje{nost berbe na 583 hektara beljskih 
vinograda, osim klimatskih prilika, jam~i i smje{taj 
vinarije u samom srcu vinograda, {to }e omogu}iti 
brzu i kvalitetnu dopremu gro`|a na preradu. Ve} od 
ove jeseni novi kompleks vina Belje bit }e dostupan 
i za turisti~ke obilaske u kojima }e posjetitelji imati 
prilike upoznati se s beljskim vinima ~iju je proizvod-
nju, prije vi{e od tristo godina, zapo~eo princ Eugen 
Savojski

Savez za energetiku, obnovljive izvore energije, po-
ticanje energetske efikasnosti i za{titu okoli{a Zagre-
ba, kao vode}a nacionalna organizacija u podru~jima 
informiranja, promocije i aktivnostima prilagodbe 
energetskim i ekolo{kim politikama Europske unije 
te razvoju zelenog gospodarstva, i Nacionalni infor-
mativni centar o investicijskom ulaganju u energiju i 
okoli{ te srodnim pitanjima Europske unije 5. rujna 
je pokrenuo petogodi{nju nacionalno-me|unarodnu 
kampanju Invest in Green Croatia.

Podr{ka razvoju zelenog gospodarstva Republike 
Hrvatske povezano je s ciljevima kohezijske politike 
Europske unije u smislu stvaranja odr`ivog razvo-
ja, otvaranja novih radnih mjesta i konkurentnosti. 
Otvoreno tr`i{te za investicije i ulaganja u zeleno 
gospodarstvo Republike Hrvatske klju~no je za stva-
ranje dugoro~nih poslova i revitalizaciju nacionalne 
ekonomije te je osnova predanosti borbi protiv kli-
matskih promjena.

Petogodi{nja nacionalno-informativna kampanja In-
vest in Green Croatia nastala je isklju~ivo s ciljem 
aktivne promocije Republike Hrvatske kao otvorenog 
tr`i{ta investicijama – investitorima i ulaga~ima – u 
smislu razvoja zelenog gospodarstva i to u svim gos-
podarskim aktivnostima – od uslu`nih djelatnosti, 
istra`ivanja, dizajna, proizvodnje do same distribu-
cije.

Osim navedenog, Savez za energetiku Zagreba u 
okviru kampanje Invest in Green Croatia otvorio je 
i Registar-katalog investicija i ulaganja u zeleno gos-
podarstvo putem kojeg se mogu prezentirati investi-
tori i ulaga~i te projekti za koje se potra`uju investi-
tori i ulaga~i. Izvor: Portal croenergo.eu 

Kako bi istaknuo va`nost znanja kao temeljnoga 
pokreta~a i okosnice razvoja pojedinaca i dru{tva, 
Hrvatski Telekom ~etvrti put za redom organizi-
ra konferenciju Znanjem rastemo. I ove }e godine 
brojni uzvanici imati priliku slu{ati predavanja dvoje 
uglednih svjetskih govornika, stru~njaka i viziona-
ra s naprednim idejama dana{njice. Uz svjetski po-
znatoga filozofa, managera u upravljanju rizicima i 
nekada{njeg tradera, dr. Nassima Nicholasa Taleba, 
predavanje }e odr`ati i antropologinja kiborga Am-
ber Case. 

Zanimljivosti T-HT konferencije svakako doprinosi 

Effie Worldwide i Warc predstavili su rezultate pr-
vog globalnog istra`ivanja pod nazivom Effie indeks 
u~inkovitosti, koji prepoznaje i rangira najuspje{nije 
svjetske marketin{ke agencije, ogla{iva~e i brandove 
uz pomo} podataka o svim finalistima i osvaja~ima 
Effie nagrada diljem svijeta. Za prvo istra`ivanje 
Effie indeksa bili su uvr{teni svi pobjednici i fina-
listi me|unarodnih Effie natjecanja u razdoblju od 
10. lipnja 2010. do 13. lipnja 2011. Nakon analize 
svih 40 svjetskih Effie natjecanja, naju~inkovitijim 
ogla{iva~em progla{en je Procter & Gamble, 
McDonald’s je naju~inkovitiji brand, Omnicom 
naju~inkovitija marketin{ka grupacija, a BBDO 
Worldwide je naju~inkovitija mre`na agencija.

Iva Kutle, ~lanica Organizacijskog odbora Croatia 
Effie-a, tim povodom izjavila je: “Smatram da ce Effie 
indeks u~inkovitosti postati standard u marketin{koj 
industriji i vrijedan izvor informacija za sve koji rade 
u struci. Nadam se kako }e i hrvatski kolege svojim 
radovima i kontinuiranim usavr{avanjem i podiza-
njem razine stru~nosti na{eg marketin{kog tr`i{ta 
doprinijeti da doma}i ogla{iva~i i agencije jednog 
dana prona|u svoje mjesto na Effie-evom globalnom 
indeksu u~inkovitosti.”
Naju~inkovitijim globalnim ogla{iva~ima progla{eni 
su Procter & Gamble, Unilever, Kraft, Nestle i Co-
ca-Cola, dok su vode}i brandovi McDonald’s, Pepsi, 
Coca-Cola, Chevrolet i Vodafone. Pet naju~inkovitijih 
svjetskih marketin{kih grupacija predvodi Omnicom, 
a prate ga WPP Grupa, Interpublic (IPG), Publicis 
Grupa i Havas, dok su naju~inkovitije mre`ne agenci-
je BBDO Worldwide, McCann Worldgroup, Ogilvy & 
Mather, DDB Worldwide i JWT.

Zapo~ela petogodi{nja kampanja: Invest in Green 
Croatia

T-HT konferencija Znanjem rastemo 

Procter & Gamble, McDonald’s, Omnicom i 
BBDO Worldwide naju~inkovitiji

13 hrvatskih tvrtaka na Deloitteovoj listi 500 
najve}ih

Belje otvorilo najsuvremeniju vinariju u regiji



98 bizdirekt � rujan 2011. www.mirakul.hr

Bez kreativnosti nema uspjeha u 
marketinškoj industriji
Kreativna energija i inovativnost koju poti~emo u svom radu svakako je jedan od 
na~ina kako klijentu ponuditi dodanu vrijednost u postoje}oj komunikaciji. Uz stan-
dardne na~ine oglašavanja pokušavamo klijente promovirati druga~ijim i inovativni-
jim pristupom komunikaciji. 

Razgovarala: Aleksandra Zrinuši}

Pokrenuti vlastiti posao u krizno vrijeme izazov je u 
koji se rijetki odlu~e upustiti. Turbulentno okruženje, 
nesigurno gospodarstvo i op}a neizvjesnost ne idu 
u prilog po~etku, a niti razvoju poslovanja. Malo je 
onih koji su spremni preuzeti taj rizik. No, jedan od 
hrabrih je Ilija Imbriši}. S pozadinom operativnog 
poslovanja u prodaji i marketingu tvrtke za indoor 
oglašavanje prešao je na poziciju direktora tvrtke 
specijalizirane za inovativne tehnologije u marketin-
gu. Nakon godinu dana i s iskustvom vode}e pozicije 
odlu~uje otvoriti vlastitu tvrtku Vocor media d.o.o.,  
koja je s idejom usluge „sve pod jednim krovom“ 
trenutno pozicionirana kao full-service marketinška 
agencija s potpunom uslugom za svoje klijente.

Tvrtka trenutno zapošljava deset ljudi te u svojoj 
tre}oj operativnoj godini bilježi rast prometa od oko 
300%, što je više nego pozitivno. S ovim još ni 
tridesetogodišnjakom razgovarali smo o izazovima i 
radosti svladavanja istih, o ~arima marketinga i budu- 
}nosti koja }e, sude}i prema njegovim poduzetni~kim 
po~etcima, biti itekako svijetla.

Vlasnik ste mlade i uspješne tvrtke Vocor media d.o.o. 
Kako ste se odlu~ili na osnivanje marketinške tvrtke, i to 
u prili~no nepovoljnom razdoblju za po~etak poslovanja?
Naša po~etna ideja bila je vrlo jednostavna: ponuditi 
klijentima potpunu marketinšku uslugu u kojoj klijent 
svoje želje i zahtjeve rješava na jednom mjestu. Time 
se klijentima štedi vrijeme, smanjuje se broj posredni-
ka, i što je najvažnije, same troškove cjelokupnog pro-
cesa. Iako je takav pristup iziskivao ve}u po~etnu in-
vesticiju i više truda, kako u kvalitetan kadar, tako i u 
opremu, ustrajali smo na ideji do danas te možemo re}i 
da smo ponosni na širinu usluge koju možemo ponuditi 
na marketinškom tržištu. 
Govore}i o vremenu kada smo pokrenuli posao, krizu 
koja je polako nastupala na tržištu vidjeli smo upravo 
kao priliku da se širom i kvalitetnijom uslugom dodat-
no pozicionirano na tržištu.

Jeste li se osje}ali spremnim za ovako veliku odgovor-
nost? ^ime ste se ranije bavili? 
Cijela moja karijera vezana je uz marketing i 

oglašavanje, s tim da sam imao sre}u raditi u 
tvrtkama koje su se pojedina~no bavile pojedinim 
segmentima marketinške komunikacije. Na taj 
sam na~in imao priliku zasebno upoznati svaki dio 
marketinške ponude i logi~an je slijed bio pokrenu-
ti tvrtku koja }e svojim klijentima mo}i ponuditi 
kompletnu uslugu. Samim time bio sam uvjeren u 
ispravnost po~etne ideje, a uz podršku kolege i part-
nera Gorana Husi}a zajedni~ki smo po~eli graditi 
tvrtku s uslugama koje danas samo nadogra|ujemo. 

Na koji na~in u ovim, ne tako sjajnim vremenima za 
poslovanje, ostvariti rast tvrtke u Hrvatskoj? 
Govore}i iz vlastitih iskustava te reakcija klijenata, 
kvaliteta usluge nam je na vrhu popisa kada govorimo 
o zadržavanju ili rastu razine poslovanja. Kvalitetom 
usluge smatram prije svega poja~ani individualni pri-
stup svakom pojedinom klijentu te optimizaciju klije-
notvih aktivnosti u odnosu na ponu|ene usluge te fi-
nalno i najvažnije - cijene. 

Jeste li prilago|avali cijene svojih usluga? Mnoge su 
agencije to ~inile, misle}i time privu}i i/ili zadržati 
nove i postoje}e klijente.
Nismo pribjegavali drasti~nom smanjenju cijena, 
odnosno dampingu, ~emu su brojne agencije sklo-
ne, ve} o dodatnoj vrijednosti koju agencija treba 
osigurati svojim klijentima. Ovo razdoblje krize 
na tržištu prvenstveno vidimo kao priliku, budu- 
}i da klijenti paze na svaku kunu i žele kvalitetniju  
uslugu više nego ikad prije. Naš je zadatak to im 
osigurati. 

Koliko je kreativnost i inovativnost bitna za razvoj 
marketinške tvrtke?
Kreativna energija i inovativnost koju poti~emo u 
svom radu svakako je jedan od na~ina kako klijentu 
ponuditi dodanu vrijednost u postoje}oj komunika-
ciji. Uz standardne na~ine oglašavanja pokušavamo 
klijente promovirati druga~ijim i inovativnijim pri-
stupom komunikaciji, preoblikovati standardne ogla-
se, pove}ati interakciju s potencijalnim kupcima, 
pokazati tehnološki napredak te otvorenost novim 
tehnologijama i modernom na~inu komuniciranja. 
Drugim rije~ima, bez kreativnosti nema uspjeha u 
marketinškoj industriji.

Kriza je zahvatila sve djelatnosti, pa su tako i 
marketinški budžeti smanjeni. Koju poslovnu godinu 
smatrate najve}im izazovom, i zbog ~ega?
Kao mladoj agenciji, svaka nam je godina našeg poslo-
vanja do sada bila izazov, a o~ekujem da }e izazovne 
biti i godine pred nama. Imali smo hrabrosti tvrtku 
pokrenuti u jeku recesije i upravo zato naši izazovi ne 
smiju biti tek tržišna situacija i kriza, ve} svakodnevni 
napredak i sve bolja ponuda koju moramo pružati na 
tržištu s vrlo jakom konkurencijom. 

Vocor media je full-service agencija. Koje usluge nu-
dite klijentima?
Ponuda usluga koje pružamo unutar tvrtke je kom-
pletni medijski servis koji uklju~uje istraživanje 
tržišta, medijsko planiranje te zakup medija. Za-
tim, imamo poseban tim zadužen za kreativni ser-
vis, odnosno izradu i pripremu grafi~kih i ostalih 
rješenja u svijetu oglašavanja, što je tako|er usko 
povezano s uslugom same produkcije, to~nije tiska, 
dostava i montaže materijala. 

Izdvojio bih i zaseban tim koji se isklju~ivo bavi or-
ganizacijom evanata u segmentu koji smo mi nazvali 
Total event. Nedavno, nakon što smo zamijetili in-
teres naših klijenata, a kako bi usluga bila stvarno 
potpuna, po~eli smo razvijati i poseban PR odjel koji 
se brine da sve klijentove želje vezane za odnose s 
javnoš}u budu zadovoljene.

Na koje ste marketinške kampanje posebice ponosni?
Kako iza sebe imamo dosta odra|enih kampanja, 
teško je izdvojiti najdražu. Na našim web stranica-
ma i Facebook profilu uvijek pokušavamo prezenti-
rati detalje odra|enih kampanja kako bi posjetitelji-
ma dali uvid u dio mogu}nosti koje unutar tvrtke 
posjedujemo. Medijska suradnja s centrom Cvjetni 
Hoto grupe, promo eventi za tvrtke Bolton s bran-
dovima UHU, Patafix, Somatoline Cosmetic te promo 
eventi za klijenta Mercator i suradnja na projektima 
trgova~kog centra West gate samo su neki od poslo-
va na kojima smo do sada radili i za koje bez zadrške 
možemo re}i da smo ponosni.

Prema Vašem mišljenju, koliko su velike tvrtke, a 
koliko mali i srednji poduzetnici u Hrvatskoj pre-
poznali Internet kao medij za prezentiranje svojih 
proizvoda i usluga?
Situacija s Internet oglašavanjem svake godine ide na 
bolje. Internet se u sve ve}oj mjeri koristi u kampanja-
ma, a sve ve}i broj klijenata po~inje prihva}ati Inter-
net kao mainstream medij, što se prije nije doga|alo 
tako ~esto. O~ekujem da }e mjerljivost, ali i podatci o 
broju korisnika i ~itatelja online izdanja samo dodatno 
utjecati na klijente da svoj budžet u sve ve}oj mjeri 
dijele i na ovaj segment. 

Smatrate li da su marketinške agencije u Hrvatskoj 
dovoljno educirane o Internet marketingu, odnosno o 
oglašavanju na digitalnim medijima op}enito?
Sve agencije u Hrvatskoj dobro znaju prednosti Inter-
net oglašavanja i mislim da je ve}ina agencija vrlo do-
bro educirana o mogu}nostima digitalnih medija.

Je li možda tržište i klijente potrebno dodatno educirati?
Smatram da }e uz još bolju educiranost klijenata In-
ternet postati medij za koji se više ne}e vezati prilog 
inovativan, ve} standardan. Ilija Imbriši} , direktor tvrtke Vocor media d.o.o.

Intervju mjesecaIntervju mjeseca

Kvaliteta usluge nam 
je na vrhu popisa 
kada govorimo o 
zadržavanju ili rastu 
razine poslovanja.
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milijardi eura, zapo{ljavati 1,5 milijuna ljudi, a zamje-
nom tradicionalnih izvora energije smanjiti emisije 
uglji~nog dioksida za 12 milijardi tona. Obnovljivi 
izvori energije, a time i vjetroelektrane, u Hrvatskoj 
su tako|er prepoznati kao va`an element u opskrbi 
elektri~nom energijom na ekolo{ki prihvatljiv na~in. S 
druge strane, osposobljavanje kapaciteta za proizvod-
nju elektri~ne energije iz obnovljivih izvora smanjit }e 
ovisnost Hrvatske o uvozu elektri~ne energije. ■

Prva elektrana VE ZD 6 kod Gra~aca, s instaliranih 
9,2 MW, uspje{no je pu{tena u rad u sije~nju ove 
godine, a Dalekovod je projektirao i izveo radove na 
gra|evinskoj infrastrukturi i visokonaponskim postro-
jenjima te uspje{no priklju~io na mre`u VE ZD 6. Isto 
je ugovoreno i za projekte VE ZD 2 i VE ZD 3.
Kao dokazan partner i dobavlja~ vjetroturbina, Sie-
mens nudi izvrsnost u svim fazama planiranja projek-
ta instalacije vjetroturbina te iskustvo temeljeno na 
vi{e od 9600 vjetroturbina diljem svijeta. Lopatice Sie-
mensovih turbina izra|ene su s patentiranom tehnolo-
gijom IntegralBlade, {to podrazumijeva izradu lopatica 
u jednom komadu od epoksidne smole poja~ane sta-
klenim vlaknima (fiberglass), a njihov vanjski dizajn 
predstavlja najmoderniju aerodinamiku vjetroturbina. 
Promjer rotora turbina za VE Zadar 2 je 93 m, a za VE 
Zadar 3 ~ak 101 m. Turbine su postavljene na visini 
od 80 m.
Ovo je drugi projekt vjetroelektrane koji pokre}e Da-
lekovod Professio sa svojim partnerima uz potporu 
Societe Generale - Splitske banke. Ugovor je potpisan 
izme|u Societe Generale – Splitske banke kao vode}eg 
aran`era, agenta i kreditodavatelja i Privredne banke 
Zagreb kao suaran`era i kreditodavatelja, projektnog 
poduze}a EKO kao korisnika kredita, tvrtaka Dale-
kovod Professio i Medvi|a kao pokrovitelja te tvrtke 
Dalekovod. Ukupna vrijednost projekta je 53 milijuna 
eura.
Energetski sektor osobito u zemljama Europske uni-
je nastavlja ulaganja u obnovljive izvore energije. 
Godi{nje instalacije za energiju vjetra postupno su se 
pove}avale tijekom posljednjih 15 godina od 472 MW 
u 1994. godini na 76 GW u 2009. godini, s prosje~nim 
tr`i{nim rastom od 23 posto. Njema~ka je i dalje ~la-
nica Europske unije s najve}im instaliranim kapaci-
tetom, a slijede [panjolska, Italija, Francuska i Velika 
Britanija. Uz Tursku, Hrvatska je jedina zemlja kan-
didatkinja za ulazak u Europsku uniju koja ima insta-
lirane kapacitete, a od zemalja ~lanica ima ih vi{e od 
Rumunjske, Cipra, Malte, Slova~ke i Slovenije.
Europska udruga za energiju vjetra predvi|a da }e uz 
promjenu zakonske regulative i usmjerenje prema 
obnovljivim izvorima energije do 2020. godine pro-
izvodnja elektri~ne energije postati industrija koja  
}e na globalnoj razini ostvarivati godi{nji profit od 67 

Siemens Hrvatska isporu~uje 16  
vjetroturbina Dalekovodu
Siemens Hrvatska potpisao je ugovor o isporuci 16 vjetroturbina za projekte VE Zadar 2 i VE 
Zadar 3 s tvrtkom EKO d.o.o., ~iji je suvlasnik Dalekovod. Ukupna snaga vjetroelektrana je 
36,8 MW koje }e proizvoditi oko 120.000 MWh sati godi{nje, {to je dovoljno za opskrbu preko 
30.000 ku}anstava „zelenom energijom“.

Kao dokazan partner i 
dobavlja~ vjetroturbina, 
Siemens nudi izvrsnost 
u svim fazama planiranja 
projekta instalacije vjetro-
turbina.

Ekologija

•	 Ostali projekti i programi za{tite okoli{a.

Niskoenergetska gradnja
Ove ku}e temelj su primjene odr`ive gradnje tijekom 
cijelog svog `ivotnog vijeka, odnosno od samog po~etka 
izgradnje (gra|evinskog materijala koji ne optere}uje 
okoli{), energetske u~inkovitosti i racionalnog tro{enja 
energenata tijekom `ivotnog vijeka do racionalnog 
gospodarenja otpadom. U RH djeluje Savjet za zelenu 
gradnju koji je pridru`eni ~lan Svjetskog savjeta za ze-
lenu gradnju te inicijator povezivanja Savjeta u bli`em 
okru`enju (CEE i SEE), kako bi na toj razini do{lo do 
razmjene iskustava, znanja i aktivnosti prilago|enih po-
tencijalima i mogu}nostima na{ih tr`i{ta.
Ivan Brozovi} iz Centra energije d.o.o. izdvaja kako je 
prvo i osnovno kod niskoenergetskih zgrada toplinska 
za{tita vanjske konstrukcije, koja smanjuje toplinske 
gubitke zimi, pregrijavanje prostora ljeti i {titi nosivu 
konstrukciju od vanjskih uvjeta i jakih temperaturnih 
naprezanja. Kod niskoenergetskog standarda gradnje, 
potrebna je toplinska izolacija vanjskog zida debljine 15 
do 20cm, koja ima koeficijent prolaska topline od 0,15 
do 0,20. 
-Kada se govori o u{tedama u niskoenergetskoj gradnji, 
jasno je da {tedimo na potro{nji energije potrebne za 
grijanje prostora. Zgrade sa slabijom izolacijom mogu 
imati godi{nju potro{nju energije i preko 100kWh/m², 
{to je u usporedbi s 40kWh/m² kod niskoenergetskih 
zgrada znatna u{teda – ka`e Brozovi}.

Neograni~ene mogu}nosti obnovljivih izvora
Obnovljivi izvori energije pru`aju neograni~ene mogu}- 
nosti, a kao visokokvalitetne i vrijedne projekte vezane 
uz obnovljive izvore iz Fonda izdvajaju:

1.	Provedbu nacionalnih energetskih programa (Ener-
getska u~inkovitost u proizvodnji, prijenosu i ne-

posrednoj potro{nji energije te Provedba energetskih 
pregleda i demonstracijskih aktivnosti)

2.	Poticanje kori{tenja obnovljivih izvora energije 
(Sun~eve energija, energije vjetra, energije biomase, 
male hidroelektrane, geotermalna energija, ostali ob-
novljivi izvori energije)

3.	Poticanje odr`ive gradnje
4.	Poticanje ~istijeg transporta
5.	Poticanje obrazovnih, istra`iva~kih i razvojnih studi-

ja, programa, projekata i drugih aktivnosti
6.	Ostali projekti i programi energetske u~inkovitosti 

(Ostali programi i projekti iz podru~ja obnovljivih 
izvora energije i Ostali programi i projekti iz podru~ja 
energetske u~inkovitosti).

Energija vjetra u RH 
Trenutno je u RH u pogonu 78,5 MW vjetroelektrana, 
s jo{ 10 izgra|enih megavata, ali koji tek moraju u}i u 
puni pogon, navodi Edo Jerki} s portala Vjetroelektrane.
com. Tijekom 2010. vjetroelektrane u pogonu pridonije-
le su ukupnoj potro{nji elektri~ne energije u Hrvatskoj 
s 1% - makar je u toj bilanci ura~unat i cjelogodi{nji 
testni pogon najve}e vjetroelektrane Vrataru{a, koja 
je tek po~etkom ove godine dobila sve potrebne papire 
za puni pogon. Sve u svemu, premalo s obzirom na za-
konski okvir, iskazani interes i svjetske trendove. 
Prema Jerki}evim rije~ima, zbog razvijeno-
sti tehnologije, u~inkovitosti i ekonomike vje-
tar je trenutno najperspektivniji izvor energije 
budu}nosti i zama{njak razvoja OIE, ali je ve} i 
zna~ajan izvor energije sada{njosti. Pretpostavlja 
se da }e kroz nekoliko desetlje}a biti dominan-
tan izvor elektri~ne energije, ali treba odmah re}i 
da nije i ne mo`e biti jedino rje{enje svih energetskih 
izazova budu}nosti te da ga treba koristiti u dobrom 
miksu s drugim dostupnim OIE, prvenstveno Suncem i 
vodotocima, ali i biomasom, bioplinom, geotermalnom i 
drugim izvorima energije. ■

Ekologija

Vjetar je trenutno 
najperspektivniji izvor 
energije budu}nosti i 

zama{njak razvoja OIE, 
ali je ve} i zna~ajan izvor 

energije sada{njosti.
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razlikuje u interakciji izme|u korisnika i odre|ene 
aplikacije, ali i po tome {to pru`a mogu}nost mjere-
nja online u~inkovitosti. Za razliku od starih medija, 
u ovom slu~aju mogu}e je u realnom vremenu vi-
djeti koliko korisnika vr{i interakciju, koliko se dugo 
zadr`avaju na stranici, {to komentiraju na dru{tvenim 
medijima. Mogu}e je jedan na jedan komunicirati sa 
`eljenim brandom te vr{iti nekoliko paralelnih inte-
rakcija unutar istog ili srodnih medija. Sami mediji 
tako|er su puno povezaniji me|usobno (primjerice, 
mobilne aplikacije koje se sinkroniziraju s korisni~kim 
ra~unom na odre|enoj web stranici).

Dinamika razvoja web dizajna
Godine 1990. ro|en je WWW – WorldWideWeb, a s 
njim i svijet kakav danas poznajemo. Britanski fizi~ar 
Tim Berners-Lee, u ono vrijeme zaposlenik CERN-
a, Europske organizacije za nuklearna istra`ivanja, 
predlo`io je 1989. revolucionarno druga~iji na~in 
razmjene podataka u sustavu me|usobno povezanih 
ra~unala. Berners-Lee uskoro je osmislio browser-edi-
tor s ciljem stvaranja alata pomo}u kojeg bi web po-
stao prostor za kreiranje i dodavanje informacija. Taj 
novi pretra`iva~ dobio je ime WorldWideWeb. 

O dizajnu prve web stranice nema se {to re}i, radi-
lo se isklju~ivo o tekstualnom sadr`aju ~ija je funk-
cija bila pru`iti informaciju kako se slu`iti prvim 
pretra`iva~em. No, ta ideja poslu`ila je kao poligon za 
nastanak web stranica kakve imamo danas. Web stra-
nice su vremenom dobivale nove funkcije, a svjetski 
poznate tvrtke po~ele su prepoznavati va`nost tada po-
sve novog medija. Naravno, i web dizajn je u svojim 
mladim danima pro`ivio „dje~je bolesti“. Dizajneri su 
tijekom 90-ih godina tra`ili pravi izri~aj. Eksperimen-
tiralo se raznim kombinacijama boja koje su, pokazalo 
se ubrzo, nespojive s ovim medijem. 

Jedna od rijetkih stranica na kojoj se mo`e uo~iti 
struktura sli~na dana{njoj bila je Forbesova stranica 
1996. godine. Uz mno{tvo linkova, {to je bilo obilje`je 
i svih ostalih stranica onoga vremena, ovdje se mo`e 
uo~iti jasno odvojeno zaglavlje, izbornik s lijeve strane 
te slika u prvom planu.  

Dizajn i ambala`a 

Rje~nik suvremenog ~ovjeka obiluje rije~ima – glo-
balno, informacija, brzina, podatak, kôd… Kontekst 
je naj~e{}e vezan na neki na~in uz informatiku. Ek-
stremno brz razvoj hardverske i softverske tehnologije 
utjecao je na sve segmente ljudskog `ivota, a na vrlo 
specifi~an na~in povezao se s ambala`nom industri-
jom i dizajnom. Proizvodi se ambala`a s QR kodovima 
pomo}u kojih dolazimo do raznih korisnih informacija 
o proizvodu. Dovoljno je pri ruci imati mobilni tele-
fon. Neprestano nastaju novi, druga~iji mediji koji za-
htijevaju i druga~iji pristup dizajnu.

Dizajn novih medija          
„Umo~ite li prst u more, povezani ste s cijelim svije-
tom!“ Ova je stara mudra izreka dobila svoj moderni 
pandan: „Uklju~ite li ra~unalo, povezani ste s cijelim 
svijetom!“ 
Napredak tehnologije op}enito, a u prvom redu napre-
dak informati~ke tehnologije, rezultirao je nastankom 
novih medija - Interneta, su~elja, ra~unalnih aplikacija. 
Zajedni~ka su im oznaka interaktivnost i multimedi-
jalnost. Novi mediji sve vi{e aktivno uklju~uju kori-
snika, a kako bi zadovoljili potrebu za multifunkcio-
nalno{}u, kombiniraju sliku, tekst, zvuk, animaciju i 
razne druge dostupne oblike prezentacije informacija. 
Kompleksnost novih medija izrodila je i novi pristup 
dizajniranju.  
[to sve podrazumijeva dizajn novih medija pitali smo 
Tina Kadoi}a, kreativnog direktora digitalne agencije 
Brlog (dio grupe Bruketa&@ini} OM). Kako je obja-
snio, podrazumijeva skupinu medija koji su digitalni 
te kao glavnu karakteristiku posjeduju interaktivnost. 
Iz tog razloga, ~esto se koristi i termin dizajna inte-
raktivnih medija, {to se odnosi na Internet aplikacije 
i web stranice, korisni~ka su~elja, mobilne i desktop 
aplikacije, online kampanje, itd. Sam dizajn novih me-
dija multidisciplinaran je, budu}i da u njegovu procesu 
stvaranja sudjeluju stratezi, dizajneri, developeri, ani-
matori, digitalni arhitekti, kustosi sadr`aja te niz speci-
jaliziranih stru~njaka, ovisno o tipu projekta.  

Na pitanje po ~emu je dizajn novih medija druga~iji 
od dizajna tzv. starih medija (televizije, novina i sl.), 
Kadoi} ka`e kako se dizajn novih medija primarno 

Godine 1990. 
ro|en je WWW – 

WorldWideWeb, a s 
njim i svijet kakav danas 

poznajemo.

Dizajn i ambala`a u slu`bi tehnolo{kog 
napretka 
Ekstremno brz razvoj hardverske i softverske tehnologije na vrlo specifi~an na~in povezao se s 
ambala`nom industrijom i dizajnom. Proizvodi se ambala`a s QR kodovima pomo}u kojih dolazimo 
do raznih korisnih informacija o proizvodu. Neprestano nastaju novi, druga~iji mediji koji zahtijevaju 
i druga~iji pristup dizajnu. 

Pripremila: Mihaela Bajkovac ]uri}

Uslijedilo je zatim igranje s pozadinama u jarkim 
bojama, veliko otkri}e da osim Times New Roman, 
Courier New ili Comic Sans postoje i drugi zanimlji-
vi fontovi. Boja fonta gotovo isklju~ivo bila je crna, s 
izuzetkom plavih podcrtanih linkova.  No, tipografija 
svakako nije bila na listi prioriteta. 

Krajem 90-ih, web je u{ao u svoje zrelije godine. Po-
javili su se pionirski pothvati s upotrebom ikona koje 
su zamijenile neugledne linkove i korisniku olak{ale 
snala`enje, jarke pozadinske boje istisnule su svjetli-
je pozadine, manje optere}uju}e za oko. Jo{ jednom je 
dokazano da je ono najjednostavnije ujedno i najbolje. 
Na tr`i{tu se 1998. pojavio Google i odu{evio svojim 
jednostavnim dizajnom, vrlo sli~nim onom dana{njem. 

Posljednjih deset godina te{ko je stisnuti u samo ne-
koliko re~enica, no stvari su po~ele poprimati pravi 
smisao – web je kao medij dobio nove funkcionalno-
sti – postao je sredstvo informiranja, zabave, mjesto 
za dru`enje, trgovinu… Dizajn je usmjeren na to da 
korisniku olak{a snala`enje, zadr`i ga na stranici te da 
ga potakne da se vrati. Moderne web stranice pru`aju 
mno{tvo mogu}nosti, ali sada slijede standarde kojima 
su dizajneri 90-ih utabali staze. 

Moderne web stranice utjelovile su najbolje od dosad 
kori{tenih alata, postale su ‘user friendly’, odlikuje ih 
jednostavnost, ~esto minimalizam. Istovremeno, jasno 
su podijeljene u kategorije prema sadr`aju i namje-
ni pa razne reklame koje ometaju korisnika mo`emo 
o~ekivati na informativnim portalima koji su zamije-
nili novine, ali ne i na korporativnim stranicama ra-
znih tvrtaka. 

Web dizajn razvijao se ekstremno brzo, idejne mogu- 
}nosti ~esto su i nadma{ivale one tehni~ke. Dosegnuli 
smo to~ku u kojoj se pokazalo da je jednostavno ujed-
no i najbolje. [to slijedi iza najboljeg? Bit }e zanimlji-
vo promatrati kuda vodi ova pri~a. 

Savr{eni logotip  
Dok je ve}ina vizualnih elemenata dizajna podlo`na 
promjenama pod utjecajem novih trendova ili zbog 
napretka tehnologije i sl., logotip mora biti koncipiran 
tako da ostane otporan na promjene. Brand mo`emo 
smatrati velikim kada jedan pogled na njegov logotip 
korisniku prenosi njegovu pri~u. Zato je od presudne 
va`nosti imati savr{en logotip. Osmisliti ga nije nima-
lo lak posao. O ~emu sve treba voditi brigu prilikom 
osmi{ljavanja logotipa pitali smo Neboj{u Cvetkovi}a, 
Art direktora u reklamnoj agenciji Bruketa&@ini} 
OM. 

Za dobar logotip prije svega va`na je ideja na kojoj se 
on gradi, obja{njava Neboj{a. U vizualnom smislu, po-
stoje neki osnovni parametri i principi na kojima svaki 

Dizajn i ambala`a 

Tin Kadoi} - kreativni  
direktor digitalne  

agencije Brlog

Neboj{a Cvetkovi} – Art  
direktor u reklamnoj agenciji  

Bruketa&@ini} OM

logotip mora biti izgra|en. Neki takvi zadani uvjeti 
bili bi jednostavnost, jasno}a, pamtljivost, primjenji-
vost. Ono {to je uz sve ove parametre jo{ te`e posti- 
}i su originalnost i distinkcija. Logotipi koji sadr`e ove 
aspekte postaju bezvremeni, dosti`u ikonografski sta-
tus – takvi su: Coca-Cola, Nike, Apple, I (heart) NY… 
Logotipi koji su nam toliko poznati i prepoznatljivi po 
svojoj individualnosti nisu odre|eni nekim trendov-
skim stilovima, ve} su jednostavno bezvremeni. Takvi 
logotipi i ne zahtijevaju bilo kakve promjene, i svatko 
od nas je s vremenom prema njima razvio poseban, 
emotivni odnos. 

Dobar logo ne mora doslovno opisivati posao kojim 
se kompanija bavi. Jabuka kao simbol IT korporacije 
vi{e je nego dobar primjer za to. On dobiva na svom 
zna~enju poprimaju}i kvalitete onoga {to simbolizira. 
Sam logo mo`e biti odli~an, ali ako su kompanija ili 
proizvod koji predstavlja lo{i, i logo }e biti tako per-
cipiran. 
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Dizajn i ambala`a 

nu svrhu da proizvod za{titi od habanja i kvarenja, 
ambala`a proizvoda mora i privu}i kupca. Proizvod 
na polici, smje{ten me|u mno{tvom sebi sli~nih, mora 
svojim dizajnom kod kupca pobuditi interes. Taj se 
proces naj~e{}e odvija u svega nekoliko sekundi, {to 
nije dovoljno za razmi{ljanje o reklamnim porukama 
koje smo ~uli o proizvodu ili ~itanje informacija na eti-
keti. Oslanjamo se na asocijacije. Kvalitetna ambala`a 
ostavlja dojam da sadr`i i kvalitetan proizvod, primje-
rice, a vrijedi i obrnuto. Va`nu ulogu odigrat }e i ma-
terijal, boja, oblik… Mudar dizajn ambala`e mo`e biti 
presudan ~imbenik prilikom odlu~ivanja o kupnji. Ku-
pac vo|en tim impulsom doista mo`e zanemariti kakav 
je proizvod kupio ako je ambala`a pobudila odre|ene 
emocije kod njega. Nakon tog prvog koraka, va`no je 
kupca i zadr`ati. Tada postaje jako va`no {to se krije iza 
lijepe ambala`e. 

Moderan potro{a~ osvije{ten je i `eli biti informiran o 
tome kakvu odje}u nosi, koji se sastojci nalaze u hra-
ni koju konzumira, od kojih je materijala napravljena 
ambala`a proizvoda, je li povratna i ekolo{ki prihvat-
ljiva… Potrebu za osnovnim informacijama zadovo-
ljit }e naj~e{}e i etiketa na ambala`i, no pomo}u QR 
(Quick Response) kodova koji ulaze u {iru upotrebu 
u posljednje vrijeme, mogu}e je saznati puno vi{e o 
proizvodu. Iako se mogu primjenjivati u iste svrhe kao 
i linijski bar kodovi (za ra~unalno o~itavanje proizvo-
da), njihova je prednost u tome {to zauzimaju manje 
prostora, a mogu sadr`avati daleko vi{e informacija. 
Dovoljno je imati bilo kakav ure|aj s mogu}no{}u 
povezivanja s Internetom. Unutar QR koda mogu}e 
je pohraniti, primjerice, link koji vodi na internetsku 
stranicu proizvoda. 

Problem ambala`nog otpada
Sva ranije spomenuta lijepa ambala`a zavr{ava na-
posljetku u otpadu. Prema statistici Eurostata, svake 
godine samo Europska unija proizvede 3 milijar-
de tona otpada ukupno, {to je oko 6 tona po svakom 
mu{karcu, `eni i djetetu godi{nje. Procjenjuje se da }e 
se do 2020. proizvoditi 45% vi{e otpada. [esti akcijski 
program Europske unije za okoli{, koji je na snazi do 
2012., postavlja problem otpada me|u ~etiri najva`nija 
prioriteta. EU namjerava smanjiti proizvodnju otpada 
sprje~avanjem nastanka novog otpada, recikliranjem i 
ponovnom upotrebom preostalog otpada koji se mo`e 
upotrijebiti u te svrhe te pa`ljivim i kontroliranim od-
laganjem ostalog otpada, koriste}i odlaganje u zemlju 
kao posljednje rje{enje. 

Mjera za sprje~avanje nastanka otpada usko je poveza-
na s pobolj{anjem metoda proizvodnje, a uz to name}e 
zahtjev za proizvodnjom „zelenijih“ proizvoda i sma-
njenjem proizvodnje ambala`e. Da ovaj program ima 
efekta pokazuje podatak da ve} nekoliko ~lanica EU 
reciklira oko 50% ambala`nog otpada. ■

Kao najnoviji projekt ovakvog tipa, Neboj{a Cvetko-
vi} izdvojio je vizualni identitet za Lone Design Hotel, 
nedavno otvoren u Rovinju. Kroz apstrahiranje osnov-
nog motiva, izvu~enog iz arhitektonskog rje{enja, na-
pravljen je dobar temelj za dalju razradu promjenji-
vog/dinami~kog sustava, {to je u okvirima danas sve 
zastupljenijih tendencija u vizualnom oblikovanju.

Kada je ambala`a lijepa, nije niti va`no {to je unutra?!
Kada novi proizvod iza|e na tr`i{te, mora se izboriti 
za svoje „mjesto pod suncem“. U tome }e mu svaka-
ko pomo}i dobar marketing, ali ono {to }e kod kupca 
stvoriti prvi dojam je ambala`a. Uz njezinu osnov-

Mudar dizajn ambala`e 
mo`e biti presudan 

~imbenik prilikom 
odlu~ivanja o kupnji.

Jedan od vrlo zahvalnih ambala`nih materijala je staklo. Koristi se ve} tisu}ama 
godina, ali je zbog jedinstvenog na~ina izrade {upljih staklenih posuda puhanjem, 
proizvodnja stakla bila vrlo skupa. Tek od 1905. zapo~inje strojna proizvodnja stakla 
te ono od tada postaje dio svakog ku}anstva na svijetu. 

Staklena ambala`a mo`e se reciklirati bezbroj puta, a da pritom nimalo ne gubi na 
kvaliteti.  No, prema podatcima preuzetima sa stranica tvrtke Vetropack (www.ve-
tropack.hr), u Hrvatskoj se reciklira ne{to manje od 60% staklene ambala`e koja je 
isporu~ena na tr`i{te, {to zna~i da ostatak zavr{i na komunalnim odlagali{tima, ili jo{ 
gore, na divljim odlagali{tima otpada. Za usporedbu, [vicarska reciklira 97% stakla. 
Pohvalna je ~injenica da se spomenuta tvrtka trudi educirati javnost, i to posebno 
{kolsku djecu, o pravilnom zbrinjavanju starog stakla te su u te svrhe aktivirali i stra-
nicu www.recikliranje-stakla.com. 

Svijest o okoli{u razvija se od malih nogu
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ganje energetskog certifikata, moraju imati izra|en 
i javno izlo`en energetski certifikat i popis mjera za 
pove}anje energetske u~inkovitosti u roku od najdu-
lje 36 mjeseci od dono{enja Metodologije provo|enja 
energetskih pregleda zgrade, dakle najkasnije do lipnja 
2012. godine.

-Energetska certifikacija novih zgrada u RH se provo-
di u skladu s Pravilnikom. Ne{to sporije ide obaveza 
energetskog certificiranja zgrada javne namjene, iako 
se rok za obavezno javno izlaganje certifikata jako 
pribli`io. Ukoliko se ovim tempom nastavi, sigurno 
je da vlasnici zgrada javne namjene ne}e ispuniti za-
konsku obvezu. To~an broj do sada izdanih energetskih 
certifikata ima nadle`no Ministarstvo, no prema mojoj 
procjeni do sada je izdano 100-200 energetskih certi-
fikata, a ovla{teno preko 300 osoba za energetsko cer-
tificiranje – smatra @eljka Hrs Borkovi}, dipl.ing.arh., 
ovla{teni energetski certifikator u EIHP i predsjednica 
Hrvatske udruge energetskih certifikatora.

U skladu s obvezama nove Direktive o energetskim 

Graditeljstvo i nekretnine

Hrvatsko tr`i{te nekretnina jo{ se nije oporavilo, tako 
da ga novi krizni val uzrokovan nestabilno{}u {vi-
carskog franka, neizvjesno{}u na burzama i novim 
usporavanjem svjetskog gospodarstva ne}e dodatno 
uznemiriti. Dok je kupnja nekretnina u posljednje dvi-
je godine pala 30-ak posto, cijene su pale tek 10-ak po-
sto. Cijene su na Jadranu u proteklih godinu dana pale 
5,5%, kao i u godini ranije, dok je u Zagrebu pad ne{to 
ni`i, 3,4% u pro{loj te 3,6% u pretpro{loj godini.

Provedba energetske certifikacije zgrada u RH
Investitor nove zgrade du`an je osigurati energetski 
certifikat zgrade prije obavljanja tehni~kog pregleda, 
odnosno prilo`iti ga zahtjevu za izdavanje uporabne 
dozvole. Ta se obveza odnosi na sve nove zgrade za 
koje se nakon 31. o`ujka 2010. godine podnosi zahtjev 
za izdavanje akta temeljem kojega se mo`e graditi. Sve 
postoje}e zgrade koje se prodaju, iznajmljuju ili daju 
na leasing moraju imati energetski certifikat dostupan 
na uvid kupcu ili najmoprimcu najkasnije danom pri-
stupanja Republike Hrvatske u ~lanstvo EU.
Zgrade javne namjene, za koje je obvezno javno izla-

Do sada je izdano 100-
200 energetskih certifi-
kata, a ovla{teno preko 
300 osoba za energet-

sko certificiranje.

I dalje u o~ekivanju bu|enja tr`i{ta 
nekretnina
Hrvatsko tr`i{te nekretnina i graditeljstva jo{ se nije stiglo oporaviti, a ve} mu prijeti novo uspora-
vanje svjetskog gospodarstva i popratne nestabilnosti. Ostaje nam ~ekati i nadati se da }e, ako do 
njih do|e, ovoga puta br`e pro}i.

Pripremila: Aleksandra Zrinu{i}

svojstvima zgrada EPBD II, potrebno je:
•	� uvesti nove stro`e zahtjeve vezano uz energetska 

svojstva zgrada,
•	� koristiti obnovljive i alternativne energetske susta-

ve u zgradama za sve nove zgrade, bez obzira na 
veli~inu, kao i za postoje}e zgrade pri ve}im rekon-
strukcijama,

•	� razraditi vi{e financijskih mehanizama poticanja 
energetske u~inkovitosti,

•	� pripremiti konkretne mjere i instrumente za brzu 
implementaciju ove direktive te ih revidirati i 
pobolj{avati svake tri godine,

•	� pripremiti nacionalne akcijske planove za pove- 
}anje broja skoro nul-energetskih zgrada i za sti-
muliranje energetske obnove u standardu skoro 
nul-energetskih zgrada, posebno za javni sektor,

•	� uvesti kaznene odredbe za neodgovaraju}u imple-
mentaciju Direktive, koja u nacionalno zakono-
davstvo mora biti implementirana najkasnije do 9. 
srpnja 2012. godine,

•	� pro{iriti obvezu javnog izlaganja energetskog cer-
tifikata u zgradama javne namjene na sve ve}e od 
500 m2, odnosno od 9. srpnja 2015. na sve ve}e od 
250 m2 ,

•	� uspostaviti  nezavisni sustav kontrole energetskih 
certifikata i izvje{}a, 

•	� od 31. prosinca 2018.  nove zgrade javne namjene 

Graditeljstvo i nekretnine

Posjetitelji portala ArchDaily (www.archdaily.com), naj~itanijeg svjetskog portala o 
arhitekturi, odabrali su najatraktivnije svjetske gra|evine 2010. godine u 14 kategorija. 
Izme|u ostalih, u kategoriji Vi{estambena zgrada pobjedu je odnio projekt studija Te-
eple-60 Richmond Housing Cooperative iz Toronta. Za najatraktivniji Kulturni objekt 
odabran je danski paviljon s EXPO-a [angaj, djelo studija BIG. Sjedi{te Vodafonea u 
Portu, djelo arhitekata Barbosa & Guimaraes, pobjedni~ki je objekt u kategoriji Insti-
tucije. 

Najuspje{niji projekti 2010.
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Graditeljstvo i nekretnine

govina, koja je usvojila gotovo identi~ne pravilnike i 
zapo~ela s edukacijom i provedbom energetske certi-
fikacije zgrada. U samoj implementaciji jo{ ima dosta 
problema, koji se postupno rje{avaju. Srbija, Crna 
Gora i Makedonija rade na novom zakonodavstvu, ali 
usvajanje potrebne regulative o~ekuje se tek krajem 
2011. godine, napominje Hrs Borkovi}.

Legalizacija bespravne gradnje
Dono{enjem Uredbe o naknadi za zadr`avanje nezako-
nito izgra|enih zgrada u prostoru dr`ava je pripremila 
pravnu podlogu za po~etak legalizacije 150.000 be-
spravno sagra|enih objekata. Vlasnici objekata dobili 
su mogu}nost da ih ‘ozakone’, {to }e ih za stotinjak 
~etvornih metara stajati od 20 do 70 tisu}a kuna. Ve- 
}i prostori i bolje lokacije bit }e skuplji, ovisno o vi-
sini komunalnog doprinosa u pojedinim gradovima 
i op}inama, kao i zonama u kojima se nalaze. Mini-
star graditeljstva Branko Ba~i} najavio je da }e neke 
banke otvoriti posebne kreditne linije za legalizaciju 
bespravnih objekata te da }e se prikupljena sredstva 
ulo`iti u komunalno opremanje op}ina i gradova, a 
dr`ava }e svoja sredstva usmjeriti u sre|ivanje kata-
stra i zemlji{nih knjiga te za poticanje zelene gradnje.

Gdje se najvi{e gradi u Hrvatskoj
Stambenih jedinica u Hrvatskoj danas je oko 20% vi{e 
nego prije deset godina: 2001. zabilje`ena je brojka od 
1.877.126 stanova, dok ove godine iznosi 2.257.515, 
{to zna~i da svaki drugi Hrvat ima stan. Najvi{e sta-
nova u proteklom desetlje}u izgra|eno je u Splitsko-
dalmatinskoj `upaniji, oko 64.000, i Gradu Zagrebu, 
oko 73.000, dok je u postotku najve}i rast zabilje`en u 
Zadarskoj i [ibensko-kninskoj `upaniji. 

Poslovni dnevnik objavio je deset komercijalnih pro-
jekata koji su financirani privatnim kapitalom i koji 
bi trebali biti dovr{eni ili zapo~eti do kraja godine. 
To su: ^rnomerec centar (najve}i stambeni projekt u 
Zagrebu koji se realizira, procijenjen na 150 milijuna 
eura), Zra~na luka Zagreb (za 192 milijuna eura Za-
greb bi trebao dobiti novu zgradu putni~kog termina-

la s 12 aviomostova), Histria Mall (u poslovnoj zoni 
kraj Pore~a po~eo se graditi prvi moderni trgova~ki 
centar vrijedan 30 milijuna eura), Kila projekt (najve- 
}i splitski projekt stanogradnje), Green Gold (trenutno 
najve}i uredsko-poslovni projekt u Zagrebu i Hrvat-
skoj), Marlera golf (igrali{te za golf, apartmani i hoteli 
smje{teni pokraj Li`njana u Istri, projekt je vrijedan 
150 milijuna eura), Kompleks Bijenik (projekt luksu-
znih stanova u Bijeniku, elitnoj zagreba~koj ~etvrti, 
26 milijuna eura), Hotel Haludovo (investicija proci-
jenjena na oko 60 milijuna dolara), Supernova Buzin 
(najve}i trgova~ki centar u Hrvatskoj, 250 milijuna 
eura) te City Centar One East Zagreb (oko 130 mili-
juna eura).

Pregled cijena nekretnina
U Zagrebu su, prema podatcima CentraNekretnina za 
kolovoz, tra`ene cijene nekretnina u odnosu na pret-
hodni mjesec ni`e za 0,5%. Prosje~na tra`ena cijena 
stana u Zagrebu u kolovozu je iznosila 1.775 eura/m², 
{to je 0,7% manje u odnosu na prethodni mjesec, od-
nosno 4,1% ni`e u odnosu na kolovoz 2010. 

Cijene nekretnina na Jadranu u kolovozu nisu se mi-
jenjale u odnosu na srpanj, dok na godi{njoj razini 
bilje`e pad od 2,0%. Prosje~na cijena kvadrata viken-
dice i apartmana na moru iznosi 1.973 eura, {to je isto 
kao i prethodni mjesec i 1,2% vi{e u odnosu na kolo-
voz 2010. Cijena kvadrata ku}e na moru iznosi 1.554 
eura/m², {to je 0,4% manje u odnosu na pro{li mjesec 
i jednako kao u kolovozu 2010. Prosje~na tra`ena ci-
jena stana na moru vi{a je u odnosu na pro{li mjesec 
0,4% i iznosi 1.824 eura/m², {to je za 7,8% ni`e u od-
nosu na pro{lu godinu.

Prezentaciju rezultata istra`ivanja europskog projekta EASIE (Ensuring Advancement 
in Sandwich Construction Through Innovation and Exploitation),  koji ima slu`benu i 
financijsku podr{ku Europske komisije, svi sudionici kongresa u Rimu 22. i 23. rujna 
2011. godine imat }e priliku saslu{ati te se informirati o novim trendovima primjene 
sandwich panela u gra|evinarstvu. M-Profil, proizvo|a~ sandwich panela, jedino je 
poduze}e iz Hrvatske koje sudjeluje u projektu.

Cilj  projekta bio je razviti nova rje{enja, kao i tehni~ke smjernice koje bi se imple-
mentirale prilikom revizije standarda EN 14509, koji bi va`io za EU. Drugi je cilj 
projekta implementacija novih informacija u praksi, kroz seminare, prakti~ne in-
strukcije te e-learning module, za {to postoji velik interes, kako gra|evinskih tvrta-
ka, tako i ostalih krajnjih potro{a~a. Projekt predstavlja smjernice tema dobivene na 
temelju istra`ivanja primjene postoje}eg standarda, a koje }e biti implementirane 
u novi standard, vrlo va`an za praksu. Prakti~ne smjernice i seminari pomo}i }e i 
pro{iriti saznanje o ispravnoj i sigurnoj uporabi sandwich panela u Europi.

EASIE projekt okupio je komplementarne vje{tine i stru~nost devetnaest europskih 
organizacija, uklju~uju}i male i srednje poduzetnike te velike kompanije specijali-
zirane za dizajn, proizvodnju, instalaciju, odr`avanje te unapre|enje sandwich pa-
nela i njihovih popratnih elemenata. Partneri na projektu su i renomirane industrij-
ske asocijacije i udru`enja koje kontinuirano promi~u uporabu sandwich panela u 
gra|evinarstvu pri izgradnji industrijskih, rezidencijalnih i poslovnih objekata.

Odr`iva gradnja te energetska u~inkovitost sve vi{e dobivaju na zna~enju u Europskoj 
uniji, pa tako i na na{im prostorima. Pove}ana uporaba sandwich panela omogu}it }e 
gra|evinskoj industriji prilagodbu klimatskim promjenama, smanjuju}i emisiju CO2 
kroz bolju izolaciju i hermeti~nost objekata. Stoga, u rujnu, svi putevi vode u Rim!

Vi{e informacija na www.easie.eu ili na broj telefona 049/588 567.

Europski projekt „EASIE“ na temu  
sandwich panela prezentira rezultate na 
kongresu u Rimu 

Stambenih jedinica u 
Hrvatskoj danas je oko 
20% vi{e nego prije 
deset godina.

Proteklih godina na lokalnom tr`i{tu stambene gradnje gradilo se 
~esto bez uva`avanja osnovnih gra|evinskih standarda, te se znalo i 
nedopustivo „{krtariti“ na ugra|enim materijalima. U me|uvremenu, 
kupci su imali prigodu testirati problemati~ne uvjete stanovanja u 
takvim stanovima koje su kupili po „najni`im“ cijenama. 

Prigodom projektiranja i izgradnje stambene zgrade u Dubrova~koj 
ulici u Osijeku, tvrtka Kontraplan, u suradnji s partnerskom tvrtkom 
Omega iz Osijeka, odlu~ila se, me|utim, implementirati najvi{e 
gra|evinske standarde. Gra|evina je projektirana tako da mo`e 

podnijeti potres za osmu seizmi~ku zonu u Hrvatskoj. Prora~un fizike zgrade za o~uvanje energije i toplinsku za{titu te za{titu od buke 
na najvi{oj je razini. Posebno se vodilo ra~una o pregradnim zidovima izme|u stanova koji su projektirani tako da se prakti~no onemo-
gu}i prolaz zvuka izme|u stanova i stubi{ta, ka`e Mira Mi{ki}, direktorica Kontraplana.

Pri opremanju stanova koristili su samo kvalitetne materijale, a posebno kada su u pitanju parketi, granit, termo i zvu~na izolacija, te, 
naravno, fasada. Ovakav pristup finalizaciji projekta trebao bi osigurati trajno zadovoljstvo svih potencijalnih kupaca. Od samog po~etka 
izgradnje u Kontraplanu vjeruju da }e potencijalni kupci stanova u Dubrova~koj ulici 33 itekako prepoznati njihovu brigu o detaljima koji 
~esto znaju biti potpuno zanemareni, a zapravo kasnije opterete kupca zna~ajnim dodatnim tro{kovima, nagla{ava Mi{ki}. 

Ova, u prvom redu obiteljska stambena jedinica, nema previ{e jednosobnih – „lete}ih“ stanova, a svi su stanovi funkcionalni, racionalni 
u pogledu iskori{tenosti prostora, no jo{ uvijek komforni i zanimljivi. Partneri u izgradnji nisu birani najprije prema kriteriju ponu|ene 
cijene, nego prema kriteriju pouzdanosti i kvalitete. Nisu {tedjeli niti na opremi kako bi stanove oblikovali prema strogim kriterijima koje 
kupci s punim pravom stavljaju pred svakog investitora.

Na kraju, koliko je zapravo kvalitetnih stambenih rje{enja na na{em tr`i{tu?

Stanovi istine u srcu grada Osijeka

trebaju biti skoro nul-energetske, 
•	� od 31. prosinca 2020. godine, sve nove zgrade tre-

baju biti skoro nul-energetske. 

[to se ti~e regije, najve}i napredak u zakonodavnom 
okru`enju, uz Hrvatsku, napravila je Bosna i Herce-

Graditeljstvo i nekretnine
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te zidove, popravite slomljeno, obnovite prostor i 
o~istite nekretninu. 

3. �Uklonite sve suvi{no  kako bi nekretnina ostavila 
dojam {to prostranije te kako biste ostavili „prosto-
ra“ kupcima da vizualiziraju prostor prema svojim 
`eljama i potrebama.

4. �Budite nenametljivi prilikom pokazivanja nekret-
nine, ali ju pritom prezentirajte na najbolji mogu- 
}i na~in, isti~u}i njezine pozitivne strane. 

 
Na {to paziti u potrazi za kvalitetnom nekretninom
S obzirom da nekretninu obi~no kupujemo samo jed-
nom u `ivotu, Crozilla donosi nekoliko klju~nih to~aka 
prije nego potpi{ete kupoprodajni ugovor:

1. �Objekt vam se mora svidjeti, svi va{i zahtjevi mora-
ju biti zadovoljeni, a svakako je bitno obratiti pa`nju 
na eventualne dodatne tro{kove (renoviranje i sl.).

2. �Razgovarajte sa {to vi{e susjeda jer oni najbolje 
znaju sve prednosti i nedostatke objekta. Kako biste 
sprije~ili kasnije mogu}e probleme, svakako obratite 
pa`nju na izvore buke.

3. �Ukoliko je mogu}e, pregledajte zapise sa sjednica 
stanara zgrade, to }e vam dati najbolji uvid u sla-
bosti objekta.

4. �Detaljno pregledajte nekretninu od podruma do kro-
va u dru{tvu stru~nog procjenitelja, jer kao budu}i 
vlasnik mo`da ne odgovarate samo za vlastiti stan, 
nego morate pripaziti na eventualne tro{kove po-
pravaka stubi{ta, dvori{ta, vrta i sl.

5. �Ukoliko kupujete „starogradnju“, svakako pitajte za 
zadnji popravak krova, stubi{ta, grijanja i ostalih in-
stalacija te o eventualnim izvanrednim popravcima.

6. �Ako kupujete nekretninu kako biste ju iznajmljiva-
li, obavezno provjerite cijene najma sli~nih objekata 
na istoj lokaciji kako biste znali stvarnu isplativost 
ulaganja te obratite pa`nju na omjer nabavne cijene 
i o~ekivane zakupnine. 

Gra|evinski projekti u 2011.
Po zavr{etku natje~aja za najuspje{nija graditeljska i 
arhitektonska dostignu}a, CEMEX Hrvatska i Odbor 
nagrade po~etkom lipnja proglasili su dobitnike petog 
hrvatskog izdanja Graditeljske nagrade CEMEX. Od-
bor nagrade najuspje{nijima je proglasio stambenu 
gra|evinu Istarska u Zagrebu, koja je odnijela pobjedu 
u kategoriji Stambene gra|evine, dok je najimpresiv-
nija izvedba u kategoriji Javne i poslovne gra|evine 
Gradska sportska dvorana u Novigradu. 
Ova je gra|evina tako|er odnijela i posebnu nagradu 
za projekt koji po{tuje na~elo pristupa~nosti. Poljana 
Pape Ivana Pavla II. u Zadru progla{ena je najboljom 
u kategoriji Infrastrukturne gra|evine. Pobjedni~ki 
projekti nacionalne Graditeljske nagrade CEMEX su-
djelovat }e na jubilarnom dvadesetom me|unarodnom 
natje~aju CEMEX Building Award, koje se u listopadu 
odr`ava u Meksiku. ■

Graditeljstvo i nekretnine

Tijekom lipnja i srpnja 2011., vode}i oglasnik za nekretnine u Hrvatskoj, Centar-
Nekretnina (www.CentarNekretnina.net), proveo je istra`ivanje o agencijama 
za posredovanje nekretninama u kojem je sudjelovalo vi{e od sto agencija. Cilj 
istra`ivanja bio je saznati kakva su razmi{ljanja agencija o trenutnom i budu}em 
stanju na tr`i{tu nekretnina. Najve}i dio ispitanih agencija, njih 34%, djeluje na 
podru~ju Grada Zagreba i Zagreba~ke `upanije, zatim u Splitsko-dalmatinskoj `upa-
niji (22%) te na podru~ju Primorsko-goranske `upanije (14%). 

Polovica ispitanih agencija (51%) o~ekuje pad cijena stanova u idu}ih godinu dana te 
predvi|aju prosje~ni pad od 8%. Pad u najve}em broju o~ekuju agencije iz [ibensko-
kninske `upanije, njih 75%, a u najmanjem one iz Istarske `upanije, njih 67%. [to 
se ti~e najma, ve}ina agencija (60%) smatra da }e cijene najma stanova u idu}ih 
godinu dana stagnirati.

Pad cijena ku}a predvi|a 75% agencija za promet nekretninama i to od prosje~no 
10,4%. U najve}oj mjeri ga o~ekuju agencije iz Zagreba (93%). 
U narednoj godini ve}ina agencija (63%) o~ekuje pad cijena gra|evinskih zemlji{ta i 
to za prosje~ni pad od 12,2%. Sve agencije iz Zagreba~ke (100%) i [ibensko-kninske 
`upanije (100%) smatraju da su tra`ene cijene nekretnina op}enito previsoke. Jedino 
agencije iz Istarske `upanije (83%) ve}inom smatraju da su tra`ene cijene nekretnina 
odgovaraju}e. Kada je rije~ o odnosu kvalitete i cijene, 46% agencija smatra da je 
novogradnja nekvalitetna i preskupa u odnosu na starogradnju. 

Ve}ina agencija (65%) smatra da ulazak Hrvatske u EU ne}e zna~ajnije utjecati na 
cijene nekretnina. Suprotnog su mi{ljenja agencije u Istarskoj (67%) i Splitsko-dal-
matinskoj (57%) `upaniji. 

Predvi|anja o kretanju cijena nekretnina u 
budu}nosti

Ukoliko Hrvatska u|e u EU, kakav }e utjecaj pristupanje EU imati na cijene  
nekretnina u va{oj `upaniji?

@upanija Cijene }e padati Cijene }e rasti Ne}e utjecati na cijene

Zagreba~ka 20 % 0 % 80 %

Zadarska 17 % 0 % 83 %

Grad Zagreb 11 % 21 % 68 %

Primorsko-goranska 7 % 21 % 71 %

Istarska 0 % 67 % 33 %

Splitsko-dalmatinska 0 % 57 % 43 %

[ibensko-kninska 0 % 25 % 75 %

Kako pripremiti nekretninu za prodaju
Prodaja nekretnine mo`e biti dugotrajna i naporna, 
posebice u ovim vremenima kada je izbor velik, a ku-
paca vrlo malo. [to bolje predstavite svoju nekretni-
nu na tr`i{tu, br`e }ete ju prodati i dobiti vi{u cijenu, 
savjetuje Ivana Beljan, voditeljica odnosa s javno{}u 
portala Crozilla.com. 

Postoje mali trikovi koji mogu pomo}i da biste ne-
kretninu prodali  br`e i jednostavnije:

1. �Formirajte realnu cijenu  kako bi odaziv potencijal-
nih kupaca bio ve}i.

2. �Va`no je da je nekretnina odr`avana, stoga: oboji-

[to bolje predstavite 
svoju nekretninu na 

tr`i{tu, br`e }ete ju pro-
dati i dobiti vi{u cijenu.

Graditeljstvo i nekretnine

I dok se doma}e nekretninsko tržište uspavano zbog 
krize, spore birokracije i nedostatka novih  atraktivnih 
projekata trude potaknuti Vlada i bankari, zasad s malo 
uspjeha, struka je odlu~ila preuzeti stvar u svoje ruke. 
Nužno potreban zamah novim investicijama trebao bi 
donijeti REXPO, prvi regionalni sajam investicijskih 
projekata i komercijalnih nekretnina koji }e se održavati 
28. i 29. ožujka u reprezentativnoj zagreba~koj Areni. 

REXPO }e okupiti najeminentnija imena iz nekret-
ninske, gra|evinske i financijske industrije iz Hrvatske 
i ~itave jadranske regije - Slovenije, Srbije, BiH, Make-
donije, Crne Gore i Albanije – te prezentirati najbolje 
investicijske projekte. REXPO se organizira po isproba-
nom konceptu uspješnih svjetskih investicijskih sajmo-
va. Cilj sajma je na jednom mjestu okupiti predstavni-
ke regionalnog gra|evinskog, turisti~kog, trgova~kog 
i logisti~kog sektora, zatim developere, konzultante, 
odvjetnike, nekretninske agencije, uz to i predstavnike 
banaka, fondova i pojedina~nih ulaga~a, ali i predstavni-
ke državnih institucija, akademsku zajednicu te medije. 

Okupljanje svih strana nužnih za realizaciju složenih 
projekata pomaže uspostavi poslovnih kontakata, ubr-
zava dogovore, olakšava put od inicijatora projekta do 
partnera i ulaga~a te pruža priliku direktno upozoriti 
predstavnike birokracije na probleme koji ko~e poje-
dine projekte. Uz to, REXPO }e u konferencijskom 
dijelu, kroz 15-ak stru~nih rasprava, otvoriti relevant-
ne teme iz businessa i regulative o kojima }e svoje 
vi|enje iznijeti predstavnici poznatih tvrtaka i udru-
ga, a ponudit }e i prezentacije novih poslovnih ideja i 
trendova u poslovanju. 

-Naša jadranska regija najatraktivnija je ulaga~ka desti-
nacija u Europi, a hrvatska gra|evinska industrija bi se 
zbog neprocjenjivog iskustva prikupljenog u realizaciji 
velikog investicijskog ciklusa u doma}u infrastrukturu 
i privatne nekretninske projekte trebala pozicionirati 
kao predvodnik investicija u regiji. Zato je Hrvatska pri-
rodna destinacija za organizaciju najve}eg investicijskog 
sajma u regiji - izjavio je Oliver Kumri}, idejni za~etnik 
REXPO-a, koji ima veliko iskustvo u vo|enju investi-
cijskih projekata u Hrvatskoj i inozemstvu.

-REXPO }e biti svojevrsni indikator oporavka 
gra|evinske i nekretninske industrije u Hrvatskoj i 

REXPO sajam donosi novi 
investicijski zamah u regiji
Prvi regionalni sajam investicijskih projekata i komercijalnih nekretnina, REXPO, okupit 
}e najeminentnije predstavnike gra|evinske, nekretninske i financijske industrije iz 
Hrvatske, Slovenije, Srbije, BiH, Makedonije, Crne Gore i Albanije.

REXPO, prvi regionalni 
sajam investicijskih 
projekata i komercijalnih 
nekretnina, održat }e se 
28. i 29. ožujka 2012. u 
zagreba~koj Areni. 

regiji. Naime, interes ulaga~a se ponovno budi, no 
pravila igre sada su druga~ija nego prethodnih go-
dina. Fokus više nije na masovnosti, ve} na precizno 
razra|enim, efikasnim projektima koji su dovedeni 
do završne faze za ulaganje. Nama je želja da okupi-
mo upravo takve projekte te potaknemo industriju na 
primjenu najviše svjetske prakse i podignemo svijest o 
potrebi pripreme i prezentacije investicijskih projekata 
na svjetskom nivou - rekao je Kumri}, ostavivši otvo-
rena vrata zainteresiranima za sve oblike suradnje na 
sajmu. ■

Oliver Kumri}, voditelj organizacijskog tima Rexpo
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Prema podatcima Promocije Plus, u prvih osam mje-
seci 2011. broj registriranih automobila pove}an je u 
odnosu na isto razdoblje pro{le godine. Naime, broj re-
gistriranih automobila do kraja kolovoza 2010. godine 
bio je 26.064, dok za ovu godinu iznosi 29.612.

Najprodavaniji automobili u 2011.
Na ljestvici pet najprodavanijih automobila u prvih 
osam mjeseci i dalje vodi Opel Astra, s 1.342 prodana 
automobila. Slijede [koda Octavia (1.325), VW Polo 
(1.249), Opel Corsa (1.123) te iznena|enje Hyundai 
i30 (995), koji se nalazi ispred VW Golfa (959). [to se 
ti~e prodaje luksuznih automobila, do rujna ove godi-
ne u Hrvatskoj je registrirano  po dva Cadillaca, Ferra-
rija i Jaguara, te po jedan Bentley i Rolls-Royce.
Krajem kolovoza ove godine Peugeot ima 8,2% 
tr`i{nog udjela u Hrvatskoj i dr`i ~vrstu ~etvrtu pozi-
ciju na tr`i{tu. U usporedbi s istim razdobljem pro{le 
godine, Peugeot je pove}ao svoj tr`i{ni udio u ukupnoj 
prodaji za 0,8 postotnih bodova. U istom razdoblju 
pove}an je i tr`i{ni udio u prodaji lakih komercijalnih 
vozila za 2,5 postotna boda. 

-Imamo odli~nu ponudu, cijene i na~ine financiranja 
putem leasinga za ve}inu na{ih modela. Za model 508 
trenutno nudimo besplatan Ugovor o produ`enom 
jamstvu na 48 mjeseci ili 100.000 km, uz kredit s fik-
snom kamatnom stopom od 5,08% putem Peugeot Fi-
nanciranja ili putem financijskog leasinga s kamatom 
od 5,08% - ka`e Dijana ]oso, Odnosi s javno{}u, Pe-
ugeot Hrvatska.

U Renaultu Nissan iznimno su zadovoljni rezultatima 
u 2011. godini. Renault je u prvoj polovici 2011. godi-
ne ostvario pove}anje prodaje od 35%, a Dacia pove- 
}anje od gotovo 60% u odnosu na isto razdoblje pro{le 
godine. Megane i Clio nalaze se u top 10 najprodava-
nijih automobila na tr`i{tu, a koli~ine Fluencea gotovo 
su utrostru~ene u odnosu na prethodnu godinu. 
Dacia posti`e izvrsne rezultate, pa je tako Dacia San-
dero na ~etvrtom mjestu po prodaji u segmentu malih 
gradskih automobila, a Duster je najprodavaniji model 
u segmentu SUV vozila, kojim su do sada suvereno 
vladali Hyundai, Nissan i Kia, navodi Marina Jelinek, 
voditeljica marketinga Renault Nissan Hrvatska. 
Na izboru za Slu`beno vozilo godine 2011. od strane 
stru~nog ~asopisa Firmenauto i DEKRA, Volkswagen 

Porast broja registriranih automobila
Broj registriranih automobila do kraja kolovoza 2010. godine bio je 26.064, dok za ovu godinu iznosi 
29.612. Ve}ina tvrtaka je u 2011. po~ela s obnavljanjem svog voznog parka, {to se odrazilo i na  
pove}anje prodaje.

Pripremila: Aleksandra Zrinu{i}

koncern bio je najuspje{niji. Automobili marki 
Volkswagen osobna vozila, Audi, Seat i [koda zauzeli 
su sedam prvih mjesta. 
Na izboru za Slu`beno vozilo godine 2011. od strane 
stru~nog ~asopisa Firmenauto i DEKRA, Volkswagen 

Na ljestvici pet najpro-
davanijih automobila 
u prvih osam mjeseci i 
dalje vodi Opel Astra.

Automobili

PROIZVO\A^ kom. %

1 Volkswagen 3499 11,82%

2 Opel 3062 10,34%

3 Renault 2832 9,56%

4 Peugeot 2358 7,96%

5 Chevrolet 2161 7,30%

6 [koda 2046 6,91%

7 Hyundai 1948 6,58%

8 Citroen 1887 6,37%

9 Ford 1353 4,57%

10 Dacia 1031 3,48%

11 Kia 1020 3,44%

12 Toyota 827 2,79%

13 Nissan 741 2,50%

14 Suzuki 674 2,28%

15 Audi 633 2,14%

16 Seat 610 2,06%

17 Mazda 576 1,95%

18 BMW 570 1,92%

19 Mercedes 402 1,36%

20 Fiat 400 1,35%

21 Honda 311 1,05%

22 Volvo 172 0,58%

23 Mitsubishi 136 0,46%

24 Alfa Romeo 78 0,26%

25 Smart 57 0,19%

26 Mini 48 0,16%

27 Lada 41 0,14%

28 Subaru 33 0,11%

29 Porsche 22 0,07%

30 Land Rover 18 0,06%

31 Ostali 66 0,22%

UKUPNO 29612 100%

Udio proizvo|a~a na tr`i{tu u prvih osam mjeseci 2011., 

Izvor: Promocija Plus
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Telekomunikacije

koncern bio je najuspje{niji. Automobili marki 
Volkswagen osobna vozila, Audi, Seat i [koda zauzeli 
su sedam prvih mjesta. 
U ukupnom ocjenjivanju u kategorijama Mala vozila 
te Mali kompaktni Vanovi marka Volkswagen osvojila 
je s Polom i Touranom prva mjesta. U kategoriji Kom-
paktna klasa koncern je pobijedio u ukupnoj ocjeni s 
Audijem A3 Sportback te u ocjenjivanju uvoznika sa 
[kodom Octavia Combi. U kategoriji Srednja klasa 
[koda Superb Combi izabrana je za najbolje uvozno 
vozilo. Marka Audi osvojila je s Q5 prvo mjesto u 
ukupnoj ocjeni Kompaktni SUV. Nadmo}nu pobjedu 
u kategoriji Mali vanovi u ocjenjivanju uvoznika i u 
ukupnoj ocjeni odnijela je Seat Alhambra. 

Elegancija i udobnost poslovne klase 
Poslovne limuzine namijenjene su prije svega za-
htjevnim profesionalcima istan~anog ukusa. Kao 
flotna rje{enja, one moraju odra`avati stil kompanije 
te pru`ati dinami~ne performanse, vrhunsku udob-
nost i sigurnost, uz malu potro{nju i niske tro{kove 
odr`avanja. 

-Peugeot gama sadr`i odgovor na sve `elje profesio-
nalaca, od prostranog karavana 308 SW, monovolu-
mena 5008, do jedinstvenog crossovera 3008 i novog 

Poslovne limuzine 
namijenjene su zahtjev-

nim profesionalcima 
istan~anog ukusa.

508. Bez obzira na model, svima je zajedni~ka visoka 
tehnologija njihovih motora, visoka razina sigurnosti 
i njihov klasi~ni stil. Nizak tro{ak vlasni{tva, ekolo{ka 
orijentiranost i stil ~ine vozila marke Peugeot optimal-
nim izborom – poru~uje Dijana ]oso.

U Renaultovoj gami iz poslovne klase vozila najvi{e se 
tra`i Laguna. Ve}ina kupaca odlu~uje se za limuzinsku 
izvedbu, dok karavanska izvedba ~ini ~etvrtinu proda-
je. Takva vozila kupuju uglavnom vlasnici tvrtaka, ma-
njih i ve}ih podjednako, te vi{i i srednji management. 
-Ve}ina tvrtaka je u 2011. po~ela s obnavljanjem svog 
voznog parka, {to se odrazilo i na pove}anje prodaje 
nedavno redizajnirane Renault Lagune. Tako je pro-
daja Lagune poslovnim kupcima u 2011.  porasla za 
gotovo 70%. Od 15. rujna na tr`i{tu je i potpuno novi 
model, Renault Latitude, namijenjen upravo poslov-
nim kupcima. Rije~ je o automobilu koji je 20cm du`i 
od Lagune, a nudi izuzetnu prostranost i udobnost, vr-
hunsku opremu, brojne inovacije te vrhunsku motori-
zaciju – izdvaja Marina Jelinek. 

Nova gospodarska vozila – spoj radne u~inkovitosti i 
modernog izgleda
Gospodarsko vozilo mora ponajprije biti prilago|eno 
potrebama djelatnosti pojedinog korisnika, a bitni 

Najprodavaniji modeli za prvih osam mjeseci 2011. godine, Izvor: Promocija Plus

Automobili

MODEL I. II. III. IV. V. VI. VII. VIII.
UKUPNO

2011. kom 2011. %

1 Opel Astra 129 171 221 192 162 212 164 91 1342 4,53%

2 [koda Octavia 215 382 255 146 88 91 63 85 1325 4,47%

3 Volkswagen Polo 85 95 128 191 168 318 155 109 1249 4,22%

4 Opel Corsa 94 93 98 143 174 305 111 105 1123 3,79%

5 Hyundai i30 106 52 51 185 121 158 199 123 995 3,36%

6 Volkswagen Golf 114 101 110 174 98 180 92 90 959 3,24%

7 Renault Megane 133 143 140 151 93 113 102 76 951 3,21%

8 Renault Clio 107 81 135 119 132 72 75 86 807 2,73%

9 Volkswagen Passat 54 50 70 136 144 179 83 86 802 2,71%

10 Peugeot 308 63 104 110 66 111 141 129 74 798 2,69%

11 Chevrolet Lacetti 65 79 105 98 115 158 73 60 753 2,54%

12 Citroen C4 47 60 74 110 88 95 140 70 684 2,31%

13 Dacia Sandero 98 74 104 67 68 66 66 52 595 2,01%

14 Ford Focus 49 48 44 94 69 58 140 80 582 1,97%

15 Kia Ceed 72 58 72 49 83 77 89 64 564 1,90%

16 [koda Fabia 35 49 35 101 63 68 91 78 520 1,76%

17 Renault Fluence 76 83 60 65 45 79 41 66 515 1,74%

18 Citroen C3 41 53 67 77 52 96 71 55 512 1,73%

19 Chevrolet Aveo 38 66 58 106 81 74 45 33 501 1,69%

20 Ford Fiesta 50 51 42 43 51 126 92 36 491 1,66%

21 Ostali 1644 1444 1857 1840 1869 1955 1642 1293 13544 45,74%

UKUPNO 3315 3337 3836 4153 3875 4621 3663 2812 29612 100%
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Automobili

elementi su: dimenzije vozila, oprema prilago|ena 
djelatnosti kupca, u~inkoviti i {tedljivi motori, i tzv. 
TCO (total cost of ownership), {to zna~i ukupan tro{ak 
vozila i uklju~uje: cijenu vozila, tro{kove odr`avanja, 
potro{nju goriva (uz, naravno, registraciju i tehni~ki 
pregled te ostale tro{kove vezane uz posjedovanje vo-
zila). Osim navedenog, jo{ jedan bitni element kod 
kupnje gospodarskog vozila je i rasprostranjena i kva-
litetna servisna mre`a. 

Renault je kao vode}i europski proizvo|a~ gospo-
darskih vozila u 2011. godini svoju ponudu dodatno 
obogatio, pa uz ve} postoje}e izvedbe Mastera, Trafi-
ca, Kangoo Expressa nude i novi Clio Serviser te od 
o`ujka Master Kombi (6-9 sjedala). Od lipnja je u po-
nudi i Master Bus sa 17 sjedala, kao i Kangoo Express 
Maxi (produ`ena izvedba) te Master Grand Volume 
obujma tovarnog prostora 22 m³.
 
Car Sharing – dru{tveno odgovorno kori{tenje auto-
mobila
Car Sharing (sukori{tenje automobila) model je jav-
nog prijevoza u kojem korisnici ove usluge na to~no 
odre|enim mjestima uzimaju automobile i vra}aju ih 
na za to predvi|ena parkirali{ta, kako bi ih i ostali mo-
gli koristiti. Car Sharing usluga omogu}uje gra|anima 
mobilnost ‘on demand’,  odnosno svatko mo`e preu-
zeti na kori{tenje  vozilo prema svojim potrebama u 
bilo kojem trenutku na bilo kojem mjestu, bez obveze 
da posjeduje vlastito vozilo.Ovaj sustav doista funkci-
onira u europskim gradovima, te u SAD-u i Kanadi. 
Auto Divisio Croatia putem svog projekta ODDO `eli 
pokrenuti Car Sharing uslugu u gradovima Hrvatske, 
a pilot projekt u Zagrebu najavljen je za jesen ove go-
dine.

Automobili i ekologija 
O~uvanje okoli{a jedan je od strate{kih prioriteta za 
Peugeot. U prolje}e idu}e godine u Hrvatskoj se pla-
nira komercijalizacija modela 3008 HYbrid. To je prvi 
dizelski hibrid na svijetu, koji }e objedinjavati pogon 
na sva ~etiri kota~a, dizelski motor sprijeda i elektri~ni 
motor straga, veliku snagu od 147 kW/200 ks, a isto-
vremeno vrlo nisku potro{nju od samo 3,8 l/100 km i 
emisiju od samo 99 g CO2. Tako|er, Peugeot }e idu- 
}e godine kod nas komercijalizirati i model 508 RXH, 
all-road dizel-elektri~ni hibrid sna`nog i impresivnog 
karaktera, koji tako|er koristi inovativnu HYbrid4 
tehnologiju. 

Audi zapo~inje sa serijskom proizvodnjom hibridnog 
modela A8 hybrid 2012. godine. Njegov benzinski 
motor (2,0-litreni TFSI) i elektri~ni motor osigura-
vaju mu izlaznu snagu od 180 kW (245 ks) i okretni 
moment od 480 Nm. Prosje~na potro{nja goriva iznosi 
manje od 6,4 litre na 100 km. Limuzina  mo`e vozi-
ti brzinama do 100 km/h samo na elektri~ni pogon, 

a prelazi otprilike tri kilometra s nula emisija {tetnih 
plinova pri konstantnoj brzini od 60 km/h. 

Kvaliteta goriva u Hrvatskoj
Kvaliteta goriva u Hrvatskoj neiscrpna je tema goto-
vo svakodnevno, posebice tijekom zimskih mjeseci. O 
~emu ovisi kvaliteta goriva i kako voza~i mogu biti si-
gurni u nju? 

Kako poru~uju iz OMV-a Hrvatska, sva goriva koja 
se prodaju na OMV benzinskim servisima u skladu 
su sa svim propisima, uklju~uju}i i europske nor-
me, te su analizirana i odobrena od strane ovla{tene 
tvrtke za kontrolu kvalitete i kvantitete robe. OMV 
preporu~a kori{tenje OMV MaxxMotion goriva koja 
su u Hrvatskoj dostupna od travnja 2011. i koja sadr`e 
inovativnu formulu aditiva kojom motor automobila 
ostaje ~ist. U zimskim mjesecima OMV-ova dizelska 
goriva u Hrvatskoj podnose temperature do -15 stup-
njeva celzija. U ponudi je i OMV Eurosuper 100 BS 
MaxxMotion, jedini 100-oktanski benzin bez sumpora 
na hrvatskom tr`i{tu. 

INA je od pro{le godine po~ela s proizvodnjom te pro-
dajom Euro V goriva. Iz Sektora korporativnih komu-
nikacija INA-e napominju kako su posebno ponosni na 
~injenicu {to su ova visokokvalitetna goriva proizve-
dena u INA-inim rafinerijama, a rije~ je o nisko-sum-
pornim gorivima, s do 10 mg/kg sumpora, koja su u 
potpunosti u skladu s va`e}im europskim zahtjevima 
vezanima uz kvalitetu te za{titu okoli{a. Sva goriva 
koja su u ponudi na INA-inim postajama odgovaraju 
ovim strogim zahtjevima te potro{a~i mogu biti sigur-
ni da to~e visokokvalitetna goriva. Kako bi zadovoljili 
jo{ zahtjevnije kupce, na tr`i{te su plasirali i Class go-
riva, tako|er Euro V goriva s dodatkom aditiva, a koja 
su namijenjena za najsuvremenije dizelske i benzinske 
motore. 

Hrvatske ceste nakon turisti~ke sezone
Budu}i da najvi{e turista u Hrvatsku i dalje dolazi 
automobilom ili nekim od oblika cestovnog prijevoza, 
potrebno je razvijati i odr`avati cestovnu prometnu 
infrastrukturu. 

Slu`ba inspekcije cesta Ministarstva mora, prome-
ta i infrastrukture, kao i svake godine, posebnim 
je rje{enjem privremeno zabranila sve radove na 
odre|enim dijelovima autocesta i dr`avnih cesta za 
vrijeme trajanja glavne turisti~ke sezone od 11. lipnja 
do 18. rujna, a  iznimno su u odre|enom dijelu sezo-
ne dopu{teni radovi koji se obavljaju zbog dovr{enja 
zapo~etih radova te izgradnje i rekonstrukcije javnih 
cesta. Od jeseni se nastavlja s izgradnjom kvalitetne 
mre`e autocesta, obnovom lokalnih cesta s odgovara-
ju}om infrastrukturom i boljom prometnom signali-
zacijom.

Zanimljivo je napomenuti da je samo za jedan vikend, 
od 26. do 28. kolovoza, autocestama u nadle`nosti Hr-
vatskih autocesta pro{lo 456.479 vozila te je napla}ena 
cestarina u iznosu od 20,29 milijuna kuna bez PDV-a. 
Promet je ve}i za 1,35% u odnosu na ~etvrti vikend 
kolovoza pro{le godine, a prihod od cestarine tako je 
porastao za 3,23%. 

Rent a car – sve kategorije po povoljnim cijenama
Poslovnim korisnicima, uz popust za najmove vozila 
u Hrvatskoj i inozemstvu, nudi se mogu}nost dogo-
vora posebnih cijena, dostava i preuzimanje vozila, 
~lanstvo u Hertz #1 Club Gold, a to zna~i dodatne po-
godnosti u cijelom svijetu, kao {to su, na primjer, ‘Free 
Upgrade’, izdvaja Vladimir Banovi}, voditelj prodaje, 
Anterra d.o.o./Hertz Croatia. Prilikom preuzimanja 

Automobili

Bentley Continental GTC

Lexus GS 450h

Volvo Concept You

Audi S8

Volkswagen Up

Autotaxi prijevoz u 
Hrvatskoj do`ivljava 
trenutno svoj procvat.

Pregled novih modela i inovacija sa sajma u Frankfurtu, 
rujan 2011.
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vozila minimalizira se ~ekanje s posebnim ‘{alterima’ 
za ~lanove Hertz #1, te se vozila nalaze na posebnom 
parkingu koji se uvijek nalazi blizu poslovnice. Ba-
novi} nagla{ava da njihov korisnik ima pravo na za-
mjenu vozila prilikom kvara ili {tete i ako se nalazi u 
inozemstvu. Prije nekoliko godina na tr`i{te su uveli 
vrlo fleksibilne i povoljne ponude pod brandom ‘Hertz 
Mini Lease’ i ‘Hertz Flexi Lease’. Najam vozila odnosi 
se na minimalno mjesec, odnosno tri mjeseca, do mak-
simalno {est mjeseci.
Zajedno s partnerima kao {to su Croatia Airlines, Hr-
vatske `eljeznice, PBZ-Amex, Valamar, Zagreba~ki 
velesajam i drugi, nude dodatne pogodnosti svojim 
korisnicima. Primjerice, s Croatiom Airlines uvode po-
sebnu promociju korisnicima pod nazivom ‘fly&drive’, 
gdje putnici poslovne klase Croatie Airlines mogu 
unajmiti vozilo u Hrvatskoj po cijeni od 1 kn za prvi 
dan najma.

- Me|u poslovnim korisnicima najtra`enija su vozila 
srednje ili srednje vi{e klase, compact vozila koja su 
dovoljno velika za slu`beni put, a mali su potro{a~i 
goriva. Tu su najtra`eniji modeli Peugeot 308 ili Opel 
Astra. Tra`ena su i kombi vozila (8+1), pogodna za 
putovanja i posjet sajmovima, te vozila visoke klase 
koja se tra`e i s voza~em (Volvo S80). Podsje}am da je 
prosjek starosti na{ih vozila u floti ispod {est mjeseci 
– ka`e Banovi}. 

Taxi prijevoz u Hrvatskoj
Autotaxi prijevoz u Hrvatskoj do`ivljava trenutno 
svoj procvat. Odvija se liberalizacija tr`i{ta i sre|ivanje 
kaosa unutar licencija za autotaksi prijevoz putnika. S 
obzirom na to da je dugi niz godina taxi smatran kao 
– jedan auto/jedan obrt/jedan zaposlenik, trenutno po 
svim ve}im gradovima Hrvatske do`ivljava korekcije 
i napredak kao nova gospodarska grana unutar novog 
oblika prijevoza putnika. 
Iako su po~etni komentari bili skepti~ni naspram ne-
zainteresiranog tr`i{ta za ovakav oblik prijevoza, Taxi 
Cammeo u Osijeku ipak se pokazao kao riskantan, ali 
dobar poslovni potez. Ovakvu uslugu najvi{e su pre-
poznali bri`ni roditelji za svoju djecu (starije maloljet-
nike i studentsku mlade`) zbog sigurnosti prijevoza 
prilikom no}nih izlazaka i povoljnije cijene, te, narav-
no, vo`nje tijekom no}i. ^ak su i umirovljenici pre-
poznali kvalitetu i udobnost vozila te cijenu prijevoza, 
posebno za razne zdravstvene potrebe, te dru`enje i 
posjete, navodi mr.sc. Lara Liovi}-Nada`di, Odnosi s 
javno{}u, Energea grupa d.o.o.

Prednost dvadeset~etverosatnog mobilnog taksi vozi-
la jest i u tome {to je vrlo okretan i uo~ljiv, te je na 
taj na~in Taxi Cammeo iskoristio povr{inu vozila 
kao oglasni prostor i ugradio LCD ekrane na mjesta 
suvoza~a, kako je omogu}ena direktna interakcija 
izme|u klijenta i putnika. ■

Vip auto nadzor specijalizirana je usluga za pra}enje vozila GPS tehnologijom. Vrlo 
je jednostavna za kori{tenje, a pomo}u mobilne jedinice u vozilu koja komunicira 
putem mobilne mre`e korisnik je u mogu}nosti na zaslonu ra~unala primati po-
datke o kretanju vozila. Vipnet je prvi mobilni operater koji je uveo ovu uslugu na 
tr`i{tu, i to na zahtjev korisnika, a ovakva specijalizirana usluga poma`e pove}anju 
u~inkovitosti tvrtaka koje imaju vlastiti vozni park. Usluga Vip auto nadzor omogu- 
}uje uspje{nije upravljanje tro{kovima voznog parka jer pra}enje kretanja vozila 
utje~e na smanjenje prije|ene kilometra`e vozila, prekora~enja brzine, prosje~ne br-
zine kretanja i potro{nju goriva. Usluga Vip auto nadzor razvijena je u suradnji s 
tvrtkom GISDATA.

Vip auto nadzor vam omogu}uje da u svakom trenutku mo`ete:
•	 locirati bilo koje svoje vozilo na karti u Hrvatskoj ili inozemstvu;
•	 pregledati kretanje vozila u pro{losti;
•	� pregledati detaljne statistike kori{tenja vozila (npr. ukupni put i vrijeme vo`nje, 

maksimalnu brzinu, zaustavljanja...);
•	 primiti automatske izvje{taje o kori{tenju vozila na e-mail;
•	� primiti obavijesti o kori{tenju vozila na SMS ili e-mail (kretanje vozila izvan 

dozvoljenog vremena).
Zahvaljuju}i Vip auto nadzoru smanjit }ete tro{kove i brigu o kori{tenju vozila.
Da biste koristili Vip nadzor brodova ili Vip auto nadzor, ne morate instalirati doda-
tan softver – sve {to vam treba je pristup internetu i e-mail adresa te nisu potrebne 
dodatne investicije. Druga bitna prednost je brzina i jednostavnost implementacije. 
Kada je rije~ o slo`enim softverskim rje{enjima i bazama podataka, cloud computing 
omogu}ava korisniku da jednostavno „presko~i“ nabavu hardvera i tro{kove, {to ove 
usluge ~ini idealnima za mlade tvrtke.

Vip auto nadzor – ~itavo vrijeme imajte 
svoje vozilo na „oku“ 

Automobili

Ulaganje u edukaciju ulaganje je u budu}nost. Barem 
se uvjeravamo da je tako. [to je sa sada{njo{}u? Mladi, 
{kolovani i sposobni ljudi u potrazi su za perspektivom 
i fokusom. Obrazovanje osigurava znanje, ono teo-
rijsko, dakako, koje }e tek s godinama rada dobiti svoju 
pravu formu. Znanje pak osigurava posao, egzistenci-
ju… omogu}ava nam da `ivimo od onog u ~emu smo 
stru~ni? Tako bi bilo logi~no zaklju~iti. No, u vremenu 
kada gledamo one iste, ranije spomenute, mlade, {kolo-
vane i sposobne ljude u potrazi za poslom koja po~inje 
sli~iti na nemogu}u misiju, neki od navedenih argume-
nata, ~ini se, ne „dr`e vodu“. Postavlja se pitanje, postoji 
li gre{ka u sustavu ili imamo pogre{na o~ekivanja, koja 
su, ~uda li, u skladu s o~ekivanjima na{ih europskih ko-
lega. 

Obrazovni sustav u Hrvatskoj – imamo li razloga za 
zabrinutost? 
Tijekom gotovo cijelog jednog desetlje}a uskla|ivali 
smo svoje sustave s onima Europske unije. Jedna od 
ranijih prilagodbi bila je prilagodba visokog {kolstva pa 
danas na{i studenti u~e po Bolonjskom sustavu, kako bi-
smo se lak{e sna{li u moru akademskog nazivlja jednom 
kad u|emo u toliko pri`eljkivanu EU. Iako je prilagodba 
zavr{ena, barem na papiru, to jest, po pitanju na~ina 
u~enja, a osobito po pitanju sadr`aja, mo`da se i nismo 
ba{ daleko odmaknuli od onoga {to smo poznavali prije. 
Utje{no je ipak {to se radi na tome, ali }e trebati vreme-
na da razlike za`ive i da fakulteti isprate na tr`i{te rada 
bar nekoliko generacija Bolonjaca pa da se poka`e koliko 
je korjenita bila promjena. 

Prema rije~ima dekana IGBS-a Zagreb (International 
Graduate Business School), Zlatana Fröhlicha, nema 
ve}ih razlika izme|u obrazovnog sustava u Hrvatskoj 
i onoga koji se primjenjuje u zemljama EU, {to se ti~e 
formalne strukture studija koji su uskla|eni s Bo-
lonjskim procesom. No, mobilnost izme|u stru~nih i 
sveu~ili{nih studija nije postignuta, akademski i stru~ni 
nazivi nakon zavr{etka studija pre~esto se mijenjaju 
da bi bili prepoznati u praksi, studijski programi jo{ se 
uvijek oslanjaju na {to ve}i broj upisanih studenata, kao 
i na potporu dr`ave na javnim sveu~ili{tima, ~esto bez 
kriti~ke ocjene stvarnih potreba gospodarstva.

Ulaganje u edukaciju ulaganje je u 
budu}nost
Znanje osigurava posao, egzistenciju... omogu}ava nam da `ivimo od onog u 
~emu smo stru~ni? Tako bi bilo logi~no zaklju~iti. No, u vremenu kada gledamo 
mlade, {kolovane i sposobne ljude u potrazi za poslom, koja po~inje sli~iti na 
nemogu}u misiju, neki od navedenih argumenata, ~ini se, ne „dr`e vodu“. 

Samo 15% poslodava-
ca smatra da doma}i 
fakulteti daju stru~nije 
studente od inozemnih.

Tr`i{te rada puno se agilnije prilagodilo onom europ-
skom, strani kapital doveo je i strane poslodavce, ~ija su 
o~ekivanja od zaposlenika ne{to druga~ija od o~ekivanja 
onih doma}ih. No, dobra stara izreka ka`e: „Prvi ma~i- 
}i se u vodu bacaju!“. Upravo to dogodilo se s genera-
cijama ljudi koje su se {kolovale u starom sustavu da 
bi konkurirale u novom. Dokazuju to i istra`ivanja 
EduCentra, specijaliziranog portala za edukaciju i 
usavr{avanje i portala MojPosao, provedena u 2010. go-
dini. Naime, najve}i broj poslodavaca (41%) ne mo`e 
procijeniti daju li bolje stru~njake inozemni ili doma}i 
fakulteti. 23% poslodavaca daje prednost inozemnim 
fakultetima, da inozemni i doma}i fakulteti podjednako 
dobro pripremaju studente na rad smatra 21% poslo-
davaca, dok svega 15% njih smatra da doma}i fakulteti 
daju stru~nije studente. 

Svim kritikama klasi~nog obrazovanja usprkos, eduka-
cija je uvijek bila, i ostat }e, ulaganje u budu}nost. Sre- 
}om, postoje brojni na~ini kako ste}i potrebna znanja i 
vje{tine i nakon formalnog {kolovanja ili u slu~ajevima 
kada ih unutar postoje}eg obrazovnog sustava nemamo 
gdje nau~iti. 

Znanje stranog jezika = komunikacija = poslovni usp-
jeh 
21. stolje}e - vrijeme tehnologije, globalnog povezi-
vanja, brisanja granica i premo{}ivanja razlika. Daka-
ko, te{ko da bi se sve to moglo odvijati bez poznavanja 
stranih jezika. Google translator i razni online rje~nici 
korisni su alati koju su nam danas dostupni, a prije 
samo nekoliko godina nisu bili. Ipak, jo{ uvijek nema 
adekvatne zamjene za ~ovjeka koji govori strane jezi-
ke. Ulaganje u u~enje stranog jezika stoga je ulaganje u 
znanje s garancijom. 

Petra Sa{a Butorac, vlasnica {kole ABC strani jezici, 
obja{njava kako je interes za u~enje stranih jezika u 
posljednje vrijeme u porastu. Poznavanje jednog ili vi{e 
stranih jezika otvara nove mogu}nosti i polaznike ~ini 
konkurentnijima na tr`i{tu rada. 

I {kole stranih jezika nastoje se prilagoditi tr`i{tu pa 
tako na pitanje tra`e li se vi{e op}i te~ajevi stranih jezika 

Pripremila: Mihaela Bajkovac ]uri}

Edukacija
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Kada poslodavci tre-
baju donijeti odluku o 

zapo{ljavanju, njih 85% 
}e dati prednost kan-

didatu koji je poha|ao 
dodatne seminare, 

te~ajeve i edukacije. 

ili poslovni, Sa{a Butorac odgovara kako se na vi{im 
razinama uvode poslovne teme i situacije u kojima se 
svatko od nas mo`e na}i, a u ponudi su i specijalizirani 
te~ajevi za odre|ena podru~ja – npr. engleski/talijanski/
{panjolski/njema~ki jezik za ekonomiste/pravnike, stra-
ni jezik u turizmu, poslovni strani jezik (u kojem je za-
stupljeno vi{e razli~itih podru~ja) itd. Interes je u oba 
slu~aja podjednak, a tako je uglavnom bilo i ranije. Ono 
{to se promijenilo, me|utim, jest ~injenica da najpopu-
larniji jezik vi{e nije engleski koji ve} gotovo svi znaju. 
Najvi{e se u~e talijanski, njema~ki i {panjolski jezik, te-
levizija pobu|uje interes i za u~enje turskog jezika, dok 
tr`i{te name}e kineski jezik. 

Poznavanje materinskog jezika - preduvjet za u~enje 
svih drugih jezika 
U~enje bilo kojeg stranog jezika bit }e u velikoj mje-
ri olak{ano poznajemo li dovoljno strukturu vlastitog, 
materinskog jezika. Svaki je jezik komunikacijski sustav 
koji funkcionira prema odre|enim pravilima, a kada bi-
smo ga razlo`ili na njegove sastavne dijelove, dobio bi 
gotovo matemati~ku pravilnost. Svjesni toga i imaju}i 
na umu da je sve jezike svijeta mogu}e grupirati u ve}e 
grupe prema me|usobnoj srodnosti, dolazimo do 
zaklju~ka da je za lak{e usvajanje novog jezika potrebna 
neka vrsta kôda. A kôd }emo prona}i u vlastitom jeziku, 
naravno, ako ga dobro poznajemo. U~enje srodnih jezika 

bit }e, dakako, lak{e od u~enja jezika drugih grupa, pa }e 
tako, primjerice, Hrvati puno lak{e usvojiti ruski nego 
njema~ki jezik, dok }e Nijemci jednostavnije nau~iti an-
glosaksonske jezike od slavenskih. 

To je samo jedan od mnogih dobrih razloga zbog kojih 
je va`no materinskom jeziku pristupiti s posebnom 
pa`njom. Da se toga malo tko pridr`ava, na `alost 
se imamo prilike osvjedo~iti svakodnevno. Pozna-
ta, sada umirovljena lektorica, i ~ini se, vje~iti borac s 
vjetrenja~ama, mr. sc. Nives Opa~i}, obogatila je hr-
vatsku jezi~nu literaturu brojnim hvalevrijednim 
{tivima. Jedno takvo nosi naziv Hrvatski u zagrada-
ma - Globalizacijske jezi~ne stranputice. Iz mno{tva 
neprilago|enica poput monitoringa, screeninga, lajkanja, 
fejkanja, benchmarksa, raznih red carpeta, top lista i top 
studenata,  lako je zaklju~iti koliko je hrvatski jezik laka 
meta prodora jasno prevodivih i posve nepotrebnih en-
gleskih izraza. No, ono {to je zabrinjavaju}e jest op}a 
ravnodu{nost javnosti i struke na nasilni ulazak en-
gleskoga jezika u hrvatski. Jedna od posljedica toga je 
naru{avanje onog ranije spomenutog kôda, zahvaljuju}i 
kojem mo`emo lak{e usvojiti bilo koji strani jezik. 

Prevoditeljstvo – simultano i konsekutivno prevo|enje             
Za obavljanje nekih prevoditeljskih poslova uglavnom je 
dovoljno zavr{iti `eljeni jezik na jednom od filozofskih 
fakulteta. To vrijedi govorimo li, primjerice, o pisme-
nom prevo|enju. Iznimno talentirani pojedinci mogu 
se upustiti i u simultano i konsekutivno prevo|enje bez 
dodatne specijalisti~ke naobrazbe. Oba oblika i razlike 
izme|u njih pojasnila je Kristina Kruhak, prevoditeljica 
za engleski i francuski jezik s vi{egodi{njim iskustvom 
u konferencijskom prevo|enju. 

Za simultano prevo|enje potrebna je zvu~no izolirana 
prevoditeljska kabina i odgovaraju}a oprema. Prevodi-
telj sjedi u kabini sa slu{alicama i prevodi u mikrofon s 
odmakom od svega nekoliko sekundi. Kod simultanog 
prevo|enja govornik u konferencijskoj dvorani uvijek 
mora koristiti mikrofon kako bi ga prevoditelji mogli 
~uti, a sudionici skupa slu{alice, kako bi ~uli prijevod, 
ka`e Kristina Kruhak. Konsekutivno prevo|enje, s dru-
ge strane, usmeno je prevo|enje bez kori{tenja prevo-
diteljske kabine i ure|aja. Prevoditelj slu{a izlaganje 
govornika, vodi bilje{ke i, kad govornik napravi stanku 
({to je obi~no nakon ~etiri do pet minuta izlaganja), pre-
vede izre~eno na ciljni jezik. Izlaganje zato du`e traje 
pa se ova vrsta prevo|enja uglavnom koristi na kra}im 
sastancima i radionicama s malim brojem sudionika.

Poslovno obrazovanje - motivacija za zaposlenika i ka-
pital za tvrtku
S obzirom na specifi~nost zahtjeva koje posao stavlja 
pred zaposlene, nerijetko je prijeko potrebno ulo`iti u 
edukaciju. ^ak i u vrijeme krize, rezultati istra`ivanja 
EduCentra i portala MojPosao su ohrabruju}i. Iako se 

u edukaciju ula`e nedovoljno, o~igledno je da postoji 
svijest i poslodavaca i zaposlenika o njezinoj korisnosti. 
Gotovo 2/3 poslodavaca (68%) izjavilo je kako su njiho-
vi zaposlenici u protekloj godini poha|ali program pro-
fesionalne edukacije. Ipak, polovica ispitanih poslodava-
ca (51%) priznala je da ne ula`e dovoljno u edukaciju 
svojih zaposlenika, od kojih je svaki drugi svjestan da 
to ~ini unato~ tome {to im je ta edukacija potrebna. Kao 
razloge nedovoljnog ulaganja u profesionalnu edukaci-
ju svojih zaposlenika najve}i broj poslodavaca (62%) 
navodi nedostatak financijskih sredstava, nedostatak 
vremena zaposlenika (58%) te nedovoljno dobar sustav 
koji bi prepoznavao potrebu za edukacijom (49%).

Od poslodavaca koji su u protekloj godini svojim za-
poslenicima omogu}ili edukaciju, njih 30% na eduka-
ciju su izdvojili do pet tisu}a kuna, 32% izdvojilo je 
izme|u pet i deset tisu}a kuna, dok je njih ~ak 39% 
na edukacije izdvojilo vi{e od deset tisu}a. Ulaganje 
u edukaciju zaposlenika kod ve}ine }e poslodavaca u 
narednih godinu dana ponajprije ovisiti o poslovnim 
rezultatima tvrtke. 30% poslodavaca u narednih go-
dinu dana po zaposleniku planira u edukaciju ulo`iti 
do pet tisu}a kuna, a 14% izme|u pet i deset tisu}a 
kuna. Vi{e od petine poslodavaca (23%) u narednih }e 
godinu dana po zaposleniku ulo`iti vi{e od deset tisu}a 
kuna.

S druge strane, 56% posloprimaca izjavilo je kako po-
slodavac ne ula`e ni{ta u njihovu edukaciju iako im 
je potrebna, dok ~etvrtina (26%) posloprimaca sma-
tra kako njihov poslodavac ula`e dovoljno u njihovu 
edukaciju. 3% posloprimaca izjavilo je kako posloda-
vac ula`e u edukacije ~ak i vi{e nego {to im je to tre-
nutno nu`no (u odnosu na 6% poslodavaca koji su dali 
istu izjavu).

Jedan od mogu}ih oblika edukacije je InHouse eduka-
cija. Neovisno o kojoj se vrsti edukacije radi, u pravilu 
zaposlenici reagiraju vrlo dobro na takav tip u~enja jer 
je jednostavnije organiziran, u smislu da ne moraju 
napu{tati prostor tvrtke, ako se `ele dodatno obrazo-
vati. Ako to dinamika posla dopu{ta, pojedini poslo-
davci spremni su zaposlenicima omogu}iti edukaciju i 
unutar radnog vremena. Ovakva vrsta edukacije ~esto 
je i financijski povoljnija za poslodavca, budu}i da on 
osigurava prostor za predavanje. 

Ponuda edukacije za nova zanimanja uvjetovana 
razvojem tehnologije
Razvoj tehnologije uvjetovao je pojavu brojnih novih 
zanimanja, poput Online Marketing Managera, Internet 
Media Specialista, programera poslovnih aplikacija. Gdje 
ste}i potrebnu edukaciju te tra`e li poslodavci formal-
no obrazovanje ili cijene isklju~ivo iskustvo, pitali smo 
Martinu Jurkovi}, direktoricu savjetodavne tvrtke za 
upravljanje ljudskim resursima, Jurkovi} savjetovanje. 

Razvoj tehnologije uvje-
tovao je pojavu brojnih 
novih zanimanja, poput 
Online Marketing Ma-
nagera, Internet Media 
Specialista, programera 
poslovnih aplikacija.

-Stru~njaka koji raspola`u prakti~nim znanjima u 
podru~ju primjerice, online ogla{avanja, interaktivnih 
koncepata za Internet, mobilni Internet, dru{tvene 
mre`e i sl. trenutno manjka na tr`i{tu rada. Zbog 
toga poslodavcima formalna naobrazba nije presudna, 
me|utim, obi~no zapo{ljavaju osobe koje su radile u 
telekomunikacijama i informacijskim tehnologijama 
pa ~esto posjeduju i blisko formalno obrazovanje, npr. s 
Fakulteta elektronike i ra~unarstva. Neki od njih imaju 
srednjo{kolsko tehni~ko obrazovanje, a u online svijet 
su u{li iz vlastite znati`elje i zanimanja za nove tehno-
logije. Najve}i dio ~ine ipak tzv. freelanceri – ka`e Jur-
kovi}.

Na pitanje gdje je mogu}e educirati se za takva zani-
manja, Martina Jurkovi} pojasnila je da ne postoje 
cjeloviti edukativni programi te da su stru~njaci s tog 
podru~ja uglavnom samouki, u~e kroz iskustvo te pra-
te}i trendove, a nau~eno kombiniraju s kreativno{}u i 
inovativno{}u. 

Jezi~ne zanimljivosti
•	Svi slavenski jezici imaju stotinjak rije~i koje su sli~nog izgovora i zna~enja – voda, 

zemlja, snijeg...
•	Najrasprostranjeniji jezik na svijetu je sjevernokineski.
•	Tabarasanski jezik, koji se govori u Dagestanu u Rusiji, ima ~ak 35 pade`a.

EdukacijaEdukacija
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Zagreba~ka {kola ekonomije i manage-
menta – najpopularniji programi
Najtra`eniji programi u posljednjih godinu dana su seminari iz marketinga, kako je 
objasnila Elizabeta Ivan~evi}, Executive Education project Manager iz Z[EM-a. Tako 
su  nedavno odr`ani dvodnevni intenzivni seminar Product Design  te  seminar Buil-
ding Strong Brands i Marketing Strategy: The Big Picture, a u rujnu i listopadu odr`at 
}e se seminari Marketing with New Media te Social Media Marketing: Social Media 
for Travel and Tourism Businesses. Me|u tra`enim programima tu su jo{ i seminari 
Applied Creativity and Innovation, Financije za nefinancija{e te seminari iz strategije, 
M&A, upravljanja ljudskim potencijalima i drugi.

Edukacija

Informati~ko obrazovanje i certifikati – jedini na~in 
stjecanja pojedinih specijalisti~kih znanja
Ve} smo ranije spomenuli koliko je ograni~ena ponu-
da edukacije za pojedina zanimanja koja su ve} neko 
vrijeme prisutna na tr`i{tu rada. Jedno od podru~ja u 
kojem je dodatno obrazovanje preduvjet za opstanak 
jest informatika. ^ak i uz klasi~no obrazovanje na fa-
kultetima poput ETF-a ili FOI-a, za efikasno obavljanje 
posla po`eljno je dodatno se educirati. U ponudi je cijeli 
niz Microsoftovih, Ciscovih i sli~nih programa koje je 
mogu}e zavr{iti samostalno online ili u okviru neke od 
{kola za dodatno obrazovanje. Da su interes i potreba 
za ovakvim specifi~nim znanjima u porastu pokazuju 
brojne {kole na tr`i{tu, no mo`emo izdvojiti u~ili{te 
Algebra koje posluje od 1998., a sada ima ve} 22 po-
slovnice diljem Hrvatske. Jedan od ja~ih igra~a na ovom 
tr`i{tu je i King ICT. 

Naravno, uz specijalisti~ka znanja posljednjih godi-
na, mnoge su institucije, naro~ito u dr`avnom sekto-
ru, svojim zaposlenicima nastojale osigurati usvajanje 
osnova informatike. Stoga ne iznena|uje ~injenica da 
je tr`i{te gladno informati~kog znanja jedno od rijetkih 
koje ima i kvalitetnu ponudu. Nadajmo se da }e se ta 
dobra praksa preslikati i na druge segmente. 
 
Porast zanimanja za specijalisti~ke seminare 
Jednodnevni i dvodnevni seminari ~est su odabir za 
usavr{avanje, izobrazbu i nadogradnju specifi~nih 
znanja.

Prema rije~ima Aleksandre Zrinu{i}, voditeljice Mira-
kul Edukacijskog centra, osjetan je porast zanimanja za 
jednodnevne i dvodnevne seminare koje organiziraju iz 
podru~ja marketinga, prodaje, financija i managementa. 

-Primjetno je i sve ve}e zanimanje za InHouse eduka-
ciju zbog brojnih prednosti koje i polaznici i poslodavci 
ostvaruju njezinim provo|enjem. Op}enito, edukacijska 
sezona koju zapo~injemo ove jeseni ~ini nam se, prema 
dosada{njem zanimanju polaznika, vrlo optimisti~nom. 
Tijekom listopada kre}e i nova generacija Internet mar-
keting Akademije te Akademije 'Voditelj projekata za 
EU fondove', gdje tako|er o~ekujemo izvrstan odaziv – 
ka`e Zrinu{i}.

Prednosti i nedostatci klasi~nog na~ina obrazovanja
Jedna od velikih prednosti u hrvatskom visokom {kol-
stvu jo{ je uvijek mogu}nost studiranja bez pla}anja, a 
~ak kada to i nije slu~aj, fakulteti nisu toliko skupi kao u 
drugim zemljama. Iako razni drugi oblici edukacije nude 
usmjerenija znanja, jo{ se uvijek pridaje ve}a te`ina 
klasi~nom obrazovanju. Nedostatak je u prvom redu to 
{to se jo{ uvijek usvaja vi{e teorijskog nego prakti~nog 
znanja te fakulteti isporu~uju budu}e zaposlenike koji 
jo{ uvijek nisu u potpunosti spremni za posao. 

Usporedimo li na~in obrazovanja u Hrvatskoj s onim 
u Njema~koj, mo`emo primijetiti da njema~ki obra-
zovni sustav ve} u sklopu srednjeg {kolstva posve}uje 
pa`nju obavljanju prakse, osobito u raznim obrtni~kim, 
tehni~kim i drugim zanimanjima. Dodatna je pogodnost 
{to su praktikanti i pla}eni pa taj honorar olak{ava 
njihovim roditeljima, a istodobno po~inju razvijati 
svijest o osamostaljivanju vrlo rano. 

Gledaju}i na tu problematiku s aspekta zapo{ljivosti na-
kon zavr{enog fakulteta, istra`ivanja EduCentra i por-
tala MojPosao pokazuju da najvi{e poslodavaca (38%) 
smatra da je formalno obrazovanje dobra priprema 
zaposlenika za posao. Dodatnih 20% smatra ga vrlo 
dobrom, a 7% odli~nom pripremom. 17% poslodava-
ca smatra da formalno obrazovanje nije dovoljno dobra 
osnova za obavljanje posla. 

Kao primjer fakulteta koji dobro pripremaju zaposle-
nike za posao, uglavnom isti~u tehni~ke fakultete (kao 
{to su Fakultet elektrotehnike i ra~unarstva, Fakultet 
strojarstva i brodogradnje i sl.). 

Me|u fakultetima koji  nisu dovoljno dobra priprema za 
posao, poslodavci uglavnom isti~u ekonomske fakultete.

Kada poslodavci trebaju donijeti odluku o zapo{ljavanju, 
njih 85% }e dati prednost kandidatu koji je poha|ao 
dodatne seminare, te~ajeve i edukacije. Svega 10% po-
slodavaca izjavilo je kako dodatne edukacije ne utje~u na 
njihovu odluku prilikom zapo{ljavanja. ■
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Sajmovi

27. – 30.09.2011.
6. Me|unarodni sajam zaštite okoliša, ekotehnologi-
je i komunalne opreme
10. Me|unarodni sajam zaštite osoba i imovine
9. Me|unarodni sajam energetike, elektronike i auto-
matike
Mjesto: Zagreb, Zagreba~ki velesajam
Informacije: www.zv.hr 

19. – 23.10.2011.
Ambienta – 38. me|unarodni sajam namještaja, unu-
tarnjeg ure|enja i prate}e industrije
Mjesto: Zagreb, Zagreba~ki velesajam
Informacije: www.zv.hr

Konferencije

22. – 25.09.2011.
Weekend media festival 2011
Mjesto: Rovinj
Informacije: www.weekendmediafestival.com

30.09.2011. 
4. Skup poslovnih tajnica i administrativnih djelatnika
Mjesto: Zagreb, Poslovno u~ilište Filaks
Informacije: + 385 1 2430 137, e-mail: elvira¥filaks.hr

10.10.2011. 
10. HR Arena
Mjesto: Zagreb, The Regent Esplanade
Informacije: www.infoarena.hr 

20. – 21.10.2011.
Effie 2010
Mjesto: Zagreb, Hypo EXPO XXI
Informacije: www.croatiaeffie.com

Seminari 

24. - 25.09.2011.  
Stres menadžment 
Mjesto: Silva Metoda, Kozar~eva 22, Zagreb 
Organizator: SMI d.o.o. 
Informacije: + 385 1 4810 266, e-mail: info¥silva-metoda.com

26.09. – 14.10.2011.
Osnovna znanja o upravljanju projektima 
Mjesto: Online predavanja uživo
Organizator: Cognita
Predava~: Ivan Ivaniševi}
Informacije: + 385 1 6558 440, e-mail: info¥cognita.hr

27.09. – 30.09.2011.
ECQA Certificiran EU Projekt Menadžer
Mjesto: Visoka škola Nikola Šubi} Zrinski, Selska cesta 119, Zagreb
Organizator: Visoka škola za ekonomiju, poduzetništvo i 
upravljanje Nikola Šubi} Zrinski i Skills International GmbH 
Predava~: mag. Andrea Fenz 
Informacije: + 385 1 36 47 098, e-mail: marija.
bohus¥zrinski.org

28. i 29.09.2011.
Google AdWords/Google Analytics 
Mjesto: Hypo EXPO XXI, Slavonska avenija 6, Zagreb 
Organizator: Mirakul Edukacijski centar 
Predava~: Damir Podhorski i Miroslav Varga
Informacije: + 385 31 629 616, e-mail: edukacija¥mirakul.hr

30.09.2011. 
Primjena neurolingvisti~kog programiranja u tera-
pijskom i savjetodavnom radu
Mjesto: Centar Proventus, Nova cesta 190, Knežija, Zagreb
Organizator: Centar Proventus
Predava~: Jelena Vrsaljko
Informacije: + 385 91 520 0005, e-mail: 
jelena¥centarproventus.hr

06. i 07.10.2011.
Analiza financijskih izvještaja 
Mjesto: Hypo EXPO XXI, Slavonska avenija 6, Zagreb 
Organizator: Mirakul Edukacijski centar 
Predava~: mr.sc. Kristian Koruni} i Slaven Bošnjak
Informacije: + 385 31 629 616, e-mail: edukacija¥mirakul.hr

06. i 07.10.2011.
Kako osmisliti i napisati EU projekte za male i srednje 
poduzetnike 
Mjesto: Split 
Organizator: Mirakul Edukacijski centar 
Predava~: Jean-Pierre Mari~i~, mr.sc. Igor Medi}
Informacije: + 385 31 629 616, e-mail: edukacija¥mirakul.hr

10.- 12.10.2011. 
Pripremni seminar za PMP® certifikacijski ispit
Mjesto: L3A u~ionica, Crn~i}eva 18, Zagreb
Organizator: Life Long Learning Akademija (L3A)
Predava~: Nur Erguder, PMP
Informacije: + 385 1 6185 124, e-mail: info¥l3a.com.hr

12.10.2011. 
Komunikacijske vještine
Mjesto: Centar Format-in, Aleja pomoraca 15/17, Zagreb
Organizator: Centar Format-in
Predava~: Gordana Kastrapeli
Informacije: + 385 91 521 8685, e-mail: gordana¥format-in.hr

13.10.2011.
Efikasno delegiranje 
Mjesto: Hypo EXPO XXI, Slavonska avenija 6, Zagreb 
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Organizator: Mirakul Edukacijski centar 
Predava~: dr.sc. Jasminka Samardžija
Informacije: + 385 31 629 616, e-mail: edukacija¥mirakul.hr

13.10.2011. 
SOCIAL MEDIA MARKETING: Social Media for Travel and 
Tourism Businesses
Mjesto: Zagreba~ka škola ekonomije i managementa 
(ZŠEM), Jordanovac 110, Zagreb
Organizator: Zagreba~ka škola ekonomije i managementa 
(ZŠEM)
Predava~: dr.sc. Tracy Tuten
Informacije: + 385 1 235 4225, e-mail: eivancev¥zsem.hr

13. i 14.10.2011.
SMM-Marketing na društvenim mrežama 
Mjesto: Hypo EXPO XXI, Slavonska avenija 6, Zagreb 
Organizator: Mirakul Edukacijski centar 
Predava~: Damir Podhorski, Miroslav Varga, Sir Željko Riha, 
Davor Runje
Informacije: + 385 31 629 616, e-mail: edukacija¥mirakul.hr

14.10.2011. 
Mentalne mape-trening poslovne vještine
Mjesto: HalPet centar za poslovnu edukaciju, Zagreb
Organizator: HalPet poslovna komunikacija d.o.o.
Predava~: Sonja Harapin Štrbac, prof.
Informacije: + 385 1 3095 222, e-mail: halpet¥halpet.hr

18.10.2011.
Kontroling i upravljanje proizvodnjom i zalihama 
Mjesto: Hypo EXPO XXI, Slavonska avenija 6, Zagreb 
Organizator: Mirakul Edukacijski centar 
Predava~: mr.sc. Jasmina O~ko
Informacije: + 385 31 629 616, e-mail: edukacija¥mirakul.hr

19., 20., 26. i 27.10.2011.
Mala škola komunikacije
Mjesto: Ciceron komunikacije, Vinogradska 3, Zagreb
Organizator: Ciceron komunikacije d.o.o.
Predava~: Mirela Španjol Markovi}
Informacije: + 385 1 301 1772, e-mail: info¥ciceron.hr

20. i 21.10.2011.
Kako osmisliti i napisati EU projekte za male i srednje 
poduzetnike 
Mjesto: Rijeka 
Organizator: Mirakul Edukacijski centar 
Predava~: Jean-Pierre Mari~i~, mr.sc. Igor Medi}
Informacije: + 385 31 629 616, e-mail: edukacija¥mirakul.hr
 
21.10.2011.
Izrada i analiza investicijskih projekata 
Mjesto: Hypo EXPO XXI, Slavonska avenija 6, Zagreb 
Organizator: Mirakul Edukacijski centar 
Predava~: mr.sc. Kristian Koruni} 
Informacije: + 385 31 629 616, e-mail: edukacija¥mirakul.hr

26.10.2011.  
Pregovaranje iz druge perspektive  
Mjesto: Zagreb  
Organizator: Alter Ars  
Predava~: Dragan Kneževi}  
Informacije:  + 385 1 6636 888 

27. i 28.10.2011.
Kako osmisliti i napisati EU projekte za male i srednje 
poduzetnike 
Mjesto: Hypo EXPO XXI, Slavonska avenija 6, Zagreb 
Organizator: Mirakul Edukacijski centar 
Predava~: Jean-Pierre Mari~i~, mr.sc. Igor Medi}
Informacije: + 385 31 629 616, e-mail: edukacija¥mirakul.hr
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