4. godina, Br. 9 / septembar 2009.

Austrotherm d.o.0., SRB - 14000 Valjevo

times

Austrotherm magazin

- v\%‘\

PREDMER | PREDRACUN

Tema broja. Licna karta svakog objekta.

MARKETING U VREMENU EKONOMSKE KRIZE

Analiza. Goruca tema u svetu u poslednjih 6 meseci.

NASE PRISUSTVO NA SAJMOVIMA:
31. Sajam gradevinarstva u Budvi

. . . To nikoga ne ostavlja hladnim!
14. Medunarodni sajam gradevinarstva ,,SASO“ u Splitu

AUSTROTHERM

www.austrotherm.rs termoizolacija



UVODNA REC // SADRZAJ // IMPRESUM

Dragomir Ili¢
generalni direktor Austrotherm d.o.o.

Postovane Citateljke, poStovani ¢itaoci,

Predmer i predracun predstavljaju ,licnu kartu“ svakog objekta. Ovoj
vrsti projektne dokumentacije, a samim tim i projektantima (arhitekta-
ma) kao ciljnoj grupi, poklanjamo vrlo mnogo paznje. Ponosni smo na
Cinjenicu da AUSTROTHERM danas saraduje sa najznacajnijim arhitek-

tama u Srbiji, kao i sa velikim brojem gradevinskih i izvodackih firmi.

Marketing u vremenu ekonomske krize je ,,goruc¢a“ tema poslednih 6
meseci. Predstavljamo Vam rezultate sprovedenih istraZivanja koji
bi mogli da daju odgovor na pitanje: Kako je ispravno ponasati se u

marketinskom smislu, u vremenu vladanja ekonomske krize?

Predstavljamo Vam naSeg partnera je nova rubrika u AUSTROtimes-u.
MoZete procitati intervju sa Brankom Zlatiéem, jednim od najvecih i
najznacajnijih kupaca AUSTROTHERM-a u Srbiji.

Univerzijada — svetska sportsko-univerzitetska smotra je ove godine
odrzana u Beogradu. AUSTROTHERM itekako ima veze sa Univerzijadom
u Beogradu. Nismo se istina takmicili na sportskim borilistima, ali smo
ucestvovali u izgradnji univerzitetskog naselja ,,Belville“...

Srbija je postala nasa ,balkanska centrala“! Pored jos ranije preu-
zete nadleZnosti za Hrvatsku, srpski Austrotherm d.o.o preuzeo je
nadleZnostiza Bosnu i Hercegovinu.

Unarednom periodu moci cete da nasvidite na 31. Sajmu gradevinarstva
u Budvi (23-28.09.2009.) i na 14. Medunarodnom sajmu gradevinarstva

»SASO“ u Splitu mesec dana kasnije.

Zelim Vam prijatne trenutke u ¢itanju Vadeg i naseg ,,AUSTROtimes*“-a.
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Dragomir Ilié

INTERVJU

Predmer i predracun

Nas sektor marketinga i tehnic-

ke podrske aktivno saraduje sa
projektantima, trudeci se da se nasi
prozvodi nadu u projektnim doku-
mentacijima novih objekata.

Marketing u vremenu ekonomske
krize

Naucna istrazivanja pokazuju da
su kompanije koje su sprovodile
efikasne marketinSke strategije
tokom ekonomskih kriza imale ten-
denciju rasta u periodu privrednog
oporavka.

Predstavljamo naSeg partnera
AUSTROTHERM ne bi u Srbiji mogao
uspesdno da posluje bez nasih par-
tnera. Kompanija ,, ZLATICI“ d.0.0. iz
UZica je jedan od naSih najbitnijih
srpskih partnera tog tipa.
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Projektanti nam donose reference

il

& Predmer i predracun predstavljaju danas obaveznu ,lektiru“ u poslovanju Austrotherm d.o.o. u Srbiji.
Nas sektor marketinga i tehnicke podrske aktivno saraduje sa projektantima (arhitektama), trudeci se
da se nasi prozvodi nadu u projektnim dokumentacijima objekata koji ¢e se graditi, a za koje smatramo
da bi predstavljali kvalitetne reference nasoj kompaniji.
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TEMA BROJA

Predmer i predracun - ,,licna karta* objekta

AUSTROTHERM posebnu paznju u svom poslovanju poklanja objektima koji ¢e se graditi ili se ve¢ grade
Sirom Srbije. NaSa beogradska kancelarija za marketinSko-tehni¢ku podrsku postoji od januara 2006.
godine, pa bi se moglo reéi da je od tada krenula velika ,,ofanziva” naSe kompanije na sve strukture u
gradevinskoj bransi koje se bave projektovanjem, a kasnije i samom izgradnjom objekata.

Zgrada Urgentnog centra Klinickog centra Vojvodine

a su predmer i predracun?

Predmer je deo projektnog elaborata vezanog
za jedan objekat i spada u njegovu tehnicku
dokumentaciju. U predmeru se tacno definiSu
sve pozicije u izgradnji, koli¢ine radova po po-
zicijama, a u odredenim pozicijama i koli¢ine
materijala za ugradnju. Ove poslednje su nama,
kao proizvodacu termoizolacionih materijala,
naravno posebno interesantne ukoliko je rec
0 pozicijama grupisanim uglavnom u stavku
»lzolaterski radovi“. Par primera iz prakse:

Poz. 5.002

Izrada horizontalne termoizolacije ravnog kro-
va od sloja ekstrudiranog polistirena debljine
d=10cm (“Austrotherm XPS® 30” ili ekvivalen-
tan) i PVC-folije, d=0,4mm. Materijal fiksirati...
PVC folijom prekriti celokupnu izolovanu povr-
Sinu ravnog krova, sa neophodnim preklopi-
ma i obezbediti vodonepropusnost... 1zolaciju

izvesti na prethodno pripremljenoj, Cistoj, suvoj
i ravnoj podlozi, bez Suta i otpadaka... Merne
vrednosti kolicina: X

Poz. 5.010

Izrada vertikalne termoizolacije zidova lift okna,
iznad krova novoformirane lift kucice, sa ploca-
ma od ekstrudiranog polistirena (,,Austrotherm
XPS® 30” ili ekvivalentan), debljine d=10cm,
lepljenih odgovarajué¢im lepkom... Merne vred-
nosti kolic¢ina: X“

»RecC je o pozicijama iz predmera za izgradnju
Urgentnog Centra Klinickog Centra Vojvodine
(UCKCV) u Novom Sadu. Rezultat naSe pravo-
vremene i kvalitetne saradnje sa projektant-
skom kucom ,,ARHIMON* iz Novog Sada je bio
taj da su projektanti doneli definitivnu odluku
da termoizolacioni sloj na ovim (alii na mnogim
drugim) pozicijama u predmeru budu iskljucivo
ploce od ekstrudiranog polistirena. Projektanti
po pravilu poStuju kodeks neiskljucivosti. Zbog
toga, ako i navedu ime proizvoda jednog proi-
zvodaca, uvek uzto dodaju i formulaciju,,ili ekvi-
valentan materijal“, medutim sama Cinjenica da
su se opredelili u ovom slucaju za ekstrudirani
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Danas moZemo da se pohvalimo da imamo
uspostavljenu kvalitetnu direktnu saradnju
sa viSe od 50 arhitekata uvaZenih i priznatih u
Srbiji, kao i sa mnoStvom gradevinskih izvodac-
kih firmi Sirom zemlje. Na3a saradnja sa ove 2
strukture u bransi (projektanti i izvodaci rado-
va) je pre svega tehnicko-savetodavne prirode.

Arhitekte (projektanti) predstavljaju vaznu
cilinu grupu nase kompanije jer su oni ti koji
obavljaju najznacajnije radnje pre nego 5to je-
dan objekat uopSte pocne da se gradi. Ukoliko
Zelimo da naSi termoizolacioni materijali nadu

Rec strucnjaka

polistiren, predstavija veliki dobitak za nas*,
kaZe Sava Milo3evic (dipl. inZ. arh.), menadZer
tehnicke podrske u Austrotherm d.o.o.

Predracun se dobija kada se kolic¢ine radova
date u predmeru (merne vrednosti koli¢ina po
pozicijama) pomnoZe sa jedinicnim cenama.
Popunjavanje jedini¢nih cena se vrSi od strane
svih zainteresovanih firmi za izvodenje rado-
va. Svi potencijalni izvodaci dobijaju prethod-
no kopiju predmera od projektanta (kojeg po
pravilu angaZuje sam investitor), popunjavaju
jedinicne cene po sopstvenom nahodenju, da
bi onda na osnovu svojih jedini¢nih cena izra-
cunali ukupne cene po pozicijama kao i krajnji
ukupan iznos. Tako popunjenu kopiju predmera
i predracuna (overenu naravno pecatom firme i
potpisom svog ovlaséenog lica) vracaju nazad
projektantu i na taj nacin zapravo predaju svo-
ju ponudu za izvodenje radova. Tek nakon toga
investitor, upoznavajuci se sa sadrzajem ponu-
da zainteresovanih firmi, saznaje orijentacionu
cenu izgradnje objekta. Preostaje mu potom
samo da izabere za njega najpovoljniju ponudu
(koja je u najveéem broju slucajeva ponuda sa
najniZim iznosom, mada ne i uvek!), kao i da
konkretnije pristupi obezbedivanju finansiranja
gradnje, da se eventualno obrati odgovaraju-
¢im kreditnim ustanovama (po pravilu banka-
ma) itd.

,»U nekim slucajevima investitor traZi od ponu-
daca njihove jedinicne i ukupne cene u predra-
cunu samo za izvodenje radova, dok nabavku
materijala obavlja u sopstvenoj reZiji, tj. sam ga
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svoju primenu i budu ugradeni u nekim grade-
vinskim objektima, projektant je taj koji treba
da bude ubeden u kvalitet naSih materijala, u
njihovu istovremenu ekonomicnost, kao i u
ispravnost ugradnje istih. Uspemo li da uverimo
projektanta u svrsishodnost primene upravo
nasih proizvoda kako bi se postigla kvalitetna
termoizolacija u objektu, onda moZemo oceki-
vati jedan takav njegov predmeri predracun na-
kon kojeg moZemo realno ocekivati da ¢e nasi
proizvodi biti zaista isporuceni i ugradeni na
doticnom objektu.

obezbeduje i dostavlja na gradiliste. To ipak nije
tako Cest slucaj u Srbiji - deSava se otprilike na
svakom petom-Sestom objektu u izgradnji, da-
kle maksimum u 20% slucajeva“, dodaje Sava
MiloSevic.

AUSTROTHERM ¢e i u narednom periodu nasta-
viti sa aktivnim ,,praéenjem” objekata u Srbiji, i
to Sto je vise moguce joS dok su oni u fazi pro-
jektovanja.

»Referentni objekti su od velikog znacaja za Au-
strotherm d.o.o. Sto je njihova lista duZa i bo-
gatija, to nam je lakSi put do dobijanja novih
referenci. Mi smo vec¢ danas u situaciji da puno
projektanata sami iniciraju pocetne kontakte sa
nama, da sami traZe tehnicke listove i ateste za
nasSe proizvode, da se interesuju o nasim proi-
zvodnim kapacitetima u odredenom dobu go-
dine itd. Zato nije cudo da danas recimo u Beo-
gradu malte ne da nema nekog iole znacajnijeg
objekta koji je u skorije vreme izgraden ili se
upravo gradi, a da na njemu necete zateci neke
od nasih termoizolacionih proizvoda. Sem toga,
referentni objekti se i u marketinSkom smislu
mogu jako dobro iskoristiti. Gde god ih prezen-
tujemo, bez obzira koji i kakav medij koristimo,
mi uvek navodimo i sve naSe partnere na tim
objektima — pocev od projektanata, preko trgo-
vaca grad. materijalima sa kojima saradujemo,
pa sve do izvodaca radova koji naSe proizvode
ugraduju®, kaze Vladimir Cuji¢ (dipl. inZ. grad.),
direktor marketinga Austrotherm d.o.o.

TEMA BROJA

Vladimir Cujié (dipl. inZ. grad.),
direktor marketinga Austrotherm
d.o.o0. i Sava MiloSevic (dipl. inZ.
arh.), menadZer tehnicke podrske u
Austrotherm d.o.o0.



ANALIZA

Marketing uvremenu ekonomske krize

Veliki broj naucnih istrazivanja koja su sprovedena u proSlosti pokazao je da su kompanije koje su spro-
vodile efikasne marketinSke strategije tokom ekonomskih kriza imale tendenciju rasta, koji se narocito
ispoljavao u periodu privrednog oporavka. S obzirom da je AUSTROTHERM poslednjih godina dosta sred-
stava ulagao u marketing, a da trenutno postoje¢u ekonomsku krizu oseéamo i mi u Srbiji, smatramo ovu
temu interesantnom ne samo nama, vec i nasim partnerima sa kojima uspesno saradujemo.

Kako se ceo svet trenutno suocava sa ekonom-
skim i finansijskim problemima, kompanije su
prisilijene da se prilagode novonastaloj situaciji
ilida se suoce sa gubitkom trZiSta i eventualnim
nestankom sa istog. Mnoge kompanije (bez ob-
zira da li je re¢ o lokalnim ili multinacionalnim
kompanijama) su brzo smanjile svoju potrosnju
i marketinSke budZete na minimalan nivo, dok
najveci broj marketinskih eksperata smatra da
je kompanijama potrebno upravo suprotno.

Veliki broj uspesnih organizacija ima ve¢ pri-
premljenu strategiju kao odgovor na recesiju.
Strategije koje se primenjuju za period recesije
veoma su sli¢ne onima koje se primenjuju u pe-
riodima ekonomskog blagostanja. Najvedi na-
glasak u peridu krize je na sektoru marketinga,
pronalaZenje novih mogucénosti uindustrijskom
sektoru i pronalaZenju najboljih kanala distri-
bucije proizvoda na trZiste.

Promene u marketinskim strategijama tokom vremena

Strategija

Vaznost marketinga

Fokusiranje
na strategije u
sadasnjosti (%)

Usvajanje strategije u

poslednje 2 god. (%)

Trziste / segmentacija kupaca 74

Zadovoljstva kupaca & lojalnost 66 61
Nove marketinske moguénosti u 45 59
industriji

Brendiranje & diferencijacija 69 55
Razvoj proizvoda / inovacije 66 54
Kretanje na trzistu 39 52
Polazne osnove konkurenata 39 39
Nove marketinSke mogucnosti u 34 29
drugim zemljama

Pozicioniranje 35 28
Povecavanje cena 34 21
Poslovanje po principu niskih troSkova 8 12
Zalihe su velike / prodatiih jeftino 3 6

Veéina naucnih istraZivanja sprovedena tokom
poslednjih 50 godina pokazala su da kompanije
koje sprovode efikasne marketinSke strategije
za vreme krize imaju tendenciju rasta u vreme
privrednog oporavka za 250%. Dok naprotiv,
kompanije koje smanjuju svoje marketinSke
budZete tokom takvih perioda ne prelaze stopu
rasta vise od 19%. Prema istraZivanju sprove-
denom krajem 2008. godine koje je obuhvatalo
340 direktora marketinga, 91% direktora je izja-
vilo da bez obzira na pad privredne aktivnosti,
njihovi planovi su da odrZe ili premase budZete
koji se odnose na internet oglasavanja, dok je
55% direktora izjavilo da planira preusmera-
vanja sredstava koja su bila namenjena tradi-
cionalnim medijima ka internet oglaSavanju.

Razne studije ukazuju da ,rezanje“
marketinSkih troSkova u doba krize je
dugorocno loSe. Naravno, da se na marketingu
moZe ustedeti, ali ukoliko se kompanija odluci
za takvu taktiku onda je u doba krize propustila
priliku da stekne kompetetivhu prednost nad
konkurencijom.

Mnogi ¢e u ovom trenutku nestabilnosti sumn-
jati u ove podatke i naéi izgovor za smanjivanje
marketinSkog budZeta ali, prema ekspertima,
efikasno koriséenje marketinSkog budZeta sa
naglaskom na internet oglasavanje donece
kompanijama koje su budu pridrZzavale savete
eksperata iz oblasti marketinga prosperitet u
buduénosti.

Ljudi i dalje kupuju proizvode koji im trebaju i
koje Zele. Onisamo treba da nadu proizvod Vase
kompanije pre nego proizvod konkurentske
kompanije. Svojim efikasnim ,,usmeravanjem*
marketinSkog budZeta Vi im moZete pomodi!
Potreba da preduzece bude sveprisutno je veca
nego Sto je ikada ranije bila i zbog toga ,,kljuc*
leZi u internet marketingu. Preduzece moZzZe
biti prisutno na nekoliko mesta u isto vreme
zahvaljujuéi mreZama ,,Google“ i, Yahoo.
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Akcije koje se preduzimaju kao odgovor na recesiju

Strategija Akcije koje su vec preduzete (%) | Akcije koje se razmatraju (%)

Smanjivanje troSkova 87
Fokus na osnovne proizvode / usluge 73
Odlaganje kapitalnih izdataka / investicioni planovi na ,,cekanju* 56
Uvodenje novih proizvoda 43
Racionalizacija linije proizvoda 34
Razvoj na inostranom trzistu 31
Preuzimanje drugih kompanija 14
Povecavanje cena 26
Smanjivanje cena 18
Konsolidacija / povlacenje sa inostranih trZista 6
Spajanje sa drugom kompanijom 5

Tradicionalni mediji oglasavanja beleZe
znacajan pad, dok je primena internet mar-
ketinga u znacajnom porastu. Smatra se da
je oglaSavanje na internetu izuzetno snazan i
troSkovno efikasan marketinski instrument cija
primena beleZi progresivan rast u vecini organi-
zacija poslednjih godina.

Internet marketing je najviSi povrat ulaganja
bilo kog oblika marketinga. On doseZe do veéeg
broja ljudi za manje novca nego bilo koji oblik
marketinga koji je dostupan. Cak i male kompa-

nije, sa manjim marketinSkim budZetima mogu
pokrenuti internet kampanju za manje novca,
nego $to to mogu uciniti u Stampanim i elek-
tronskim medijima.

U doba ekonomske krize ljudi su postali skrom-
ni i prilikom svake kupovine potro3aci vr3e
komparacije izmedu konkurentskih proizvoda.
Internet marketing omogucava pristup veem
broju ljudi po minuti i na taj nacin ne samo da
Sredi novac vec i doprinosi vecoj prepoznatlji-
vosti proizvoda od strane krajnjeg korisnika.

Promena koriSéenja marketinskih instrumenata u doba krize

Strategija povecanje (%) smanjenje (%)

Internet / elektronski mediji

Odnosi sa javnoscu

Pisano obracanje kupcima

Marketing istraZivanja

Telefonski marketing

Distribuiranje propagandnog materijala
OglasSavanje u ¢asopisima

Sajmovi

Katalozi
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INTERVJU

Predstavljamo naseg partnera

AUSTROTHERM ne bi u Srbiji mogao uspesno da posluje bez naSih partnera, trgovaca gradevinskim mate-
rijalima, preko kojih se odvija ogroman deo nase veleprodaje. Kompanija ,,ZLATICI“ d.0.0. iz UZica je jedan
od nasih najbitnijih srpskih partnera tog tipa...

Kompanija ,,ZLATICI“ d.0.0.

iz UZica je osnovana krajem
2003. godine. Danas poseduje
3 prodajna mesta (stovari3ta
gradevinskim materijalima) koja
su locirana u gradu UZicu, zatim
u Kréagovu, kao i na Beloj zemlji
(na Zlatiboru). Zaposljava danas
15 radnika, a s obzirom na svoj
konstantan pozitivan poslovni
razvoj u proteklih 6 godina, za
ocCekivati je i porast njenog broja

zaposlenih u narednom periodu.

LZLATICI“ d.0.0. je direktan
uvoznik gradevinskih proizvo-
da mnogih svetski poznatih
proizvodaca, a s obzirom da
AUSTROTHERM proizvodi i u Sr-
biji (posedujemo fabrike u Valje-
vu, Srbobranu i NiSu) - sa nama
ova kompanija ima zakljucen
tzv. ,,ugovor o distribuciji“.

AUSTROtimes: AUSTROTHERM veé dugi niz go-
dina neguje i razvija svoju poslovnu saradnju sa
Vasom kompanijom LZLATICI“. Kad i kako je za-
pravo otpocela saradnja izmedu naSe dve kuce?

Branko Zlati¢: Saradnja izmedu nasSe dve kuce
datira jo$ sa pocetka 2004. godine, prakticno
neposredno nakon $to je nasa kuca osnovana
i registrovana. AUSTROTHERM je za mene bio
poznat brend i dosta ranije. Vasi termoizolaci-
oni materijali su oduvek vazili za vema kvalitet-
ne i zato nam je jedan od glavnih prioriteta po
osnivanju bio da zaklju¢imo direktnu saradnju
upravo sa Vama.

AUSTROtimes: AUSTROTHERM na svoje velike
i znacajne kupce, a Vasa kompanija ve¢ jedan
duZi period spada u naSe najvece i najznacaj-
nije kupce u Srbiji, gleda kao na svoje partne-
re. Cilj nam je zajednicki - da kvalitetom naSih
proizvoda i prihvatljivim cenama zadovoljimo
potrebe krajnjih kupaca i korisnika naSih mate-
rijala na najbolji moguéi nacin. Uspevamo li u
tome u potpunosti, ili smatrate da moZemo za-
jedno biti jos uspesniji u buduénosti?

Branko Zlati¢: U proteklom periodu smo zajed-
nickim snagama uspeli da plasiramo znacajne
koli¢ine Vasih proizvoda na srpsko trZiste, po-
sebno u regionu Zapadne Srbije kojem mi kao
kuéa najvise gravitiramo. Suoceni smo sve ja-
¢om konkurencijom, posebno kad je u pitanju
EPS (tj. stiropor) s obzirom na danas ve¢ posto-
je€ih 15-ak proizvodaca stiropora u Srbiji, ali jo3
uvek odolevamo i ne nudimo cene koje nude
neki koji distrbuiraju stiropor drugih proizvoda-
¢a. Minudimo visokokvalitetne, a ne najjeftinije
proizvode. Nasu saradnju bih ocenio jako do-
brom, $to ne znaci da ona ubuduée ne moZe biti
i bolja. Uvek moZe bolje.

AUSTROtimes: Na Vasim prodajnim mestima se
mogu kupiti najrazlicitiji gradevinski materijali,

s obzirom da Vi saradujete sa viSe velikih pro-
izvodaca iz razlicitih sektora industrije grade-
vinskih materijala. Koji su Vasi kriterijumi kada
birate proizvodace sa kojima cete saradivati?

Branko Zlati¢: Nasa firma se od trenutka svog
osnivanja opredelila da saraduje sa dobavlja-
¢ima kvalitetnih gradevinskih materijala. Redo-
sled nasih kriterijuma za odabir proizvodaca sa
kojima saradujemo je slededi: kvalitet, logisti-
ka, cena, tehnicka podrska. Ovo nacelo naSeg
poslovanja pokazalo se izuzetno efikasnim, Sto
ilustruje i nasa prodajna ekspanzija.

AUSTROtimes: Poslednjih nekoliko godina smo
u Srbiji beleZili konstantnu ekspanziju grade-
vinske branSe uopste, tj. gradevinskih delat-
nosti u zemlji. Gradilita Sirom Srbije su nicala
jedno za drugim. Da li kao trgovac gradevinskim
materijalima imate direktnu saradnju sa firma-
ma koje izvode gradevinske radove? U kojoj
meri Vam je bitno da robu isporucujete direktno
na gradilista? U kom procentu to Cinite nataj na-
¢in, a u kom procentu su Vasi kupci individual-
ne osobe, pojedinci?

Branko Zlati¢: Naravno da nasa firma saraduje
sa izvodacima i investitorima. Nasim kamio-
nima im direktno isporuc¢ujemo gradevinski
materijal na gradiliSta. Takvi izgradeni objekti
su i nasoj, a i Vasoj kuéi posle dobre referen-
ce za ubuduce. Ukoliko bi pricali o procentu-
alnom odnosu izmedu individualnih kupaca i
izvodaca u maloprodaji, on bi iznosio otprilike
50% : 50%.

AUSTROtimes: Kakav je Vas stav o aktuelnoj
ekonomskoj krizi koja se oseéa i u Srbiji u ovoj
godini? U kojoj meri se ona po Vasem misljenju
odraZava na poslovanje Vase kuce, ako uopste
smatrate da je ova globalna kriza zahvatila i srp-
sku gradevinsku bransu?
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Branko Zlati¢: Tu svetsku ekonomsku krizu,
ako je uopste o njoj rec i o njenim posledicama
u Srbiji (pri cemu sam ja vrlo skepti¢an po tom
pitanju), osetili smo ove godine iskljucivo u ve-
leprodaji. U sektoru maloprodaje nismo, makar
do danas, primetili neke pomake unazad u od-
nosu na prethodne godine.

AUSTROtimes: Koji su to problemi sa kojima se
najcesce susreéete u Vasem svakodnevnom po-
slovanju?

Branko Zlatié¢: Ti problemi se uglavom odnose
na problematiku koja vaZi prakti¢no u celoku-
pnoj srpskoj privredi. Re¢ je o odnosu potra-
Zivanja i naplate. Muku mucimo da naplatimo
nasa potraZivanja. To nas mnogo opterecuje u
svakodnevnom poslovanju.
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AUSTROtimes: Da li kao trgovac gradevinskim
materijalima vidite u buduénosti ve¢u mogué-
nost Vase dalje poslovne ekspanzije u velepro-
daji, ili ipak u maloprodaji?

Branko Zlati¢: Mi planiramo da akcenat u na-
Sem buduéem poslovanju stavimo na malopro-
daju. Ve¢ imamo nekih ozbiljnih, sasvim kon-
kretnih ideja po ovom pitanju, ali ih ne bih sada
iznosio u javnosti.

AUSTROtimes: Imate li Zelju da nam na kraju
ovog razgovora sa Vama moZda uputite neku
sugestiju, neki savet, na temu koju nismo sami
inicirali, a za koju smatrate da je bitna za nas
kao na VasSeg partnera?

Branko Zlati¢: Nemam zaista nikakvih sugestija
ili saveta, jer smatramo da se Vi itekako dobro
razumete u to ¢ime se bavite. Imao bih samo
Zelju da se ova nasa uspesna saradnja nastavi
iubuduce.

AUSTROtimes: Najljubaznije Vam zahvaljujemo
na vremenu kojeg ste izdvojili za razgovor sa
nama.

Branko Zlati¢: Hvala i Vama na ukazanom pro-
storu uVasem casopisu.

INTERVJU

Branko Zlati¢ (u Zutoj jakni) i na3
generalni direktor Dragomir Ili¢
(prvi sleva), zajedno sa ostalim
velikim partnerima u Parizu
2008. godine.

»Glavna svrha ove naSe posete
Parizu bila je prisustvo na
polufinalima cuvenog teniskog
turnira Roland Garros, alismo
stiglii da vidimo mnoge druge
znamenitosti grada Pariza. Bio je
to 3-dnevni izlet za pamcenje. “,
kaZe Branko Zlatic.

StovariSte Krcagovo



25. LETNJA UNIVERZIJADA U BEOGRADU

Ucesnici Univerzijade bili su sve
vreme trajanja igara smesSteni u
novobeogradskom bloku 67, u stu-
dentskom naselju ,,BELVILLE*. Pono-
sni smo na Cinjenicu da ovo naselje
predstavlja jednu od najznacajnijih
referenci Austrotherm-a u Srbiji u
poslednjih nekoliko godina. Naselje
,»Belville“ima ukupno 16 objekata,
od cega se njih 14 nalazi u reziden-
cionalnoj zoni i poseduje ukupno
1.858 stanova. Univerzitetsko
naselje je bilo otvoreno 22 dana (od
24. juna do 15. jula), da bi potom
bilo predato - vraceno investitorima.
Stanovi u univerzitetskom naselju
»Belville“ su u najvecoj meri veé
prodati individualnim kupcima, a
njihovo useljenje u stanove ce biti
omoguéeno najkasnije krajem ove
2009. godine - ¢im investitori i pos-
lednji stan u naselju dovedu u stanje
u kojem se on nalazio pre kraje juna
meseca, pre dolaska studenata-
sportista iz celoga sveta.
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“Univerzijada” je kovanica od re€i “univerzitet”
i “olimpijada”, $to najbolje odslikava karakter
manifestacije. Re€ je zapravo o studentskim
olimpijskim igrama. Prvi put ime Univerzijada
upotrebljeno je u italijanskom Torinu 1959. go-
dine.

Posle prekida svih medunarodnih sportskih
takmicenja u toku Il svetskog rata i godina u
kojima je “hladni rat” onemogucavao da se
na studentskim takmicenjima susretnu mla-
di sportisti iz isto¢nog i zapadnog bloka, dve
kljucne organizacije - FISU i ISU (International
Students Union, prethodno osnovana organiza-
cija) saglasile su se da njihove Clanice ucestvu-
ju na igrama koje je 1959. u Torinu organizovao
Studentski sportski savez Italije. To je bio prelo-
mni dogadaj u istoriji Univerzijade, studentskog
sporta i sporta uopste. Organizatori takmicenja
su ga prvi put nazvali “Univerzijadom”, osmisli-
li su zastavu koja je, poput olimpijske baklje,
krenula na put oko sveta, a uobicajeno intonira-
nje nacionalnih himni prilikom dodele medalja
zamenili univerzalnom, studentskom himnom
»Gaudeamus Igitur®.

Univerzijada u Torinu bila je veliki uspeh Orga-
nizacionog komiteta. Ponesene snaznim utisci-
ma i pravim sportskim duhom, na ovoj Univerzi-
jadi (koja je okupila 43 zemlje i 1.400 ucesnika)
mnoge federacije zatraZile su Clanstvo i pristu-
pile FISU.

Verovatno najznacajniji legat ove prve Univerzi-
jade ostao je kao deo njene filozofije, definisan
i u Statutu Medunarodne studentske sportske
organizacije: FISU nastoji da postigne svoje
principe snazno se odupiruéi bilo kakvom obli-

ku diskriminacije (politicke, verske ili rasne)
medu ucesnicima. Od tada, Univerzijada je po-
stala svetska manifestacija u pravom smislu te
reci.

Pocevsi od ovog vaznog razdoblja, Univerzija-
da je nastavila da privlaci sve vise ucesnika:
od 1.407 takmicara u Torinu (Italija) 1959. godi-
ne, do 6.675 ucesnika 2001. godine u Pekingu
(Kina), odnosno 7.805 ucesnika 2005. godine u
Izmiru (Turska). Uporedo sa letnjim, razvijale su
se i zimske Univerzijade. Na Univerzijadi u au-
strijskom mestu Zell am See 1958. godine, uce-
stvovalo je 98 sportista. U takode austrijskom
Insbruku 2005. godine, u zimskim sportovima
snage je odmeravalo ¢ak 2.223 sportista.

Univerzijada je, posle Olimpijskih igra, najvecei
najmasovnije svetsko sportsko takmicenje koje
se odrzava u jednoj zemlji. Organizuje se svake
druge godine u nekom od gradova zemalja koje
su ¢lanice Medunarodne federacije univerzitet-
skog sporta. Organizacija Univerzijade se do-
deljuje po slicnom principu kao i organizacija
Olimpijskih igara i predstavlja veliku ¢ast i od-
govornost za drZavu i grad kojima je dodeljena.

Univerzijade su otvorena za sve sportiste koji su
ili clanovi nekog univerziteta, ili je proSlo mak-
simum godinu dana otkad viSe nisu studenti.
Sem toga, ovi sportisti ne smeju imati manje
od 17, niti viSe od 28 godina starosti u trenut-
ku ucestvovanja na Univerzijadi. Svi savezi koji
potpadaju pod FISU mogu da prijave reprezen-
taciju ili pojedinacne takmicare. Prijave se pri-
hvataju iz svih zemalja koje imaju pravo ucesca
i na Olimpijskim igrama (zemlje Clanice UN).
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Na letnjoj Univerzijadi sportisti se takmice u
13 obaveznih i nekoliko fakultativnih sport-
skih disciplina. Ove druge (fakultativne) bira
domacin, tj. organizator igara. Na zimskoj

Univerzijadi obavezno je 7 sportskih discipli-
na, a domacin ima pravo na izbor jedne ili dve
sportske grane koje e, kao fakultativne, takode
uéi utakmicarski program.

25. letnja Univerzijada u Beogradu

(02/12.07.2009.)
Otvaranje Univerzijade u Beogradu

Svecanim defileom i unoSenjem zastava na
spektakularnoj svecanosti u ,,Beogradskoj
Areni“, otvorena je 25. letnja Univerzijada,
koja se u glavhom gradu Srbije odrZavala u
periodu 02.07.2009. - 12.07.2009. Na njoj se
takmicilo preko 8.500 sportista iz 145 zemalja,
Sto je rekordan broj ucesnika od kad ove me-
dunarodne studentsko-sportske igre uopSte
postoje. Svecanoj ceremoniji otvaranja prisu-
stvovalo je preko 15.000 uCesnika i volontera
- medu njima i gotovo kompletan drzavni vrh
Republike Srbije, predvoden predsednikom
drzave Borisom Tadicem i republickim premi-
jerom Mirkom Cvetkovicem, dok je medu poca-
snim zvanicama posebno mesto zauzeo DZorZz
Kilijan, predsednik Medunarodne univerzitet-
ske sportske federacije.

Tema svefanog programa otvaranja 25. letnje
Univerzijade bila je - kosmos. Nakon uno3enja
zastave svake pojedinacne zemlje ucesnice u
»,Beogradsku Arenu“, ogromni svetlosni snopo-
vi su na podijumu prikazivali kartu sveta, kao i
deo zemaljske kugle sa oznacenom teritorijom
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doti¢ne zemlje. Ovaj spektakulami prikaz je
zaista licio na snopove svetlosti koji ,,pristizu®
iz kosmosa i koji se ,,projektuju* na planetu Ze-
mlju, predstavljenu na podijumu ,,Beogradske
Arene“...

Vazno je i napomenuti da je ova Univerzijada
bila od posebnog znacdaja zbog vaznog jubi-
leja - obeleZavanja 60 godina od osnivanja
FISU-a i 50 godina od osnivanja Univerzijade.

Zatvaranje Univerzijade u Beogradu

Univerzijadu na kojoj je Srbija ostvarila veliki
uspeh osvojivsi 19 medalja (od kojih 5 zlatnih),
zvanicno je proglasio zatvorenom predsednik
Medunarodne organizacije univerzitetskog
sporta, DZordZ Kilijan. U oficijelnom delu ce-
remonije zatvaranja, Jan Figel, evropski kome-
sar za obrazovanje i kulturu, omladinu i sport,
istakao je da su,,svi bili svedoci 12 fascinantnih
dana na Univerzijadi u Beogradu*“. Na ceremo-
niji zatvaranja predstavljen je slede¢i domadih,
kineski grad SenZen, u kojem ¢e se 2011. godi-
ne odrzZati naredna, 26. letnja Univerzijada.

AUSTROTHERM-ov proizvod i
njegova koli¢ina ugradena u
»BELLVILLE-u:

Austrotherm XPS® (termoizolacione
ploce od ekstrudiranog polistirena)
fasadni zidovi (d=5cm): 10.800m?
terase (d=5cm): 7.200m?

zidovi hodnika (d=3cm): 18.000m?
»omoti“ betonskih jezgara

(d=8cm, tj. 5cm+3cm): 27.000m?

poslednja fasadna etaza
(d=8cm, tj. scm+3cm): 2.700m?

Nase partnerske (izvodacke)
gradevinske firme na
+»BELLVILLE*-u:

»Monterra“ (Beograd)
»Ratko Mitrovi¢“ (Beograd)
»Deneza“ (Beograd)

»Grading* (Paracin)



31. Sajam gradevinarstva
Budva (Crna Gora)

Budvanski Sajam gradevinarstva je manifesta-
cija na kojoj nasa kompanija redovno ucestvuje
od 2005. godine. Ova sajamska manifestacija
se, u okviru tzv. ,,Jadranskog sajma“ kao i uvek,
ove godine odrZava u Budvi u periodu 23/27.09.

lako i dalje spada u ,,manje sajmove“ (po bro-
ju izlaga€a i posetilaca), ova manifestacija
dobija iz godine u godinu sve veéi znacaj i na
medunarodnom planu. Obim gradevinskih in-
vesticija u Crnoj Gori je poslednjih nekoliko

godina u konstantnom porastu, pri ¢emu u ovoj
drzavi preovladuju gradevinski investitori iz
inostranstva, pogotovo kada su veliki (kapital-
ni) projekti u pitanju.

Pozivamo sve naSe poslovne partnere da nas
posete na sajmu u u Budvi (hala 4) u gore nave-
denom periodu, naistom onom mestu na kojem
smo se sa svojim sajamskim Standom nalazili i
prethodnih godina.

NASE AKTIVNOSTI

Srbija postala nasa ,,balkanska centrala“

Nakon 3to je krajem 2008. godine srpski Aus-
trotherm d.o.o preuzeo kompletno rukovodenje
prodajnim i marketinskim aktivnostima Hrvats-
kog Austrotherm d.o.o. (sa sediStem u Zagre-
bu), sredinom avgusta ove godine je i Austro-
therm BH d.o.0. (sa sedistem u Bihacu) potpao
pod nadleZznost srpskog Austrotherm d.o.o.

Drugim rec¢ima, nas generalni direktor Dragomir
Ili¢ je danas rukovodeca osoba kada je u pitanju
prodaja u sve 3 drZave (Srbija, Hrvatska, Bosna
i Hercegovina). Istovremeno, na3a beogradska
kancelarija za marketinsko-tehnicku podrsku
rukovodice svim marketinSkim aktivnostima
koje e se sprovoditi i u pomenutim drzavama.

14. Medunarodni Sajam gradevinarstva
»SASO“ (Split / Hrvatska)

Austrotherm e u periodu 21/25.10.2009. po
drugi zaredom (nakon 2008. godine) izlagati
na sajamskoj manifestaciji ,,SASO“ u Splitu (Hr-
vatska). ReC je o medunarodnom gradevinskom
sajmu koji se u ovom dalmatinskom gradu po
14. put odrZava nakon njegovog osnivanja.

Sajam ,SASO“ predstavlja najznacajniju
gradevinsku sajamsku manifestaciju u citavoj
Hrvatskoj. Ove godine ¢e izlagacki prostor u
Splitu iznositi Citavih 55.000m? . Prosle godine
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sunanjemu izlagale kompanije iz 16 zemalja, a
broj posetilaca je iznosio 80.000 ljudi. Ove go-
dine se ocekuje dalji porast kako broja izlagaca,
tako i posetilaca sajma,,SASO*.

Pozivamo sve naSe poslovne partnere, pre
svega one iz Hrvatske i BIH, da nas u gore na-
vedenom periodu posete na sajmu u Splitu. Na
nasem sajamskom Standu e ih ugostiti nas
mali ali odabrani tim iz Hrvatske, uz podrsku
par pojedinaca iz Srbije.
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