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Tri_puta manja trgovina medu zemljama EU
nego medu drfavama SAD. Clanice EU
medusobno trguju oko tri puta manje nego
ameritke drzave izmedu sebe, kaZe izvestaj
briselske kuée za istraZivanje javnog mnienija
Bruegel. Autor ankete Juan Delgado,
nagladava da starih 15 ¢&lanica bloka troi
oko 86% na nacionalne proizvode, 10%
proizvoda gradani EU kupuju od susednih
zemalja ¢lanica, a samo 4% od zemalja van
EU. Sto se ti¢e situacije po zemljama procenat
naklonjenosti domaéem proizvodu je manje
vidljiv u srcu stare EU — Holandiji, Belgiji,
Austriji i Nemackoj, dok je naglageniji na
periferiji — u Grekoi, ltaliji, Spaniji i nordijskim
zemlioma. U novim &lanicama — Cegkoj i
Poljskoj imaju maniji procenat naklonjenosti
domaéem proizvodu od njihovih zapadnih
komsija. Preovladuju¢i trend  privrzenosti
domaé¢em u Evropi u domenu potrodnje,
investiciia i rada dobra je podloga za
reorganizovanje politike jedinstvenog trzista
EU i treba je preusmeriti sa dobara na usluge
i inovacije, kaZe se u izvedtaju.

Preuzimanje Delphi za $10 milijardi.
Ripplewood Holdings spreman je da ponudi
$10 milijardi za preuzimanje proizvodaca
auto delova Delphi koji je prosle godine
objavio bankrot, najvedi u istoriji americke
auto industrije. Inicijativu za preuzimanjem
pokrenuo je Thomas Stallkamp, partner
Ripplewood Holdings koji je nekada bio
predsednik Chrysler Corp. Pored ove, moguée
je da ¢e u trku za kupovinom Delphi uéi jo$
dve kompanije ali za sada nema zvani¢nih
informacija. Ina¢e, Delphi je pokrenuo
program restruktuiranja, u saradnji sa biviom
roditeliskom kompanijom GM u vezi sa
budu¢om strukturom poslovanja i nada se da
¢e do polovine 2007. izadi iz finansijske krize.

Communications

Pariski sindrom Svake godine, desetine
japanskih turista koji posete Pariz, nakon
povratka u domovinu zatraZe terapiju kod
psihologa  zbog, kako kazu, velikog
razo¢aranja koje doZive kad posete ovu
metropolu. Po njihovim re¢ima, tamo3nja
realnost u potpunosti se razlikuje od njihove
percepcije o Parizu kao romanti¢nom gradu s
pristojnim ljudima. Fenomen nazvan "Pariski
sindrom" javlja se nakon §to se Japanci uvere
u hroni¢nu neljubaznost Francuza, pretrpane
i prliave ulice i loe gradske hotele. U isto
vreme, seoski turizam u Francuskoj beleZi
uspeh zbog neposrednosti mestana U
komunikaciji, dok se kao glavni razlog za
negativna iskustva turista u Parizu navodi
stresni Zivot u metropoli.

Top 11 najodgovornijih u 2006. U najnovijem
medunarodnom izdanju  Fortune  magozine,
objavlieno je godidnje rangiranje najvedih
svetfskih kompanija prema kriterijumu
odgovornog pona$anja u praksi. Istrazivanje,
koje su sprovele neprofitna organizacija
AccountAbility i konsultantska ku¢a CSRnetwork,
obuhvatilo je vodeée kompanije sa Fortune
Global liste 100 najve¢ih kompanija iz 5
industrijskih sektora. Kriterijumi za rangiranje su
bili: uspesnost u oblasti korporativne drustvene
odgovornosti, razvojna strategija, saradnja sa

eksternim i internim javnostima, odgovorna
nabavka, CSR komunikacija i obezbedivanje
nezavisnog izvedtavanja. Broj 1 na listi je

Vodafone Group koiji je preuzeo vodeéu porziciju
od BP, sledi Shell a pridoglice na top 11 listi su
francuske kompanije za proizvodnju i disribuciju
energije, Suez (5), Veolia (8), italijanski Enel (6) i
britanska kompanija za bankarstvo i osiguranje
HBOS (9). Ostale kompanije na top 11 listi su
Electricité de France (4), HSBC (7), Carrefour

(10) i Peugeot (11).
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Nemoguéa _misijo. Dvojica zaposlenih v
kompaniji  Coca-Cola, Ibrahim Dimson iz
Njujorka i Edmund Duhaney iz Coca-Coline

centrale u Atlanti, bi¢e izvedeni pred sud jer su
pokusali da prodaju kompanijske tajne i uzorke
novih proizvoda konkurentskoj kompaniji Pepsi.
Prema izjavi direktora marketinga Coca-Cola
Philipp Bodzenta, Pepsi je, nakon informacije da

dvojica radnika  poseduju  tajne podatke
obavestio Coca-Colu koja je ceo sluqj
prosledila FBI.

Vodeéi arapski brendovi. Forbes je ove godine
po prvi put sastavio listu najvedih arapskih
brendova na globalnom trzigtu. Lista uzima u
obzir i poverenje potro$a¢a u buduédi rast i
jacanje ovih brendova.

Top 10 arapskih brendova

1. Al Jazeera Televizija

2. Emirates Avio kompanija
3. Almarai Proizvoda& hrane
4. Al Arabiya Satelitska TV kuéa
5. Afia Naftna kompanija
6. Americana Proizvoda hrane
7. Burj Al Arab  Hotel u Dubaiju
8. Fine Proizvoda& hrane

9. Jarir Bookstores Knijizare
10. Emaar Posedi

Nedeljne elektronske novine iz menadzmenta, poslovnih vestina i1 komunikacija

Brzi lekari za brze menadfere. Za sve vedi
broj bolesti moZe se ¢uti da su menadzerske.
Tako bolovi u ki¢mi usled dugog sedenja
pred ra¢unarom ili opadanje kose i aritmija
zbog stresa postaju ravnopravne teme za
razgovor mnogih menad?era sa temama
poput izrade strateskih planova, procenata o
rastu prodaje, konkurenciji. Za razliku od
poslovnih, prve teme ostanu samo na nivou
pri¢e. | tako u krug. U Beogradu je otvorena
prva internistitka ordinacija u kojoj je
prioritet i udteda vremena, $to je i razlog
zbog kojeg menadzeri sa pocetka price
ostanu samo u domenu razgovora. 20
minuta pregleda bez igala i sondi i 1 sat
razgovora sa lekarom dovolino je da se
potvrde ili odagnaju sumnije i utvrde kriti¢ne
ta¢ke u svakom organizmu. Prema podacima
ordinacije  Balans Medika, najvedi broj
zainteresovanih za pregled novim aparatom
upravo ¢ine poslovni ljudi, koji su ranije zbog
dugih ¢ekanja na najjednostavnije preglede
odlagali obaveze prema svom zdravlju.

Italijani diskriminisani u_potrazi za poslom.
Cak 58% ltalijana koji su imali razgovor za
posao tvrde da su doziveli neku wvrstu
diskriminacije. Na evropskom nivou, ltalija se
nalazi na tre¢em mestu, iza Svedske (96,6%)
i Madarske (65,2%). Istrazivanje Kelly Global
Workforce Index kaZe da je Zivotno doba
glavni razlog diskriminacije prilikom traZenja
posla. 28% ltalijana je reklo da su pretrpeli
diskriminisanje zbog godina, 13% zbog pola,
dok je rasnu i diskriminaciju zbog telesnog
hendikepa  doZivelo oko 2%  ljudi.
Najdiskriminisaniji su ljudi izmedu 45 i 54
godina (49%). Polna diskriminacija pogada
uglavnom Zene - 19% dok je taj procenat
kod muskaraca 4,7%. Sto se fice sektora u
kojima se diskriminacija naj¢ed¢e dedava
vodedi je prodaja na malo (64,1%).

Internet _zavisnici_kao alkoholigari Zavisnici
od Interneta su jednako klini¢ki bolesni kao i
alkoholi¢ari,  pokazalo je istrazivanje
nauénika sa Medicinskog fakulteta Stanford
University u Silicijumskoj dolini. Telefonska
anketa koju su sproveli pokazala je da svaki
osmi Amerikanac pokazuje najmanie jedan
znak ,problemati¢ne upotrebe Interneta”, a
najvise uznemirava pokazatelj da neki ljudi
kriju predugo surfovanje ili odlaze na
Internet da bi izledili lode raspoloZenje na isti
nacin na koji alkoholi¢ari posezu za pi¢em.
Prema istraZivanju, fipi¢an zavisnik od
Interneta je fakultetski obrazovan belac u
tridesetim godinama, nije oZenjen i provodi
u proseku 30 sati nedeljno na Internetu vise
nego §to mu je nuzno.




Britanska deca ne znaju_geografiju. Cini se
da geogrdfija  nije  omilieni  predmet
britanske dece, jer je nedavno obavlieno
istrazivanje pokazalo da svaki peti dak ne
zna gde se na mapi nalazi njegova zemlja.
Studija objavliena u magazinu National
Geographic Kids takode je pokazala da
svako deseto dete u UK ne zna da imenuje
niiedan od kontinenata na karti. U
istrazivanju je ulestvovalo 1000 dece iz cele
Britanije, uzrasta od Sest do &etrnaest
godina, a rezultati pokazuju da su po
uspesnosti de¢aci bili malo ispred devojcica.
Pri tom, manije od dve tre¢ine dece zna da
pokaZe na karti gde se naloze SAD, a ¢ak
86% ne zna gde je Irak, iako su ove dve
zemlje svakodnevno spominjane u britanskoj
javnosti. IstraZivanje je jo$ otkrilo da uprkos
izlozenosti dece pri¢cama kako su rat i
terorizam najveé¢i  problemi  danasnijice,
gotovo polovina britanskih  uéenika kao
svetski problem broj jedan stavlja ekologka
pitanja.

Dijamanti su_najbolii prijatelji savesnih kupaca.
Brilliant Earth, kompanija iz San Franciska,
osnovana u avgustu 2005. prvi je prodavac
dijamanata  koji  dolaze iz podrugja bez
konflikata §to podrazumeva odsustvo decije
radne snage ili finansiranje gradanskih ratova
od zarade na dijomantima. IstraZivanja su
pokazala da sve vise kupaca Zeli drago
kamenije obradeno u transparentnim uslovima
%o je Brilliant Earth donelo dupliranje prometa
u poslednijih nekoliko meseci. Kompanija 5%
svoje zarade daje Africkom fondu za dijamante
kao pomo¢  konflikinim  podrugjima.  Svi
dijamanti koje prodaje ova kompanija poticu iz
dva rudnika u Kanadi koji su pod nadzorom
drzave, a eksploatidu se u saradnji sa lokalnim
stanovnistvom.

Global Bizz — Izazovi brendiranja: Belgija i SAD

Kako je brendiranje u proglom broju Biltena
odredeno kao poluga ekonomskog razvoja
i medunarodnog ekonomskog i politickog
uticaja,  zanimljiva  su dva  sluéaja
brendiranja: Belgija i SAD.

lako se nalazi u srcu EU, Belgiju jo§ uvek
mule izvesne separatisticke tendencije
niena tri regiona, lingvistitke razmirice i
tendencija da se u medunarodnim
trgovinskim misijama nastupa regionalno, a
ne ispred centralne vlasti. Sa stanovista
snage brenda, Belgija slabije stoji od
brenda grada Brisela, na ¢&iju poznatost
utite to da je sediste EU i NATO. Uprkos
potrebi da se brendom zemlje upravlja na
profesionalan natin, toga u Belgiji jo$ uvek
nema, tvrdi profesor Zan Pjer Bejens sa
briselske Solvej poslovne %kole. Zbog toga
se i deSava da flamanski i valonski turisticki
biroi u medunarodnim razmerama nemaiju
relevantan doseg niti prepoznatljivost i ne
mogu stvoriti ni priblizno snazan brend kao
$to je brend Belgija.

Sa stanovidta privlagenja investitora Belgija
sama po sebi nije medu najatraktivnijim
zemljama sveta, a jo§ manje su to flamanski
ili valonski region.

Od kako je pre nekoliko godina zapocelo
rangiranje brendova — destinacija i Belgija
se nadla medu izabranim drzavama, na
Sesnaestoj poziciji.

Sada je to prili¢no prepoznatljiv brend. lzvorni
N e V

naziv je bio “Dzerijev vodi¢ za svetske rac¢unarske

mreze” ali smo se ipak odluéili za "Yahoo.

Jerry Yang

U meduvremenu su tim brendovima, kao i kod
proizvoda odnosno  kompanija, dodate i
finansijske vrednosti, mereéi koliko bi neka trec¢a
zainteresovana strana morala da plati ukoliko bi
Yelela da brend drzave licencira. Na toj skali bi za
Belgiju trebalo platiti $450 milijardi ili oko
$44.000 svakom gradaninu. Uporedivanjem
Belgije sa drugim drzavama sli¢ne veli¢ine u
zapadnoj Evropi zaklju¢eno je da ona ne stoji
tako sjajno: brend Holandije je izra¢unat na
$792 milijarde ili $49.000 po stanovniky,
Svajcarske na $558 milijardi ili $75.600 po
stan., Nemacke na $4.582 milijardi ili $55.000
po stanovniku, Engleske na $3.475 milijardi ili
$58.500 po stan. i Francuske $2.900 milijardi ili
$48.700 po stanovniku.

Belgiji, dakle, tek preostaje da izgradi svoj
projekat brendiranja naslonjen na regionalne
inicijative kako bi iskoristila maksimum ve¢
postojecih potencijala.

SAD stoje malo drugadije. Sa stanovita
finansijske vrednosti brenda, SAD je procenjen na
$17.900 milijardi ili $61.000 po stanovniku, ali
su brojni atfributi inade poznatog brenda pod
velikim znakom pitanja. Neposredno posle 11.
septembra 2001. drzavni sekretar Kolin Pauel je
angaZovao iskusnu kompaniju da repozicionira
brend SAD u svetu, usled rastuéeg anti-ameri¢kog
talasa i bojkota ameri¢kih proizvoda. Kampanija
je trajala 17 meseci, kostala oko $20 miliona, a
ocenjena je prili¢no neuspesnom.

Nove, modemije farmerke. Proizvodadi
dZinsa, Levi’s, Wrangler i Lee koji su od
radnih odela od teksasa napravili globalne
denim brendove, napravi¢e zaokret u svom
poslovanju  kako bi povratili  sjaj veé
istro§enog imidZa. Prodaja klasi¢nog dzinsa
sve vise opada kao posledica okretanja
potrofala ka jeftinim farmericama iz hiper-
marketa ili posebno dizajniranom dzinsu &ije
cene dostizu i 300 dolara. Kao odgovor
denim giganata na zahteve triista pojavice
se specijalne edicije moderne garderobe sa
posebnim detaljima koji ée stvoriti takozvane
lifestyle brendove kakav je do sada gradio
Diesel ¢ija prodaja u poslednjim godinama
belezi rast. Prema istraZivanju u SAD, ¢ak
polovina potroa¢a je spremna da izdvoji
trocifreni iznos pri kupovini d#insa $to ¢e, u
sluéaju da Levi’s stvori imidz po meri
kupaca, pokazati  pozitivne  finansijske
rezultate nakon 8 godina konstantnog pada
prodaije , koja je 1997. godine iznosila $6.8
milijardi, dok je 2006. pala ispod $4

milijarde.

Tokom Bu3ove administracije pokrenuta je
jo$ jedna kampanja pod nazivom Brend
Amerika, ali ni ona nije dala Zeliene
rezultate. Iz tih razloga je formirana posebna
organizacija  BIZNIS ZA DIPLOMATSKU
AKCIJU sa namerom da angazuije struénjake
iz sveta biznisa kako bi unapredili brend
Amerike. Cilj im je da se pozabave glavnim
krittkama  koje stranci upuéuju: globalni
brendovi ugroZavaju lokalne firme sa
nerazvijenim marketingkim i menadZerskim
resursima, percepcijom da Amerika brine
samo o Americi, opasno$¢u da americka
pop kultura ugrozi lokalne kulture, kao i
mnoga pitanja spoljne politike. Upravo zato
u rangiranju brendova zemalja SAD se ne
pojavljuju u prvih 10 najboljih brendova. U
G-8 zemlijama 18% stanovnidtva ne Zeli da
kupuje ameri¢ke proizvode, a medu njima
su: Marlboro, tri ameri¢ke avio kompanije i
za neverovati — Barbika.

S druge strane, istraZivanje BBC je pokazalo
da 70% stanovnika SAD veruje da njihova
zemlja ima pozitivan imidz. Dug put je
prodao brend Amerika od obeéane zemlie,
zemlje slobode i neograni¢enih moguénosti,
bez klasa i podela osim rasnih.

Odmorite
zavisnici.
UZivajte v novoj knjizi  kuplienoj na
knjiga...pa makar to bio i Ustav.

Prijatan vikend.

se od ra¢unara, kaZu, posta¢emo
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14. novembar 2006. - Konferencija: Regionalno ekonomsko povezivanje na prostorima bivie Jugoslavije,
* 23-28. novembar 2006. — International Fair ETER 2006 - Sajam trzignih komunikacija i marketinga,

* 27. novembar 2006. — Seminar Osnivanije preduzeéa v Srbiji, ICC (Internacionalna Trgovinska Komora),
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