ANA DRASKOVIC
potpredsednica i generalna direktorka
kompanije Visa za jugoistocnu Evropu

,0d kesa do koda -
nista vise nije 1sto u
novoj eri platne industrije”
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Foto: Gmstockstudio / Freepik

Jedna moja sagovornica svojevremeno
mi je ispric¢ala kako je njen bivsi kolega
zapravo najzasluznija osoba za njen
odlazak iz Srbije u Ujedinjene Arapske
Emirate, gde danas radi kao svetski pri-
znat strucnjak u oblasti vestacke inte-
ligencije i posluje sa velikim globalnim
kompanijama. I da parafraziram njene
reci: Eto, gde je sada on,agde samja! A
zbog njega sam morala da odem.”

Ostala mi je tada u glavi joS jedna
njena, reklo bi se, klju¢narecenica: , Ne-
prijatelji ée vam uvek pokazati pravi put,
nemojte slusati svoje prijatelje!”

Ovaj savet vaZi za sve nas, bez obzira
na pol, ali je narocito vazno da ga Zene
uvekimajuumislima, posebno zbog toga
Stoje statistika neumoljiva. Naliderskim
pozicijamau korporativnom svetuidalje
dominiraju muskarci (viSe od 70 odsto),
iako je ,Harvard biznis rivju” dokazao
da Zene na tim pozicijama ostvaruju
jednako dobre, aneretkoibolje rezultate.

Na primer, istrazivanja UNDP-a
pokazala su da imamo 22,3 odsto Zena
u IT-ju. Kao razlog za manji broj Zena
prepoznat je nedostatak Zenskih uzorai
mentorkiukompanijama, kaoiprisustvo
dominantnih stereotipaimuske kulture,
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koji uz pritisak drustva dovode do toga
da Zene ¢eSée napustaju svoje karijere
uprkos napredovanju.

Kad veé spominjemo mentore, pade
mina pametjos jedna sjajna sagovorni-
ca, Cije ime takode ne¢u pominjati. Ona
je danas rukovodeci partner u jednoj

velikoj medunarodnoj kompaniji, majka
je troje dece i seéam se da mi je rekla
kako je uvek bilovazno daih uSuska pred
spavanje, bez obzira na to kolikojojje dan
bio naporan.

Iod nje pamtim jednu recenicu, koju,
naravno, parafraziram: ,Ja sam imala
sjajne Sefove idirektore, bili su mi odli¢ni
mentori i nisu me sputavali. Naprotiv,
mnogo su mi pomogli u karijeri. Ipak,
na kraju, sve sam ja to uradila sama.”

Medutim, treba bitirealaniiskren. U
korporativnom svetu se te granice polako
brisu, jer je mnogo kompanija kojima
upravljaju Zene i gde su ¢ak i ubedljiva
vecina u rukovode¢im telima. U nor-
malnim sredinama znanje i ekspertiza
su jedini uslov za dobijanje posla i na-

predak u karijeri. O tome Cete
imati mnogo toga da procitate
u ovom broju magazina.
Nazalost, te ,normalnosti”
nam, ipak, nedostaje u ma-
loj privredi.
I tu imam dokaz ,iz prve
ruke”. Moja draga prijateljica
Ljubica Buba Erki¢, koju ceo
Novi Sad poznaje po vrhun-
skoj testenini koju proizvodi,
morala je na nekom sajmu
da dokazuje da je ona stvarno
vlasnica firme i osoba koja je
tvorac proizvoda. Ali covek ispred Stan-
da, nesudeni poslovni saradnik, bio je
neumoljiv: ,Pozovite vimene kada gazda
dode.”I5tanatoreéi? Pa, nista.

Rekoh onomad da se nadam da ¢e
osvanuti dan kada ¢e tekst poput ovog
biti potpuno besmislen, ali mora¢emo,
nazalost, jo§ da ¢ekamo. Najiskrenije
se nadam da se nece pretvoriti u ¢eka-
nje Godoa.
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NO FILTER CAREER

PUT KROZ MARKETING
NIJE PRAVOLINIJSKI
Svaka industrija donosi nova
pravila, a svaka greska novu
lekciju - porucuje Dubravka
Mijailovi¢, marketinska
menadzZerka u kompaniji
Desingt

SAZNAJTE VISE
SKENIRANJEM QRKODA

Neophodna vam je aplikacija

(QR code reader) koja Ge aktivirati
kameru telefona i skeniranjem koda
odvesti vas do dodatnog sadrzaja.

PRICA SA NASLOVNE STRANE

OD KESA DO KODA
NiSta viSe nije isto u novoj
eri platne industrije -
porucuje Ana Draskovi¢,
generalna direktorka
kompanije Visa za
jugoistocnu Evropu

TEMA BROJA

U ZENSKIM CIPELAMA
Istrazili smo kako bi
izgledali odgovori
muskaraca na
stereotipna pitanja koja
se upucuju samo Zenama
u svetu biznisa

BEZVREMENSKI LUKSUZ .
ELEGANCIJA, UMECEI
NASLEDE BRENDA

Kako brend sa skoro 200
godina istorije i dalje uspeva
da govori savremenim
jezikom, objasnjava Patrik
Aun, CEO kompanije Longines

12 NOFILTERCAREER
Zene koje oblikuju put razvoja Delta
Holdinga

42 KONGRESNITURIZAM
NS Hotels gradi savremeni kongresni
centar na Zlatiboru od 5000 kvadrata,
sa salom za vise od 1000 ucesnika
i velikim izlagackim prostorom

72 GENERACIJA ZU BIZNISU
Uros Mikic, osnivac kompanije Flow
Ninja, pokrece , FlowConf" kako bi
globalnu veb-zajednicu doveo u
Srbiju

74 WEBMIND
Kako Represent System menja
reputaciju, analitiku i vidljivost
brenda u eri Al odgovora

106 INTERVJU
Dejvid Makvilijams, ekonomista
i autor knjige ,Novac - prica o
covecanstvu”, objasnjava zasto novac
nije samo sredstvo razmene, vec
mocna sila koja pokrece ambicije,
inovacije i drustvene promene

ZVOT I KARIERA

ZIVOT NATOCKOVIMAI
NEKOLIKO KARIJERA
Modeling, motori, fakultet
idanasvise od 600 hiljada
milja za volanom kamiona -
tako izgleda Zivotno iskustvo
Zorjane Kanjuge

. Foto naslovne strane:
Alek Zivkovié / WANNABE MEDIA Studio
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| kesa do kodg

Nista viSe nije isto u novoj
eri platne industrije

Kada danas govorimo o novcu, vise ne
govorimo o papiru, niti o plasti¢noj
Kkartici, ve¢ o odredenom nizu brojeva
- kodu. Kako platna industrija prolazi
kroz najvecu transformaciju do sada,
iskoristili smo priliku da iniciramo
razgovor sa kompanijom Visa, koja je
globalnilider u oblasti digitalnih placa-
nja. Nasa sagovornica je Ana Draskovi,
potpredsednicaigeneralnadirektorka
kompanije Visa za jugoistocnu Evropu.

,Placanja su nekada bila tehnicka
finalizacija kupovine. Danas su deo is-
kustva, deoidentitetaideo Sire digitalne
infrastrukture”, objasnjava Draskoviceva
napocetkurazgovoraza magazin BlZLife.

KAKO SE PREDVODI DIGITALNA
TRANSFORMACIJA TRZISTA

Kao liderka jedne od najveéih svetskih
platnih mreZa, Ana vodi region koji
je istovremeno dinamican i razvojno
raznolik. Globalno, Visa povezuje vise
od 14.500 finansijskih institucija, 4,8
milijardi korisnika i preko 150 miliona
prodajnih mesta. U takvom sistemu sva-
ka inovacija mora da bude bezbedna,
skalabilna i regulatorno odrziva.

U Srbiji, gde 74 odsto gradana navodi
da uglavnom ili u potpunosti veruje di-
gitalnim plac¢anjima, digitalna trgovina
belezi snaZan rast, viSe od 1,4 milijarde
evra vrednosti e-commerce trzista u pr-
voj polovini 2025. godine i kontinuirani
dvocifreni rast broja onlajn transakcija.
To znaci da digitalni kanal viSe nije al-
ternativa, ve¢ standard.

U poslednjih pet godina kompanijaje
investiralaviSe od 14,2 milijarde dolara
u tehnologiju, ukljucujuéi bezbednost i
prevenciju prevara. Samo prosle godine
globalno su sprecene potencijalne pre-
vare vredne viSe od 40 milijardi dolara.

,Poverenje se ne gradi pricom, ve¢ si-
stemima kojirade u deli¢u sekunde. Visa
je pre skoro 70 godina pokrenula revolu-
cijuu platnoj industrijiipostala globalni
lider karti¢nog placanja.Idan-danas mi
pokreéemo nove talase evolucije platne
industrije. Samo nas VisaNet obraduje
76.000 transakcija za manje od jedne
sekunde, ito kroz veliki broj data centara
i 16 miliona kilometara linija koda. Uz
ovakvu tehnologiju, oslanjajuci se na
duboko razumevanje potreba potroSaca
ipartnera, idemo korak dalje - ne samo
ka unapredenju placanja ve¢isustinski,
ka redefinisanju transfera vrednosti u

Foto: Alek Zivkovi¢, WANNABE MEDIA Studio
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digitalnoj ekonomiji”, isti¢e prva zena
kompanije Visa u jugoisto¢noj Evropi.

0D PLACANJA KOMUNALNIH USLUGA U
POSTI DO GLASOVNIH Al TRANSAKCIIA

,Globalni platni ekosistem danas prola-
zi kroz mozda i najdublju promenu od
uvodenja kartica, 1958. godine. Plaéa-
nje se nalazi u svojevrsnoj tranziciji, od
proizvoda ka iskustvu, od autorizacije
ka automatizovanoj odluci uz pomo¢
Al-ja’, ilustruje Ana Draskovi¢ i dodaje
davestacka inteligencija viSe nije samo
alat za detekciju prevara, jer ve¢ sad uce-
stvuje upreporukama, automatizovanim
kupovinama i upravljanju finansijama.

,Al agent moze da pronade let, re-
zervise hoteli predlozi optimalnu cenu,
ali korisnik u svakom trenutku zadrzava
kontrolunad limitima, kategorijama tr-
govaca i potvrdom kupovine. Tehnologija
odlucuje brzo, ali pravila postavlja covek”,
naglasava.

Visa uovom prostoru saraduje sa teh-
noloskim liderima, kao $to su OpenAlI,
Microsoft i Amazon Web Services, kako
bi Al trgovinu ucinila bezbednom i Sire
primenjivom.

,Jedan od prvih konkretnih primera
primene Al-ja u plaéanjima realizovan
jekroz saradnju sa kompanijom Aldaru
Ujedinjenim Arapskim Emiratima, gde
je korisnik platio komunalne usluge ko-
risteCi glasovno aktiviranog Al agenta
u okviru aplikacije Live Aldar. Umesto
Kklasi¢nog unosa podataka, jednostavno
je izgovorio komandu. Al agent je pre-
poznao zahtev, proverio informacije,
zatraZio potvrdu i bezbedno realizovao
transakciju putem Visa kartice. Rec je o
stvarnoj, glasovnojtransakciji urealnom
okruzenju, uz potpunu saglasnost kori-
snika, tokenizaciju podatakaiviSeslojne
bezbednosne provere”, istakla je Ana
Draskovic.

EMBEDDED FINANCE | KONCEPT
,NEVIDLIVOG” PLACANJA

Kupci vise ne Zele da ,placaju”’, Zele da
zavrse posao: rezervisu let, prisustvuju
nekom dogadaju i organizuju sebi pre-
voz. Mobilni telefon danas je novcanik,

identitet, kartica lojalnostii sredstvo za
upravljanje finansijama.

Upravo najbolji primer iskustva koje
svi mi priZeljkujemo jeste i pogodnost
Fast Lane na beogradskom aerodromu
,Nikola Tesla", koja premijum Kkorisni-
cima omoguéava brzi prolazak kroz
procedure.

,Plaé¢anje buduénosti mora da bude
gotovo nevidljivo, ali maksimalno sigur-
no’, naglasila je nasa sagovornica.

BRISEMO GRANICE [ZMEDU
TRADICIONALNIH FINANSIIA
| NOVIH TEHNOLOGIIA

TrziSte danas viSe nije podeljeno na
,banke”i, fintech”. Danasnji platni ekosi-
stem Cine tradicionalne finansijske insti-
tucije, tehnoloske kompanije, digitalne
platforme, regulatorna tela i blokcejn
infrastruktura, povezani u jedinstvenu
mrezu meduzavisnosti.

,U takvom okruZenju uspevaju oni
koji imaju pouzdan sistem, poverenje
korisnika, sposobnost da brzo uvode
nove stvari i dobre partnere sa kojima
mogu da razvijaju reSenja za Siroko
trziSte. Nas zadatak je da svaku novu
tehnologiju, bilo da je re¢ o vestackoj

Zene u tehnoloskoj industriji menjaju naéin na koji se

tehnologijarazvijaiprimenjuje

Martovski broj magazina BIZLife posvecen je Zenama u biznisu, a Ana Draskovic je inspirativan
primer liderke koja je svoju karijeru zasnovala na snaznom licnom rastu, ucenju i dubokom
razumevanju kompleksnih ekonomskih i tehnoloskih promena.

,Za mene, liderstvo nikada nije bilo skup osobina koje se sad vec popularno nabrajaju, vec
proces stalnog ucenja i licnog preispitivanja. Kao Sto bi rekao Satja Nadela, CEO Microsofta:
‘Nacin na koji merim svoj Zivot jeste da li sam bolji nego Sto sam bio prosle godine”, kaze
nasa sagovornica, koja je nedavno izabrana za predsednicu Upravnog odbora Americke
privredne komore u Srbiji, i dodaje:

,0no sto bih posebno istakla jeste vaznost uticaja liderki u tehnoloskom svetu. One ne
menjaju samo strukturu timova, vec i nacin na koji se sama tehnologija razvija i primenjuje.
Njihov doprinos ogleda se u Sirem razumevanju korisnika, vecoj paznji prema dugorocnom
uticaju i spremnosti da se tehnologija koristi kao alat za stvarne, odrzive promene. Ne
govorimo samo o tehnickoj inovaciji, vec i o drustvenoj vrednosti.”

Visa globalno sprovodi i programe podrske Zenama preduzetnicama kroz edukaciju,
pristup finansijama i digitalnim alatima. Na lokalnom nivou, fokus je na ukljucivanju Zena u
digitalnu ekonomiju, jer bez finansijske i tehnoloske inkluzije nema odrZivog rasta.

,Ako cak 97 odsto malih i srednjih preduzeca cine okosnicu domace ekonomije, a veliki
deo njih vode Zene, onda je digitalizacija tih biznisa i pitanje ekonomskog razvoja i pitanje
rodne ravnopravnosti’, naglasava Ana Draskovic.

,’She’s Next’ nije jos jedan nas projekat, vec dugorocna investicija u ekonomski potencijal
Zena. Danas ova inspirativna zajednica okuplja vise od 12.000 preduzetnica, koje kroz edukaciju,
mentorstvo i medusobnu podrsku jacaju svoje biznise i uticu na razvoj lokalne ekonomije, u
Srbiji i u regionu. Kada Zena dobije pristup znanju, finansijama i mrezi podrske, njen uspeh
se umnozava, donoseci korist porodici, trZistu i drustvu u celini.”
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inteligenciji ili blokéejnu, uvedemo tako
dabude sigurna, uskladena sa pravilimai
spremnada funkcioniSe u svakodnevnoj
upotrebi, za milione ljudi’, objasnjava
nasa sagovornica.

FOKUS NA DIGITALNE VALUTE

Kriptovalute postaju sve prakti¢nijeisi-
gurnije za svakodnevna pla¢anja Sirom
sveta. Bitkoin se Cesto posmatrakao ,di-
gitalno zlato”, dok digitalne valute vezane
za ,fiat” omogucavaju brzu kupovinu
i placanje kod trgovaca. Visa saraduje
sa preko 35 platformi i novéanika koji
nose njen brend, ¢ime olakSava ulazak
korisnika u ovaj ekosistem.

Kartica se viSe ne svodi na plastiku,
postaje digitalni identitet, ,digital cre-
dential” koji moZe da Zivi u telefonu, klau-
du, IoT uredaju ili AT agentu. Tokenizacija
idigitalni kredencijali smanjuju prevaru,
ubrzavaju autorizacije i omogucavaju hi-
perpersonalizovano korisnicko iskustvo.

KARTICA SE VISE NE
SVODI NA PLASTIKU,
POSTAJE DIGITALNI
IDENTITET, , DIGITAL
CREDENTIAL" KOJI
MOZE DA ZIVI U
TELEFONU, KLAUDU,
0T UREDAJU ILI
Al AGENTU

Stejblkoini zauzimaju posebno mesto
jer omogucavaju brza prekogranicna
placanja, nize troskove i dostupnost 24/7.
Visa je jos 2023. sprovela pilot-porav-
nanja, a do danas je kroz mrezu pro-
cesuirano vise od 225 miliona dolara u
stejblkoinima.

,Ukupan globalni obim transakcija
u stejblkoinima dostigao je viSe od 33
triliona dolarau2025. godini, Stoje novi
rekord, i ocekuje se dalji rast. Stejblkoini
nisuzamena zabanke, ve¢infrastruktura
koja poboljsava postojeéi sistem - brzim
poravnanjem, boljim upravljanjem li-
kvidnosSéu i ve¢om transparentnoscu’,
zakljucuje Draskoviceva. m
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Foto: Jayson Hinrichsen / Unsplash

PiSe: Gorica Mitrovi¢
Glavna i odgovorna urednica DigitalLife-a
Foto: Zoran Rasi¢ / BIZLife

Postoji trenutak u odrastanju devojcica
kojinikada ne mozZemo tacno da uhvati-
mo. Niko ne udari u gong, ne postoji zvo-
no koje zazvoni, niti tabla na kojoj piSe:
,Od ovog trenutka pocinjes da sumnjas
usebe.” Aipak, negde se desi.

Tokom Zimskih olimpijskih igara, za
vecerom, gledali smo umetnickoklizanje.
Naledu muskarci i Zene izvode pokrete
koji deluju potpuno protivno zakonima
fizike - skacu, okre¢u se, padaju, pa usta-
ju, kao da je to najnormalnija stvar na
svetu. Mi odrasli kolektivno uzdisemo,
hvatamo se za glavu, komentariSemo:
,Kako je ovo moguée?”

Cetvorogodi$nja burda jede sendvi¢ i
bezikakve dramekaZe: Jabihtomogla.”I
nastavidajede. Bezironije. Bez skromno-
sti. Bez onog sitnog unutrasnjeg glasi¢a
koji odrasle zene Cesto pratiigovori nam:
,Ma ko sam ja da to mogu!”

U tom trenutku shvati$ nesto Sto
je prili¢no neprijatno: devojCice se ne
radaju sa sumnjom. Mi im je nekako
usput ugradimo.

Postoji i ona reklama u kojoj odrasle
ljude zamole da pokaZu kako se ,tr¢i kao
devojcica’, ,tuce kao devojcica” ili ,baca
kao devojCica”. Rezultat je uvek isti: mla-
taranje rukama, smejuljenje, slabost,
karikatura.

Mogu sve.

ILINE?

A kada isto pitanje po-
stavite devojCicama - one,
jednostavno, potrce najbrze
Sto mogu. Udare najjace sto
mogu. Bace loptu koliko god
daleko mogu.

Njima kaodevojcica’znaci
samo jedno: punom snagom.

Negde izmedu ta dva sveta,
izmedu samopouzdanja de-
teta i sumnje odrasle Zene,
kod mlade devojke pojavi se
ideja da bi trebalo, mozda,
biti tiSa, skromnija, manje
ambiciozna, manje glasna,
manje... svega.

Itoje, moZda, najveca Ste-
ta koju pravimo. Ne zato Sto
devojcice prestanu da budu
sposobne. Nego zato Sto poc-
nu da misle da mozda nisu
sposobne da budu sposobne.

Zato bih ja iskreno volela
da Sto duZe ostanemo u toj
burdinoj fazi samopouzdanja.
Ukojoj gledas trostrukiakslna
ledu, klimnes glavom i kazes:
,Jabih tomogla.”

MoZzda ne odmah. Mo-
zda ne bas danas. Ali zasto,
pobogu, ne?

Zato, ako ve¢ koristimo
fraze, hajde da ih koristimo
kako treba.

Tr¢i kao devojcica.

Bori se kao devojcica.

Zivi kao devojcica.

Drugim rec¢ima - svom
snagom. m



Istrazili smo kako bi izgledali odgovori

muskaraca na stereotipna pitanja koja se
upucuju samo Zenama u svetu biznisa

Postoji veliki broj pitanja koja e isklju-
¢ivoZenama biti postavljena tokom raz-
govora za posao. Cak i kad, uz mnogo
rada i truda, postanu veoma uspesne
u poslu, u medijskim intervjuima ¢e
opet dobijati pitanja koja nijednom mu-
Skarcunikada nisu postavljena. Upravo
zato, u ovom izdanju magazina BIZLife
istraZujemo kako to sve izgleda iz per-
spektive uspesnih muskaraca.

Na primer, u tradicionalnim osmo-
martovskim razgovorima, uspeSnim
poslovnim Zenama postavlja se jedno
pitanje koje nijednom njihovom kolegi
verovatno nikada nije upuéeno: ,Kako
uskladujete privatni Zivot i poslov-
ne obaveze?”

,Ako bih uopste za odgovor na takvo
pitanje stao u cipele Zena, ose¢am da bi
me zuljalo. Zato Sto je to nenormalno.
Prvo,vaznoje zakompaniju daneko stvar-
no radi i da daje maksimalni doprinos.
Kako onuskladuje svoje privatne obaveze
satim, potpuno je nebitno za poslodavca’,
porucuje poznati novinar, urednikieko-
nomski analiti¢ar Milan Culibrk.

Na njega se nadovezuje Marko Ca-
revi¢, direktor kompanije Ananas, koji
odgovara kroz liéni primer:

,Kad meneko pita: Tel' pomazes Zeni
kod kuée?, ja kaZem: 'Ne. Zato Sto jane
smatramdaje ulogabilo kog od partnera
da pomaze onom drugom. Mi smo zajed-
no u toj porodici, zajedno se brinemo o
deci, zajedno pokusavamo da reSimo
sve obaveze koje imamo. I mislim da je
to najispravniji put, bez obzira na to u
kojim sam sad cipelama, da I' muskim
ili Zenskim.”

,Sigurno im je u mnogim situacija-
ma zahtevnije nego muskarcima, jer je
prirodatako uredila da Zene Cesto imaju
viSe obaveza uvezi sa porodicom. Mislim
da je takvo pitanje donekle na mestu,
jer predstavlja priznanje da Zene Cesto
ulazumnogo vise truda kako bi ostvarile
ista pravainapredovale”, smatra Danilo
Babi¢, suvlasnik i generalni direktor
kompanije Inobacka.

,Daliplanirate porodicu?” - sigurno
nijedan ,head hunter” ili HR nije pitao
nekog muskarca tokom intervjua za po-

MILAN CULIBRK: JA'BIH ZENAMA
PREPUSTI0 DA VODE NE SAMO
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KOMPANLIE NEWVU
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sao. Zato smo zatrazili od nasih sagovor-
nika da nam kazu kako bi se oni osecali
da im je bas to pitanje neko postavio.
Prvije svoje misljenje dao Danilo Babi¢:

,Osecao bih se nelagodno zbog toga
Sto ¢e moju profesionalnu sudbinu, za-
pravo, odrediti rodna struktura. Mi zaista
nismo imali takvu situaciju u okviru nase
kompanije, ali cujem od ostalih kolega da
je to jedno od pitanja i da je velika pre-
preka Zenama. U stvari, mozdainajveca
prepreka u njihovom napredovanju.”

,Mislim da je to vrlo nezgodno pita-
nje i nepravedno ga je postaviti, jer je
normalno daljudi planiraju porodice. U
kompaniji u kojoj radim, kao i u celom
Delta Holdingu, imamo veliki broj mla-
dih osoba i mnogo ulaZzemo u njihovu
edukaciju”, porucuje Marko Carevic¢ i
dodaje: ,Normalno je ocekivati da ¢e
neki od njih osnovati porodice. Dakle,
to ée uzrokovati i neka odsustva. Ipak,
verujte mi, iz iskustva govorim - kada se
jednom tiljudivrateivide da suponovo
prihvaceni, daim se nudi nova $ansa, da
postoji puno razumevanja Citave organi-
zacije, tada su ti [judi ¢ak i puno lojalniji
ibolji zaposleni.”

Tako ovaj problem vide ljudi iz sveta
biznisa, a Milan Culibrk daje svojevrsnu
novinarsku analizu i postavlja ozbiljno
pitanje za razmisljanje:

,Da, malo je bezveze, moram da pri-
znam. Sta uopste odgovoriti na to? Ova
zemlja nestaje. Zanarednih 10 godina mi
¢emo imati jos 500.000 ljudi manje. Pa
kako mislimo danasza100ili200 godina
uopste ima ako se postavljaju takva pita-
njaiakoje touopste uslovdabise dobio
posao? Moramo malo da sednemo i da
povucemo ruénu ko¢nicuida shvatimo
Sta su prioriteti.”

MARKO CAREVIC:
NORMALNO JE DA
LJUDI PLANIRAJU
PORODICE | ZATO JE
POSTAVLIANJE TAKVOG
PITANJA NEPRAVEDNO

Dakle, ako se stavimo u cipele uspe-
$ne poslovne zene u Srbiji, moramo da
imamo na umu da je ona, ipak, morala
dauloZi znatnoviSe truda, rada i znanja
da bi bila ravnopravna sa svojim mu-
Skim kolegom. Mada, istini za volju, ako
pogledamo velike srpske kompanije i
korporacije, o rodnoj ravnopravnosti se
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kod njih, jednostavno, ne govori, jer se
ona podrazumeva. Znanje je jedini uslov.
Upravo takav primer je Inobacka, tvrdi
direktor te kompanije Danilo Babi¢:

,Jako se bavimo 'muskim’ poslom
- gradevinarstvom, u rukovodstvu su
nam Zene. I nismo to nikad primecivali,
do pre mesec dana, kada smo bili na
sastanku i kada je jedna od koleginica
prokomentarisala: ‘Covece, ovde je vise
Zenanego muskaraca!’ Utom momentu
sam shvatio da su meni prvi saradnici
Zene, a ne muskarci.”

Medutim, to Sto mi novinari imamo
potrebu da ovu temu iznova istrazujemo,
znacida problemidalje postoji. Na srecu,
ono Sto je u praksinekad bilo apsolutno
pravilo danas je los trend u opadanju.

,Mozda samja,jednostavno, utakvom
okruzenju, ali meni je zaista drago da je
ta tema sve manje prisutna, narocito u
nekim mladim kompanijama, kod novih
generacija, gde imamo puno i Zenskih
osnivaca i CEO-ova, veoma dobrih i za-
ista uspesnih. Cak i ako pogledate ¢itav
svet, takvih primera imamnogo.Jedna od
mojih omiljenih kompanijana svetujeste
AMD; nju vodi Zena koja je kompaniju
gotovo od ivice bankrota dovela do toga
da sad vredi na stotine milijardi evra.
Puno je takvih primera i mislim da ¢e ih
sve viSe biti", zaklju¢uje Marko Carevié.

,<Znam dosta kompanija u Srbiji u
kojima vecinu u upravnim i izvr§nim
odborima ¢ine Zene. Te kompanije fe-
nomenalno funkcionisu. Niko tamo ne
postavlja pitanje kako te Zene uskladuju
svoje privatne i kompanijske obaveze. Te
kompanije rastu, napreduju, a njihovi
vlasnici sy, o€ito, zadovoljni. Na kraju, da
se ja pitam, ja bih Zenama prepustio da
vode ne samo kompanije negoidrzavu’,
zaokruzuje pric¢u Milan Culibrk u svom
prepoznatljivom maniru.

Na kraju, nekako se stice utisak da
su ,head hunteri’, kompanije i njihovi
HR-ovi ipak znatno ispred nas novina-
ra, medu kojima i dalje ima onih koji ne
shvataju sustinu. Postavljanjem stere-
otipnih Zenskih pitanja problem se ne
reSava, nego se uporno odrzavaite kako
Zivim. Pitanja moraju dabuduistaza sve
sagovornike, bez obzira na to dali nose
cipelu sa stiklom ili bez nje. m

Pise: Borislav Despotovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Zoran Rasic / BIZLife
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One stvaraju,
Inspirisu

i poRrecu
razvoj

Zene koje oblikuju put
razvoja Delta Holdinga




kata i rezultata. To su priée o ljudima — o znanju koje se
prenosi, o odgovornosti i o energiji koja pokreée nove
faze razvoja.

U svakoj kompaniji postoje priée koje traju duze od proje-

U savremenom poslovnom okruZenju Zene imaju sve znacajniju ulogu
u oblikovanju strategija, upravljanju timovima i definisanju pravca razvoja
kompanija. Njihov doprinos ne meri se samo rezultatima, ve¢ stabilno$cu,
vizijom i posveé¢enoséu koju svakodnevno unose u radno okruzenje.

U Delta Holdingu ta pri¢a traje 35 godina. Kompanija danas ima skoro
6000 zaposlenih, a vise od polovine tog broja ¢ine Zene koje svakog
dana donose odluke, pokre¢u procese i oblikuju budué¢nost poslovanja.

Kampanja ONE STVARAJU isti¢e upravo taj kontinuitet. Razvoj koji
fraje 1ri i po decenije ne nastaje preko noci. On se gradi iz dana u dan,
kroz znanje koje se prenosi, standarde koji se postavljaju i novu energiju
koja otvara prostor za dalji rast.

Kroz simboli¢no povezivanje koleginica razli¢itih generacija i razli¢itih
oblasti poslovanja — od finansija i logistike, preko proizvodnje i bezbed-
nosti, do prodaje i razvoja investicija — kampanja podseca da snagu
sistema Cine ljudi. Njihovo iskustvo daje sigurnost, a nova perspektiva
donosi slededi korak razvoja.

Zene u Delta Holdingu nisu samo deo uspeha. One su njegov kon-
finuitet. Iz generacije u generaciju, njihovo znanje, odgovornost i vizija
grade kompaniju kakva je danas i kakva ¢e biti u godinama koje dolaze.

ONE inspirisu.

ONE stvaraju prilike.

ONE nastfavljaju razvoj.

ONE STVARAJU DELTA HOLDING. =

ONE STVARAJU
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Koalitet i
poverenje

vazniji su
od brzine
rasta

Posvecenost,
odgovornost i
dugoroé¢no poverenje
klijenata temelj su
poslovnog pristupa

koji gradi Birsena
Bajramovié¢ u kompaniji
ALK nekretnine

a Crnogorskom primorju, gde se le-
N pota prirode susreée sa luksuzom, u

izgradnji su nekretnine koje sve éesée
privlaée kako domaée tako i strano trziste.
Uspeh ovde nije samo rezultat brojeva, on se
gradi posveéenos§éu, svakodnevnim trudom,
promisljenim odlukama i ciljevima. Put profesi-
onalnog uspeha Birsene Bajramovi¢ odrazava
predanost u sektoru luksuznih nekretnina.

Iz porodiénog nasleda ALK nekretnina
presli ste u profesionalni angazman.

Koji su poéetni izazovi i iskustva

najvise uticali na formiranje pristupa

trzistu luksuznih nekretnina?

— Porodi¢no naslede temelji se na preduzetnickom
duhu, koji je bio zasluZan za moje rano sticanje
poslovnih navika, ali i odgovornosti u svim seg-
mentima posla. Bavljenje nekretninama, kao vise-
godignja porodiéna tradicija, bilo je naredni korak
u profesionalnom angaZmanu. To je oblast u kojoj
sam prepoznala svoj pun potencijal, primenjujuéi
znanja koja sam sticala kroz porodi¢an posao. Isku-

No Filter Carecer

stvo mi je potvrdilo da su temelji uspesnog posla
izgradeno poverenje, razumevanje i podrska, koji
mogu odoleti svim izazovima. Ono §to me je dalje
oblikovalo jesu jasna komunikacija, postavijanje i
pracenje cilieva, koji kompaniju ¢ine uspesnom.
Trziste luksuznih nekretnina je, po standardima i
principima koje Zelimo da postavimo, samo po
sebi izazov, ali upravo ti postavljeni principi ¢ine
ga jasnim segmentom frZigta. Luksuzne nekretnine
imaju svoju ciljinu grupu i tu upravo komunikacija i
ispunjenje ocekivanja kupca imaju kljuénu ulogu.

Koliko truda i nevidljivog rada

stoji iza rezultata koje danas

javnost vidi kao uspeh?

- |za svakog rezultata stoji mnogo rada. Pose-
ban izazov za Zene jeste dokazati da stru¢nost
i sposobnost nemaju pol. Na pocetku karijere
bilo je potrebno uloZiti dodatni trud da me ljudi
shvate ozbiljno, naro¢ito u okruzZenju gde kljune
odluke tradicionalno donose muskarci. Medutim,
vremenom sam shvatila da dela govore glasnije
od reci. Profesionalizam i poverenje prevazilaze

Foto: ALK Nekretnine



predrasude, a Zene donose organizovanost i em-
patiju koja pravi razliku.

Po éemu se vas tim i naéin rada razlikuju

od klasiénog pristupa prodaji nekretnina?

- ALK danas zauzima stabilnu poziciju na trzistu,
ne samo u Crnoj Gori veé i Sire, zahvaljuju¢i du-
gogodignjem iskustvu na medunarodnoj sceni.
Ono 3to nas izdvaja od klasi¢nog pristupa prodaji
nekretnina jeste dosledan kvalitet i &injenica da kod
nas ka3njenja u projektima ne postoje. Klijenti imaju
poverenje u nas rad jer gradimo projekte s fokusom
na dugorocne vrednosti: biramo popularne lokacije,
kvalitetne materijale i posvedujemo se defaljima.

grade poverenje koje ostaje i nakon zavrsetka
svakog projekta.

Izgradnja prepoznatljivog imidZa i stvaranje
uspesnog brenda na trzistu luksuznih
nekretnina dugoroéan je proces. Da li ste
na svom putu imali Zene koje su vam bile
inspiracija i koje su oblikovale nagin na

koji danas razmisljate i vodite posao?

— ImidZ i brend nase kompanije reflektuju nas rad i
vrednosti koje gradimo iznutra. Na taj nacin mogu
re¢i da kompaniju ¢ine ljudi i tim, $to se reflektuje
spolja uz poverenje nasih kupaca i partnera. Najveca
inspiracija na mom poslovnom putu bila je moja

Kada postoje medusobno
razumevanie, podr$ka i solidarnost,
uspeh je zagarantovan

Pored toga, jedinstven stil gradnje i autenti¢nost
objekta dodatno privlace ljude koji traze vise od
prosecne nekretnine. Cilj nam nije biti najvedi, ve¢
prepoznatljiv po kvalitetu i odgovornosti.

Koje vrednosti iz porodiénog

okruZenja prenosite u poslovanje?

— U na3oj porodici postoje vrednosti koje se nikada
ne dovode u pitanje: postenje, odgovornost i,
pre svega, drzanje dafe reci. Nama to predstavlja
snazan stub poslovanja. Istovremeno, trudimo se da
poslovanje stalno unapredujemo kroz savremene
procese i profesionalne modele upravljanja, kako
bismo ostali u korak sa savremenim frzigtem. Iza
svake kupovine luksuzne nekretnine stoje velika
odgovornost i posvecenost. Na§ zadatak je da
klijentima pruzimo upravo ono §to smo predsta-
vili. Profesionalnost, tfransparentnost i sigurnost

majka. Njena odgovornost, vredan rad i dobrota
oblikovali su moj pristup poslu i timskom vodenju.
Ucila me je da uspeh ne dolazi preko nodi, veé
doslednos¢u. Ugledajuéi se na nju, naucila sam da
su karakfer i integritet jednako vazni kao i poslovni
rezultati. Iste vrednosti prenosim i na svoj fim i nacin
vodenja projekfa, jer verujem da uspeh dolazi kada
posao radite odgovorno, sa postovanjem prema
ljudima i sa jasnom vizijom onoga $to Zelite da
izgradite.

Uspesna Zena nikada ne
raste sama, ona povlaci
druge Zene sa sobom

Da li je uspeh dosao onako kako

ste ga zamisljali na poéetku?

— Na pocetku nisam mogla da zamislim da ¢e se
sve prilike razvijati na nacin na koji su se razvile.
Poslovni put cesto donosi vise izazova, ali i vise
prilika nego $to se na pocetku moze predvideti.
Nisam unapred imala jasnu sliku gde ée me faj put
odvesti, ali sam znala da Zelim da radim odgovorno
i da u svaki projekat uloZim svoj maksimum. Upravo
takav pristup otvorio je prilike koje moZzda nisam ni
ocekivala, ali koje sam bila spremna da prepoznam
i iskoristim. Danas verujem da uspeh dolazi kao
rezultat dugoronog rada, istrajnosti i spremnosti
da se iz svakog iskustva nesto naudi.

Postoji li nekretnina ili projekat na

koji ste posebno ponosni? Na kojim
projektima trenutno radite?

— Prioriteti su hoteli ,Radisson Blu” u Tivtu i ,Radisson
Collection” u Budvi. Istovremeno radimo i projekte
koji ¢e biti realizovani Sirom Crne Gore i u Srbiji.
Najdragocenije je putovanje od ideje do realizacije,
jer taj proces nosi najvecu vrednost, a svaki projekat
je dragocen na svojstven nacin.

Koju bi osobinu trebalo da razvija

svaka Zena u biznisu od prvog dana?

- Verujem da svaka Zena zasluZuje jednaku Sansu
da pokaZe svoje sposobnosti, a moja uloga je da
prepoznam ambiciju i pruzim podrsku. Vodim se
time da rad, znanje i posvecenost budu u prvom
planu, jer grade samopouzdanje, a rezultati dolaze
kada se uloZi trud. Vazno je pruZiti podrsku i stvarati
atmosferu poverenja. Gde god da sam radila, nasto-
jala sam da saradnice ohrabrim, zastfitim i podrzim,
dajudiim do znanja da su vazne. Verujem da uspesna
Zena nikada ne raste sama — ona povlaci druge Zene
sa sobom. Zelim da znaju da prostor u poslovnom
svetu pripada i njima. Zene imaju snagu, kapacitet
i mudrost za liderstvo.

Koji savet biste uputili svim Zenama

koje grade svoj put ka uspehu?

- Moj najvazniji savet bio bi da Zene nikada ne
odustaju od sebe i svojih ciljeva. Put ka uspehu
Cesto nije jednostavan i ponekad zahteva mnogo
strpljenja. VaZzno je ostati dosledan svojim vredno-
stima i verovati u ono §to radite. Borite se za svoje
mesto, radite na sebi neprestano i razvijajte znanje
i sposobnosti. Kada Zena veruje u sebe i ulaze
trud, rezultati sami dolaze. Takode, verujem da je
veoma vazno da Zene podrZavaju jedna drugu.
Kada postoje medusobno razumevanje, podrska i
solidarnost, uspeh je zagarantovan. =
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Ne cekajte
savrsen
trenutak

Karijera nije linearna i ne mora
svaki potez da izgleda savrseno
da bi bio pravi, porucéuje

Irena Trifunovié, direktorka
korporativnih komunikacija
kompanije MaxBet

arijera u komunikacijama retko ima
K jedan prelomni trenutak. Mnogo &e-

§ée se gradi kroz niz odluka, promena
perspektive i lekcija koje dolaze sa iskustvom,
poruéuje Irena Trifunovi¢, direktorka korpo-
rativnih komunikacija kompanije MaxBet. U
intervjuu za BIZLife ona objasnjava kako lider-
stvo nastaje kao proces, zasto je prelazak iz
internih komunikacija u eksterne komunikacije
bio jedna od kljuénih tagaka njene karijere i
koliko su mir, jasnoéa i autenti¢nost vazni u
trenucima profesionalnog pritiska. Kroz li¢na
iskustva govori i o izazovima Zenskog lider-
stva, greskama koje postaju lekcije i savetima
koje bi danas dala mladoj verziji sebe.

Kada danas pogledate na svoju karijeru, u
kom trenutku ste shvatili da viSe ne gradite
samo posao, ve¢ i sopstveni stil liderstva?

- Ne bih mogla da izdvojim jedan dramati¢an
trenutak koji me je doveo do tog saznanja. To je vise
bio proces. U jednom trenutku primetite da kolege
ne dolaze samo po odgovor, veé po nacin razmi-

Foto: Stefan Burmazeyvié




3ljanja. Da Zele da ¢uju kako posmatrate situaciju,
kako merite rizik i kako ostfajete smireni kada stvari
postanu komplikovane. Tada shvatite da liderstvo nije
fitula, ve¢ energija koju unosite u tim.

Koji je vas profesionalni potez delovao
riziéno ili nelogiéno, a kasnije se
pokazao kao prelomna tagka?

— Jedna od odluka koja je u tom trenutku delovala
pomalo nelogicno bila je prelazak iz sveta internih
komunikacija u eksterne komunikacije.
U kompaniji Carlsberg Srbija radila
sam na internim komunikacijama, $fo
je bilo dragoceno iskustvo, jer vas na-
uci koliko je kultura kompanije zapravo
temelj svake strategije. Medutim, u
jednom trenutku sam osetila potrebu
da izadem iz fog okvira i da se vise
bavim odnosom brenda sa javnoscu.
Prelazak u auto-industriju, u kompaniju
Opel, znacio je upravo to — ulazak
u potpuno drugadiji komunikacioni
kontekst, gde je fokus bio na eksternim
komunikacijama, reputaciji brenda i
odnosima sa medijima. To je bio korak
koji je na pocetku delovao kao veliki
zaokret, jer sam prakti¢no promenila
perspektivu iz koje posmatram komu-
nikacije. Ispostavilo se da je upravo
ta promena bila jedna od klju¢nih
tacaka u mojoj karijeri. Vise od 15
godina rada u eksternim komunika-
cijama naucilo me je kako se gradi
dugoroéna reputacija, kako se upravlja
percepcijom brenda i koliko je vazno
razumeti Siru sliku trzita i javnosti.

U stvari, tek kada prodete oba sve-
fa — i inferni i eksterni — pocnete da
razumete komunikacije u potpunosti.
Jedno bez drugog ne funkcionise.
Interna kultura oblikuje autenti¢nost
brenda, a eksterna komunikacija je
nacin na koji tu autenticnost delite
sa svetom.

Zato danas na faj prelazak ne gle-
dam kao na rizik, ve¢ kao na jedan od
onih frenutaka kada intuitivno napravite
korak koji kasnije postane temelj svega §to radite.

U komunikacijama se &esto oéekuje da

sve drZite pod kontrolom, éak i kada

je interno haotiéno. Kako izgleda to

kada nosite takvu vrstu pritiska i $ta

vas je nauéilo o vama samima?

— Komunikacije su zanimljiva profesija jer vi Cesto
morate da budete najmirnija osoba u prostoriji
upravo kada je situacija najnapetija. Naucila sam
da je najveca snaga u tim frenucima — jasnoca. Ne
morate uvek imati sve odgovore, ali morate znati kako

da postavite okvir u kojem ¢e tim moéi da razmislja
i reaguje racionalno. Takve situacije su me naucile
da je mir, zapravo, vestina koja se gradi iskustvom.

Komunikacija nije samo
kampanja ili strategija - tojje
odnos koji se gradi vremenom

Sta je najteze u trenutku kada vige niste
samo koleginica koja resava problem, veé¢
osoba od koje tim oéekuje mirnoéu, pravac
i odgovor &ak i kada ga nemate odmah?

- Najvedi izazov dolazi u trenutku kada vise niste
samo koleginica koja reSava problem, ve¢ osoba
od koje tim ocekuje pravac. U takvim situacijama
shvatite da liderstvo nije u tome da uvek imate
reSenje, ve¢ da vodite proces razmigljanja. Nekada
je najiskrenije reci: jo§ nemamo sve odgovore, ali
znamo u kom smeru idemo. Paradoksalno, upravo
takva transparentnost esto gradi najvise poverenja.

Zene u biznisu &esto balansiraju

izmedu odluénosti i oéekivanja drugih

— da ih ne dozive kao ,,suvise teske”

ili ,mnogo blage”, a da pritom ne budu

potcenjene. Kako je taj balans izgledao

u vasem sluéaju i kada ste prestali da se

prilagodavate tudim o&ekivanjima?

— Zene u biznisu Eesfo balansiraju izmedu percep-

cije da su previe odluéne ili previse blage. Mislim

da vedina nas prode kroz fazu u kojoj pokusava da
pronade , pravu meru”. Vremenom sam
shvatila da je jedini odrZiv balans auten-
ti¢nost. Kada prestanete da pokusavate
da se uklopite u stereotipe i pocnete
da gradite sopstveni stil komunikacije,
ljudi pocinju da vas doZivljavaju mno-
go jasnije.

Postoji li neka odluka, greska

ili period iz vase karijere koji
tada nije delovao kao uspeh, ali
vam je kasnije doneo najvazniju
profesionalnu lekciju?

- Naravno da je bilo projekata ili pe-
rioda koji u tom trenutku nisu izgle-
dali kao uspeh. Ali upravo vas takvi
trenuci nauce strplienju i dugoroénoj
perspektivi. Komunikacija nije samo
kampanja ili strategija — to je odnos
koji se gradi vremenom. Kada to shva-
tite, pocnete drugacije da posmatrate
i izazove i uspehe.

Jasnoda je
najvecasnagau
najnapetijim trenucima

Da vam se danas na vratima

pojavi mlada verzija vas, sa

istim strahovima i sumnjama,

$ta biste joj rekli da slobodno

preskoéi, a zbog ¢ega da

se uopste ne nervira?
— Rekla bih joj dve sivari. Prvo, da ne ¢eka savrien
trenutak — on gotovo nikada ne dolazi. Drugo, da
se mnogo manje brine o tome kako ée neki potez
izgledati spolja, a mnogo vise o tome da i je u skladu
sa njenim vrednostima. Karijera nije linearna prica i
ne mora svaki korak da izgleda savrgeno. Ono §to
na kraju pravi razliku jesu doslednost, radoznalost
i spremnost da uéite iz svake situacije. ®




Pise: Dubravka Mijailovi¢,
Marketing Manager — Desing

Put kroz
marketing L
pravoliniji’; ™

Svaka industrija donosi
nova pravila, a svaka
greska novu lekciju

— porucuje Dubravka
Mijailovié¢, marketinska
menadzZerka u

kompaniji Desing

ada danas pogledam unazad, shva-
K tam da karijere retko izgledaju onako

kako ih zamisljamo na poéetku. Put
kroz marketing za mene je bio niz prome-
na, skokova u nepoznato, gresaka i hrabrih
odluka. Radila sam u potpuno razliéitim indu-
strijama — sportu, novinarstvu, ITju, sekioru
nekretnina, pivarstvu, gradevinarstvu i predu-
zetni$tvu — i svaka od njih donela je drugadiji
tempo, drugadije izazove i drugaéije lekcije.

Naucila sam kako disciplinovano raditi u fimu,
kako pricom preneti sustinu, kako brzo reagovati
na promene i kako iz ideje stvoriti opipljiv rezultat.
Medutim, naucila sam i da ne postoji jedinstven nacin
za reSavanje problema, da su greske neizbeZne i da
je ponekad jedini nacin da napredujete da rizikujete,
prilagodite se i ucite iz iskustva.

Jedan od realnih izazova Zenskog liderstva,
posebno u industrijama u kojima dominira mugki
menadZment, jeste stalna potreba da dokazujete
svoju struénost iznova. Postoji nepisano ocekivanje
da budete istovremeno odlucne, ali ne previse ostre,
ambiciozne, ali ne previde glasne. Ta vrsta balansi-
ranja Cesto je deo svakodnevice Zena u biznisu.

s

-
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Karijera bez filtera nije glamur. To su teske odluke,
trenuci kada osecate teZinu odgovornosti, neoceki-
vane prepreke, pogresne procene, ali i lekcije koje
nijedna knjiga ne moZe da pruZi. Upravo kroz takve
situacije postajete autenti¢an lider, sa iskustvom,
hrabroséu i sposobnoséu da inspiriete tim Cak i u
najtezim okolnostima.

Ono za $ta vas niko ne pripremi kada pocnete
da vodite tim jeste koliko liderstvo zapravo trazi
strplienje, emocionalnu inteligenciju i spremnost
da preuzmete odgovornost Eak i kada stvari ne idu
savr§eno. Upravo kroz takve situacije dolaze najva-
Znije lekcije. Kada pogledam unazad, shvatam da
karijera bez filtera znaci prihvatiti da put nije savren,
ali da svaka odluka i svaka prepreka zapravo grade
lidera kakav postajete.

Svaka greska, prepreka i teska
odluka vremenom postanu deo
iskustva koje vas oblikuje

Zene u biznisu se, takode, stalno suoCavaju sa
balansiranjem izmedu privatnog i profesionalnog
Zivota. Cesto se kasno odluuju da postanu majke, jer
Zele da ostvare karijeru. Se¢am se i li¢nog primera.
Bila sam, naime, primljena u tim jedne kompanije,
ali sam tokom procesa ostala u drugom stanju,
zbog ¢ega je usledio odgovor da ipak ne mozemo
da nastavimo saradnju. Takvi izazovi nas uce da
postavimo prioritete i da donosimo teske odluke

BIZLife @

izmedu privatnog i poslovnog, $to je realnost za
mnoge zene.

Trenutno vodim marketinki sektor u kompaniji
Desing, §fo za mene predstavlja vaznu stanicu u
profesionalnom Zivotu. Istovremeno, liderstvo u
Desingu mi pokazuje koliko je vazno balansirati
izmedu strateskih odluka, kreativnosti i tima, kao i
koliko su lekcije iz prethodnih iskustava neprocenjive.
U Desingu mogu da spojim prethodna iskustva i
doprinesem liderstvu brenda koji decenijama gradi
reputaciju u industriji.

Karijera bez filtera nije uvek laka, ali je iskrena.
Svaka greska, svaka prepreka i svaka teska odluka
vremenom postanu deo iskustva koje vas oblikuje.
Ali upravo kroz takva iskustva ucite da verujete sebi
i da osfanete autenti¢ni. m
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Poverenje
drzi sistem

No Filter Carecer

Kompanija ie ienskog roda, ali

martu slavimo uspehe, snagu i ener-
l giju Zena. O Zenama na rukovodeéim

pozicijama Eesto se govori kroz sta-
tistiku. Mnogo rede kroz odluke koje stoje
iza tih pozicija i odgovornost koju nose. Ali
iza svake funkcije stoje pouzdanost, mera i
spremnost da se misli dugoroéno, ¢ak i kada
je jednostavnije izabrati drugaéije.

U kompaniji Mozzart ljudski resursi nisu samo
podrska sistemu, vec njegov vaZan oslonac. Stabil-
nost poslovanja i briga o zaposlenima razvijaju se
istovremeno, sa uverenjem da su rezultati odrZivi
samo onda kada ljudi imaju jasnoéu, podrgku i pro-
stor da napreduju. U takvom okruzenju poverenje i
jasna pravila nisu formalnost, ve¢ okvir u kojem svako
zna svoju ulogu i moguénosti koje su pred njim.

Danas je Mozzart jedina domada kompanija
sa sertifikatom , Top Employer” — priznanjem koje
potvrduje visok standard praksi u radu sa zaposleni-
ma. To priznanje nije rezultat jednokratne inicijative,
ve¢ kontinuiteta u donosenju odluka, oslanjanja na
sopstveno znanje i doslednosti u pristupu ljudima
i razvoju sistema.

Kako izgleda voditi ljude u velikom sistemu,
kako se poverenje pretvara u praksu i $ta znaci
stvarati okruzenje u kojem su ljudi sigurni, a rezul-
tati stabilni — teme su o kojima razgovaramo sa
Marijom BoZovié, izvr§nom direktorkom za
ljudske resurse.

Kada govorimo o odgovornosti na
rukovodeéoj poziciji — kako ona izgleda

u praksi? S$ta je u va3oj ulozi najéesée
nevidljivo, a sustinski je vazno?

— U praksi, odgovornost na ovoj poziciji znaci biti
,amortizer” izmedu ambicioznih poslovnih ciljeva
i udskih kapaciteta. Cesto nevidljivo, a susfinski
vazno jeste umece balansiranja izmedu poslovnih
zahteva i ljudskih emocija, koje pokrecu ceo sistem.
To su svi oni sati slusanja, prepoznavanja nijansi u
organizacionoj kulturi i predvidanja potreba zaposle-
nih. Nevidljiv je onaj rad na odrZavanju poverenja.
To je lepak koji drzi sistem od preko 5000 ljudi
funkcionalnim kada nastupe promene. To je ona
tiha snaga koja osigurava da se niko ne oseti kao
,broj” u velikoj korporativnoj masini.

Kako izgleda postaviti i razvijati HR
strategiju u velikom i dinamiénom

sistemu, kakav je Mozzart, tako da bude
istovremeno stabilna i prilagodljiva?

- Postavljanje HR strategije u ovako dinami¢nom
sistemu podseca na navigaciju broda na otvorenom
moru — vizija mora biti na$ fiksni orijentir, dok
operativni planovi ostaju fleksibilni, poput jedara
koja se prilagodavaju vetru. Za mene, HR strategija
je Ziva struktura, &vrsta nit koja povezuje 5000 ljudi,
ali dovoljno elasti¢na da podrzi svaki pokret trZista.
Verujem da stabilnost rezultata dolazi iskljucivo iz
jasnih eti¢kih principa i poverenja, dok prilagodlji-

Employer branding je ono $to
ljudi pricaju o vama kada niste
u prostoriji

vost crpemo iz nade ofvorenosti da Eujemo ljude
na terenu. Ne ustru¢avamo se da redefinisemo
procese u roku od 24 sata ako osetimo da je nasem
timu potrebna drugacija vrsta podrske. To je taj
sustinski spoj analitike i ljudske intuicije, gde se
podaci susre¢u sa empatijom, kako bismo stvorili
okruZenje u kojem su ljudi sigurni, a uspeh prirodna
posledica takve kulture.

Foto: arhiva Mozzart




Sta za vas znadi podrzavajuée radno
okruzenje? Kako se pravi balans

izmedu oseéaja sigurnosti i potrebe

da ljudi budu podstaknuti da rastu?

— Za mene podrzavajuce okruZenje nije prostor u
kojem nema stresa ili izazova, ve¢ onaj u kojem je
strah zamenjen psiholoskom bezbednoséu. Kao
liderka, duboko verujem da se pravi balans postize
tako 3to ljudima pruzate ,korenje” kroz sigurnosnu
mreZu i jasne resurse, kako bi oni sutra imali hrabrosti
da razviju ,krila” i teZe najviSim standardima.
Autenti¢an razvoj desava se isklju¢ivo van zone
komfora, ali ¢e zaposleni u nju zakoraciti samo ako
zna da je uvaZena njegova ljudskost — ukljucujuéii
pravo da kaze ,ne znam” ili da napravi gresku. Nasa
uloga je da stvorimo sistem u kojem je sigurnost
stabilan temelj, a izazov gorivo za rast, jer se samo
u takvom balansu poverenje iz teorije pretvara u
vrhunsku praksu.

Mozzart je jedina domaéa kompanija sa
sertifikatom ,, Top Employer”, a bili ste
deo sveéane dodele priznanja u Milanu,
medu vi$e od 550 kompanija iz Evrope,
centralne Azije i severne Afrike. Kada
se takvo priznanje dobije, $ta ono zaista
znaéi iznutra, za ljude koji &ine sistem?

/8
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- Biti u Milanu medu najboljima u Evropi velika je
&ast, s fim §to ovo priznanje ne pripada samo ruko-
vodstvu, veé svakom zaposlenom. Iznutra, sertifikat
,Top Employer” potvrda je da nai procesi nisu samo
slovo na papiru, veé Ziva praksa. Za zaposlene to
znaci objektivnu potvrdu da rade u sistemu koji ih
tretfira po najvi§im svetskim standardima. To podize
nivo kolektivnog ponosa i osnazuje osecaj pripad-
nosti, jer svi volimo da budemo deo pobednickog
tima koji igra u prvoj ligi.

Cesto isti¢ete da employer branding

nije kampanja, veé nacin na koji se

donose odluke. Koje su, po vasem
misljenju, bile presudne odluke koje

su oblikovale kulturu kompanije?

— Employer branding je ono $to ljudi govore o
vama kada niste u prostoriji. Za mene je to, pre
svega, pifanje integriteta. Prava kultura se ne gradi
marketinskim kampanjama, ve¢ ljudskim odlukama
koje donosimo iza zatvorenih vrata — od toga kako
podrzavamo porodice nasih zaposlenih i reagujemo
u krizama do nacina na koji pruzamo jednake Sanse
svima. Ponosna sam na to $to u nasem sistemu
napredovanje zavisi iskljuéivo od talenta i
rezultata, $to potvrduje i ¢injenica da kljuéne
pozicije zauzimaju snazne i stru¢ne Zene,

M
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koje svojim primerom oblikuju nagu buduénost.
Svaka odluka, od trenutka kada nekoga docekamo
u tim do nacina na koji se rastajemo, 3alje snazniju
poruku od bilo kog slogana. Brending je obecanje
koje svakodnevno ispunjavamo kroz fer tretman i
podrsku svakom pojedincu, jer nasa kultura nije ono
$fo pise na sajtu, vec nacin na koji se ljudi oseéaju
u nasem sistemu.

Kada danas pogledate svoj karijerni

put, koja je lekcija dosla iskljuéivo kroz
iskustvo, a ne kroz knjige ili seminare?

- Knjige nas uce strukturama, ali nas iskljucivo
iskustvo ugi finim nijansama ljudske prirode. Najva-
Znija lekcija koju sam naucila, a koju necete naci u
udzbenicima jeste da je ranjivost zapravo snaga, a
autenti¢nost vaznija od autoriteta. Dugo se verovalo
da lider mora biti ,,od kamena”, narocito Zena u
tradicionalno muskim industrijama, ali istina je da se
ljudi povezuju sa vasom ljudsko3éu, a ne sa vasom
funkcijom. U sistemu od preko 5000 ljudi najlakse je
zaboraviti pojedinca, a on je, zapravo, klju¢ svakog
uspeha. Naudila sam da verujem svom unutrasnjem
glasu i da vodim srcem jednako koliko i razumom.
To je lekcija o poniznosti pred velicinom sistema i
snazi iskrene ljudske veze — lekcija koja me je ucinila
boljim liderom i boljim ¢ovekom. =
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BS1guUIrnost je cesi
drugareéza \erngf'ntwi'lb

Najvecu snagu
liderstva danas ¢ini
spoj analitiénosti

i empatije, smatra
Nevena Milié,
osnivacica Vista

Peak Cons:lltinga i 4
.

I

Pise: Gorica Mitrovié

evena Mili¢ je karijeru zapoéela u
N korporativnom svetu finansija, radeéi

na velikim projektima razvoja digital-
nih proizvoda i transformacije bankarskog
poslovanja. Ipak, u jednom trenutku odluéila
je da napravi za mnoge neobiéan, ali za nju
logi€an korak — da sa 29 godina pokrene
sopstvenu konsultantsku firmu. Tako je nastao
Vista Peak Consulting, agencija koja bankama
i finansijskim institucijama pomaze da u vreme
velikih promena spoje strategiju, tehnologiju
i konkretnu implementaciju. U razgovoru za
BlZLife, Nevena Mili¢ govori o odluci da na-
pusti korporativnu sigurnost, o predrasudama
sa kojima se Zene susreéu u finansijama i
tehnologiji, ali i o hrabrosti, koja je éesto prvi
i najvazniji korak u preduzetnistvu.

Pokrenuli ste sopstvenu konsultantsku
firmu u oblasti finansija i digitalne
transformacije — sektoru koji se
tradicionalno smatra prili¢no ,,tvrdim” i
.muskim”. Koji je bio kljuéni trenutak kada
ste odluéili da napravite taj iskorak?

— Radila sam godinama u korporativnom okruzenju
i imala priliku da ucestvujem u velikim projektima
u finansijskom sektoru, od razvoja novih digitalnih
proizvoda do fransformacije nacina na koji banke
posluju. U jednom trenutku sam shvatila da me
najvise motivide upravo deo gde se spajaju strategija,
tehnologija i realna implementacija.

Klju&ni trenutak je bio kada sam videla da postoji
prostor za drugaciji pristup — konsultantski model
koji nije samo savefodavan, ve¢ aktivno ucestvuje
u razvoju i realizaciji projekata. Tada sam imala 29

Najbolji nacin

da prevazidete
predrasude jeste
da se fokusirate na
kvalitet svog rada

Foto: Jelena Kazi¢




godina i odlucila sam da napravim korak koji nije bio
najbezbedniji, ali je bio najiskreniji prema onome
Sto Zelim da gradim.

Tako je nastao Vista Peak Consulting. Ideja je bila
da kompanija postane partner bankama i finansijskim
institucijama u trenucima velikih promena, kada se
uvode nove tehnologije, razvijaju digitalni proizvodi
ili redefinige strategija.

Kada Zena pokreée sopstveni biznis,
posebno u sektoru finansija i tehnologije,
cesto se suocava i sa
sumnjom okoline. Da li
ste se i vi susretali sa
takvim predrasudama i
kako ste ih prevazilazili?
— Mislim da svako ko pokrene
sopstveni biznis, bez obzira na
pol, naide na odredenu dozu
sumnje. U sekforima kao 3to su
finansije i tehnologija o je, mo-
7da, samo malo vidljivije, jer
su dugo bili izrazito ,muski”.

| ja sam se susretala sa pi-
tanjima poput ovih: ,Da i je
prerano za fako veliki korak?”
i ,Da li ée trziste imati povere-
nja u novu firmu?” Medutim,
vremenom shvatite da se kre-
dibilitet ne gradi titulama, ve¢
rezultatima.

Najbolji na¢in da prevazi-
dete predrasude jeste da se
fokusirate na kvalitet svog rada.
Kada projekti po&nu da daju re-
zultate, kada klijenti prepoznaju
vrednost onoga $fo radite, pol
prestaje da bude tema.

Vas posao je usmeren

na strategiju i digitalnu

transformaciju kompanija.

Da li primeéujete

razliku u nadinu na

koji Zene i muskarci

donose strateske

odluke i vode organizacije?

— Ne mislim da postoji jedan ,muski” ili ,Zenski”
nacin donosenja odluka, ali primecujem da Zene
Cesto imaju izraZeniju sposobnost da sagledaju Siru
sliku — ne samo poslovni rezultat veé i ljude, kultu-
ru i dugoroéne posledice odluka. U savremenom
poslovnom okruZenju, gde se promene desavaju
veoma brzo, upravo ta kombinacija analiti¢nosti i
empatije moze biti velika prednost.

Najuspesnije organizacije danas nisu one koje
imaju samo dobru strategiju na papiru, veé one
koje umeju da okupe ljude oko zajednicke vizije i
sprovedu promene u praksi.

Sve vise mladih Zena razmislja o
preduzetnistvu, ali ih mnoge stvari

koe. $ta je vama najvise pomoglo na
poéetku — znanje, mreza kontakata

ili hrabrost da pokusate?

— Sve tri sivari su vazne, ali ako moram da izdvojim
jednu — to bi bila hrabrost. Znanje moZete stalno
nadogradivati, mreZu kontakata moZete graditi vre-
menom, ali prvi korak uvek zahteva odredenu dozu
hrabrosti. Preduzetnistvo nikada ne dolazi u frenutku
kada se oseéate potpuno spremno.

Ono &to je meni pomoglo jeste kombinacija
iskustva koje sam stekla radeéi na velikim projektima
i ljudi koji su verovali u mene i moju ideju. Ponekad
je dovoljan samo jedan klijent ili jedan projekat koji
potvrdi da ste na pravom putu.

Preduzetnistvo Eesto izgleda

glamurozno spolja, ali je u praksi

puno neizvesnosti. Koji je bio najteZi
trenutak od pokretanja kompanije i

§ta ste iz njega naudili kao liderka?

— Najizazovniji su uvek oni momenti kada preuzimate
odgovornost ne samo za sopstveni rad vec i za tim,

projekte i klijente. Kao preduzetnik, vrlo brzo shvatite
da ne postoji ,sigurna zona”.

Jedna od najvaznijih lekcija za mene bila je da
liderstvo ne znaci imati sve odgovore, veé imati
hrabrost da donosite odluke i kada su okolnosti ne-
izvesne. Takode sam naudila koliko je vaZno okruZiti
se kvalitetnim ljudima. Biznis se nikada ne gradi sam.

Ako biste morali da izdvojite jednu
prednost koju Zene imaju u liderstvu,
posebno u savremenom biznis okruZenju,
koje se brzo menja, $ta bi to bilo?

- Rekla bih sposobnost da istovremeno razmislja-
mo strateski i infuitivno. Zene Cesto imaju izraZenu
sposobnost da poveZu razli¢ite informacije, sagle-
daju kontekst i razumeju dinamiku odnosa u fimu
ili organizaciji. U svetu gde promene dolaze brzo,
ta vrsta fleksibilnosti i emocionalne inteligencije
postaje sve vaznija.

Preduzetnistvo nikada ne
dolazi u trenutku kada se
osecate potpuno spremno

Mnoge Zene koje pokreéu sopstveni

biznis Eesto imaju oseéaj da moraju da
budu ,,duplo bolje” da bi bile jednako
ozbiljno shvaéene. Da li ste i vi nekada

imali taj oseéaj i §ta vas je u tim trenucima
najvise guralo napred — ambicija,

inat ili vera u sopstvenu ideju?

— Mislim da su mnoge Zene barem jednom u karijeri
imale taj osecaj. | ja sam ga imala. Ali vremenom
shvatite da nije poenta biti ,duplo bolji”, ve¢ auten-
ti¢an i dosledan u onome §to radite. Kada gradite
nesto svoje, najveda snaga dolazi iz vere u ideju i iz
strasti prema poslu. Upravo ta kombinacija ambicije
i vere da mogu da napravim nesfo drugacije bila
mi je najvedi pokretac.

Da li danas, kada vodite sopstvenu firmu,
ponekad pomislite na onu verziju sebe

sa poéetka karijere? Sta biste toj mladoj
Neveni savetovali da zna ranije?

— Cesfo pomislim na tu verziju sebe, punu energije,
ali i pitanja da li je svaki sledeci korak pravi. Mislim
da bih joj rekla dve stvari. Prva je da ne mora sve
da bude savrseno isplanirano da bi bilo uspesno.
Ponekad se najbolji putevi otvore tek kada se usudite
da napravite prvi korak. A druga je da veruje vise
u sebe i svoju intuiciju. Vrlo esto veé znamo koji
je pravi pravac, samo nam treba malo hrabrosti da
ga sledimo. =
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Kampanja pocinje
mnogo pre neqgo

sto je publikRa vidi

Strategija, podaci i uskladivanje
timova Cesto su vazniji od same
kreativne ideje, porucuje Maja
Vuksanovié, campaign manager

kompanije Balkan Bet

ampanja koju publika vidi samo je
K zavr$ni sloj mnogo sloZenijeg procesa

u kome se prepliéu strategija, analiza
podataka, koordinacija timova i postovanje
strogih regulatornih pravila, poruéuje Maja
Vuksanovié, campaign manager u kompaniji
Balkan Bet. U takvom okruzenju kreativnost
mora da ide ruku pod ruku sa disciplinom i
odgovorno$éu, kaze sagovornica magazina
BliZLife, dodajuéi da marketing danas ne
poéinje sloganom, veé dobrim planom i ja-
snom procenom $ta kampanja realno moze
da postigne.

Kako u praksi izgleda vas posao

campaign managera? Sta je to $to ljudi

ne vide, a ¢ini najveéi deo vaseg rada?

- U praksi, posao campaign managera mnogo
je 8iri od kampanje koju publika vidi. Veliki deo
mog rada odnosi se na stratesko planiranje medija,
upravljanje marketinskim budzetom i koordinaciju
razli¢itih timova — od marketinga i produkcije do
produkfa (prodajnog kanala).

Jedan deo posla podrazumeva i stalnu analizu
rezultata i optimizaciju kampanja. U dinami¢noj
industriji odluke se ¢esto donose na osnovu podataka
i brzog prilagodavanja trzistu.

Ono $to ljudi najcesée ne vide jeste kolicina
pripreme i uskladivanja koja stoji iza svake kampanje
— od planiranja kanala i poruka do provere da je
komunikacija u potpunosti u skladu sa regulatornim
okvirom i principima odgovornog oglasavanja.

Industrija u kojoj poslujete istovremeno

je vrlo dinamiéna i strogo regulisana.
Koliko takvo okruZenje ostavlja prostora

za kreativnost, a koliko nameée potrebu

za precizno$éu i disciplinom?

— U industriji igara na srecu kreativnost i disciplina
moraju da funkcioniu zajedno. Regulativa i pravila
odgovornog oglasavanja postavljaju vrlo jasan okvir.
To je osnova od koje se polazi. Medutim, upravo
unufar fog okvira postoji prostor za kreativnost — u
nacinu na koji komunicirate sa publikom, u idejama,
vizuelnim reSenjima i izboru kanala.

Granica je za mene vrlo jasna: kreativnost nikada
ne sme da ide na raun fransparentnosti i odgovor-
nosti prema korisnicima. Kada se taj balans postavi
kako treba, moguce je razviti komunikaciju koja je
i atraktivna i potpuno uskladena sa regulativom.

Radite u industriji koja se éesto

dozivljava kao ,, muska”. Da li ste to

ikada dozZiveli kao prepreku ili se

ta slika danas, ipak, promenila?

- Ta percepcija je postojala, ali se poslednjih godina
znacajno promenila. U kompaniji u kojoj radim Zene

Foto: Stefan Jovanovi¢ / BIZLife




&ine skoro 60% zaposlenih. Posebno smo ponosni
na ¢injenicu da je znacajan broj Zena na odgovornim
i rukovodeéim pozicijama, dok su u marketingkom
timu Zene takode vrlo zastupljene.

Nikada nisam imala oseéaj da je pol prepreka
za profesionalni razvoj. Ono §fo se u ovoj industriji
zaista vrednuje jesu znanje, rezultati i sposobnost da
vodite kompleksne projekte. Kako industrija postaje
sve sofisticiranija i tehnoloski razvijenija, multidi-
sciplinarnost i stru¢nost postaju mnogo vaznije od
stereotipa.

Da li mislite da Zene u ovakvim

industrijama donose drugadiji ugao u
planiranju kampanja i komunikaciji sa
trzistem? Gde se to najviSe primeéuje?

— Raznolikost u fimovima gotovo uvek vodi ka kva-
litetnijim odlukama. U marketingu je to posebno

vazno, jer komunikacija sa frzistem podrazumeva ra-
zumevanje razlicitih publika i njihovih potreba. Zene
Cesto donose dodatnu senzibilnost u nacinu na koji
se oblikuje poruka, ali i u razumevanju dugoroénog
odnosa izmedu brenda i korisnika. Kada imate tim
koji okuplja razli¢ite perspektive, lakse je sagledati
kampanju iz vide uglova i razviti komunikaciju koja
je i kreativna i odgovorna.

Koliko je vasa uloga vaZna u povezivanju
marketinga, prodaje i digitala? Sta je
kljuéno da kampanja zaista ,radi”, a

ne da ostane samo dobra ideja?

- Uloga campaign managera u velikoj meri pod-
razumeva upravo povezivanje razli¢itih timova
i funkcija. Kampanja ne moze biti uspesna ako
marketing, digital i produkt (prodajni kanal) ne
rade uskladeno.

Maja Vuksanovic¢ je campaign manager u
kompaniji Balkan Bet, gde vodi planiranije i
realizaciju velikih marketinskih kampanja,
upravlja medijskim budZetima i razvija ko-
munikaciju za segment slot-igara. Osnovne
imaster studije zavrsila je na Fakultetu orga-
nizacionih nauka, a profesionalno iskustvo
gradila je kroz agencijski i FMCG sektor. To-
kom sedam godina u marketinskoj agenciji
radila je na kampanjama za velike regionalne
brendove, poput Atlantic grupe, Heinekena
i Lactalisa, dok je u Imleku, kao brand exe-
cutive, bila zaduZena za razvoj i promociju
brendova Moja kravica i Balans+. Danas se
bavi strateskim planiranjem kampanja u
jednoj od najdinamic¢nijih industrija.

U industriji igara na srecu
kreativnost i disciplina moraju
da funkcionisu zajedno

Dobra ideja je vazna, ali je samo pocetak. Da
bi kampanja zaista ,radila”, potrebno je jasno defi-
nisati ciljnu publiku, odabrati prave kanale, pravilno
rasporediti budZet i stalno pratiti rezultate. U digital-
nom okruZenju posebno je vazno brzo reagovati i
optimizovati kampanju u hodu, jer se trziste menja
gotovo svakodnevno.

Sta je na vasoj trenutnoj poziciji bio najveéi

profesionalni izazov, a koji trenutak vam

je potvrdio da ste ,,na svom mestu”?

— Jedan od najveéih izazova bio je prelazak iz FMCG
industrije u betfing industriju, koja ima drugaciju
dinamiku i vrlo precizan regulatorni okvir. Ono $to
ovu industriju &ini posebno zanimljivom jeste ¢inje-
nica da su oba prodajna kanala izuzetno snazna — i
ritejl i onlajn. Takva paralelna dinamika nije cesta u
mnogim industrijama i pruza priliku da se marketing
posmatra iz vise uglova: od digitalne analitike do
iskustva korisnika u fizickim objektima. Upravo ta
kombinacija kanala i brzine trzista potvrdila mi je
da sam u okruZenju koje me profesionalno razvija.

Koju ste ,, besmislenu” dilemu na

poéetku karijere shvatili ozbiljno, a

danas biste je resili uz kafu i smeh?

— Na pocetku karijere cesto sam mislila da je najva-

Znije dokazati da moZete sami da resite svaki pro-

blem. Vremenom sam shvatila da pravi profesionalni

napredak dolazi kada naucite da koristite snagu tima.
Danas mnoge dileme koje su mi tada delovale

velike resavamo kroz otvorenu diskusiju, razmenu

iskustava i podatke koji nam pomazu da donesemo

pravu odluku — naravno, uz kafu. Marketing je timski

sport i najbolje kampanje gotovo uvek nastaju upravo

iz takve saradnje. ®m
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boja Rasa, rukovodilac Sektora za HSE
l Bloka ,,Prerada” u Rafineriji nafte Pance-

vo, diplomirana je inZzenjerka tehnologije
koja je &itavu karijeru posvetila hemijskoj
industriji. Profesionalni put zapoéela je u HIP
Petrohemiji, a nastavila u Rafineriji nafte Pan-
éevo, gde danas vodi tim zaduzen za HSE,
odnosno za bezbednost i zdravlje na radu,
zastitu od pozara, industrijsku bezbednost i
zastitu Zivotne sredine. Sustinu svog posla
Rasa vidi u spoju tehnolo$kog znanja, sistem-
skog upravljanja rizicima i rada sa ljudima.
Industriju u kojoj radi opisuje kao dinamiénu
i zahtevnu, ali upravo zbog toga i izuzetno
inspirativhu — jer svaki dan donosi nove iza-
zove i prilike za profesionalni razvoj.

sradi se

OV

OD PREVENCIE DO
ODGOVORNOSTI

Unapredenje bezbednosti zaposlenih i zastita Zivotne
sredine za Iboju Radu predstavljaju li¢nu i profesi-
onalnu misiju. Prema njenim recima, bezbednost
na svim nivoima €ini sustinu HSE politike svake
odgovorne kompanije.

.Nekada je fokus bio prvenstveno na ispu-
njavanju zakonskih zahteva i reagovanju na HSE
dogadaje, dok se danas bezbednost posmatra kao
integralni deo poslovne strategije i svakodnevnog
rada”, objasnjava ona.

Kako navodi, procesi u Rafineriji nafte Pancevo
spadaju medu visokorizi¢ne sa stanovista bezbed-
nosti, zdravlja zaposlenih i zastite Zivoine sredine,

'I
A
!'..--

zbog Eega je sistemsko upravljanje rizicima od
kljuénog znacaja.

,Upravo zahvaljujuéi velikim ulaganjima u moder-
nizaciju proizvodnih kapaciteta, Rafinerija je znacajno
unapredila tehnologke procese i HSE standarde, pa
je danas kompanija NIS prepoznata kao jedan od
lidera u ovoj oblasti”, isti¢e Iboja Rasa.

INDUSTRIJA KOJA
ZAHTEVA ZNANJE1
ODGOVORNOST

Nakon zavrsetka Tehnolosko-metalurskog fakulteta u
Beogradu, na smeru organske hemije i polimernog
inZenjerstva, Rasa je karijeru zapocela u HIP Petro-
hemiji. Tamo je stekla dragoceno iskustvo i dublje

Foto: NIS




razumevanje tehnoloskih procesa, ali i spoznaju da
su bezbednost, zastita zdravlja zaposlenih i briga o
Zivotnoj sredini nerazdvojni deo svakog industrijskog
sistema. Taj pristup dalje je razvijala u Rafineriji
nafte Pancevo.

,Rad u Rafineriji predstavlja poseban izazov, jer
je re¢ o jednom od najkompleksnijih industrijskih
sisfema, u kojem se odvijaju brojni procesi visokog

Sigurnost i profesionalna
zrelost dolaze kroz iskustvo,
acestoikroz greske

rizika. Medutim, vazno je naglasiti da bezbednost u
industriji ne zavisi samo od tehnologije i procedura
— ona se gradi kroz kulturu bezbednosti i odgovor-
nost svakog zaposlenog”, isti¢e Ra3a.

POVERENJE UZ KOJE SVI
[ZAZOVI POSTAJU LAKSI

Rad u Rafineriji nafte Pancevo podrazumeva veliku
odgovornost i stalnu budnost, jer sistem funkcionise
24 sata dnevno, a upravljanje potencijalnim HSE
rizicima predstavlja kontinuiran proces. Ipak, kako
kaZe Iboja Ra3a, najveca snaga lezi u timu.

,Kada znate da imate stru¢ne i odgovorne ljude
oko sebe, mnogo je lakse da se na trenutak odmakne-
te i napunite energijom, jer znate da ¢e svaki izazov
biti profesionalno i odgovorno resen”, navodi ona
i dodaje da joj vreme provedeno sa porodicom i
prijateljima pomaZze da pronade ravnotezu i da se
poslu vra¢a sa novom snagom.

BIZLife @

RADOZNALOST KAO
POKRETAC RAZVOIJA

Kada bi danas srela mladu verziju sebe, Iboja bi je
savetovala da veruje u svoje znanje i da se ne plasi
izazova na pocetku karijere.

,Sigurnost i profesionalna zrelost dolaze kroz
iskustvo, a Cesto i kroz greske. Mnogo je vaznije ostai

izazove”, kaZe ona i dodaje da mladu verziju sebe
Cesto vidi u svojoj ¢erki, koja je zavrsila isti fakultet.
Posmatrajuéi njen profesionalni pocetak, podseca
se koliko su ti prvi koraci puni pitanja, o&ekivanja i
odgovornosti, ali i koliko su vazni za razvoj.

,Ova profesija je dinamiéna i pruZza mnogo
moguénosti. Znanje, upornost i stalno usavriavanje
uvek pronadu svoj put. Najvaznije je ostati dosle-
dan svojim vrednostima i raditi posao odgovorno i
posveceno”, zaklju€uje Iboja Rasa. m

|
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ambasaderke

Mlade dame kogeé
akademski, spo

tigao je mart, mesec kada, pored osta-
S lih dama, slavimo i devojke kao $to su

Nina, Lara, Bobana i Laura koje ne
éekaju ,,pravu priliku”, veé je same stvaraju.
Njihove priée ne skrivaju samo akademske
uspehe, veé i trenutke sumnje, nostalgije i
nesigurnosti — ali one istrajavaju. Svaka od
njih nosi sopstvenu borbu, uskladuje snove i
realnost i kroz izazove gradi put ka ciljevima
koji na prvi pogled deluju daleko, ali postaju
dostizni korak po korak.

Negde izmedu Zelje da odu i hrabrosti da
zaista naprave prvi korak pojavljuje se podrska
koja razume koliko je pocetak vaZzan — ba3 poput
one koju pruza Global Study, nenametljivo i u
pravom frenutku.

|za sjaja stranih fakultetskih kampusa i drugtvenih
mreZa kriju se disciplina, kreativnost i svakodnevna
upornost — treninzi, ispiti, novi jezici, novi gradovi.
U toj dinamici, gde se granice stalno pomeraju,
nastaju price mladih Zena koje ne predstavljaju
samo sebe, ved i vrednosti iz kojih dolaze.

Bobana Misuli¢ — izmedu
reflektora i introspekcije
Bobana studira psihologiju na Katolickom univer-

zitetu u Milanu, ali njen put nije linearan — on je
slojevit. Uz akademski razvoj, istovremeno gradi

karijeru u modelingu, ucestvuje u radu organizacije
AIESEC i vodi sopstveni , The Campus Podcast”.
Uspeh ne dozivljava kao cilj, ve¢ kao proces — rast

Bobana Misuli¢
e S

kroz pokusaje, sumnje i povratak vere u sopstvene
sposobnosti.

Kako uspevate da ostanete autentiéni

u svetu koji stalno pokusava da vas

definise kroz tude standarde?

— Autenti€nost za mene nije nesto §fo dolazi samo
po sebi, ved je rezultat stalnog rada na sebi. Kroz
suoCavanje sa sopstvenim mislima, emocijama i
obrascima u¢im da bolje razumem ko sam i ta mi
je zaista vazno. To mi daje stabilnost u svetu koji
Cesto namece tuda ocekivanja.

Birajuéi da verujem sopstvenom unutradnjem
kompasu, razvijam svoje kriterijume i pratim ono
$fo za mene ima smisla. Za mene je autenti¢nost
jednako disciplina koliko i sloboda — svakodnevna
odluka da ostanem dosledna sebi i da stvaram iz
mesta koje je iskreno.

Laura Zivi¢ - disciplina koja
postaje nacin razmisljanja

Iz Milana nam se javlja i Laura, studentkinja PR-a i
komunikacija na IULM fakultetu, koja istfovremeno
gradi ozbiljnu sportsku pri¢u u svetu triatlona. Iza
nje su polumaratoni i friatloni, a ispred novi ciljevi —
sprint i olimpijske distance, pa ¢ak i ,,Ironman 70.3".

Foto: Mina Gaji¢, Dorde Tomi¢, Li¢na arhiva




Laura Zivi¢

Koju ,,supermoé” vam je donelo

bavljenje tréanjem i triatlonom?

— Rekla bih da je to istrajnost — sposobnost da
ostanem dosledna &ak i kada je tesko i kada bi
vecina ljudi odustala. Triatlon me je naucio da se
ne oslanjam na motivaciju, ve¢ na disciplinu. Da
ustanem rano i kada mi se ne usfaje, da odradim
trening i kada mi se ne radi i da verujem procesu
¢ak i kada rezultati nisu odmah vidljivi. Ta mentalna
snaga prenela se i na sve druge aspekte mog Zivota,
posebno na studije u inostranstvu, gde svakod-
nevno ucim kako da uskladim obaveze i izazove
samostalnog Zivota.

Nina Miljanovic¢ -
digitalno, ali stvarno

Nina studira na LUISS fakultetu u Rimu, gradu koji
spaja istoriju i saviemenost, dok istoviemeno gradi
svoj glas u digitalnom prostoru.

Kako biste zeleli da vas digitalni trag
inspiriSe nekog koga nikad niste sreli?

- Volela bih da moj digitalni trag ohrabri mlade
jude koji se dvoume da li da osfanu ili da odu u
inostransivo — da ipak probaju. Pocetak nikada nije
lak, ali upravo kroz te izazove najvise rastemo. Sna-
laZenje u novoj zemlji, studiranje na stranom jeziku i
svakodnevni Zivot daleko od kuée nisu jednostavni,
ali donose iskustva koja menjaju perspektivu.

Ako bih mogla jednu poruku da prenesem, to bi
bilo: nemojte da dozvolite da vas strah zaustavi — jer
Cesto vodi ka ne¢emu mnogo boljem.

Lara Veselinovi¢ -
radoznalost kao kompas

Iz Madrida, gde studira adverfajzing, Lara donosi
dinami&nu i snaznu perspekfivu koja pokazuje kako

negovanje radoznalosti ne samo da obogacuje
unutra3nji svet, vec ima i znaCajan uticaj na zajednicu.

Koja misao vam najviSe pomera granice i

podstic¢e vas da razmiljate svojom glavom?
— Misao koja me najvise pokrece jeste da ocekivanja
Cesto nisu isto §fo i realnost. To mi daje prostor da
zastanem, razmislim i donesem sopstveni zakljucak,
umesto da automatski sledim ono $to se podrazu-
meva. Najvise cenim fo §to sam uspela da zadrzim

Lara Veselinovi¢

radoznalost i doslednost u svemu §to radim. Upravo
ta radoznalost me vodi napred, Eesto i u pravcima
koje nisam planirala, ali koji su se pokazali kao
najvredniji.

Njihov odlazak na studije nisu
beg, veé pocetak price kojom
menjaju perspektivu — i svoju
i zajednice kojoj pripadaju

Laura, Bobana, Nina i Lara ne predstavljaju samo
generaciju koja studira u inostranstivu — one pred-
sfavljaju nacin razmisljanja. Otvorenost, hrabrost i
spremnost da se izade iz poznatog, ak i kada to
znaci suoCavanje sa sopstvenim granicama.

lako ih putevi vode daleko, sa sobom nose pre-
poznatljive vrednosti, energiju i autentiénost, koje ih
¢ine ambasadorkama sredine iz koje dolaze. Veéina
njih ée se vratiti, ali ne kao isti ljudi. Vraéaju se sa
iskustvom, Sirinom i drugacijim pogledom na svet,
a upravo je to njihova najveéa vrednost. m
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Pise: Ivana Filipovi¢
izvr$na urednica magazina Easy Life
Foto: Milos NadaZdin

Postoji trenutak u karijeri svake Zene
kada shvati da se od nje ne oc¢ekuje samo
da radi dobro. Ocekuje se da radi dobro
i da pri tom ne poremeti ravnotezu u
prostoriji. Muskarac ulazi na sastanak sa
idejom. Zena ulazi sa idejomi procenom
kako ¢e ta ideja zvucati iz Zenskih usta.
Nije to otvorena diskriminacija. Mnogo
je suptilnije od toga. To je stalno fino po-
desavanje jacine glasa, duzine recenice
i koli¢ine samopouzdanja. Dovoljno da
budejasnodazna, aline previse dabibilo
neprijatno. Ambicija kod muskarca delu-
je prirodno. Kod Zene deluje kao poruka.
Zato se zene u biznisu ne bave samo po-
slom. Bave seidoziranjem utiska. Danas
Ce svirecida Zene imaju jednake Sanse.
Ina papiru tojeste tac¢no: studiraju vise,
ulaze u sve profesije, zapoSljavaju se u
velikom broju. Ali karijera se ne gradina
papiru, ve¢ na procenama. Prva procena
dolazi vrlo rano. Vise nije pitanje samo
dalije sposobna.

Pitanjejeidalije tip koji vodi. Tu po-
Cinjerazlika. Kod muskarca se potencijal
zamislja unapred, kao projekcija budué-
nosti. Kod Zene se procenjuje stabilnost,
kao procena rizika. Muskarac dobija pri-
liku da poraste u ulogu. Zena mora ve¢
dali¢inanju.Izato se ¢esto deSava da su
Zene savrSeno spremne tek kad dobiju
Sansu, dok muskarci dobijaju Sansu da
bi postali spremni.

KARIJERA

sa fusnotom

Zene su osvojile poslovni svet, ali
pravila igre i dalje pise drugi pol

AUTORITET | DOPADLIIVOST

Najzahtevniji deo Zenskog liderstva
nije donoSenje odluka. To je donoSe-
nje odluka bez socijalne kazne. Ako je
lider odlucan, to je snaga. Ako je liderka
odlucna, to je karakter. A karakter se
komentariSe. Muskarac moze biti te-
zak, fokusiran, distanciran - i to ¢e se
zvati profesionalno$éu. Zena mora ostati
iprofesionalnaiprijatna, jer njen autori-
tet nikada nije samo funkcionalan, nego
idrusStveni. Zato Zene razvijaju posebnu
vrstu inteligencije: emocionalni radar.
Prate atmosferu, tonove, poglede, nei-
zgovorene reakcije. Ne zato Sto Zele, nego
zato Sto moraju. Njihov posao nije samo
davode tim, ve¢ida odrze prihvatljivost
sopstvene modi.

NEVIDLIIVI RAD

Postoji posao kojine ulaziuradno vreme:
posao odrzavanja balansa. Zene cesce
ublazavaju konflikt, pamte rodendane,
vode rac¢una o dinamici tima, preuzimaju
komunikaciju kada stvari zapnu. To niko
ne trazi formalno, ali se podrazumeva.
ISto sunavisoj poziciji, to se viSe pod-
razumeva. Paradoks je $to se upravo te
vestine nazivaju ,mekim’, a organizacije
bez njih ne funkcionisu. Muskarci u bi-
znisu grade rezultate. Zene Cesto odr-
Zavaju sistem u kome rezultati mogu da
postoje. Ali ono 5to se odrzZava retko se
vidi. Muskarac sajakom karijerom dobija
status. Zena sa jakom karijerom dobija
narativ. Za njega se kaze: uspesan. Za
nju: posveéena poslu.Iu toj maloj razlici
krije se velika poruka da je njegov uspeh
normalan, dok njen traZi objasnjenje.
ZatoZene Cesto zive dvostruku biografiju:
profesionalnuidrustvenu. Jedna se meri

rezultatima, druga percepcijom. Greska
muskarca je epizoda. Greska zene je do-
kaz. Uspeh muskarca je zasluga. Uspeh
Zene je izuzetak. Najskuplji deo Zenske
karijere nije rad. Rad je najmanji pro-
blem. Cena je stalna samokontrola. Ko-
liko ambicije pokazati? Koliko sigurnosti
demonstrirati? Koliko prostora zauzeti?
Koliko priznanja prihvatiti bez etikete
da ga trazi? Zato umor uspesnih Zena
nije samo fizicki, ve¢ je i mentalni. To je
umor od stalnog balansiranja izmedu
kompetencije i prihvatljivosti. One ne
upravljaju samo strategijom. Upravlja-
juitudim oseéajem sigurnosti pored
svoje ambicije.

DALIJERAVNOPRAVNOST POSTIGNUTA?

Formalno, gotovo dajeste. Sustinski, jos
nije. Ravnopravnost nije kada Zene mogu
dauspeju. Ravnopravnost je kada uspeh
Zene prestane dabude tema. Dok god se
pita kako ona postize sve, a ne sta postize
- pravilaigre nisuista. Zene danas ulaze
u biznis bez zabrane, ali i dalje sa obja-
Snjenjem. Njihova kompetencija mora
bitiijasnaiumirujuc¢a. Amoé koja mora
daumiruje nije potpuno slobodna mo¢.

Jednog dana ravnopravnost nece
izgledati kao viSe Zena na vrhu. Izgle-
dace kao trenutak kada zena moze da
bude ambiciozna, direktna, fokusirana
i zahtevna, a da to ne bude komentar
njenog pola, nego opis njenog posla. Cilj
nikada nije bio da Zene nauce da igraju
po muskim pravilima. Cilj je da pravila
prestanu da imaju pol. Kada se to desi,
uspesna Zena viSe nece biti inspiraci-
ja. Bice norma. A tog dana feminizam
nece nestati.

Tog dana c¢e, konacno, postati
neprimetan. =
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»~Transformacija”’ je danas jedna od
najcesce koriscenih reci u poslovnom
svetu. Gotovo svaka kompanija govorio
digitalnoj transformaciji, reorganizaciji
ili optimizaciji procesa. Ipak, iskustvo
pokazuje jednu zanimljivu ¢injenicu:
vecinatransformacijane propadne zato
sSto suideje loSe, vec zato Sto organiza-
cijanikadazaista ne prihvati promenu.
Strategije se mogu napisatizanekoliko
nedelja, alipromena nacinarazmislja-
njaorganizacije traje godinama. Upra-
vo u tom prostoru izmedu strategije i
stvarnostinalazise pravi test liderstva.

Prvi korak svake ozbiljne transformacije
jesteiskrena dijagnoza organizacije. Li-
deri moraju imati hrabrost da postave
jednostavna, ali Cesto neprijatna pitanja:
gde kompanija gubi vreme, koji procesi
troSe resurse bez stvaranja realne vred-
nosti i koje su organizacione strukture
nastale u potpuno drugacijim trziSnim
okolnostima? Mnoge procedure koje su
nekada bile logi¢ne vremenom postaju
inercija sistema — ostaju u organizaciji
jersu ,uvek tako funkcionisale”, a ne zato
Sto suidalje najbolji nacin rada. Upravo
zato dijagnoza transformacije mora biti
zasnovana na realnim podacima, ana-
lizi procesa i otvorenom razgovoru sa

zmedu S

ljudima koji svakodnevno rade unutar
sistema. Bez takve realne slike stanja
svaka transformacija ostaje povrsna i
svodi se na kozmeticke promene koje
ne reSavaju sustinske probleme.

Drugi korak je jasnalogika promene.
Svaka transformacija moraimatijasan
odgovor na pitanje zasto se ona uop-
Ste desava. U praksi, razlozi su gotovo
uvek kombinacija tri kljué¢na faktora:
povecanje vrednosti za kupce, optimi-
zacija troSkova i prilagodavanje novim
trziSnim ili regulatornim zahtevima.
Medutim, ono $to je za menadzment Ce-
sto ocigledno - za ostatak organizacije
nije uvek jednako jasno. Ako zaposleni
ne razumeju razloge promene, oni ée je
posmatrati kaojos jednu menadzersku
inicijativu koja ¢e vremenom nestati.
Zato lideri moraju ne samo definisati
logiku promene ve¢ jeidosledno potvr-
divati kroz konkretne primere, podatke
ivizijubuduénosti kompanije. Tek kada
ljudi razumeju zasto se nesto menja i
kakvu korist ta promena donosi, trans-
formacija dobija energiju potrebnu da
zaista zazivi u organizaciji.

Organizacione transformacije zapravo
imaju dve faze, koje mozemo zamisliti
kao dve trke. Prva je trka usvajanja - tre-
nutak kada organizacija odlucuje dali¢e
zaista prihvatiti novu realnost. Druga je
trka implementacije - faza u kojoj se
promena stabilizuje, razvijaipostaje deo
svakodnevnog rada.

SVarnosti

ateglje

Paradoksalno, vecina transformacija
ne propada u drugoj fazi. One nikadane
produ prvu. Promena formalno bude
lansirana, novi procesi se predstave, a
sistemiimplementiraju. Medutim, orga-
nizacija ¢esto nastavlja da funkcioniSe po
starim navikama. U praksi se tada javlja
tihi otpor: zaposleni koriste nove alate
samo kada moraju, vrac¢aju se starim
procedurama u trenucima pritiska i ne
menjaju nacin razmisljanja koji je godi-
nama oblikovao njihov rad.

Upravo zato je faza usvajanjanajose-
periodu, promenajo$ nema rezultate koji
bije dokazali, alive¢ traZi energijuipove-
renje organizacije. Ljudi posmatraju Sta
se deSava, testiraju granice i pokusavaju
da procene dalije promena zaista nova
realnostili samojos jedna inicijativa koja
¢e vremenom nestati.

Lideri u tom trenutku Cesto prave
Klju¢nu gresku: fokusiraju se na struktu-
re, proceseitehnologiju, dok zanemaruju
psiholosku dimenziju promene. Medu-
tim, svaka organizaciona transformacija
istovremenojeili¢natranzicija zaljude
ukompaniji. Ona menja njihove navike,
nacin rada i osecaj sigurnosti. Tek kada
ljudi poénu da veruju da nova pravila
zaistavazeidaimaju smisla, organizacija
prelaziiz prve udrugu trku - izusvajanja
u stvarnu implementaciju promene.

Jedna od najvaznijih lekcija u upravlja-
nju transformacijama jeste da prome-
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na nikada ne mozZe biti projekat jednog
Coveka ili jednog odeljenja. Uspesne
kompanije veoma rano formiraju ta-
kozvanu koaliciju za promenu - grupu
lidera, stru¢njakaiuticajnih zaposlenih
koji postaju ambasadori transformacije.
Njihova uloga nije samo operativna, ve¢
i simbolicka: oni svojim autoritetom i
liénim primerom prenose poverenje
kroz organizaciju. Promena koja dolazi
iskljucivo iz vrha kompanije cesto deluje
kao administrativna odluka koju treba
sprovesti. Ali kada dolazi iz mreze kre-
dibilnih ljudi unutar organizacije, ona
prestaje dabude direktiva menadZmenta
i postaje zajednicki projekat u koji ljudi
veruju i koji su spremni da podrze.

Svaka transformacija ima ono $to mo-
Zemo nazvati periodom neizvesnosti
- vreme izmedu lansiranja promene i
prvih vidljivih rezultata. U tom periodu
organizacija zapravo testira svoju veruu
promenu. Ljudi pazljivo posmatraju Sta
se deSava i pokuSavaju da procene da li
je transformacija zaista nova realnost
ili samo jos jedna inicijativa koja ce vre-
menom nestati. Ako konkretni rezultati
izostanu predugo, pocetni entuzijazam
lako se pretvara u skepticizam.

Zato je jedan od najvaznijih principa
upravljanja promenama planiranje ranih
pobeda. Male, ali jasno vidljive promene
koje pokazuju da transformacija donosi
stvarne rezultate. One stvaraju energiju
i poverenje u proces, daju organizaciji
osecaj napretka i znacajno smanjuju
verovatnocu da se ljudi vrate starim,
poznatim nacinima rada.

Globalna poslovna praksajasno pokazuje
koliko sposobnost pravovremene trans-
formacije moze odrediti sudbinu kom-
panije. Jedan od najpoznatijih primera
uspesne transformacije jeste Microsoft
pod vodstvom Satja Nadela. Kompanija
je presla sa zatvorenog, produktno ori-
jentisanog modela na ekosistem klauda
ikulturu saradnje, ¢ime je promena po-
stala ne samo tehnoloska ve¢ i duboko
kulturna transformacija organizacije.
Nasuprot tome, istorija poslovanja
pamti i slucajeve u kojima kompanije
nisuimale hrabrost da navreme prome-
ne sopstveni model poslovanja. Kodakje,
jo$ sedamdesetih godina, razviojednu od

prvih digitalnih kamera, ali je odlucio da
tuinovaciju ne razvija agresivno kako ne
bi ugrozio profitabilni biznis zasnovan
na fotografskom filmu. Paradoks je bio
ocigledan: kompanija koja je prakti¢no
izmislila digitalnu fotografiju nije uspe-
la da transformisSe sopstveni poslovni
model. Kada je trziSte konacno preslo
na digitalne tehnologije, promena je za
Kodak dosla prekasno. Tehnologija nije
bila problem - problem je bila organiza-
cija koja nije bila spremna da promeni
nacin na koji stvara vrednost.

Transformacija nikada nije samo pro-
mena strategije, strukture ili tehnologije.
Onaje, pre svega, promena nacina na koji
organizacija razmislja i donosi odluke.
Zbog toga se uspeh transformacije retko
meri kvalitetom prezentacije ili brojem
inicijativa koje su pokrenute, ve¢ time
da li je organizacija zaista promenila
svoje navike.

Najuspesnije kompanije razumeju
jednu jednostavnu istinu: promene ne
pocinju u procesima, ve¢ u poverenju.
Kadaljudiveruju da promenaima smisla
i da vodi ka boljoj buduénosti, oni je ne
dozivljavaju kao pritisak, ve¢ kao priliku.

Upravo zato transformacija nije
projekat sa pocetkom i krajem. Ona
je sposobnost organizacije da stalno
preispituje sebe i prilagodava se svetu
koji se menja brze nego ikada. A u tom
procesu najveca odgovornost lidera nije
da napisu savrSenu strategiju, ve¢ da
stvore organizaciju koja ima hrabrost
da se menja na vreme.

Pet pravila uspesne transformacije

1. Jasanrazlogzapromenu. Zaposleni
moraju razumetizastoje transforma-
cija nuzna i kakve koristi ona donosi
kompanijiitrzistu.Jasno definisanje
svrhe promene stvara 0snovu za mo-
tivacijuiangaZovanost svih ucesnika.

2. Snaznoikredibilnoliderstvo. Lideri
moraju preuzeti licnu odgovornost
za vodenje promene, umesto da
delegiraju projekat iskljuéivo kon-
sultantima. Autenticno liderstvo
osnazuje poverenje i olaksava proces
transformacije.

3. Koalicija ambasadora promena.
Neophodno je da kljuéni menadze-
ri i uticajni zaposleni budu aktivno
ukljuceni u proces transformacije.
Njihova podrska i uticaj pomazu u
Sirenju pozitivnog stava prema pro-
menama u celoj organizaciji.

4. Rani i vidljivi rezultati. Male, ali
simboli¢no znacajne pobede dopri-
nose stvaranjuzamahaipoverenjau
proces transformacije. Prvi uspesni
koracijacajuveru u ostvarenje dugo-
rocnih ciljeva.

5. Fokus na ljude i kulturu. Promene
u poslovnim procesima moraju biti
pracene promenama u nacinu raz-
miSljanja i organizacionoj kulturi.
Usmeravanje paznje naljude omogu-
¢ava dubljuiodrzivu transformaciju.

Pet najcescih greSaka menadZmenta

1. Promenabezjasnog cilja. Transfor-
macija pokrenuta samo zato Sto ,to
rade i drugi” gotovo uvek propada.
Nedostatak jasno definisane svrhe
dovodi do slabog angazovanja i ne-
uspeha projekta.

2. Prebrzolansiranje promena. Pokre-
tanje transformacije pre nego sto je
organizacija spremna izaziva otpori
konfuzijumedu zaposlenima, cime se
ugrozava celokupan proces.

3. ,Top-down” nametanje promena.
Promene koje dolaze iskljucivo iz
vrha organizacije Cesto nailaze na
tihi otpor. Nedostatak ukljucenosti
zaposlenih otezava implementaciju
i smanjuje Sanse za uspeh.

4. PreviSe inicijativa istovremeno.
Organizacije imaju ogranic¢en kapa-
citet za promene, a preopterecenje
brojnim inicijativama dovodi do za-
mora i smanjuje efikasnost procesa
(change fatigue).

Ignorisanjeorganizacionekulture. Stra-

tegija koja nije uskladena sa postojecom

kulturom organizacije retko se uspesno
implementira. Zanemarivanje kulturnih

aspekata moze dovesti do neuspeha i

gubitka poverenja.
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O novim poglavljimau
proizvodnji i distribuciji
proizvoda Beohemije
govori Roman Kratohvil,
CEO ove kompanije

Beohemija u 2026. godinu ulazi sa
znacajnim investicionim ciklusom i
organizacionim promenama. Odlukao
modernizaciji pogonaiuvodenjunovih
strateskih partnera - kompanija Kau-
my SEE i JUSDA - oznacava novu fazu
razvoja. Roman Kratohvil, Managing

Partner CE IndustriesaiCEO kompanije
Beohemija, za BIZLife govorio tome kako
tehnoloske inovacije i novi logisticki
modeli grade buduénost kompanije.

Beohemija posluje u okviru CE
Industries grupacije, koja na Balkanu
gradi specifican industrijski ekosistem.
Koliko je za vasu poziciju vazna
Cinjenica da je logisticka snaga u
samom centru te strategije?

— U centru strategije CE Industriesa stoji
filozofijanaseg osnivacaivlasnikaJaro-
slava Strnada, kojanalaZe da se industrija
mora graditi tamo gde postoji logisticka
snaga, a promene uvoditi pre nego $to
postanu nuzne. O tome svedodi i nje-
gov najnoviji poslovni potez - kupovina

dve luke u Poljskoj - koji ¢e tek dobiti na
znacaju u okviru sveukupnog poslovanja
CE Industriesa. Region Zapadnog Bal-
kana je oduvek bio strateski koridor, ali
danas njegova vrednost raste brZze nego
ikada. CE Industries vidi ovaj region kao
Kljuéni évor evropske logistike, pre svega
kroz snazno prisustvo u zeleznickom
transportu i proizvodnji vagona, kao i
kroz vlasnicko ucesce u Luci Rijeka. Luka
Rijeka predstavlja najbrZi i najpouzda-
niji ulaz u EU iz pravca Sueckog kanala,
a nasi moderni vagoni omoguéavaju

Foto: Beohemija d.o.o.




efikasno povezivanje celog regiona sa
najve¢im evropskim centrima. Ovakva
infrastrukturna zaledina ¢ini Srbiju i
ZapadniBalkan prirodnim srediStem bu-
ducéih tokova robe, energije i industrije,
Sto Beohemiji daje jedinstvenu pocetnu
poziciju na trzistu.

Logisticka snaga Balkana danas je
Kljuéni pokreta¢ industrijskog razvoja,
a CE Industries tu prednost koristi da
osigura stabilno i predvidivo snabde-
vanje za celo trziSte. Uveren sam u to
da u danasnjem poslovnom okruzenju
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opstaju samo oni koji su spremni na
duboku transformaciju i stalna ula-
ganja u digitalizaciju i ljudske resurse.
Nasa strategija se oslanja na tri stuba:
hrabrost u donosenju odluka, lokalnu
agilnost i snazan menadzment koji zna
kako da globalno iskustvo primeni na
domacem terenu.

Beohemija je nedavno zavrsila
znacajan investicioni ciklus. MoZete
li nam reci nesto vise o inovacijama
u samim pogonima i kako one
utiCu na vase kapacitete?
- Skorasnje ulaganje od 2,1 milion evra
u fabriku u Zrenjaninu fokusirano je
na potpunu automatizaciju i digitalnu
transformaciju. Uveli smo najsavreme-
nije robotske linije za punjenje i pako-
vanje, Sto je eliminisalo ,uska grla’ u
proizvodnji. Konkretno, u praskastom
pogonu smo integrisali dve nove linije
irobotsko pakovanje, cime smo podigli
kapacitet za 90 odsto. U tecnom pogonu
instalacija opreme visokog kapacite-
ta omogucila je rast od 70 odsto, ali i
znacajno veéu preciznost doziranja, §to
smanjuje otpad sirovina. Ova tehnolo-
Ska osnova omogucava nam da godiSnje
plasiramo desetine hiljada tona proi-
zvoda vrhunskog kvaliteta, ¢inec¢i nas
jednim od najnaprednijih proizvodaca
u jugoisto¢noj Evropi.

Ovaj zamah nastavljamo i kroz stra-
teski investicioni paket koji smo planirali

'C KAUMY

DISTRIBUCIJA
KOJA POMERA
GRANICE

za 2026. godinu, vredan dodatna Cetiri
miliona evra. Sredstva smo namenili
daljem unapredenju IT i infrastruk-
turnih sistema, ¢ime osiguravamo da
modernizacija ostane trajni temelj nase
razvojne arhitekture i omogucavamo si-
stemu da podrzijos ve¢u propusnu moc.
Na taj nacin obezbedujemo da Beohemija
dugorocno ostane spremna da odgovori
na zahteve trzista koje se brzo menja.

REGION ZAPADNOG
BALKANA JE ODUVEK
BI0 STRATESKI
KORIDOR, ALI
DANAS NJEGOVA
VREDNOST RASTE
BRZE NEGO [KADA

Pored rasta kapaciteta, koliko

je tehnologija vazna za samu
konkurentnost vasih brendova?

- Tehnologija je alat koji nam osigurava
dosledan kvalitet - ono Sto je klju¢no za
poverenje koje nasi brendovi uzivaju kod
potrosaca. Upravo zahvaljujuéi takvim
inovacijama, Duel je postao sinonim za
vrhunske performanse pranja, ¢ak i na
niskim temperaturama, bez promene
boje i oSteéenja tkanine, dok tecni de-
terdZenti Spin postavljaju standarde u
efikasnom odmaséivanju, uz najvisu
zastitu ruku.

Nas fokus nije bio samo na masina-
ma, ve¢ i na ,nevidljivoj” infrastrukturi:
unapredenju energetskih sistema, ino-
vativnom nadzoru procesa i tretmanu
vode. Digitalizacija nam daje mo¢
upravljanja resursima u realnom vre-
menu, $to direktno smanjuje operativne
troskove i omogucéava nam da budemo
cenovno konkurentni bez kompromisa
sa recepturom. Zelimo da moderniza-
ciju pogona prati podjednako savremen
pristup trzistu, gde tehnologija sluzi kao
garant stabilnostiiekoloske odgovorno-
sti celokupnog poslovanja.
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Kako vidite trenutno stanje u industriji
deterdZenata i kucne hemije u Srbiji
i regionu? Koji trendovi i promene
u navikama potrosaca najvise
oblikuju vase strateske odluke?
- Industrija robe Siroke potrosSnje
(FMCG) u nasem regionu vise ne do-
zvoljava da budete usporeni. Nasa
kompanija se nalazi izmedu globalnih
konglomerata i sve prisutni-
jih privatnih robnih marki,
autom prostoruje agilnost
od presudnog znacaja. Po-
trosaci u Srbiji su danas
vrlo edukovani - oniviSe ne
kupuju ,samo deterdZent”,
ve¢ traze zadovoljavajuci
performans koji opravdava
svaki uloZeni dinar. Zato mi
u Beohemiji na trendove ne
gledamo kao na trenutni fe-
nomen, ve¢ kao na promene
koje potrosacima donose
dodatnu vrednost.
Digitalizacijom i uvo-
denjem robotskih linija u
postrojenju u Zrenjaninu
Zeleli smo da eliminiSemo
bilo kakvu mogucnost ljud-
ske greske, a zahvaljujuéi
novoj tehnologiji, moZemo
da reagujemo gotovo u re-
alnom vremenu. Moderni-
zacija proizvodnje je samo
polovina posla; druga polo-
vinajenasasposobnostdatu
tehnologiju iskoristimo kako
bismo ponudili inovaciju pri-
lagodenu specifi¢cnom sen-
zibilitetu naSeg podneblja.

Beohemija sprovodi

i reorganizaciju
distributivnog modela. 5ta
je bio glavni motiv za ovaj
potezi kako se on uklapa u
vasu dugorocCnu strategiju?
- Efikasnost i stratesko re-
pozicioniranje, kao osnova snaznijeg
regionalnog iskoraka, bili su kljuéni
motivi - promena distributivnog modela
deo je Sire transformacije kompanije.
Cilj je bio da se uspostavi sistem koji
omogucava predvidivost - od momenta
kada proizvod izade iz fabrike do tre-
nutka kada se nade u korpi potrosaca.
Uvodenje kompanije Kaumy SEE, kao
distributivne platforme, omoguéavanam
bolju koordinaciju i jasniju podelu od-
govornosti. Ovo je korak ka optimizaciji

lancavrednosti, gde prodajaimarketing
dobijaju snazniju operativnu podrsku
kako bi nasi brendovi bili jo§ dostupniji
potroSacima u Srbiji.

Kaumy SEE je deo iste poslovne
grupacije kao i Beohemija. Koje
konkretne prednosti to donosi
vasem poslovanju i trZistu?

- To S$to je Kaumy SEE ¢lanica iste
poslovne grupacije osigurava visok
nivo uskladenosti ciljeva i standarda.
Cinjenica da obe kompanije pripada-
ju CE Industries grupaciji, osnivaca i
vlasnika g. Jaroslava Strnada, znaci da
delimo isti pristup poslovanju i visok
nivo odgovornosti. To nam omogu-
¢ava da zadrzimo punu kontrolu nad
strateSkim odlukama o brendovima,
dok istovremeno koristimo vrhunsku
infrastrukturu novog partnera.

U BEOHEMIJI NA TRENDOVE

GLEDAMO KAO NA PROMENE

KOJE POTROSACIMA DONOSE
DODATNU VREDNOST

Imenovanje Ivana Janicijevica, bivSeg
komercijalnog direktora Beohemije, na
¢elo kompanije Kaumy SEE garantuje
kontinuitet prenosa znanja. Janicijevi¢
preuzima rukovodecu poziciju CEO
Kaumy SEE oslanjajuci se na impresiv-
nu karijeru i viSedecenijsko iskustvo u
FMCG sektoru, gde je godinama gradio
ekspertizu na klju¢nim komercijalnim
i menadZerskim pozicijama. To mu je
omogucilo da poseduje duboko pozna-
vanje regionalnog trzista i specifi¢nih
odnosa sa velikim trgovinskim siste-
mima, Sto je od presudnog znacaja za
postavljanje kompanije Kaumy SEE kao
snazne distributivne platforme. Njego-
vo imenovanje garantuje kontinuitet
vrhunskih profesionalnih standarda
inacina rada, obezbedujuci partneri-
ma sigurnost da ¢e se strateski razvoj
brendova nastaviti uz punu operativnu
efikasnostiduboko razumevanje potre-
balokalnog trZiSta. Za naSe partnere to
znaci sigurnost - dobijaju sistem koji je
snazniji i moderniji, ali sa [judima kojima
dugo veruju.

Osim distribucije, uveli ste i stratesko
partnerstvo sa kompanijom JUSDA u
oblasti logistike. Sta to konkretno

znaci za vas operativni sistem?

— Partnerstvo sa kompanijom JUSDA
Kklju¢ni je faktor nase buduce konku-
rentnosti, jer logistika danas vise nije
samo transport, ve¢ strateSka prednost.
Oni preuzimaju kompletan proces - od
unutrasnje logistike u fabrici u Zrenja-
ninu, preko upravljanja skladistima, do
kompleksne medunarodne distribucije
iizvoza. Ovaj model je projektovan da
rastereti na$ proizvodni sistem i omo-
gucimu da se fokusira na onoucemuje
najbolji - kreiranje vrhunskih proizvoda.
Uvodenjem integrisanih, progresivnih IT
sistema za upravljanje dobijamo potpu-
nu transparentnost, ve¢u pouzdanost
isporuka i, Sto je najvaZnije, znacajne
ustede, koje moZemo dalje da investi-
ramo u razvoj portfolija. m



USTUPITE | OSIGURAJT
VASA POTRAZIVANJA

UZ NASE POLISE VAS BIZNIS JE SIGURAN

GODINA UZ VAS

—NROFI
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Hotel ,Mama Shelter” — Beograd
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Kako Simpo oprema hotele koji se pamte

Gosti danas ne biraju samo lokaci-
ju i kategoriju hotela - biraju osecaj.
0d prvog koraka u lobiju do trenutka
kada zatvore vrata sobe, enterijer vodi
kretanje, smiruje ili energizuje, gradi
uverenje okvalitetuiostavljatrag zbog
kog se vracamo. U toj, Cesto nevidlji-
voj, ali presudnoj zoni iskustva gosta,
domaca kompanija Simpo decenijama
igra ozbiljnu ulogu naregionalnojime-
dunarodnoj sceni.

ViSe od tri decenije iskustva u opre-
manju i stotine realizovanih projekata
pozicionirali su Simpo kao partnera od
poverenja za hotelske i komercijalne
objekte, uzmodel , klju¢ uruke”. U okviru
specijalizovanog preduzecéa Simpo Line
sprovode se sve faze — od idejnog reSenja
i projektovanja, preko prototipizacije i
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serijske proizvodnje, do montaze i za-
vrsne kontrole kvaliteta. Takav pristup
omogucava jedinstveno upravljanje
procesom i transformaciju tipskih
reSenja u unikatne komade koji prate
identitet brenda. Simpo ima sposobnost
da realizuje Sirok spektar elemenata:
od namestaja po meri, podnih i zidnih
obloga, preko unutrasnje stolarije, do
dekorativnih detalja koji prostoru daju
prepoznatljivost.

U hotelijerstvu dobar dizajn nije samo
estetika. On je i ergonomija, i akustika,
ilogika protoka ljudi. Enterijer se danas
meriiposlovno: kroz produzene boravke,
ponovne posete, anajbrze kroz ocene na
platformama. Dodatna vrednost krije sei
unevidljivim detaljima, koje gost mozda
ne ume da imenuje, ali ih odmah oseti:
kvalitet sna (izbor duSeka i materijala),
osecaj higijene (povrsine koje se lako
odrZavaju), kao i ambijent koji podrzava
navike putnika. Kada su komadi pro-
jektovani za dug vek i lako odrZavanje,
hotel dobija manje reklamacija, a gost
viSe sigurnosti.

Simpove reference obuhvataju vise
od 200 hotela i kompleksa, od projeka-
ta poput Svetskog trgovinskog centra u
Moskvi i hotela ,Klaus K” u Helsinkiju
do objekata lanaca ,Hilton” (Podgorica
iDablin), ,Radisson Blu” (Dablin) i ,Four
Seasons” (Kipar), kao i luksuznih hote-
la u regionu (,Admiral” u Dubrovniku,
,Jmperial” i ,Palace Bellevue” u Opatiji,
,The Chedi Lustica Bay” i ,Iberostar” u
Crnoj Gori, ,Aleksandar Palace” u Sko-
plju). Kompanija ima kapacitete da re-
alizuje i projekte velikog obima, poput
studentskog kompleksa u Dablinu sa
oko 960 soba, gde standardizacija mora
da ide ruku pod ruku sa pouzdanoséu i
brzinom izvedbe. Na toj listi posebno se
isticu Cetiri projekta iz poslednjih godina,
ilustrujuéi na najbolji nac¢in kako kvali-
tetno opremanje postaje deo reputacije
hotela.

Hotel ,Hilton™ u Podgorici: poslovna
elegancija koja prati tempo grada

Hotel Hilton” u Podgorici (5*) oslanja se
na snazan poslovnii MICE segment, a u
2025.godini poneo je priznanje ,Monte-
negro’s Leading Business Hotel” (World
Travel Awards). TripAdvisor ga rangira

medu najviSe ocenjene u Podgorici (4/5).
U projektu opremanja, akcenat je bio
na dugotrajnosti i komforu: materijali
moraju izdrZati visoku frekvenciju gosti-
ju, a prostor istovremeno treba da bude
mirna pozadina zarad, sastanke iodmor.
U takvim hotelima enterijer nije dekor,
vec infrastruktura iskustva.

,Mama Shelter” u Beogradu:
dizajn kao potpis brenda

Zarazliku od klasi¢nih poslovnih hotela,
,Mama Shelter” u Beogradu (4*) gradi
identitet kroz razigran dizajniurbanika-
rakter. Michelin Guide ga je uvrstio u svoj
izbor hotela u Beogradu, uz napomenu
dajedizajn potpisao DZalil Amor, sarad-
nikinekadasnji ucenik Filipa Starka, po-
znatog po radu na originalnom konceptu
,Mama Sheltera”. Gosti to prepoznajuiu

U HOTELIERSTVU DOBAR DIZAIN
PODRAZUMEVA ERGONOMLIU,
AKUSTIKU | LOGIKU PROTOKA LIUDI

=
5
=
g
s
S
£
=
[
c
L
-]
2

ocenama: na platformi Booking objekat
ima 9/10, a na TripAdvisoru 4/5.Kod ova-
kvih brendova enterijer je marketinski
kanal, prostor koji se doZivljava i deli.
Zato opremanje podrazumeva preciznu
realizaciju detalja: od taktilnih povrsina
istolarije do komada koji stvaraju atmo-
sferu, dobroizgledaju nafotografijamai
ostaju funkcionalni iz dana u dan.

,B0r Hotel by Karisma” na
Llatiboru; planinska sofisticiranost
i velnes kao magnet

,Bor Hotel by Karisma’ (5*) na Zlatiboru
pozicionirao se kao jedna od najtraze-
nijih luksuznih adresa u planinskom
turizmu. Na platformi Booking beleZi
9,7/10,dok je na TripAdvisoru ocena 4,8/5.
Njegov ,Vassa Spa” dobitnik je nagrade
,Serbia’s Best Hotel Spa 2024” (World
Spa Awards) i dobitnik priznanja ,World
Luxury Awards 2025" u éak tri kategorije.
U ovom projektu opremanja napravljen
jebalansizmedu planinske toplineisa-
vremenog luksuza - tako da se gost ose¢a
ususkano, ali i da dozivi premijum nivo
kvaliteta i komfora.

¢
Hotel ,Hilton” — Podgorica
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,Bor Hotel by Karisma” — Zlatibor

Hotel , Aleksandar Palace” — Skoplje

Hotel , Aleksandar Palace” u Skoplju:
kongresna adresa sa pet zvezdica

»~Aleksandar Palace Hotel Congress
Center § SPA” u Skoplju (5*) profilisan
je kao hotel za konferencije i dogadaje.
Izuzetnu reputaciju hotela dodatno po-
tvrduje priznanje ,World Travel Awards”
ukategoriji,North Macedonia's Leading
Hotel” (2007, 2008, 2009). Gosti su mu
na Bookingu dali ocenu 8,9/10, dok na

SNAGA SIMPA LEZI

U SPOSOBNOSTI DA

0DGOVORI NA SVE
FAZE PROJEKTA
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Foto: Mirko Tabasevic

TripAdvisoru ima ukupnu ocenu 4/5. U
konceptu opremanja, fokus je bio na
funkcionalnosti prostora - istovremeno
fleksibilnog i reprezentativnog. Hotel
poseduje kongresni centar, koji je jedan
od najvec¢ih u zemlji, sa salom koja se
moZe podelitina Cetiri celine, uz dodatnu
opremu, poput infracrvenog sistemaza
simultano prevodenje. U ovakvim pro-
jektima opremanja, kvalitet materijala,
udobnost sedenja, akustika i rasveta
direktno uticu na doZivljaj gosta, aliina
operativnu pouzdanost hotela tokom
cele godine.

Pouzdan partner iza kulisa

1za svake fotografije iz lobija ili sobe sto-
ji operativna sloZenost: projektovanje,
nabavka, proizvodnja, montaza u dogo-
vorenim rokovima, kao i uskladenost sa
standardima brenda. Snaga Simpa lezi
u sposobnosti da odgovori na sve faze
projekta - od dizajna do finalne kontrole,
uz sopstvene fabrike i tim dizajnera, in-
Zenjera i projektanata. Za gosta je dobar
enterijer dokaz brige i potvrda kvaliteta.
Azahotel, uvremenukada se reputacija
gradikroz fotografije i recenzije, enterijer
je Cestonajbrzi put doviSe oceneiprepo-
znatljivosti. Simpo pokazuje kako domaca
industrija moZe da odgovori standardima
globalnih brendova - pretvarajuci prostor
uiskustvo koje se pamti. =
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NOVI razvo

korak
/latibora

NS Hotels gradi savremeni

kongresni centar na

Zlatiboru od 5000 kvadrata,

sa salom za viSe od
1000 ucesnika i velikim
izlagackim prostorom

KONGRESNI TURIZAM

il

RALEMS ZAS N S

i

Centralna tema nedavno zavrsenog
Kopaonik biznis foruma bila je indu-
strijska politika, kao jedna od glavnih
poluga za ubrzanje privrednog rasta.
Aliu tom ogromnom spisku zadataka i
obavezakoje bi trebalo sprovesti moraju
biti i investicije u kongresni turizam,
Cije unapredenje moZe ozbiljno do-
prineti ukupnom privrednom razvoju
nase zemlje.

Otome je na Forumu,izmedu ostalih,
govorio i Milosav Dunjié, generalni di-
rektor kompanije NS Hotels Hospitality
Management Group, koji je predstavio
velike investicije u kongresni turizam
koje ta kompanija planira da realizuje
na najposecenijoj zimskoj destinaci-
jiu Srbiji.

,Zlatibor je turisticka destinacija sa
ravnomernim turistickim prometom

[ 230
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tokom cele godine, od cega bih posebno
izdvojio kongresni turizam, koji okupira
nase kapacitete u ve¢em delu godine -
sigurno od Sest do osam meseci. Mi u
hotelu 'Zlatibor' ugostimo godisnje preko
150 organizovanih skupova, kapaciteta
do 300 posetilaca’, rekao je Dunjic.

Prema njegovim recima, brojni hoteli
na Zlatiboru imaju sliénu ponudu, pre
svegau pogledu sede¢ih mesta, alinema
nekog ozbiljnijeg kongresnog centra.
Upravo zato, hotel ,Zlatibor” realizuje
ozbiljnu investiciju u kongresnui prate¢u
infrastrukturu.

,U saradnji sa opstinom Cajetina,
prepoznali smo taj nedostataki odluéili
dasinergijom snaga UdruZenja osigura-
vaca Srbije i Galens grupe investiramo
u proSirenje nasih smestajnih kapaci-
teta, koji ¢e biti u toploj vezi sa hotelom

Foto: Darko Milosavljevi¢, BiZLife
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"Zlatibor'. Uz to, izgradi¢emo jedan
savremeni kongresni centar, koji ée
se prostirati na vise od 5000 kva-
dratnih metara i koji ¢e biti izgraden
ponajsavremenijim arhitektonskim
i gradevinskim standardima, uz
najsavremeniju audio-vizuelnu
opremu. Tako bismo mogli da pri-
vucemo mnogo vece skupove i pozi-
cioniramo ihizvan domaceg okvira,
na regionalni i medunarodni nivo.
To znaci da je sama infrastruktura
vrlo dobra, sto ¢emo pokusati da
iskoristimo”, objasnjava sagovornik
magazina BIZLife.

Prema re¢ima Miroslava Dunji-
¢a, bitno je napomenuti da ¢e kon-
gresni kapaciteti svakako prevazici
smestajne kapacitete, i postojece i
planirane, Sto ée uticati na rast in-
vesticija, aliirazvoj cele destinacije.

,Kongresni centar hotela 'Zla-
tibor’ bi¢e na raspolaganju kako
nasem hotelu tako i svim drugim
hotelijerima, opstini, kao resurs od
opStegznacaja za Citavu destinaci-
ju. Ono Sto bih izdvojio jeste to da
Ce se glavna sala prostirati na oko
2000 kvadratnih metara i mo¢i ¢e
da primi preko 1000 ucesnika. Ta-
kvih centara je veoma malo. Sada,
nakon rekonstrukcije 'Sava centra,

MILOSAV DUNJIC
NS Hotels Hospitality Management Group

to imamo u Beogradu, a imali
smo u Vrnjackoj Banji, u hotelu
'Zepter' (bivia 'Zvezda'), ali ovo je
sada nesto potpuno novo. Pored
velike glavne kongresne sale, koja
¢e moci da podrzi preko 1000
ucesnika, imacemo tri pomoc¢ne
saleipotpunoizdvojenu hotelsku
infrastrukturu za ketering, poslu-
Zenje i sve ono Sto bi trebalo da
prati neki takav dogadaj.”

Kako istice Dunji¢, angazo-
vanje vodeéih konsultanata za
kongresni turizam bilo je kljuc-
no kako bi se adekvatno odgo-
vorilo na specifican zadatak,
buduéi da kompanija primarno
deluje u oblasti hotelijerstva i
gradevinarstva.

,Uznjihovu pomo¢, dosli smo
ido resenja za jedno vazno pita-
nje - danas kongresni centar ne
bude samo jedinstven bioskopski
prostor za standardne konferen-
cije. Planiran je i veliki izlagacki
prostor od preko 1000 kvadratnih
metara, koji ée omoguciti orga-
nizaciju razli¢itih dogadaja - od
postojecih skupova do onih iz
farmaceutske, bankarske i osi-
guravajuce industrije itd. - poput
manjih sajamskih formata. Kada

KOPAONIKE
BUSINESS |
FORUM

HOTELAZZLATIBOR:
{CE NA RASPOLAGANI
ol SVIM DRUGIN®

1, AL

jerec o prezentacijamaiz oblastiagrara,
automobilizma ili drugih sektora, bice
moguce formirati izlozbeni prostor koji
¢e funkcionisati sinhronizovano sa osta-
lim kongresnim sadrZajima. To znaci
da éemo znacajno unaprediti i proSiriti
ukupnu ponudu.”

Prica o kongresnom turizmu ne bi smela
da ostane na nivou pojedinacnih inve-
sticija, ve¢ da postane deo Sire razvojne
strategije Srbije. Ako Zelimo privredu
koja raste tokom cele godine, privlaci
medunarodne dogadaje i ravnomernije
razvija destinacije van najve¢ih gradova,
onda ulaganje u savremenu kongresnu
infrastrukturu nije trosak, ve¢ dugo-
ro¢no isplativa razvojna odluka. Ovo je
primer kako jedna lokalna investicija
moZe da preraste u korist za Citavu de-
stinaciju, ali i za domacdi turizam i eko-
nomiju u celini.

Pise: Borislav Despotovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Zoran Rasic / BIZLife




unutar
destinacije

Kako ,Pical Resort” uvodi
Porec u visi segment premijum
ilajfstajl turizma, objasnjava
direktor Drazen Mofardin

—

cu vec sada izlazi
ira klasicne hotelske ponu

luksuz, iskustvo i lokalni identitet,
bjasnjava Drazen Mofardin, direktor
kompleksa ,Pical Resort 5* — Valamar
' Collection”. Ui
fardin istice da
miliona evra ovaj p: t gradi novu
i sliku destinacije, od premijum odmora
&io celogodisnjeg kongresnog turizma.
nspirisan nasledem Parenzane i sna-
zno oslonjen na autenticnost Istre,
yPical” razvija koncept u kojem perso-
nalizacija, odrzivost i dozivljaj imaju
jednakuvaznostkao i komfor. U fokusu
jejasnoobecanje:gostne dolazisamona
odmor, vec¢ po iskustvo kojem se vraca.

+Pical Resort” se vec najavljuje kao
mesto koje ce preoblikovati standarde
odmora na Jadranu. Sta Zelite da

gost prvo oseti kada dode ovde?

- Zelimo da gost dozivi ,Pical moment”
- spoj sofisticiranosti, topline i autentic-
nosti. ,Pical” nije samo hotel sa pet zve-
zdica, vec integrisani rizort i ekosistem
sadrzaja. Gost dolaziu prostor koji zivi sa
njim celog dana: od ekskluzivne V Level
usluge u ,Pical Suitesu’, preko energije
porodi¢nog hotela do mediteranskog
Sika glavne zgrade. Uz prvi hrvatski ESPA
spa centar, gastronomsku ponudu sa 10
restorana, ukljucujuéi ,Harry’s Piccolo
Porec” sa MiSlenovim potpisom, i vrhun-
sku sportsku infrastrukturu, ,Pical” je

a BIZLife, Mo- n|’

icionira se kao kompleks koji s‘:;;-

i

destinacija un&r destinacije koja spaja
luksuz i prirodnu lepotu Istre:

Koliko ovakav projekat moze

da promeni i sam imidzZ Poreca

kao turisticke destinacije?

— Verujem da ,Pical Resort” predstavlja
vazan iskorak koji dodatno uévréuje Po-
rec kao jednu od vodecih destinacija na
Jadranu, alii podiZe njegovu percepciju
prema premijum i lajfstajl turizmu. Re¢
je o projektu koji nadilazi klasi¢nu ho-
telsku ponudu. Kao platforma za razvoj
medunarodnih partnerstava, inovativnih
lajfstajligastronomskih koncepata, kao
i vrhunske kongresne infrastrukture,
,Pical” doprinosi pozicioniranju Poreca
rame uz rame sa vodeé¢im mediteran-

skim destinacijama. Investicija od oko
200 miliona evra jasno potvrduje nasu
dugorocnu predanost kvalitetu, rastu i
odrzivom razvoju. %
Danas luksuz nije samo komfor,

vec i autentican dozZivljaj. Kako ste

to preneli u koncept rizorta?

—U ,Picalu” smo taj pristup razvili kroz
snazan narativ koji proizlazi iz same
lokacije i njene bastine. Posebno nam
je vazna inspiracija Parenzanom, ne-
kadasnjom uskotracnom zeleznickom
prugom koja je povezivala Hrvatsku,
Sloveniju i Italiju i simbolizovala su-
sret kultura, kretanjeirazmenu. Upravo
ta ideja povezanosti postala je temelj
identiteta rizorta. Danas ,Pical” na sa-

Foto: Valamar



vremen nacin nastavlja tu pri¢u - kroz
arhitekturu, dizajn, umetnost iiskustva
koja gostima pribliZzavaju pejzaz, istoriju
i kulturu Istre i Sire regije. To se oseca
u svakom detalju - od prostora inspi-
risanih prirodom i trasom Parenzane
do gastronomije koja reinterpretira
ukuse triju zemalja i lokalnih namir-
nica. Zato gostiu ,Pical” ne dolaze samo
zbog komfora, ve¢ zbog dozivljaja - da
osete Istru na autentican, savremen i
emotivan nacin.

»Pical” donosi i snazan kongresni
segment. MoZe li to da produZi sezonu

i privuce drugadiji profil gostiju?

— Apsolutno. Kongresni segment jedan
je od Klju¢nih elemenata nase strategije
celogodisnjeg poslovanja. ,Pical Event
Centar” osmiSljen je kao fleksibilanisa-
vremen prostor koji moze da ugosti veli-
ke medunarodne kongrese, aliirazlicite
formate dogadaja - od konferencija i
radionica do ekskluzivnih brendiranih
dogadaja. SrediSnja dvorana moze se
prilagodavati razli¢itim potrebama, dok
dodatne modularne dvorane i laundz
zone omogucavaju kvalitetno povezi-
vanje i raznovrsne programe.

Takva infrastruktura daje nam
mogucénost da tokom cele godine pri-
vla¢imo poslovne goste i industriju
organizacije dogadaja, ¢cime znacéajno
produzavamo sezonu. Ono $to je po-
sebno vazno jeste da uz vrhunsku orga-
nizaciju dogadaja nudimo i kompletno

lajfstajliskustvo, od gastronomijeivel-
nesado sadrZaja za opustanje, Sto Porec
pozicionira kao atraktivnu destinaciju
za poslovna i drustvena okupljanja na
medunarodnom nivou.

Gosti danas traZe viSe personalizacije,
iskustva i odrzZivosti. Koliko su ti
trendovi oblikovali ponudu rizorta?

— Personalizacija se vidi

u pristupu usluzi, gde

Zelimo da svaki boravak
bude prilagoden indivi-
dualnim Zeljama - bilo
kroz gastronomiju, velnes
programe ili aktivnosti
unutar rizorta. Isku-
stveni aspekt razvijamo
kroz slojevitu ponudu
koja spaja viSe dimenzi-
ja boravka. Od vrhunske
gastronomske scene i
dine-around koncepta,
preko prvog ESPA spa
centra u Hrvatskoj koji
nudi individualne tret-
mane, do sadrZaja za po-

,PICAL RESORT"
PREDSTAVLIA
VAZAN ISKORAK
K0JI DODATNO
UCVRSCUJE
POREC KAQ JEDNU
0D VODECIH
DESTINACLIA
NA JADRANU

rodice i aktivnog odmora - ciljnamje da
svaki gost pronade svoj nacin dozivljaja
destinacije. Odrzivost je integrisana u
ceo projekat, od energetski efikasnih
reSenja i odgovornog upravljanja re-
sursima do snaZne saradnje sa lokalnim
dobavlja¢ima. Na taj na¢in ne stvaramo
samo kvalitetno iskustvo za gosta, ve¢
idugorocnu vrednost za destinaciju.

BlZLife IS

Vi ste vezani za Porec i privatno

i profesionalno. Koliko ta licna
perspektiva utice na nacin na

koji vodite ovaj projekat?

- Odrastao sam na podrucju Porestine,
Sto mi daje dodatnu odgovornost, ali
i snaznu motivaciju. Ovaj projekat ne
dozivljavam samo kao poslovni izazov,
vecikao priliku da doprinesem razvoju
sredine koja me je oblikovala i kojaima
dugu turisticku tradiciju. Zato mije po-
sebnovaznoda,Pical’budeintegrisanu
lokalnu zajednicu i da donosivrednost
ne samo gostima ve¢ i stanovnicima.
Ta perspektiva utice i na nac¢in vodenja.
Nastojim da gradim tim koji deliisti ose-
¢aj ponosa i odgovornosti, ali i kulturu
zasnovanu na poverenju, autenti¢nosti
i medusobnom poStovanju. Verujem
da upravo takvo okruZenje omogucava
ljudima da daju najbolje od sebe, a time
i stvaraju vrhunsko iskustvo za goste.

Kakav trag biste voleli da ,,Pical Resort”
ostavi u godinama koje dolaze?

- Voleo bih da ,Pical Resort” bude pre-
poznat kao projekat kojije postavio nove
standarde u hrvatskom turizmu. Pod-
jednako mi je vazno da ostane zapam-
¢en kao projekat koji je imao pozitivan
uticaj na destinacijuilokalnu zajednicu.
Ako stvorimo mesto kojem se gostivra-
¢aju zbog emocije koju su ovde doZiveli,
a koje je istovremeno izvor ponosa za
Pore¢, znacemo da smo uspeli. =

s
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U mirnom okruZenju imanja ,Ekata
an e over " Estate”, skrivenog medu pejzazima

Sumadije, Range Rover je organizovao

’ ’ ekskluzivno iskustvo koje je na jedin-
stven nacin interpretiralo filozofijumo-
’ ’ dernogluksuza. OkruZeniarhitekturom

koja spaja estetiku, prirodne materijale

. i otvorene prostore, odabrani gosti -

m O e I" n I u S UZ U Klijentii predstavnici medija - imalisu
priliku da doZive filozofiju modernog

luksuzabrenda: spoj vrhunskog dizajna,

v
sofisticirane kultureiizuzetnih voznih
srcu Sumadije

Boravak u ,Ekata Estateu” pretvoren
je u celovito iskustvo koje je spojilo priro-
du, umetnostigastronomiju. Program je

' Foto: Dejan Zivadinovic '+
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zapoceo vodenim obilaskom imanja
idestilerije, uz upoznavanje procesa
proizvodnje tradicionalne rakije i
degustaciju. Umetnicki segment
nastavljen je u galeriji, gde je graficki
umetnik Adam Panti¢ predstavio
delo inspirisano modelom Range Ro-
ver SV, a gosti suucestvovali uizradi
grafike i kreirali sopstveni otisak.
Gastronomskivrhunacbioje eksklu-
zivni dozivljaj Sefa Filipa Cirica, koji
reinterpretira tradicionalne ukuse u
savremene kulinarske kompozicije,
dok je program dodatno obogacen
mixology radionicom posve¢enom
pripremi sofisticiranih koktela.
Flotuvozila ¢inili su modeli Ran-
ge Rover, Range Rover SportiRange

O Range Roveru

Svaki Range Rover je predvodnik modernistickog dizajna, povezanosti,
prefinjenih enterijera i elektricnih performansi u luksuznoj voZnji bez
premca, inspirisan jedinstvenim dizajnom od 1970. godine.

Ovaj brend obuhvata modele Range Rover, Range Rover Sport,
Range Rover Velar i Range Rover Evoque, a podrZava ga Land Rover -
oznaka poverenja koja se nadograduje na 75 godina strucnosti u tehno-
logiji, arhitekturi vozila i vodecim svetskim ,,off-road” sposobnostima.

Kao deo vizije dizajniranog savremenog luksuza, koji obiluje
odrZivoscu, svaki Range Rover dostupan je kao elektricni hibrid.
Potpuno elektricni Range Rover i Range Rover Sport dolaze do sredine
ove decenije.

Range Rover je jedan od vodecih britanskih luksuznih brendova,
a prodaje se u 121 zemlji. Pripada kuci brendova JLR, zajedno sa
Defenderom, Discoveryjem i Jaguarom.

Rover Velar, dostupni gostima za voznju i
detaljnije upoznavanje. Posebnu paznju
privukao je Range Rover Sport SV Cele-
stial Collection - Gaea Edition. Celestial
Collection predstavlja ekskluzivnu seriju
modela Range Rover Sport SV, inspirisa-
numitologijomisvemirom, koja kroz pet
jedinstvenih izvodenja spaja vrhunske
performanse, sofisticirani dizajniperso-
nalizovani pristup savremenom luksuzu.
Model pokrece 4,4-litarski benzinski V8
motor snage 635 KS, u kombinaciji sa
osmostepenim automatskim menjacem
ipogonom na sve tockove, dok napred-
na 6D Dynamics suspenzija obezbeduje
izuzetnu stabilnost i preciznu kontrolu
karoserije.

Kolekciju Celestial ¢ine performanse
Gaea, Theia, Io, Vega i Sol, a posebno se
istice Gaea, inspirisana grckom bogi-
njom Zemlje. KarakteriSe je prepozna-
tljiva Green Terre Matte boja eksterijera
sadetaljima od satiniranog karbona, dok
enterijer kombinuje prirodne to-
noveivrhunske materijale, kao §to
su Windsor koZa, kvadratni tekstil
i drveni zavrsni elementi Silver
Birch, naglasavajuci povezanost
prirode i savremenog luksuza.
Range Rover je joS jednom uspe-
$no povezao automobilsku izvr-
snost sa kulturom, umetnoscu i
gastronomijom, stvarajuéi isku-
stvo koje nadilazi samu voznju
i pretvara brend u sastavni deo
savremenog luksuznog stila Zi-
vota. U okruZenju koje spaja ar-
hitekturu, prirodu i kreativnost,
Range Roverje potvrdio svoju po-
ziciju jednog od vodec¢ih simbola
modernog luksuza - diskretnog,
autenticnog i vanvremenskog. m
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Voditi brend kao Sto je Longines ne
znaci samo cuvati bogato naslede, ve¢
i neprestano traziti nove nacine da
ono ostane Zzivo, savremeno i vazno za
nove generacije. U vremenu ubrzanih
promena, digitalne buke i drugacijih
ocekivanja potrosaca, Longines i dalje
uspeva da ostane sinonim za eleganciju,
preciznost i pouzdanost. U ekskluziv-
nom razgovoru za BIZLife, Patrik Aun,
CEO ove kompanije, otkriva kako danas
definiSe eleganciju, zasto veruje da je
autentinost najveca snaga luksuznog
brenda i zbog cega su tradicija, perfor-
manseiljudskielementidaljeusamom
srcu price o Longinesu.

Longines je jedan od retkih

brendova koji su uspesno uskladili
tradiciju i savremeni luksuz. Kako
definiSete eleganciju danas, u svetu

koji se neprestano ubrzava?

- Tojeveoma dobro pitanje. Zapravo, od
trenutka kada sam preuzeo ulogu gene-
ralnog direktora, prva tema na kojoj smo
interno radili bila je upravo elegancija.
Sta elegancija znaciu danasnjem svetu?
To je bila prva diskusija koju smo vodili.
,Elegancija je stav” - nas$ je slogan, koji
je postao legendaran
u industriji. Po nje-
mu smo poznati ve¢
mnogo godina. Ali Sta
je, zapravo, elegancija?
Zamene je elegancija,
pre svega, samopou-
zdanje. Zasto? Zato
Sto elegantna osoba
ne trazi upadljive do-
datke, ne pokuSava da
se istakne na neprija-
tan ili napadan nacin.
Dakle, ta osoba - bilo muskarac ili Zena
- ne trazi potvrdu spolja. To je neko
ko je siguran u sebe. Neko ko ima jake
vrednosti. Neko ko ima snazna uverenja
i samopouzdanje, jer ne trazi potvrdu
od drugih. Tada elegancija postaje ne
samo tumacenje lepote ijednostavnosti

LONGINES CE UVEK
BITI ELEGANCIIA.
LONGINES CE UVEK
BITI PERFORMANSA.
LONGINES CE UVEK
BITI TRADICIIA

vec¢ i tumacenje snage, karaktera, ha-
rizme. Kada je neko samouveren, dok
ste unjegovoj blizini, oseéate odredenu
auru. Osecate prisustvo te osobe. To je
ono o ¢emu nasi satovi govore. Danas
je elegancijaza mene upravo to - samo-
pouzdanje. To je jedan vazan element.

Drugi vazan element ¢ini svestra-
nost tog stuba elegancije. Elegancija nije
samo ozbiljnost, nije samo savrsena ha-
ljinaili savrSeno odelo. Elegancija moze
biti zabavna. Moze biti snazna, a istovre-
meno Zenstvena. MozZe biti sportska. I to
Cetevidetiiulansiranju HydroConquesta.
Cakikroz nase sportske satove mozemo
tumaciti eleganciju. Dakle, elegancija
prati Longines od samog pocetka. To je
oblast koja zaista pripada nama u na-
Sem cenovnom segmentu i mislim da su
nasi satovi savrsenainterpretacija onoga
Sto elegancija jeste i Sta moZe da znaci
svakom kupcu, bez obzirana godine. Za
mene je to nit koja povezuje nasu istoriju
sa sadasnjoscu, kroz generacije, zemlje
iuzraste.

Da li se industrija luksuza promenila
poslednjih godina, buduci da
mlada publika ima nesto drugacija
ocekivanja? Kako Longines komunicira
sa kupcima novih generacija?
— Komuniciramo kroz razli¢ite kanale,
naravno, kaoimnogi drugi brendovi: pu-
temdruStvenih mreZaidigitalnih kanala,
tradicionalnih medija, preko nasihljudi
natrzistima, preko ambasadora brenda,
krozrazgovore o nasledu, knjige. Imamo
zaista mnogo kanala komunikacije. Svet
se promenio, da. I mi smo se promenili.
Danas, kada razmisljam o tome kako
da se obratim mladoj
publici, mislim da je
najmoc¢nije sredstvo
da je inspiriSemo.
Kada gledam mladu
generaciju danas,
ona nije ista kao pre
20 godina. Bombar-
dovani su vestima,
skretanjem paZnje.
Danas je teSko imati
poverenje i pronaci
oslonac, reci: ,Znate
Sta, ovo je tacka na koju mogu da se
oslonim.” Longines je upravo takva tacka
oslonca, jer smo autenticni, verodostojni
i imamo inspirativnu pricu od samih
pocetaka pa do danas.

To je poruka koju zelim da prene-
sem mladoj publici: Longines je brend
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kome mogu da veruju, na koji mogu da
se oslone. Donosimo ne samo kvalitet
vec i pristupacan nivo luksuza, omo-
gucavajuci sirokom krugu kupaca da u
njemu uzivaju po razumnoj ceni. Pono-
san samna to.

Kakve su njihove reakcije? Da li
razumeju lepotu izrade satova,
njihovu unutrasnjost, zanat?
— Iskreno, da, ali ne svi. Lagao bih kada
bih rekao da svirazumeju. To prihvatamo
itrudimo se da edukujemoiprenesemo
poruku. Posveéeni smo tome da objasni-
mo da sumehanicki satovi, zapravo, oblik
umetnosti. Tojeste forma umetnosti, zar
ne? Magija. Ipak, ne cene sviumetnost. I
to prihvatamo. Ali trudimo se da govo-
rimo o zanatstvu, o paznji posveéenoj
detaljima. Zastoje zanatstvo vazno? Zato
Sto znaci pouzdanost - da moZete da se
oslonite, da moZete da verujete. Imamo
skoro 200 godina iskustva u izradi sato-
va. Pravimo satove koji traju 50, pa 1100
godina. Nedavno je jedna od nasih am-
basadorki DZenifer Lorens na crvenom
tepihu nosila Zenski sat proizveden 1916.
godine - dakle, pre viSe od 100 godina. I
satjebioispravan, radioje. Nije ganosila
kao ukras.

Dakle, kada predstavljamo Longines
kao brend kome se moZe verovati, na
koji se mozZe osloniti, koji je verodostojan

s NEDAVNO JE JEDNA 0D NASIH ANBE
. /DZENIFER LORENS NA CRVENOM TEPIHU NOSILA l
ENSKI SAT PROIZVEDEN 1916 :1| E- DAKLE, <

i koji kupcu daje sigurnost, mislim da
imamo mnogo elemenata da privu¢emo
njihovu paZnju. Naravno, ne mozemo
naterati svakoga da voli ono Sto radimo.
To je, uostalom, priroda svakog posla.

Longines nosi prestiznu oznaku ,,Swiss
made”, koju mnogi vide kao potvrdu
izuzetnog kvaliteta. Sta ta oznaka
zapravo znaci i koje standarde brend
mora da ispuni da bi je nosio?

- Za mene je ,Swiss made”, pre svega,
znak Casti, jer je re¢ o industriji koja
postoji stotinama godina. Svajcarci
su, verovatno, najpoznatiji po izradi
preciznih satova. Ako Zelimo doslovnu
definiciju, postoji nekoliko kriterijuma.
Prvi kriterijum podrazumeva da naj-
manje 60 odsto tro§kova proizvodnje
nastaje u Svajcarskoj. Drugi je da se
satovi sklapaju u Svajcarskoj. Tre¢i je
da se finalna kontrola, takode, obavlja
u Svajcarskoj. Naravno, brend mora biti
registrovan kod Svajcarskih vlasti. To su
osnovni elementi onoga $to znaci biti
,Swiss made”.

Aliizvantih tehnickih elemenata, kao
Sto sam rekao, ,Swiss made” je oznaka
Casti, oznaka potvrde da kupujete nesto
kvalitetno, nesto cemu mozete verovati
i na Sta se mozete osloniti. Dakle, re¢
je o garanciji da kupac dobija stvarnu
vrednost za novac koji ulaZe u sat.

Koji su najveci izazovi

vodenja globalnog luksuznog

brenda u 2026. godini?

— Mislim da je globalni izazov zajednicki
za sve lidere u svetu danas, a to je kako
se snaciu svetu koji se menja brze nego
ikad. Zato moramo da ostanemo veoma
agilni. Moramo biti izuzetno paZzljivi pre-
ma onome Sto se deSava na trziStima,
paZzljivo osluskivati. Moramo biti blizu
terena, blizunasih ljudi, blizu potrosaca.
Dakle, mislim da je izazov zaista u tome
da se kre¢emo brze nego ranije, posebno
Sto u nasoj industriji ne moZete preko
noéi napraviti potpuni zaokret. Ona je
zasnovananarazvoju proizvoda, inovaciji
itradiciji. Atoje dug proces. Uprkos tome,
moramo biti agilni. Moramo biti proak-
tivni, a ne reaktivni. Moramo pokusati da
predvidimo. Moramo biti blizu kupcu. I
moramo uvek ostati relevantni za kupca.
Mislim da je klju¢na rec upravo relevant-
nost. Vodecu poziciju u danasnjem svetu
odrzavamo upravo tako Sto ostajemo
relevantni za savremenog potrosaca.

Longines postoji skoro 200

godina. Da li tradicija pomaze

ili stvara dodatni pritisak?

— Naprotiv, tradicija i naslede su ogro-
man rezervoar inspiracije. Sve zavisi
od toga kako na to gledamo. Ako je to
za nas izvor inspiracije da postanemo
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brend za narednu generaciju, onda je
snaznoimoéno sredstvo. S druge strane,
ako ostanemo zarobljeni u tome, ako
ne napredujemo, ne razvijamo se, ne
inoviramo, ne trazimo nove kanale -
ondaje opasno.Zamenejenasenaslede
kompas, nas DNK, linija koja nam daje
jasnocu za buduénost.

NaSaistorijaje toliko bogata da bismo
danima mogli da je istraZzujemo u svom
muzeju i svaki put iznova otkrivamo
inspiraciju. Pred pojedinim komadima
spontano se namece pitanje kako ih pre-
netiusavremeni kontekst. Pric¢e koje smo
svetu ispricali pre viSe decenija danas
ponovo ozivljavamo kroz savremeno
tumacenje. Zaista smo privilegovani
Sto imamo tako veliko naslede. Ne do-
Zivljavamo ga kao ogranicenje, ve¢ kao
neiscrpan izvor inspiracije i razvoja.

Koji je vas omiljeni model sata?

— Izdvojio bih novi model Master Collecti-
on, kojilansiramo tokom ovog susreta sa
medijima i trgovinskim partnerima. Vi-
decete ga za nekoliko dana. Inspirisan je
nasim nekadasnjim pilotskim satovima,
adanasjetovrhunski sat koji predstavlja
zanatstvo, elegancijuicistulepotu. Toje
saputnik koji mozete nositi i lezerno i
formalno. Kadabih danasbiraojedan sat,
izabrao bih novi model Master Collection.

Da li je odrzivost deo filozofije

brenda Longines?

— Apsolutno. I reéi ¢u vam zasto. Nasi
satovi sunapravljeni da traju, da Zive 50,
pail00 godina. Nismo deo industrije u
kojoj proizvod zastareva na svakih Sest
meseci. Odbijam da budem deo takve
industrije. Stoga, da, nasi proizvodijesu
odrzivi, jer su napravljeni da traju dugo.
Dakle, odrzivost je u potpunosti deo
naseg nacina postojanjainasegnacina
izrade satova.

Decenijama ste u industriji satova i
imate veliko iskustvo. Koji deo vaseg
posla vas i dalje najviSe uzbuduje?

— Svaki dan me uzbuduje. Ito nije fraza,
nisu samo reci. Znate zasto? Zato Sto
svakog dana upoznajem ljude. Danas
razgovaram savama, drago mije Stosam
vas upoznao i $to mozemo da razmeni-
mo misli. Blagoslov samog zivota - tako
jednostavno - najvise me pokrece. Zivot
je uzbudljiv. Zivot je lep. Ponekad stvari
uzimamo ,zdravo za gotovo”iuzbudenje
trazimo u povrsnom i preteranom, ve-
rujucida ée nam upravo to doneti osecaj

ispunjenosti. U toj potrazi lako zabora-
vljamo da se istinsko uzbudenje ne nalazi
u onome $to je glasno i nametljivo, ve¢
u jednostavnim, tihim trenucima koji
daju smisao svakodnevici. Uzbudenje je
kada nekome pozelite dobro jutro, kada
se osmehnete nekomeidobijete osmeh
zauzvrat. Ljudi me najvise inspiriSu u
onome Sto radim. Ljudski element je
kljuéan i upravo on definiSe ono Sto
Longines jeste.

Mozdatoimavezeisajednom ¢inje-
nicom: nasa fabrika je i dalje na istom
mestu otkako je izgradena, 1878. godine.
Vidite ljude koji rade kod nas, a pre njih
su turadili njihovi oceviili majke. Zaista
ose¢amo snaznu ljudsku povezanost
medu sobom. Za mene je to divno i uz-
budljivo u eri u kojoj se sve odvija preko
ekrana. Ironi¢no, i sada razgovaramo
preko ekrana, ali to je zbog vise sile, jer
nisam mogao licno da prisustvujemin-
tervjuu. Ipak, Zeleo sam da se obratim
ljudima koji Zele da saznaju vise o Lon-
ginesu. Upravo je to ono $to me najvise
uzbuduje u mom poslu.

Ako biste morali da opisSete

Longines buducnosti u samo

tri reci, koje bi to reci bile?

— Ovde ¢u ostati pri tri reci koje su nas
oduvek definisale. Longines ¢e uvek biti
elegancija. Longines ¢e uvek biti perfor-
mansa. Longines ¢e uvek biti tradicija. Te
re¢inosimo decenijamaione su defini-
saleiizgradile DNK brenda. Nosi¢emo ih
sa sobomiubuduce.

Vreme je u srediStu svega. Vas posao

se u potpunosti odnosi na vreme. Sta

za vas znaci dobro provedeno vreme?

— Dobro provedeno vreme je ono u
kojem rastete kao osoba. Kada uvece
legnete da spavate, zapitajte se da li ste
danas porasli u odnosu najuce. Nabilo
kom nivou. To moZe biti duhovno, moZze
biti poslovno. Da li ste danas nekoga
usrecili? Za mene je dobro provedeno
vreme promisljanje o svakom trenut-
ku i preispitivanje da li sam doprineo
- svety, drustvu, svom timu, ljudima
koje sam danas sreo. Dobro provedeno
vreme je vreme u kojem razmenjujete
ideje, inspiriSete, dajete razlog za osmeh
i podsticete druge da sa radoscu gle-
daju napred.

Hvala vam na ovom intervjuu.
— Hvala vama. Ovo je zaista bilo dobro
provedeno vreme. m

Hydroconquest

KADA SE AVANTURA
SUSRETNE SA ELEGANCIIOM

Nastavljajuci gotovo dva veka dugu tradiciju izvr-
snosti u Svajcarskom ¢asovnicarstvu, Longines je
nedavno u Becu predstavio temeljno redizajniranu
kolekciju HydroConquest koja spaja savremenu este-
tikuidokazanu pouzdanost. Dostupna u velicinama
od 39 mmi42 mm, kolekcija donosi Cetiri nove vari-
jacije brojc¢anika i pet upecatljivih boja keramickog
prstena, uz inovativne narukvice, medu kojima je i
novo uvedena “milanez” narukvica. Ovanova gene-
racija kolekcije donosi smelu prefinjenost za svaku
potragu i svakim izazovom. Kolekcija je predsta-
vljena kroz upecatljivu kampanju sa ambasadorom
elegancije Longinesa Henrijem Kavilom, snimljenu
na dramati¢nim obalama Tenerifa, gde igra kopna
imora docarava samu sustinu HydroConquesta.
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JYSK prodavmca U Sfb

Stabilan rast dolazi iz kombinacije
investicija, operativne efikasnostii
snaznog tima, istice Milan Stevanovic

Otvaranjem 50. prodavnice u Srbiji JYSK
potvrduje da domace trziste vidi kao du-
gorocan prostor za razvoj. Ekspanziju
prate modernizacija prodavnica, una-
predenje operativnih procesaikontinu-
irano ulaganje u zaposlene, istice Milan
Stevanovi¢, Retail Manager kompanije
JYSK u Srbiji, koji naglasava da su odr-
Zivost i saradnja sa lokalnim zajednica-
ma sastavni deo poslovne strategije. U
razgovoru za BIZLife on objasnjava i to
kako se globalni standardi kompanije
prilagodavaju specifiénostima srpskog
trziSta i kakvu ulogu u tome imaju kupci,
zaposleni i lokalne zajednice.

JYSK je u poslednjem periodu znacajno
Sirio maloprodajnu mrezu u Srbiji. Po
kojim ste kriterijumima odlucivali o
tome gde da investirate i Sta vam trZiSte
Srbije danas govori o potencijalu?
— Otvaranje 50. prodavnice u Srbiji za
JYSK nije samo simboli¢an jubilej, ve¢
potvrda dugorocne strategije i poverenja
udomace trZiste. U protekle dve godine
intenzivirali smo ekspanziju, aliistovre-
menoimodernizovali postojece lokacije
prema novom skandinavskom konceptu,
kako bismo svim kupcima obezbedili
jednako inspirativno iskustvo kupovine.
Prilikom izbora novih lokacija, ana-
liziramo makroekonomske pokazatelje,
kupovnu mo¢ i razvoj ritejl parkova. Sr-
bija pokazuje stabilan rastizrele potro-
Sacke navike - kupci su racionalni, ali

ocekuju kvalitet, funkcionalnostidizajn
po pristupacnoj ceni. Upravo u toj kom-
binaciji vidimo prostor za dalji razvoj.

Nasi godisnji rezultati potvrduju da
trziSte pozitivno reaguje na nas kon-
cept, Sto nam daje dodatni podsticaj za
nastavak investicija.

Rast nije samo u broju prodavnica,

vec i u kvalitetu poslovanja. Na

kojim ste internim procesima najvise
radili tokom protekle godine kako

biste taj rast ucinili odrZivim?

— Odrziv rast podrazumeva finansijsku
stabilnost, efikasne procese i snazan tim.
Tokom godine dodatno smo unapredili
operativnu izvrsnost kroz optimizaciju
zaliha, razvoj asortimana koji kombi-
nuje moderan dizajn, funkcionalnost i

Foto: Sandro Sklepi¢
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odrzivost, kao i kroz primenu digitalnih
alata za praenje performansiistandar-
dizaciju procedura u skladu sa globalnim
smernicama.

Poseban fokus stavili smo na edu-
kaciju, motivaciju i nagradivanje zapo-
slenih. U prethodnom periodu isplatili
smo gotovo 95 miliona dinara bonusa
zaposlenima u prodavnicama u Srbiji.
Smatramo da je direktna povezanost
poslovnog uspeha i nagradivanja zapo-
slenih jedan od klju¢nih faktora stabil-
nosti i dugoro¢ne odrzivosti.

Sta je presudno da bi jedna

organizacija poput JYSKa bila
prepoznata kao dobar poslodavac?

— Kredibilitet poslodavca gradi se do-
slednos¢u izmedu onoga Sto kompanija
govoriionoga Stozaposleni svakodnevno
Zive. Zato smo posebno ponosni §to je
kompanija JYSK u Srbiji osvojila serti-
fikat ,Top Employer” i prvi put uvrStena
medu najbolje poslodavce u Evropi,
prema rangiranju organizacije ,Great
Place To Work”. Ovo priznanje zasniva
se na anonimnim istrazivanjima medu
zaposlenima i njihovoj proceni nivoa
poverenja, kulture i kvaliteta radnog
okruzenja, Sto mu daje dodatnu tezinu.

Veliki broj rukovodecih pozicija
popunjavamo internim kandidatima,
¢ime potvrdujemo da karijerni napredak
nije izuzetak, ve¢ pravilo. Jasni ciljevi,
strukturirane obuke i transparentni
KPI-jevi zaposlenima daju sigurnost i
perspektivu razvoja.

U uslovima konkurentnog trzista
rada, reputacija potvrdena relevantnim
medunarodnim priznanjem ima snazan
uticaj - ne samo na privlacenje talenata
ve¢ i na zadrzavanje ljudi koji zele du-
gorocno da grade karijeru u stabilnom
iodgovornom sistemu.

CSR aktivnosti JYSKa snazno

su povezane sa lokalnim

zajednicama. Koliko vam je vazno

da drustvena odgovornost bude

deo svakodnevnog poslovanja?

— DruStvena odgovornost za nas nije
projekat, ve¢ princip. Kao kompanija pri-
sutnau 27 gradova Srbije, svesni smo da
nas rastima smisla samo ako ga delimo
sa zajednicom.

Povodom otvaranja 50. prodavnice,
jubilej smo obeleZili simboli¢nom akei-
jom, 50 razloga da sadimo’, pridruzujuci
se projektu ,Zasadi drvo”. Poslednjeg
vikenda u februaru u Boj¢inskoj Sumi

posadenoje 2500 sadnica hrastaluznja-
ka - stabla koje simbolizuje dugovec-
nost i stabilnost. Akcija je realizovana u
partnerstvu sa kompanijom WMG i JP
,Srbijasume”, a umesto formalnih go-
vora, zaposleniivolonteriradili surame
uz rame, sadeci ono Sto ¢e godinama
pokazivati svoju snagu.

Takode, kontinuirano podrzavamo
lokalne zajednice kroz razli¢ite donacije,
saradnje sa humanitarnim organiza-
cijama i inicijative usmerene ka una-
predenju Zivotnog prostora, kao Sto je
nas dobro poznat projekat ,JYSK za moj
zelenigrad”.

POVEZANOST
POSLOVNOG USPEHA
| NAGRADIVANJA
ZAPOSLENIH
KLIUGAN JE FAKTOR
STABILNOSTI
| DUGOROCNE
ODRZIVOSTI

cation.

iSibilitie

Istovremeno, implementiramo odr-

Zive standarde u nabavci i asortimanu,
u skladu sa globalnom ESG strategijom
kompanije. Za nas je odrZivost dugoroc-
na investicija, a ne kratkorocni trosak.
Gde JYSK u Srbiji pravi razliku
u odnosu na druga trzista?
— Radimo prema globalnim standar-
dima, ali lokalna prilagodenost je kljuc¢
uspeha. Srpsko trziSte karakterisu iz-
razena sezonalnost i snazna reakcija
na promotivne kampanje, $to zahteva
agilnost i precizno planiranje.

Kupciu Srbiji posebno cene struénu
uslugu, narocito u segmentu proizvoda
za spavanje. Ponosni smo Sto imamo
viSe od 400 edukovanih stru¢njaka za
spavanje, po ¢emu smo jedinstveni. Ta
kombinacija kompetentnog savetova-
njaipristupacéne skandinavske ponude
pravirazliku.

Koliko medunarodna priznanja uticu na
interne odluke i dugorocne strategije, a
koliko su vazna za privlacenje talenata?
— Medunarodna priznanja potvrduju sta-
bilnost i kvalitet sistema koji gradimo.
Interno, ona podizu lestvicu ocekivanja i
dodatno motivisu timove. Eksterno, sna-
Zno uticu na employer branding - kandi-
dati danas pazljivo biraju poslodavce, a
reputacija medunarodno priznate kom-
panije povecava poverenjeiinteresovanje.

Koja je odluka iz poslednje

godine najvise uticala na

poziciju JYSKa u Srbiji?

— Najve(i iskorak bila je sinhronizacija
ubrzane ekspanzije, snaznog fokusa
na rezultate i sistemskog ulaganja u
zaposlene.

Ostvarili smo rast prometa od 16 od-
stoidobilivise od 326.000 novih kupaca,
Sto predstavlja rast od 15 odsto, dok je
EBIT porastao za 23,4 procenta u odnosu
na prethodnu finansijsku godinu. Kada
tome dodamo benefite zaposlenima -
poput ve¢ pomenutog bonusa, JYSKove
godis$nje zabave, kada zatvaramo sve
svoje prodavnice, uvodenja besplatnih
sistematskih pregledaicelog niza wellbe-
ing radionica za nase zaposlene - jasno
je darast nije slucajan.

Otvaranje 50. prodavnice zato nije
samo broj - to je potvrda strategije koja
kombinuje investicije, operativnu izvr-
snostibrigu oljudima. Upravo tajbalans
smatram nasom najve¢om konkurent-
skom prednoséu. =
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Bosch nastavlja inicijativu

podrske Zenskim
organizacijama

Praksu zapocetu 2023. godine - da deo
sredstava namenjenih poklonima za
Medunarodni dan Zena, u ime svih ko-
leginica, donira Zenskim udruzenjima
koja se bave unapredivanjem njihovog
polozaja u drustvu - Bosch je nastavio
iove godine, kroz podrsku organizaciji
,Zene na prekretnici”.

Boschovtim u Srbiji ¢ini gotovo pod-
jednak broj Zenaimuskaraca, a posebno
se ponose Cinjenicom da u centrali na
Novom Beogradu Zene zauzimaju 46
odsto liderskih pozicija. Srz kompanij-
ske kulture ¢ine vrednosti koje neguju
jednakost, diverzitet i inkluziju, stoga
svaki Medunarodni dan Zena vide kao
priliku da ovim vaznim temama posvete
dodatnu paznju, kroz razlicite eduka-

tivne i drustveno odgovorne aktivnosti.
Jedna od njihjeidonacija delanovéanih
sredstava koja su inicijalno namenjena
osmomartovskim poklonima. Time, u
ime svih koleginica, pruzaju podrsku
udruZenjima koja se bave osnazivanjem
Zenaitako zajedno konkretno pomazuu
njihovoj borbi za bolje drustvo.

JovankaJovanovi¢, generalna direk-
torka kompanije Bosch, istakla je da su
do oveideje koleginice dosle zajednicki,
u Zelji da doprinesu boljem poloZajuZena
ivan kompanije:

,Doneli smo odluku danovac name-
njen osmomartovskim poklonima doni-
ramo organizacijama koje su posveéene
borbi protiv nasilja, osnazivanju Zena i
zastiti i jacanju rodne ravnopravnosti,
buduéi da, kao kompanija, stojimo iza
toga da fokus Dana Zena ne treba da
bude na materijalnim stvarima, koje
brzo nestanu, ve¢ se trudimo da, kada
god mozemo, napravimo promenu, po-

Saljemo pravu poruku i uradimo nesto
sa svrhom.”

U prethodne tri godine kompanija
je pomogla udruZenjima ,Atina”, Zen-
ski centar ,UZice”, udruZenju Zena sa
invaliditetom ,Iz kruga - Vojvodina”,
a ove godine zapocinje saradnju i sa
udruZenjem ,Zene naprekretnici”, koje
pomaZe nezaposlenim Zenama starijim
0d 45 godina da prevazidu profesionalne
izivotne izazoveipronadunove mogué-
nosti za pocetak.

Miroslava Mima Perisi¢, jedna od
osnivacica udruZenja ,Zene na prekret-
nici’, istaklaje daizuzetno znacikada se
velika kompanija poput Bosch-a aktiv-
no bavi vaznim drustvenim temama.
,Posebno cenimo to Sto je Bosch sam
pokrenuo inicijativu i kontaktirao nase
udruZenje saZeljom da pruzi podrsku, jer
to jos uvek nije uobicajena praksa. To je
primerkoji bi ubuduce i druge kompanije
mogle da usvoje”, rekla je ona. m
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Magija pocinje
tamo gde strahovi |
nredrasude prestaju

Autoritet ne dolazi sa funkcijom,
veé sa znanjem, integritetom i

odnosom prema ljudima, porucuje
advokatica Bojana Drobnjak

se osvrnemo nasavremenuadvo-
u Srbiji,jasnoje dase profesijane
i samo na formalni okvirititule, ve¢
azumeva odgovorno delovanje, a

n tevaznanje, integritetisposob-
nostvodenja. Bojana Drobnjak, advoka-
tica i osnivacica kancelarije ,Drobnjak
Legal & Partners”, istice za BIZLife da
su advokatura i liderstvo mnogo vise
od imenai priznanja.

,Biti advokat i biti advokat lider nije
isto. Razliku ¢ini ona dodatna milja
i necija Zelja i spremnost da je prede.
Nikada nisam pridavala poseban zna-
¢aj titulama. Stavise, divljenje necijem
drustvenom ili poslovnom statusu
uvek mi je bilo strano. Titule postoje
kao institucionalni okvir kroz koji vas
sistem prepoznaje i, nesumnjivo, imaju 1\
svoju uloguy, ali sustina liderstva pociva %
na dubljim vrednostima’, kaze Bojana
Drobnjak za BIZLife.

Ona dodaje da se danas lider-
stvo ¢esto pogreSno poistovecuje sa
nedodirljivoséu.

,U praksi se, medutim, prepoznaje
po zadovoljstvu ljudi i njihovoj sprem-

Foto: Nebojsa Babic



nosti da sa vama dele profesionalni put
iodgovornost, Sto se najjasnije vidi kada
nema, kako bi Balasevi¢ rekao, nigde
jedra na vidiku'. Tada prirodni lider ne
upravlja samo procesima, ve¢ inspiriSe
ljude da dajunajbolje od sebe. U takvom
okruzenju nastaje zdrava koegzistencija
razli¢itih talenata, ambicijaikaraktera, iz
Cije raznolikosti proistic¢e najveca vred-
nost jednog stabilnog sistema.”

Zanju je liderstvo duboko povezano
sa unutrasnjom stabilnoscéu.

,Duboko verujem da vestina liderstva
izranja iz samoprihvatanja. Bez unutra-
Snje stabilnosti tesko je govoriti o spo-
sobnosti da inspiriSete druge. Mentalna
ravnoteza lidera u najvecoj meri odre-
duje kvalitet profesionalnog okruzenja
koje se oko njega gradi’, objasnjava ona.

Advokatura je tradicionalno percipi-
rana kao hijerarhijska profesija u kojoj
su muskarci dugo imali dominantnu
ulogu, ali Drobnjakova istice da se taj
narativ menja.

LAutoritet u advokaturi ne nastaje
prekonoci. On se gradi viemenom, kroz
znanje, profesionalizam i poverenje koje
se postepeno uspostavlja sa klijentima.
Izbor advokata zasniva se na sposob-
nosti da se problem razume, sagleda u
Sirem kontekstu i ponudi promisljeno
reSenje. U takvom odnosu presudni su
integritet, poliperspektivnostiodsustvo
predrasuda. Kada su ti principi prisutni,
gubi serazlika izmedu zene i muskarca,
a poverenje izmedu advokata i klijenta
prirodno prerasta u dugotrajan profesio-
nalni odnos. Ipak, bilo bineiskreno tvrditi
da advokatura i dalje nije dominantno
muska profesija.”

LIDERSTVO | ZENE U ADVOKATURI

Liderstvokoje Zene donose u advokaturu,
prema njenim re¢ima, zahteva i drugaciji
stil komunikacije.

,Svakako, komunikacija zavisi i od
sagovornikainjegove spremnostidavas
Cuje. Advokatura zahteva razvijenu spo-
sobnost interakcije sarazlicitim tipovima
ljudi. Stoga, nastojim da sagledam pozi-
cijuiz koje druga osoba govori, bilo daje
onavodena dobrom namerom, strahom,
egom, potrebom za nadmetanjem ili
kakvom drugom pobudom. Tek tada je
moguce razumeti necije ponasanje, Sto
je, po mom misljenju, preduslov dobre
komunikacije. Mnogiljudi provode veliki
deo zZivota trudeci se da budu prihvaceni
od drugih, a sustinski izazov se, naprotiv,

| Bizie

krije u razumevanju i prihvatanju sebe.
Uspesnost komuniciranja umnogome
zavisi i od samosvesti i jasne procene
sopstvenih dometa. Na kraju, ono Sto ¢ini
razliku jeste autenti¢nost. Kada je ona
prisutna, druge karakteristike postaju
manje relevantna kategorija”, rekla nam
je Bojana Drobnjak.

Advokatura danas zahteva vise od pu-
kog poznavanja prava, narocito u oblasti
finansija i bankarskih transakcija.

,Advokat koji ucestvuje u velikim
transakcijama ne moze biti samo pravnik
u tradicionalnom smislu. Neobi¢no mi
je kada neko navodi "privredu’ kao uzu
specijalnost. Privreda je izrazito sloZzena
oblast koja zahteva razumevanje Citavog
pravnog sistema, ekonomije, finansija.
Stoga, advokat mora biti kadar da kli-
jentu predstavi viSe scenarija i sagleda
dugorocne posledice svake odluke; on

ADVOKAT MORA BITI
KADAR DA KLIJENTU
PREDSTAVI VISE
SCENARIJA | SAGLEDA
DUGOROCNE POSLEDICE
SVAKE ODLUKE

postaje strateski partner, neko ko obli-
kuje poslovne odluke pre nego $to one
budu formalno sprovedene. Upravo su
idejeidobra strategija nijanse po kojima
se najbolji izdvajaju.”

Kada je re¢ o mladim advokatima i
pocetku karijere, Drobnjakova naglasava
da postoje mnoge zablude.

,Jedna od Cestih zabluda mladih na
pocetku karijere jeste predstava da se
veliki uspesi grade prekonoc¢iinanacin
kojiimje ulepSano predstavljen. U nasoj
profesiji Cesto se naglasava ta roman-
ti¢na ideja gradenja 'od nule’, i kada to,
zapravo, nije tako. Zato je vazno slusati
price koje inspirisu, ali one iza kojih stoji
istina, jer ni 'nula ne znaciza svakogisto.”

Iza sistema koji je Drobnjakova izgra-
dila stoje godine rada i kontinuiranog
ucenja, a sve je, kako sama navodi, pocelo
- iznehata”.

,Kada sam zapoc¢injala karijeru,
advokatura je funkcionisala u potpuno
drugacijim okolnostima. Individualni
rad imao je znatno vecu tezinu nego

danas. Cesto se alim da je sistem koji
samizgradila, zapravo, nastao iz nehata.
Postao mi je potpuno vidljiv tek onda
kada sam shvatila da delimi¢no mogu
da se distanciram od svakodnevnog
operativnog rada. Posao je vremenom
nametnuo potrebu za organizacijom i
podelom odgovornosti. Bilo je i greSaka
iizazova, ali u tome se i sastoji proces
sazrevanja i napretka, kako mog tako i
mojih saradnika.”

NAUKA KAO ISTINSKA STRAST

Pored advokature, nauka je njena istin-
ska strast. Kako istice, nauku i praksu
ne dozivljava kao dve odvojene sfere
koje je potrebno uskladivati — naprotiv,
bogato iskustvo iz prakse nauci daje po-
sebnu vrednost.

Drobnjakova posebno istice vaznost
promisljenog pristupa Zenama koje raz-
misljaju o advokaturi.

,Tesko je dati univerzalan savet.
Advokatura je stil zivota koji ne odgo-
vara svakom psiholoSkom sklopu, niti
svacijoj prirodi. Ona podrazumeva veliku
odgovornost, disciplinu i kontinuiran rad
na sebi. Ne treba zanemariti ni ¢injeni-
cu da je advokatura slobodna profesija,
profesija koja se ne 'deSava’, ve¢ zivot
koji se bira svesno. Tokom godina sam
se uverila da biti slobodnomisleci ¢esto
ima visoku cenu. A tu cenu nije svako
spreman da plati.”

Na kraju, njen savet je jasan i
inspirativan:

,Najvaznije je dane pristajete da sop-
stveni profesionalni domet prilagodavate
tudim ocekivanjima. Cesto vidam Zene
koje se povlace kako bi ostavile viSe pro-
stora drugima, jer se to podrazumeva.
Ne mogu re¢i da u nekim ranijim situa-
cijama nisam bila jedna od njih. U tome
se prepoznaju i relikti vaspitanja, ali i
potreba za izbegavanjem konflikta. Me-
dutim, sa takvim stavom tesko je razviti
liderski potencijal, jer magija pocinje
upravo tamo gde strahovi i predrasude
prestaju.”

Bojana Drobnjak kroz svoje iskustvo
pokazuje da advokatura nije samo pro-
fesija, ve¢ nacin zivota u kojem liderstvo,
autenticnostistruc¢nost postaju osnovni
stubovi uspeha. Njena filozofija ucenja
kroz praksu, posvecenost nauci i razu-
mevanje sloZenostiljudskog ponasanja
¢ini je uzorom i inspiracijom za sve koji
Zele da grade karijeruu zahtevnom sve-
tuprava. m
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Orjana Kanjuga je jedna od onih sa govornica Ciji se zivot tesko

Modeling , motori , fakulteti pklapaujednuprofesiju. Odraslajeu Kuli,bilanajmladikoordinator
danas vise od 600 hilj ada milj aza Ecelarije za mlade u Srbiji, zavrsila studije bezbednostii radila

. o a0 asistentkinja na fakultetu. Istovremenoje gradilamedunarodnu
volanom kamiona - tako lzgleda ijeru foto-modela, zivela i radila u'Aziji, a zatim je Zivot odveo u

zivotno iskustvo Zorj ane Kanj uge Sjedinjene Americke Drzave. Danas je vlasnica sopstvenog kamiona,
najvise vozi duge americke rute i sama organizuje svoj posao, dok
modeling i dalje povremeno ostaje deonjenog zivota. Njena prica je
kombinacijaradoznalosti, slobode i spremnosti da promeni pravac
kada oseti da je vreme za novi put.

Zorjana Kanjugaje odrasla u Kuli, gde je zavrsila osnovnu i srednju
ekonomsku $kolu. Skolovanje pamti kao period ukojem je stalno bila
ukljuc¢ena u razli¢ite aktivnostiitakmicenja, aliikao vreme u kojem je,
kako kaze, dobila vaznu Zivotnu lekciju - slobodu da sama bira svoj put.

,Jasam prosecna devojka iz Kule koja pomera granice prosecnostiu
nekim svojim okvirima. Tamoja sloboda u istrazivanju svega potekla je

Foto: Du3an KneZevi¢, Steve Davis Photography, Privatna arhiva
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Stomiroditelji nisu nista branili.
Uvek smo razgovarali o svemuinikad mi
nije reCeno: 'Nemoj ti to tako da radis,
radi ovako. Porodica mi je od pocetka
dala tu slobodu u pogledu licnog izbora
u Cemu Zelim da se ostvarim’, po€inje
pricu Zorjana za BIZLife.

Odmah po zavrSetku srednje Sko-
le, pocCela je da radi u Opstini Kula kao
koordinator Kancelarije za mlade i
bila je najmladi koordinator u Srbiji.
Taj period opisuje kao vreme snazne
energije i Zelje da mladi pokrenu kon-
kretne promene:

,Imala sam gomilu projekata, akcija,
svegaisvacega. Kulajebila prvaopstina
koja je imala Lokalni akcioni plan politi-
ke za mlade. Bili smo puni entuzijazma.
Verovali smo da moZemo mnogo toga
da uradimo i da promenimo svet, $to je
na neki nacin bilo lepo.”

. ."JII .Fr . " :
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U isto vreme imala je i sasvim dru-
gaciju ambiciju - da postane vojni pilot.
Prosla je prvi krug testova, ali na kraju,
nazalost, nije bila primljena.

,Jedna od mojih velikih Zelja bila je
da postanem vojni pilot. Posle tog posla
u Opstini, otisla sam u Beograd i tamo
prosla prvi deo selekcije za vojno vazdu-
hoplovstvo. Nazalost, nisu me primili,
iz meni nepoznatih razloga. U tom mo-
mentu je to za mene bio kraj sveta, ali
sam vremenom shvatila da sve Sto ti se
desava u zivotu ima svoj razlog”, priseca
senasa sagovornica.

Nakon toga, Zorjana je upisala studije
bezbednosti i zavrSila master studije,
nakon Cega je radila i kao asistentkinja
na fakultetu. Tokom studiranja njen Zivot
dobija i potpuno drugaciju dimenziju -
kroz svet modelinga.

,2Uvek samvolela dabudem sa druge
strane objektiva, tj. da ja fotografiSem. Za
jedanrodendan ustedela sam
novac i kupila sebi foto-apa-
rat,itoonajsakarticom. Bioje
to prviaparat koji nije koristio
film. Toliko sam fotografisala
dasamtaj foto-aparat bukval-
no pokvarila od koriséenja.
Osim toga, ja sam sama sebi
dizajnirala i Sila garderobu.
Moda je prirodno dosla kao
naredni korak”

Saradnje sa fotografi-
ma, kako kaze, dovele su je

SAMA POPRAVLIAM

KAMION - 0D
SITNIH ZAMENA

DELOVA DO MNOGO
OZBILINUIH KVAROVA
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pred objektiv, iako joj to u pocetku nije
bila namera.

,Htela sam da radim iza kamere, a
postala sam foto-model. Nisam imala
dovoljnu visinu da budem manekenka
namodnoj pisti, ali sam imala dar da se
transformiSem i da iznesem ono Sto su
fotografi od mene trazili, pa sam zatobila
dobar foto-model”, objasnjava Zorjana
svoje pocetke u modelingu.

Prve ozbiljne angaZmane, kako kaZe,
dobila je preko globalne platforme Mo-
del Mayhem, koja povezuje ljude iz sveta
modelinga i fotografije.

,U Srbiji se, uglavnom, radilo po prin-
cipu 'Time for Print’ - dakle, beznovéane
nadoknade, gde svi ucesnici dobijaju
fotografije za svoj portfolio. Medutim,
uinostranstvu se sve placalo. Tako sam
preko jednog projekta Model Mayhema
otislau Pariz.”

Radila je u vise zemalja, a posebno
iskustvo bilo je u Aziji, gde
je njen izgled bio traZen
na trzistu.

,Moj lik je bio takav da je
mogao da se plasirau Aziji, jer
sumireklidaimam taj kawa-
ii look, tzv. izgled lutke. Kada
sam radila u Indiji, nisam bila
svesna toga koliko jevaznoda
imas belukozu, alijeuKini,na
primer, to bas bilo izrazeno”,
priseca se Zorjana Kanjuga.

Pored modelinga, vazan
deo njenog Zivota bili su i

motori, koje vozi od svoje osamnae-

ste godine.

,Moj prvi motor, moja prva ljubav, i
dalje je u Kuli, a u Americi imam drugi.
Recje 0 ogranicenoj seriji Harley-David-
son Cross Bones, koji je nekada bio moj
san i mislila sam da nikada ne¢u moci
da ga priustim. PoSto sam strastvena
bajkerka, ljubav prema motorima me
je svojevremeno odvela i u Ujedinjene
Arapske Emirate, gde sam, na pocetku,
bila u€esnica, medu malobrojnim Zena-
ma iz celog sveta, a kasnije sam radila i
kao organizatorka moto-skupova. Me-
dutim, taj deo sveta me nije privlacio
- zapravo, bilo mi je dosadno.”

Novi preokret u njenom Zivotu do-
godio se 2019. godine, kada je odlucila
da ode u Sjedinjene Americke Drzave.

,Jmam jednu kartu sveta, koju mi je
poklonio drugar koji ima Stampariju, a
na kojoj oduvek belezim gde sam sve bila.
Negde oko svog 30.rodendana, 2019. go-
dine, pogledala sam tu mapu ishvatilada
tamonisam bila, a dobila sam americku
vizu. Tako sam, u septembru te godine,
otisla - i odlucila da ostanem.”

U Americi se u pocetku bavila mo-
delingom i istovremeno radila u jednoj
pekari, ali je pandemija promenila okol-
nostiinaterala je da pronade noviposao.
Tada je odlucila da polozi za kamion i
pocne da vozi, najpre u timu, a zatim
samostalno.

,Htela sam da testiram sebe, da vidim
da li sam ja za to. I zaista je sve dobro
krenulo. Ubrzo sam pocela i sama da
vozim.Jedino $to mije tada predstavljalo
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problem bilo je parkiranje, pa sam ¢esto
od kolega trazila da mi priteknu u pomo¢.
Danas sam mnogo iskusnija, jer sam
do sada presla viSe od 600 hiljada milja
vozec¢i kamion.”

Zorjana Kanjuga, jednostavno, ne voli
kamione automatike. Kako kaZe, auto-
matik se ,uplasi” ¢im vidi brdo. Dok vozi
kamion sa manuelnim menjacem, nasa
sagovornica se oseca sigurnije. Osim
toga, onavoli duge rute Sirom Amerike,
jerjojtakavnacin voznje daje veliku slo-
bodu da organizuje vreme.

,Ja u kamionu kuvam, treniram,
meditiram, radim na sebi... Ako odspa-
vam Cetiri sata lepo i ujutro obavim sve
svoje rituale, nije mi problem da izvo-
zam 700 milja za 11 sati, znajuéi da ¢u
kasnije imati vremena za sebe. To znaci
ida, ako se malo pomuéim, mogu dobro
idazaradim.”

Vremenom je Zorjana od svog rada,
napornog i teSkog, sakupila dovoljno
novca da kupi sopstveni kamion. Danas
sama sebi organizuje posao, alii odrzava
svog ,Jjubimca”.

,Kad sam, useptembru2024. godine,
kupila kamion svojih snova - Kenworth
W900L sa studio sleeperom i umivao-
nikom - odmah sam smislila projekat:
napravicu od tog umivaonika tus-kabi-
nu. Ve¢ sam na Amazonu sastavila listu
delova, pa ¢u sve polako da narucujem i
sama ¢u to da napravim. Inace, sama po-
pravljam kamion - od sitnih zamena de-

KADA DOBRO ORGANIZUJEM
KAMIONSKE TURE, USPUT
IMAM VREMENA DA PRIHVATIM
| POSLOVE U MODELINGU

lova do mnogo ozbiljnijih kvarova. Sama
sam menjala pumpu za gorivo, pumpu
za ulje, nivelatore za pritisak u motoru i
gomilu drugih stvari’, kroz osmeh pric¢a
sagovornica magazina BIZLife.

Iakojojje transport danas glavni po-
sao, modeling i dalje povremeno ostaje
deo Zorjaninog Zivota.

,Kada dobro organizujem ture, imam
vremena da prihvatim poslove umode-
lingu, koji sumi usputni. Cesto se desava
da mi stignuneke ponude za posao preko
Model Managementa ili Backstagea, apli-
kacije za modele, glumce i sl. Tu i dalje
imam svoj profil, pa me nekad izaberu.
Bila je gomila stvari gde sam prosla. Jos
samim nanekinacin interesantna, iako
imam ve¢ 37 godina. Zasto - nemam
pojmanija’

Iako formalno ima adresu, Zorjana,
prakti¢no, Zivi na putuy, a takav naéin
Zivota znaciida se gotovo svakodnevno
iznova dokazuje u poslu u kojem se Zene
idalje docekuju ,sa rezervom”.

,Ja sama sebe dispecujem. Kad zo-
vem kompanije, vrlo ¢esto me pitaju
za kontakt vozaca, pa kad kazem da
sam ja vozac, budu zbunjeni. Do sada
su nekoliko puta trazili da im posaljem
fotografije Sta sam do sada vozila. Kad
im poSaljem fotke takozvanog specijal-
nog tereta (Oversize load), onda kazu:
'U redu si’ Sada su brokeri sami poceli
mene da zovu.”

Na pitanje kako vidi svoju poslovnu
i privatnu budu¢nost, odgovara jed-
nostavno: najvazniji su joj ravnoteza i
liéni mir.

,Meni su ciljevi uvek isti, a to su tri
stvari: sreca, zdravlje i mir. Dokle god se
te tri stvari odrzavaju u nekom balansu,
jasam prezadovoljnaisre¢na. Nastavicu
da radim na sebi i na tome da postig-
nem jo$ mnogo. Razmisljam o tome da
upiSem jo$ jedan fakultet, poSto mi se
uci. Zapravo, znam Sta necu: ne zelim da
imam kompaniju sa gomilom kamiona,
jerje to nepotrebna glavobolja. Menimoj
mir nema cenu.”

Zorjana Kanjuga zato svoj zivot ne
planira kroz velike poslovne sisteme
ili ambicije koje bi joj oduzele slobodu,
vec kroz stalnu spremnost da uci, menja
pravaciradiono Stojoj donosiliéni mir.

PiSe: Borislav Despotovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Zoran Rasic / BIZLife
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Pie: Tijana Bejatovic
Founder & Business Communications
Consultant @ toplCtoplC

Foto: Wannabe Media

Nekadigne ruku svakokojebarjednom
na poslu procitao neko obavestenje i
pomislio: ,Ja ovo niSta ne razumem.”
Dobro. Sada neka dignu ruku i oni koji
su jedno takvo obavestenje morali i
da napisu.

Krajnje je vreme da priznamo jednu
neprijatnu istinu: korporativni jezik je
Cesto savrsen nacin da kaze$ mnogo,
a da, zapravo, ne kazes nista. ReCenice
su duZe, pojmovi komplikovaniji, a po-
ruka sve mutnija. Kao da negde postoji
nepisano pravilo da tekst mora da zvuci
komplikovano da bi delovao pametno.

U kompanijama ovu greSku vidam
svakodnevno. Posalje se mejl o ,im-
plementaciji strateSke inicijative za
unapredenje internih procesa”’. Ljudi
ga procitaju, zatvore i nastave dalje, jer
nisu sigurni Sta se tacno desava i Sta se
od njih o¢ekuje. Jedno od mojih omilje-
nih pametnih obavestenja govorilo je o
,aktivaciji nove platforme za optimizaciju
kolaboracije”. Na kraju se ispostavilo da
je to, zapravo, novi Teams kanal.

I onda se menadZment pita zasto
ljudi ne citaju interne poruke. Istina je

ne znacl da

mnogo jednostavnija - ¢itajuih, alithne
razumeju. A ponekad je istina i da je taj
korporativni jezik ¢esto samo nacin da
sakrijemo da nismo ni sami sigurni Sta
tacno zelimo da kazemo.

Na treninzima ¢esto dajem jedan vrlo
jednostavan zadatak. KaZzem ljudima:
,Pokusajte daujednojreceniciobjasnite
¢ime se bavite detetu od Sest godina.”
I onda nastane tiSina, ljudi se zaglave,
traze jednostavnije reci, piSu, pa brisu.
Odjednom shvate koliko je tesko obja-
sniti nesto jednostav-
no. A komplikovano, sa
druge strane, zapravo je
vrlolako. Dodas nekoliko
struc¢nih termina, par
akronima, tri prideva
zaredomi - voila - zvu-

Cis ozbiljno. Ali pronaci
jasne i obi¢ne reci - to
je ve¢ mnogo tezi posao.

Na ovojvezbiuvek se
desava jedna zanimlji-
va stvar. Cim pomisle
na dete od Sest godina,
ljudi se automatski pri-
lagode. Pocinju da po-
jednostavljuju, biraju jasnije reci, traze
slike i poredenja. Dakle, instinktivno
razumeju da moraju da prilagode poruku
svojoj publici.

Tu dolazimo do zanimljivog pitanja.
Akonam je potpuno prirodno da se pri-
lagodimo detetu od Sest godina, zasto to

ste glupi

isto ne radimo i sa odraslima? Zasto u
komunikaciji sa kolegamaizaposlenima
odjednom pretpostavimo da svi imaju
istikontekst, isto znanjeiistinivo fokusa?
Naravno da nemaju.

Medutim, ¢im u kompaniji neko pre-
dlozi da se piSe jednostavnije, pojavi se
isti strah: to e zvucati previse prosto.
Kao da je jednostavan jezik neka vrsta
profesionalne sramote. Kao da ¢e ljudi
pomisliti da ne znas Sta radis ako ne
koristi$ dovoljno kompleksne reci.

Paradoks je u tome

Stoje, zapravo, obrnuto.

Jasan jezik nije

zaglupljivanje. On je

posStovanje. PoStovanje

vremena ljudi koji ¢itaju

tvoju poruku, postova-

nje njihove paZnje i,

iskreno, njihovog nerv-

nog sistemaivijuga. Tu

dolazimo do najvaznije

stvari: kada komunici-

ras jasno, ne spustas

nivo, ve¢ podiZe$ stan-

dard i smanjuje$ Sum.

Prava komunikacija

nije demonstracija pameti, ve¢ alat koji

pomaze ljudima da razumeju, da se po-
krenu i da urade nesto konkretno.

Drugim re¢ima: ne¢e$ zvucati pamet-
nije ako govori$ komplikovano. Kompli-
kovano je uvek samo komplikovano, a
zaposleni i dalje neée razumeti nista.
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Nije sustina u kodu,

vec u rezultatu

Kako tim kompanije Exsolvo

spaja razvoj, operacije i

rad saljudima u pricu koja
ima dugorocnu vrednost

Exsolvo ne predstavlja samojedanugao
gledanja na biznis i tehnologiju, veé¢
skup razli¢itih iskustava koja se dopu-
njuju. U ovim mini-intervjuima otvara
se prica o tome kako nastaje firmakoja
Zeli daraste naznanju, jasnim procesi-
ma, poverenju i stvarnoj vrednosti za
klijenta. Iz perspektive ljudi iz razvoja,
operacija, finansija, implementacije
i HR-a sagledava se §ira slika - zasto
dobra tehnologija bez razumevanja bi-
znisa nije dovoljna, kako se grade zdravi
timovi i zbog ¢ega se dugorocni odnosi
ne zasnivaju samo na isporuci, ve¢ ina
odgovornosti.

VAN BOLIC

,Zameneje tehnologija uvek bila opsesija.
Ona koja traje otkako sam, kao tinejdzer,
napisao prve linije koda. Odrastao sam
programirajuéi, fasciniran digitalnim
svetom, ali sam kroz godine u korpora-
tivnom sistemu naucio kljucnu lekciju:
tehnologija bez dubokog razumevanja
biznisa samo je skup hobi.

Napustio sam korporaciju jer sam Ze-
leo da stvari radim drugacije. U Exsolvu
danas spajamo tu moju decacku strast
prema tehnologiji sa fokusom na poslov-
ne rezultate. Danas, kada je tehnologija
svuda oko nas i dostupnija nego ikad,
programiranje samo po sebi vise nije
dovoljno. Razliku pravi stratesko znanje,

a to je kako da tu tehnologiju stavimo u
funkciju profita i efikasnosti. Opsednut
sam detaljima ispod haube’, ali sam jos
vise fokusiran na to kako ta resenja po-
mazu ljudima da rade pametnije.

Vizija mije da u Exsolvu ne prodajemo
samo digitalna resenja, ve¢ da prevodimo
poslovne probleme na jezik efikasnosti.
Nas cilj je da tehnologija bude nevidljivi
motor koji pokrece vas rast, dok vi zadrza-
vate fokus na viziji. Na kraju dana, biznis
jetaj kojimora da pobedi, a tehnologija je
tu da mu obezbedi najbrzu traku.”

IVAN PoLIi¢
General Manager / Partner

ALEKSANDAR PAVLOVIC

,UExsolvo sam usao pre svega zbog ljudi.
Verujem u tim sa kojim sam krenuo i u
energiju koja nastaje kada se okupigrupa
profesionalaca koji dele iste vrednosti, ali
imaju razlicita iskustva. U jednom tre-
nutku postalo mi je jasno da sama teh-
nologija vise nije dovoljna. Ona je danas
dostupna svima, ali prava razlika nastaje
tek kada se razume biznis iza nje. Tehno-
logija mora da bude u sluzbi poslovanja,
ane obrnuto.

~
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Commercial Lead / Partner

Exsolvo danas vidim kao mesto gde se
taj balans svesno gradi, izmedu znanja,
iskustva i realnih potreba klijenata. Naj-
vaznije mije da fokus vratimo na vrednost
koju Klijent zaista dobija u radu sanama,
anesamo na isporucenu funkcionalnost.
Verujem u ‘domacinski’ pristup poslu:
da preuzmemo odgovornost, razmislja-
mo dugorocno i gradimo odnose, a ne
samo projekte.

Radio sam u finansijama, konsaltin-
gu, prodaji, poslovnom razvoju i tehno-
logiji, na operativnim i menadZerskim
pozicijama. Danas, kao partner u Exsol-
vy, trudim se da to iskustvo spojim sa
prakti¢nim pristupom i radom sa ljudi-
ma. Za mene je gradenje firme, pre svega,
proces ucenja, poverenja i zajednickog
rasta, a upravo to je duh koji Zelimo da
gradimo u Exsolvu.”

Foto: Dobrica Mitrovi¢, Andrej Nihil
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GORDANA PELEVIC

,U Exsolvu mi je najvaZnije da stvari
funkcionisu jasno, predvidivo i posteno.
Moj profesionalni razvoj nije poceo na
rukovodecim pozicijama, prosla sam ceo
put, odjuniora do vodenja velikih timova i
kompleksnih operacija. Upravo zbog toga
duboko verujem u meritokratiju, u znanje
koje se gradi krozrad iu odgovornostkoja
dolazi sa svakom narednom ulogom.

Exsolvo vidim kao firmu koja ima po-
tencijal da postavi visoke standarde, ne
samo u tehnologiji ve¢ i u nacinu na koji
organizuje posao, donosi odluke i gradi
timove. U operacijama nema precica: pre-
ciznost, jasni procesi i otvorena komuni-
kacija ¢ine temelj bez kog nema rasta. Moj
fokus je da obezbedimo stabilnu osnovu
na kojoj ljudi mogu da rade najbolje Sto
znaju, bez buke i konfuzije.

U procesu gradenja Exsolva najvaznije
mije da svako zna svoju ulogu, da se trud
prepoznaje i da kvalitet uvek ima pred-
nostnad brzinom. Verujemda
se dugorocno uspesne firme
grade dosledno, strpljivo i sa
jasnim sistemom vrednosti, a
to je ono sto Zelimo da zivimo
u Exsolvu.”

MARKO DIVNIC

,U Exsolvo sam usao sa jos
petoro partnera, verujuci u
snagu iskustava i razlicitih
perspektiva usmerenih ka je-
dinstvenom cilju. Posle godina
u velikom sistemu, hteo sam
da energiju usmerim u nesto
Sto gradimo iznutra, okruze-

MARKO DIVNIC

Technology Lead/Partner
“11]

nje zasnovano na poverenju, ucenju i
licnoj odgovornosti. Privukao me je tim
iskusnih ljudi sa dubokim domenskim
znanjem i Sirokim rasponom vestina -
spoj koji donosi pravi balans strucnosti
i prakse. Najvaznije mi je da odluke do-
nosimo zajednicki, da negujemo zdravo
radno okruzenje i da biramo projekte koji
imaju smisla za klijente i tim. Exsolvo
vidim kao dugorocnu pricu, da rastemo
organski, zadrzimo standard kvaliteta
sa fokusom na vrednost.”

MIRKO MARKOVIC

,Posle 20 godina u industriji, naucio sam
da implementacija ERP-a nije tehnicko
pitanje, ve¢ pitanje poverenja i odnosa.
U jednom trenutku, opsednutost tehno-
logijom prevazisla je njenu svrhu. Zbog
toga samiusao u Exsolvo - da sa ljudima
slicnih vrednosti, a razlicitih karaktera,
vratim fokus na ono Sto je bitno.

MIRKO MARKOVIC
Business Solution Manager / Partner

Profesionalno sam naj-
vise vezan za maloprodaju,
gde se moderna tehnologija i
procesiukrstaju sa potpunom
posvecenoséu kupcu. Ako re¢
’kupac’ zamenimo recju 'kori-
snik, dobijamoisustinu onoga
Sto mi radimo. Implementa-
cija nije uspesna ako softver
samo radi bez greske, ve¢
ako Klijentu donese stvarnu
promenu - efikasniji proces
ili bolje odlucivanje. Neimple-
mentiramo softver - Zelimo da
uz pomo¢ tehnologije reSava-
mo stvarne probleme. Ima li

vecéeg priznanja nego kada vidite da ono
Sto stvarate oZivljava u praksi i ljudima
olaksava svakodnevni posao?

Na kraju dana, mi smo uspesni tacno
onoliko koliko su nasi klijenti zadovoljni,
ni vise ni manje od toga.”

SVETLANA SAVIC

,Moj profesionalni put nije bio potpuno
linearan. Nakon srednje skole, bila sam
uverena da ¢u postati doktor medicine
i dugo sam pratila taj pravac. Ipak, Zivot
meje odveo ka psihologiji, gde sam pocela
dublje da razumem ljude, njihove motive
i odnose. U meduvremenu sam otkrila
i ljubav prema tehnologiji i shvatila da
su ove dve oblasti mnogo kompatibilnije
nego Sto na prvi pogled deluje.
Krozkarijeru, od regrutacije do pozicije
HR menadzZera, radila sam u razlicitim
industrijama - od maloprodaje i profe-
sionalnih usluga do IT-ja. Bez obzira na

!
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SVETLANA SAVIC

HR Lead / Partner

okruZenje, uvek me je vodila ista ideja:
ljudi su klju¢ svake organizacije ivazno je
pribliZiti biznis ljudimailjude biznisu kroz
jasnu komunikaciju, fer odnos i sistem
u kome se trud i doprinos prepoznaju i
nagraduju.

Verujem u red, sistem i kulturu u ko-
joj se cene lepo ponasanje, iskrena briga
za druge i dobra rec. Za mene je prava
vrednost kada su zadovoljniinasi klijenti
i nase kolege - jer samo tada znamo da
smo izgradili okruZenje koje ima smisla.
Upravo na tojideji nastao je i Exsolvo - tim
razlicitih karaktera, ali istih vrednosti, sa
ciliem da zajedno gradimo organizaciju
koja stalno pomera granice.” m
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PiSe: Sasa Miljatovic,
B2B ICT direktor u Yettelu
Foto: Yettel

O malim preduzec¢ima u Srbiji cesto
govorimo kao o osloncu razvoja i kic-
mi nase privrede. I to nije obi¢na fra-
za. U 2024. godini u Srbiji je poslovalo
113161 preduzece, od Cega 12.814 malih
preduzeca, dok najveci deo i dalje ¢ine
mikrofirme. Iza tih brojeva nisu samo
statistike, ve¢ hiljade porodicailjudi koji
svakog dana vode proizvodnju, prodaju,
logistiku, usluge i odnose sa klijentima, a
verujte mi, nije budZet to Sto im najvise
nedostaje, nego vreme.

Zbog toga je za male biznise danas
svaka odluka o efikasnosti mnogo vise
od operativnog pitanja. Ona je pitanje
opstanka, razvoja i konkurentnosti, a
pre svega Zivotnog balansa. A uvremenu
kada posao sve viSe zavisi od podataka,
povezanosti i brzine reakcije, digitalna
infrastruktura viSe nije nesto ,usput”.
Ona postaje osnova svakodnevnog
poslovanja. Podaci pokazuju da svest o
tome vec postoji. U Srbiji sva preduzeca
koriste internet, 84,6 odsto njihimaveb-
sajt, a sve ve€i broj firmi koristi i domen
sa nazivom kompanije i poslovne mejl
adrese, koji danas ¢ine osnovu digitalnog
identiteta firme.

To znaci da mali biznisi razumeju da
bez digitalnih alata viSe ne mogu. Ali
pravo pitanje viSe nije dali koriste tehno-

\Vreme |e

Kako digitalna resenja

jacaju male preduzetnike

logiju, ve¢ dalije koriste dovoljno dobro
daimzaista olak$a posao. Nijeisto imati
internet i imati sistem koji radi za vas.
Nije isto imati racunar i imati sigurnu
infrastrukturu. Nije isto ¢uvati podatke
i imati pouzdan bekap. I nije isto ima-
ti problem za koji nemate kome da se
obratite i imati partnera koji zna kako
da garesi.

Tu mali biznisi najc¢esée i nailaze
na najveci izazov. Ne zbog toga $to ne
razumeju vaznost ICT usluga, ve¢ zato
$to nemaju resurse da sve iznesu sami.
Samo 18,3 odsto malih preduzeca zapo-
SljavaICT struc¢njake. Mnogi se oslanjaju

ilina eksterne partnere
ili na zaposlene koji IT
reSavaju uz svoj redo-
van posao. U praksi to
znaci da se problemi
sa mrezom, opremonmn,
bezbednoséu podataka
ili poslovnim softverima
CestoreSavaju ,uhodu”,
pod pritiskom - tek
onda kada posledice
postanu vidljive.

A mala firma sebi
teSko moze da priusti
luksuz zastoja. Jedan

izgubljen dokument, jedan pad sistema,
jedan problem sa pristupom podacimaili
jednabezbednosna greska mogu da zna-
Ce izgubljeno vreme, novac i poverenje
Kklijenata. Zbog toga za male biznise IT
podrskanije luksuz, veé deo normalnog
poslovanja. Istovremeno, realnost je da
mali biznisi retko mogu sami da grade
interni IT sektor. To ne podrazumeva

samo zaposljavanje strucnjaka, vec¢ i
ulaganje u opremu, licence, odrzavanje,
zastitu podataka, integraciju sistema i
stalna unapredenja. Za firmu koja mora
pazljivo da meri svaki trosak to je éesto
prevelik teret.

Upravo zbog toga su objedinjena
reSenja za njih najcesée i najlogicniji
izbor. Kada na jednom mestu imaju in-
frastrukturu, podrsku, zastitu podataka,
bekap, odgovarajuce alate i stru¢njake
koji mogu da ih prate, mali biznisi ne
dobijaju samo uslugu. Dobijaju sigur-
nost, jednostavnost i prostor da se bave
onim $to najbolje znaju - svojim poslom.

Ovde Yettel dobija mnogo vazniju ulo-
gu od klasi¢nog provajdera. Kao partner
koji objedinjuje telekomunikacione i IT
usluge, opremu, instalaciju, integraciju
aplikacija, skladiStenjeizastitu podataka,
uz strucnu podrsku - moze da odgovori
upravo na ono $to malim preduzeé¢ima
najvise nedostaje: brzipouzdan oslonac.
Takav pristup donosi manje komplika-
cija, bolju kontrolu troskova i reSenja
koja mogu da rastu zajedno sa biznisom.

Mozda je bas to danas najvaznija po-
ruka za male biznise u Srbiji: ne moraju
sve sami. Ne moraju sami da sastavljaju
sisteme, traZe viSe dobavljaca, reSavaju
probleme kada ve¢ nastanu i razmislja-
ju o tome da li mogu da izdrze naredni
tehnoloski izazov. Uz pravog partnera,
mogu da rade sigurnije, jednostavnije
i pametnije. A kada mali biznisi rade
tako, onda imaju vise prostora darastu. I
upravo tada tehnologija prestaje dabude
trosak i postaje alat za razvoj. Postaje
baza za miran san.



Zelimo da stvorimo
buducnost koja inspirise!

A vi?

Pridruzite nam se u stvaranju bolje buduénosti! »
Podelite s nama pri¢u o svom drudtvenom angaZovanju kOja inspiri§e
ili prijavite projekat vase organizacije, institucije ili vaseg
udruZenja!

Saznajte vise na
dm-buducnostkojainspirise.rs m
'ﬂ"‘:-

TU SAM COVEK
TU KUPUJEM
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Andrej Stojic iz Oktacrona
objasnjava zasto savremeni napadi
vise lice na ozbiljne operacije

nego na slucajne incidente
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er bezbednost viSe nije tema
ervisana za IT sektor, veé pitanje
anka poslovanja. Napadi su danas
ugotrajniji i strateski vodeni, a

oj vestacke inteligencije dodatno
menja pravila igre. Kompanije sve ce-
Sce shvataju daklasicnazastitaiinterni
resursinisu dovoljni za okruzenje koje
se menja iz dana u dan. O tome kako
izgleda savremena sajber pretnja, gde
sistemi najcesce pucajuizastoje part-
nerstvo postalokljucni model zastite -
zamagazin BIZLife govori Andrej Stojic,
Direktor prodaje ukompaniji Oktacron.

Kako danas izgledaju sajber

pretnje i koliko se njihova priroda
razlikuje u odnosu na period

od pre nekoliko godina?

— Iz perspektive nekoga ko svakodnevno
. posmatra ovaj prostor, razlika izmedu
danasnjih sajber pretnji i onih od pre
nekoliko godina nije samo u intenzitetu,
ve¢iunjihovoj prirodi. Nekada su napadi
Cesto bili oportunisticki, automatizovani
i relativno predvidivisbanas suiznatno
tisi, strpljiviji i strateskivodenisNapadacs
ulaZu vreme u rgzumevanjeposiovania
mete, njenih progesaislabihtacaka Vise
ne govorimo o izolovanimincidentima;
ve¢ o kampanjarmakojelicenadugoroc=
ne operacije.

Koliko je Al promenionacin na koji

se napadi planiraju'iizvode?

- VeStacka inteligencija je ubrzala'i
produbila problem. Omogucila je na-
padacima da automatizuju faze koje
su ranije zahtevale znanje i vreme, od
izvidanja do kreiranja uverljivih fiSing
poruka;ili cak manipulacije glasom i
identitetom. Posebno je opasno Sto
se napadi sada prilagodavaju u hodu i
nisu vise stati¢ni. Reaguju na odbranu
i menjaju oblik gotovo u realnom vre-
menu. Posebno bih naglasio daje, usled
primene vestacke inteligencije u fazama
planiranjaiizvodenjanapada, pragzna-
nja potreban za izvodenje specificnih
napada danas znac¢ajno nizi. To dodatno
komplikuje situaciju za kompanije koje
se bave informacionom bezbednoScu,
jer se broj potencijalnih napadaca vi-
Sestruko povecao.

| BIZLife

Gde danas klasicni modeli zastite
najcesce vise nisu dovoljni?

- Tradicionalni pristup, koji se oslanja na
perimetariunapred definisana pravila,
nemoze daisprati dinamiku savremenih
pretnji. Ako se zastita zasniva na pret-
postavci da znamo kako napad izgleda,
ve¢ smo u zaostatku. Danasnji napadi
su ¢esto nepoznati, hibridni i raspore-
deni kroz viSe slojeva infrastrukture, a
dodatno ih komplikuje primena vestac-
ke inteligencije u njihovom izvodenju.
Zbog toga ulaganje u alate koji koriste
napredne Al mehanizme za odbranu, uz
kontinuirano prilagodavanje bezbedno-
snih procesa, postaje jedan od klju¢nih
prioriteta danas.

Sta kompanijama najcesce nedostaje da
bi njihova zastita bila zaista ozbiljna?

- U praksi, kompanijama najcesce ne
nedostaje tehnologija, ve¢ kontinuitet
i kontekst. Imaju alate, ali nemaju do-
voljno vidljivosti, niti kapacitet da sve
te signale povezu u smislenu sliku. Ne-
dostaje im sposobnost da razlikuju Sum
od stvarne pretnje, kao i tim koji moze
da reaguje odmah, bez odlaganja i bez
nesigurnosti.

Sve vise firmi traZi partnera koji

moze da preuzme stalni nadzor

i brzu reakciju. Zasto je MSSP

model danas toliko vazan?

— Model gde eksterni partner preuzima
stalni nadzor i reakciju postaje kljucan.
MSSP nije viSe pitanje autsorsinga, ve¢
pitanje opstanka u kompleksnom okru-
Zenju. Takav model omogucava stalno
prisustvo, ekspertizu koja je teSko izgra-
diva internoibrzinu odgovora koja pravi
razlikuizmeduincidenta i krize. Napadi
senedeSavaju uradno vremeine ¢ekaju
da se organizacija pripremi.

Oktacron razvija reSenja poput

SOC usluge i platforme SmartFish.
Koliko je danas vaZno da zastita

ne bude samo ,,postavljena”, vec

da se stalno prati i prilagodava?

— Zastita danas viSe ne mozZe da bude
stati¢na kategorija. Ne postoji trenu-
tak u kome se sistem moze ,postaviti”
i smatrati zavrSenim, jer se i napadi i
okruzenje u kome kompanije posluju
menjaju iz dana u dan. Upravo zato su
kontinuirani nadzoriprilagodavanje ono
Sto pravi sustinsku razliku. Kao MSSP
koji je primarno servisno orijentisan,
mi u Oktacronu svakodnevno radimo u

realnim okruzenjima korisnika iimamo
direktan uvid u to kako pretnje zaista
izgledaju u praksi. Taj uvid nam omo-
gucava da ne reagujemo samo na inci-
dente, ve¢ da proaktivno identifikujemo
potencijalne slabosti i unapredujemo
zastitu pre nego Sto dode do problema.
SOC usluga, dakle, nije samo nadzor,
ve¢ kontinuirani proces razumevanja
konteksta, korelacije dogadaja i pravo-
vremene reakcije.

Dodatnu vrednost gradimo kroz ra-
zvoj sopstvenih i partnerskih reSenja,
kao Sto je platforma SmartFish. Ona je
nastala iz konkretne potrebe koju smo
prepoznaliuradu saklijentima, atoje sve
veci broj pokusaja krade korporativnih
kredencijala putem neproverenihicesto
vrlo uverljivih veb-domena. Umesto da
¢ekamo da se incident dogodi, pristup
je postavljen drugacije. Svaki neprove-
ren domen tretira se kao potencijalno
maliciozan dok se ne dokaze suprotno.
Takav princip rada omogucava da se rizik
adresirauranojfazi, pre nego stodode do
kompromitacije. Upravo tu se vidi koliko
jevazno da zastitabude Zivaiadaptivna.
Nije dovoljno imati alat, ve¢ je klju¢no
kako se taj alat koristi, kako se podaci
interpretiraju i kako se odluke donose
urealnom vremenu.

Kombinacija kontinuiranog nadzora
kroz SOC, ekspertize tima i specijalizo-
vanih platformi, kao Sto je SmartFish,
omogucava da se zastita stalno prilago-
dava novim obrascima napada. Drugim
reCima, bez aktivnog praéenja i stalnog
unapredenja - ¢ak i najbolja inicijalna
postavka vremenom gubi efikasnost.
Danasnje okruZenje zahteva pristup u
kome je bezbednost proces, a ne stanje.

Kada kompanija shvati da joj viSe nije
dovoljan osnovni nivo zastite, vec
ozbiljan partner i konkretna resenja,
Sta tada pravi najvecu razliku?

- Kada kompanija dode do tacke u kojoj
shvati da joj osnovni nivo zastite viSe nije
dovoljan, klju¢na razlika ne dolazi samo
iztehnologije koju ¢e implementirati, ve¢
iznacinanakoji ¢e ta zaStita biti vodena.
Razliku pravi kombinacija ljudi, procesai
inteligentnih sistema kojizajedno funk-
cioniSu kao celina. Partner koji razume
poslovni kontekst, koji ne reaguje samo
naincidente, ve¢ ih predvida, i koji moze
da prevede tehnicki rizik u poslovnijezik
- menja pravila igre. =
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Uros Mikic, osnivac
kompanije Flow Ninja,
pokrece ,,FlowConf”
kako bi globalnu
veb-zajednicu
doveo u Srbiju
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0d prvih frilens poslova, koje je pri-
hvatao jos kao tinejdZer, do kompanije
kojadanasradisaglobalnimklijentima,
put Urosa Mikica pokazuje da ozbiljan
biznis moze da nastane vrlo rano, ali
da se gradi strpljivo, kroz rad, brzinu i
poverenje. Urazgovoru za BIZLife govori
o tome kako je kompanija Flow Ninja
iz Srbije stigla do velikih medunarod-
nih kompanija, zasto veruje u male i
specijalizovane timove, kako veStacka
inteligencijamenjauloguveba, aliizbog
cegakrozkonferenciju FlowConf” Zeli
da Beograd pozicionira na mapi vazne
svetske veb-zajednice.

Vasa prica pokazuje da ozbiljan

biznis moZe da krene veoma

rano. Kako je izgledao put od

prvih projekata do kompanije

Flow Ninja koju danas vodite?

—Poceo sam daradim sa16 godina, tako
da sam do trenutka kada sam osnovao
Flow Ninju ve¢ imao Cetiri godine isku-
stva u razvoju brendova i sajtova. U po-
¢etku je to bilo prihvatanje svakog posla
koji mi neko ponudi, bez ikakvog isku-
stva, uz ucenje same vestine usput, kako
bih isporucio te prve projekte. Secam
se prvog veceg novca. Naime, prihvatio
sam sajt preko Fiverraza100 evra, a onda
odmah otisao sa drugarom i njegovom
majkom u Be¢ navikend, a da nisam jo$
ni znao kako éu napraviti taj sajt slede-
¢e nedelje. Ta suluda samouverenost i
velika posvecenost dovele su firmu do
danas, gdeimamovise od 50 zaposlenih i
radimo za kompanije kao Sto su Upwork,
Checkout.com i Trustly, a osvojili smo i
nagrade za najbolju Webflow Enterprise
agencijuu2023.inagradu za najbolji sajt
u2025. godini.

Sta je bilo presudno da jedan

tim iz Srbije izgradi poverenje

tako velikih kompanija?

— Brzinaisporuke, kredibilitetili¢ni od-
nosi. Ve¢inu prvih klijenata dobili smo
tako $to smo krenuli da isporucujemo
ve¢ nakon prvog sastanka, a na drugom
sastanku smo ve¢ imali nesto konkret-
no da pokaZemo i o tome diskutujemo.
Nismo se trudili da se pretvaramo da
smojos jedna u nizu americkih agencija,

Foto: Milan Bogosavljevic
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vec smo pokazali nesto §to one ne mogu
da priuste - mnogo neplaéenih sati i
ulaganje u projekte koji jo$ nisu ni potvr-
deni, kako biklijenti bili uvereni da zaista
Zelimo da budemo dobri partneri. Uz to,
trudili smo se da svakog klijenta upozna-
mo uzivo, jer nase iskustvo pokazuje daje
firmama koje posluju iz Srbije potrebno
mnogo viSe ulaganjau odnose od pisanih
studija slucaja, platformipoput Clutcha i
video-testimonijala, Sto nam je donosilo
nove klijente.

Pripadate generaciji Z, ali vodite

firmu koja radi kompleksne projekte

za velike kompanije. Kako ta
generacijska perspektiva utice na

vas pristup poslu i timovima?

— Mislim daje to, zapravo, ono Sto firme
sakojimaradimoitraZe. Saradujemo sa
ozbiljnim sistemima koji su sporiimar-
ketinSkim timovima koji nekada imaju
viSe od 100 osoba, zbog ¢ega neretko
postaju tromiji, pa je dodatna prednost
to Sto rade sa mladim timom koji ima
iskustva, ali moZe da isporuci uslugu i
do tri puta brZe nego velika agencija ili
njihov interni tim.

Koliko je izazovno, a koliko

dragoceno graditi kompaniju sa

ljudima kojima verujete i privatno?

- Smatram da je to nesto najlepse Sto
sam uradio u Zivotu. Ljudi vrlo ¢esto
biraju da rade sa potpunim strancima,
jer mogu da izbace osecanja iz vodenja
timaitime sklone odgovornost od sebe.
Kada radite sa porodicom ili bliskim

prijateljima, potrebno je uloziti mnogo
viSe truda kako bi odnos opstao i kako
bi obe strane bile zadovoljne, ali kada
to uspete, dolazite na posao okruzeni
najblizim ljudima. Posao postaje igra,
granica izmedu privatnog i poslovnog
zivota prakticno nestaje, Sto menilicno
savrseno odgovara.

Flow Ninja ulazi i u fazu Sirenja kroz
akvizicije i nove projekte. Da li je

cilj da gradite veliku agenciju ili Siru
grupaciju specijalizovanih kompanija?
—Sobziromnatodaklijentirade sanama
jerisporucujemo brze od internih timova
i tradicionalnih agencija, ne Zelimo da
udemo u situaciju da i mi postanemo
tromi veliki tim kome treba dosta vre-
mena da nesto isporuci. Uz vestacku
inteligenciju, znacajnu prednost imaju
mali timovi koje ¢ine eksperti u svojim
oblastima. Flow Ninja ¢e ostati centralni
brend, kroz koji razvijamo marketing,
prodaju i odnose sa klijentima, a ulozi-
¢emo kapital u akviziciju specijalizovanih
malih timova koji mogu nasim Klijen-
tima da isporuce konkretnu uslugu na
visokom nivou.

Cesto govorite da veb nije izgubio
znacaj, vec da ulazi u novu fazu

razvoja. Kako vi vidite buducnost

veba u eri vestacke inteligencije?

— Digitalni svet se, definitivno, menja.
Prema studiji agencije Graphite iz 2025,
viSe od polovine svih onlajn ¢lanaka da-
nas je generisano veStackom inteligen-
cijom, Sto znaci da subrend i pozicioni-
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ranje vazniji nego ikada. Aplikacije kao
Stosu Claude, Geminii ChatGPT menjaju
nacin nakojiljudi dolaze do informacija,
a samim tim se menja i pretrazivanje.
U tom kontekstu, sajt postaje jedna od
najbitnijih investicija za firme, jer je to
jedina stvar koja je u vaSem vlasnistvu,
koju posecuju i ljudi i Al sistemi i na
osnovu koje se krajnjim korisnicima
daju informacije o vaSem poslovanju
pre nego Sto oni uopste posete vas sajt.

Ove godine nastavljate sa
konferencijom , FlowConf", koja ce

21. maja u LozZionici okupiti viSe od

400 ucesnika i predavace iz viSe od

20 zemalja. Kako je nastala ideja da
Beograd i Srbija dobiju ovakav dogadaj?
— Oduvek sam verovao uljude i ulaganje
u dogadaje uzivo. S obzirom na to da je
vecina naseg posla onlajn, Zeleo sam
da napravimo dogadaj gde mozemo
okupiti neka od najve¢ih imena u vebu
izajednici vratiti prostor na kome ¢e se
cuti u kom pravcu se industrija razvija.
Verujem da Srbijaima neke od najvec¢ih
talenata u digitalnom svetu i bas zato
sam Zeleo da nasazemljabude domacéin
jednog svetskog dogadaja koji prikazuje
nase talente i kulturu. Nakon tri godine
odrzavanja u Nisu, kada sam video da
su ljudi spremni da dodu iz Londona u
NiS, odlucio sam da napravimo jos veci
dogadajuBeogradu, u LoZionici, jednom
od najlepsih konferencijskih prostora
na Balkanu.

Sta ce ucesnici , FlowConfa” moéi
konkretno da Cuju i nauce i po cemu
zelite da se ova konferencija izdvoji

na regionalnoj tehnoloskoj sceni?

- Specijalizovali smo temu ,The Future
of Web”. U doba vestacke inteligencije,
brend, development, dizajn i digitalni
marketing menjaju se brze nego ikada,
avecina sadrzaja na Linkedinu, Jutjubu
iuvestima fokusirana je na jos jednu
popularnu pric¢u, umesto da prikaze
realnu sliku i konkretne korake koje
svako moze da preduzme ve¢ sutra.
Ucesnici ée moc¢i da Cuju predavace
iz Engleske, Amerike i Evrope koji
stoje iza kompanija kao Sto su Web-
flow, AJ§Smart, Checkout.com i Barrel
Holdings. Predavanja su posvecena di-
rektorima, marketarima, dizajnerima
i developerima, sa ciljem da pribliZe
kako se veb menja u doba veStacke
inteligencije i Sta svako od nas moze
dauradi da ostane relevantan. =
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Digitalni prostor viSe nije samo me-
sto gde se reputacija meri, ve¢ i gde se
formira kroz medije, drustvene mreZe,
recenzije i Al sisteme. O tome kako se
danas spajaju analitika, reputacioni
monitoring, validacija poruka i vidlji-
vost - govore Nada Nikoli¢, Digital Ana-
lytics Manager u kompaniji Represent
Communications, i Lazar Jovanovié,
Chief Digital & AI Officer u kompaniji
Represent System i Head of Al Studiou
kompaniji Represent Communications.
Kompanije se danas ne suocavaju s
problemom nedostatka podataka. Pro-
blem lezi u tome Sto iz mora podataka
Cesto ne vide dovoljno brzo $ta je zaista
vazno, Sta je signal, Sta je Sum, a Sta po-
tencijalni reputacioni ili poslovni rizik.
Istovremeno, pored ljudiimedija, slikuo
brendu sve viSe formirajui Al alati, koji ob-
jedinjuju, ponavljajuipreporucuju odre-
denenarative. Zbog toga se analitika vise
ne svodi samo na izvestavanje, ve¢ postaje
alat za brzu odluku, korekciju poruka i
aktivno upravljanje vidljivoSéu brenda.

Kompanije danas raspolazu ogromnim
brojem podataka iz razlicitih izvora -
medija, drustvenih mreza i digitalnih
kanala. Gde najcesce nastaje problem?
Nada Nikolié: Naj¢esci problem nije koli-
Cina podataka, ve¢ njihova upotrebljivost.
Klijentivrlo ¢estoimaju monitoring, ima-

NAPA NIKOLIC

judashboarde, imaju pristup kanalima i
brojevima, alinemaju dovoljnobrzijasan
odgovor na pitanje Sta je od svega toga
zaista bitno za poslovnu odluku. U praksi
se onda desava da se reaguje prekasno,
da se energija trosi na informacije koje
nisurelevantneili da se odluke donose po
osecaju. Nas posao je da taj sloj prevede-
mo ujasnu sliku - Sta se menja, zasto je
vaznoistakonkretnoraditi dalje. Upravo
zato smorazvijali usluge koje ne ostajuna
nivou monitoringa, veé¢ vode ka interpre-
taciji, preporuci i proveri efekta.

Po cemu se Market Insight Desk
razlikuje od klasicnog klipinga ili
standardnog mesecnog izvestaja?

Nada Nikoli¢: Razlika je sustinska. Kli-
ping vam pokazuje Sta je objavljeno, a
mesecni izveStaj daje Siru retrospekti-
vu. Market Insight Desk je zamiSljen kao
brz menadzerski brif koji spaja pregled
podataka, kljuéne uvide i smernice za
reakciju. On nije digest, nije kliping i nije
duga analiza, ve¢ format za C-level i top
menadzZment, koji mora brzo darazume
koje teme dobijajuna intenzitetu, Staima
potencijal da eskalira i gde je potreban
odgovor. Desk, zato, izvlaci signal, obja-
$njava implikaciju i predlaZe naredne
korake, uzjasno definisane pragove kada
reagujemo, a kada temu samo nastavlja-
mo da pratimo.

pomocu alata ChatGPT
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Kako u praksi izgleda taj ,,signal”

koji klijent ne bi smeo da propusti?
Nada Nikoli¢: Signal moZe da bude ra-
zli¢it, zavisno od industrije i prioriteta
Kklijenta. Nekada je to rast negativnih
tema u medijima ili porast prituzbi na
drustvenim mrezama. Nekada je to skok
angazovanja konkurenata, pojava nove
kampanje, rast kontrolisanih formata
konkurencije ili promena regulatornog
okvira. U operativnim industrijama
to moze biti problem sa dostupnoscu
proizvoda, korisni¢kom podrskom, is-
porukom ili reklamacijama. Cilj nije da
alarmiramo za svaku promenu, ve¢ da
sa klijentom unapred definiSemo KPI
logiku i pragove, pa da se reaguje tamo
gde promena ima reputacionu, trziSnu
ili poslovnu implikaciju.

Danas se sve viSe govori o tome Sta Al
alati govore o brendovima. Zasto je to
postalo vazno pitanje za kompanije?
Lazar Jovanovié: Zato 3to sve Ce3ce
korisnici ne dolaze prvo do sajta, nego
do odgovora. Al sistemi ve¢ sada obje-
dinjavanjem razli¢itih izvora formiraju
saZetu sliku o brendu, proizvodu, usluzi
ili kategoriji. Ako se u tim odgovorima
ponavljaju zastarele, netacneilireputa-
ciono rizicne tvrdnje, to viSe nije samo
komunikacioni problem, ve¢ poslovni
problem. Zbog toga smo razvili Al Brand
Mirrorkao uslugu koja povezuje signal,
validaciju, akciju i kontrolu. Dakle, ne
pratimo samo Sta Al govori, ve¢ provera-
vamo odakle to dolazi, kako seistinarativ
vidi na digitalu, koje korektivne poteze
treba povudi i da li se slika kroz vreme
zaista menja.

Mnogi i dalje razmisljaju kroz klasicni
SEO. Sta se menja kada govorimo

o Al Engine Optimizationu?

Lazar Jovanovi¢: Klasi¢ni SEO ostaje
vazan, ali vie nije dovoljan. Danas nije
dovoljno da brend bude dobro rangiran
samo u tradicionalnoj pretrazi; mora da
bude prisutani citiran u odgovorima koje
daju Al sistemi. AI Engine Optimization
zato spaja SEO, AEO, GEO i digitalni PR
u jedinstven okvir. Mi ne merimo samo
genericke pozicije, ve¢ pitanja koja ljudi
zaista postavljaju i share-of-answer kroz
viSe Al sistema. To znaci da klijent dobija
realniji pogled na svoju vidljivost u novom
okruZenju pretrage, zajedno sa planom
kako da poboljsa citabilnost, autoritet
izvora i sadrzajnu spremnost da bi ga Al
sistemi prepoznali kao relevantan izvor.

LAZARJOVANOVIC

U vasem portfoliju su i Topic, Industry

i Snap izvestaji. Kako klijent zna

Sta mu je zaista potrebno?

Nada Nikoli¢: To zavisi od pitanja koje
pokusava da resi. Topic Report je najbolji
kada kompanija zeli da razume razvoj
odredene teme, javno mnjenje, tonalitet
i aktere koji oblikuju narativ. Industry
Report je pravi izbor kada klijent Zeli da
vidi svoju poziciju u odnosu na konku-
renciju, darazume ko komunicira, kako
komuniciraigde postoje prilike za dife-
rencijaciju. Snap Report je najoperativniji

format i idealan je za kampanje, krizne
situacije i teme koje se brzo menjaju,
kada su potrebni brzi preseci i redovni
timski pregledi. Nas zadatak je da kroz
brif i definisanje obima (scoping) po-
mognemo klijentu da ne kupuje ,sve”,
ve¢ upravo ono Sto resava njegov kon-
kretan problem.

Jedna od novih usluga je i Connected
Data Solutions uz Digital Twins Al.

Sta klijent dobija kada se analitika
spoji sa digitalnim blizancima?

Nada Nikoli¢: Digitalni blizanci su Al
simulacije stvarnih ljudi. Kreirani suna

osnovu demografskih, psihografskih i
bihevioralnih podataka i omoguéavaju
nam da testiramo poruke i scenarije pre
donosenja odluke. Kada tu moguénost
spojimo sanasom analitikom, klijent do-
bija mnogo brzi put od uvida do odluke.
Social listening i monitoring nam kazu
Sta publika govori i gde se prica Siri, ali
Digital Twins dodaje sloj validacije: zasto
se nesSto dogada, u Sta publika veruje,
Sta odbija i kako bi razlic¢iti segmenti
reagovali na odredenu poruku ili potez
brenda. To je posebno vazno kada nema
vremena za klasi¢noistrazivanjeili kada
je potrebno brzo proveriti hipotezu, te-
stirati poruku ili smanjiti reputacioni
rizik. Sustina je u tome da ne ostanemo
samo na pitanju Sta se desava, ve¢ da
dodemo do odgovora Sta to znaci i Sta
sada da radimo.

Gde ovakav pristup najvise

doprinosi klijentu?

Nada Nikoli¢: Najvise doprinosi u si-
tuacijama kada je brzina odlucivanja
presudna, na primer, tokom kriza, kam-
panja, osetljivih tema ili u industrijama
sa visokom reputacionom izloZenos¢éu.
Prednost je Sto Digital Twins pristup
omogucava brzo testiranje dodatnih
pitanja, segmentaciju specificne publike
iosnovne nalaze istog dana, bez klasi¢ne
logistike koju zahtevaju tradicionalna
istrazivanja. Zato taj model ima smisla
kao dodatni sloj uz nasu analitiku: kada
uvid pokaze da postojirizikilinejasnoca,
validacija pomaze da odgovor ne bude
intuitivan, ve¢ proverljiviargumentovan.

Kada biste danas savetovali izvrSnog
direktora ili direktora marketinga,

koje bi tri stvari morao da uradi

da bi bolje razumeo svoj brend

u digitalnom i Al okruzenju?
LazarJovanovi¢: Prvo, mora da uspostavi
sistem koji razlikuje signal od Suma -
bez toga ¢e i dalje kasniti sa reakcijama.
Drugo, mora da razume ne samo sta se
o brendu govori na digitalu ve¢ i Sta Al
alati iz tih izvora zakljucuju i ponavlja-
ju. Trece, mora da poveZe reputaciju,
sadrzaj, pretragu i autoritet izvora u
jedinstven pristup, jer su to danas me-
duzavisne stvari. Brendovi koji to rade
ranije uspostavljaju bolju kontrolu nad
narativom, veéu Al vidljivost i viSe pro-
stora da uti¢u na nacin na koji ih trziste
razume. Oni koji to ne rade prepustaju
svoju sliku spoljnim signalima, Sumu i
tudim interpretacijama. =
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Od 1deje do

GLOBALNOG

TRZISTA

Staje potrebnoda
startap uspe u Americi?

Sa Vladislavom Pavlovim, osnivacem
specijalizovanog programa ,Scale SEE”
razgovarali smo o tome kako startapi iz
Srbije i regiona mogu realno da se pri-
premezaizlazak nazahtevno americko
trziste.Kroz ,Scale SEE”, specijalizovani
akceleratorski program namenjenkom-
panijama spremnim zainternacionalnu
ekspanziju, fokus je stavljen naono sto
seu praksitraZi: od proizvodaiprodajne
strategije do tima i trziSnog pozicioni-
ranja. Za WebMind, Pavlov objasnjava
kakve startape program ocekuje i koji
su kljuc¢ni uslovi da bi ulazak na ame-
ricko trziste bio odrziv, a ne samo am-
biciozan plan.

Sta program ,,Scale SEE” razlikuje

od klasicnih akceleratora u regionu

i kome je tacno namenjen?
—Uposlednjih Sest godinaradio sam sa
preko 100 startapaiz regionaipomagao
im oko prodaje, marketinga i spajanja
sa investitorima. Medutim, video sam
da je propadao veliki broj startapa, ¢ak
99 odsto, jer je to sama priroda visoko-
rizicnih preduzeca.

Medutim, kada sam poceo da ana-
liziram uspesne startape, video sam
da veéina njih posluje na americkom
trzistu, gde imaju klijente i investitore.
Ipak, kad bih ih pitao kako su otisli na
americko trziste, odgovori su uvek bili
slicni: ,Snasao sam se sam’, ,Imao sam
tetkuu Cikagu’, ,Kolega me je povezao sa
ovimilionim, bukirao sam kartuiotiSao”

|

MARKO SEEPANOVIG
Cloud City

itd. Svima je trebalo dosta vremena da
razumeju americku kulturu, upoznaju
ljude, steknu kontakte - kako bi uspeli
nesto da naprave.

Dok sam provodio vreme u Minhe-
nu (2020-2022), takav problem nije
postojao na nemackoj startap sceni, jer
postoji drzavni akcelerator - ,German
Accelerator” - koji radi ba$ to: pomaZze
startapima da odu na inostrano trziste,
organizuje im obuke, daje im mentore,
advokate, ra¢unovode, ¢ak i prostor koji
mogu dakoriste uodredenim gradovima.

Medutim, u Srbiji i regionu takav
program ne postoji... Onda mi je sinula
ideja: Sto ja ne bih napravio regionalni
program koji bas to radi i pomogao tim
startapima, dao im sve stvari potreb-
ne da se brZe i jednostavnije snadu na
americkom trzistu i da taj period 12-24
meseca skrate na 3—6 meseci!

Sa tom idejom sam upao na YTILI
program Stejt departmenta i Americkog

saveta (American Councils), nakon cega
sam dobio priliku da odem u Amerikuna
dva meseca, te da pokrenem ovu ideju.

,Scale SEE”je specijalizovani program
za startape iz Srbije i regiona koji Zele da
izadu na americko trziste - ne kroz teo-
riju, ve¢ kroz mentore iz Amerike, umre-
Zavanje ljudi (od investitora do advokata
iracunovode)ijasnu edukaciju o samom
trzistu, kulturi i moguénostima.

Za razliku od klasi¢nih regionalnih
akceleratora, koji su fokusirani na lo-
kalno trziste ili opsti razvoj startapa,
,Scale SEE” je dizajniran sa jednim ja-
snim ciljem - da pripremi kompanije za
ulazak naamericko trziSteiza investitore
sa Zapada.

Program ima tri sloja:

» 12-nedeljni kurikulum (strategija,
rast, prikupljanje investicija i ame-
ri¢ki pravni i trzigni okvir);

» ,Belgrade Immersion Week” saame-
rickim mentorima;

Foto: Stefan Jovanovic / BIZLife
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» ,RISEE Summit”, gde se timovi pove-
zuju sa investitorimaikorporacijama.

Ono Sto nas razlikuje jeste fokus na
investicionu i trziSnu spremnost, kao i
Siroka mreza ljudi koji su tu da rade sa
najboljima.

,Scale SEE” je namenjen startapima
koji ve¢ imaju proizvod, neke klijente,
uspehnalokalnomiliregionalnom trzi-
Stuispremnisuza Ameriku. Prijave su se
zatvorile 10. februara ove godine, sa pre-
ko 100 startapa iz 11 zemalja u regionu.

Koji su osnovni kriterijumi ulaska

i po kojim signalima vec u prvim
nedeljama vidite da tim ima realan
potencijal za americko trZiste?

— Osnovni kriterijumi su da je kompa-
nija aktivna, da ve¢ ima proizvod i prve
signale validacije, idealno i odredene
prihode, urasponu od pet do 50 hiljada
mesecno. Vazna je i ambicija za medu-
narodno skaliranje, kao i dobro znanje
engleskog jezika i spremnost na rad
od dva do Cetiri sata nedeljno tokom 12
nedelja programa. Podjednako je bitna
ispremnost osnivacainjegovog timana
promene, prihvatanje sugestijaibrzirast.

Medutim, realni potencijal za ame-
ricko trziste vidimo kroz tri stvari: du-
boko razumevanje problema, ne samo
funkcionalnosti; jasnu diferencijaciju
u odnosu na americ¢ku konkurenciju;
sposobnost tima da brzo implementira
sugestije i brzo raste.

U prvim nedeljama se vrlo brzo vidi
ko razmislja globalno, a ko lokalno. Ame-
ric¢ko trziSte nagraduje fokus, brzinu i
jasnoc¢u vrednosti. Upravo su to signali
koje trazimo.

»Belgrade Immersion Week”, koji se
odrzava 1-5. juna u LoZionici, dovodi
vodecih osam startapa i mentore iz
SAD. Koji je centralni cilj te nedelje?

Sta zelite da timovi ,,zakljuce” i

imaju spremno do kraja 5. juna?

— Centralni cilj , Immersion Weeka” jeste
datimoviizadu sajasnom strategijom za
izlazak na americko trziste i spremnom
prezentacijom za investitore.

To znaci da do kraja 5. juna moraju
imati: precizno definisan ICP za ame-
ricko trziSte, validiran model odredi-
vanja cena, jasnu prodajnu strategiju
(ko prodaje, kome i kako), investicionu
prezentaciju koja odgovara standardima
americkih investitora i konkretnu listu
slede¢ih koraka za 90 dana.

,Jmmersion Week” nije inspirativni
dogadaj - to je operativni sprint. Tih pet
dana preduzetnici ée raditi doslovno po
ceodannaliénom, timskom i kompanij-
skom razvoju.

,RISEE Summit”, koji e se odrzati

4-5. juna, spaja startape, korporacije

i investitore. Sta za vas znaci uspeh
dogadaja - broj investitorskih
razgovora, korporativni pilot-

projekti ili nesto trece?

— Sama konferencija ima cilj da bolje
poveze ceo startap region Balkana, a
onda - $to je jos bitnije - da taj region
prepozna, razume i vidi vrednost u
odlasku na americko trziSte i spajanju
Balkana i Amerike.

Ceo dogadaj je osmisljen kao ,anti-
konferencijski’ model. Umesto dosadnih
predavanja celog dana, ,RISEE” ¢e imati
samo dva glavna panela, izmedu 10112
Casova, 4.juna, a ostatak danainoci, kao
isledeci dan, bi¢e usmereni na povezi-
vanje, umrezavanje svih moguéih aktera
koji se tu pojave, kao i na pravljenju pra-
vihirealnih biznis konekcija, koje su, na
krajudana, i glavnirazlog okupljanja. Ne
danauce nesto preterano novo, nego da
se druze, umrezavaju i sklapaju biznise.

Uspeh za nas podrazumeva: kvali-
tetne individualne sastanke nakon do-
gadaja; pilot-projekte izmedu startapai
korporacija; regionalne i medunarodne
medijske objave; dugoro¢na partnerstva;
najmanje jednu investiciju u startape
koji budu prezentovali svoje proizvode,
u periodu od Sest meseci nakon same
konferencije i programa ,Scale SEE".

Akonakon 6-12 meseci 30 odstofina-
lista zatvori investicijuili ozbiljan komer-
cijalniugovor, smatramo da smo uspeli.

Kako finalisti predstavljaju svoje
projekte u borbi za nagradu - placen
put u San Francisko (septembar/
oktobar 2026)? Koji elementi
prezentacije i trZiSne trakcije presuduju
i koja je kljucna razlika izmedu
»dobrog” i ,investibilnog” nastupa?
— Finalisti predstavljaju projekte pred
Zirijem, u ¢ijem je sastavu pet investitora
iz nekoliko glavnih fondova iz regiona,
od kojih, za sada, imamo ,South Central
Ventures” iz Beograda, ,Silicon Gardens”
iz Slovenijei,11VC" iz Bugarske, a éekamo
odazivjos nekoliko regionalnih fondova.
Presudni elementi su realna trak-
cija (prihodi, rast, prodajni potencijal,
LOI-jevi), jasna ekonomika (CAC, LTV,

unit economics), tim koji moze da izvr-
$i plan i uverljiva strategija Sirenja na
americko trZiste.

Razlikaizmedu ,dobrog”i,investibil-
nog” startapa u tome je Sto ,investibilna”
prezentacijajasnoidetaljno objasnjava
problem pitkim, razumljivim jezikom i
jasno oslikava ogromnu priliku za ulazak
na to trziSte, te zasto je taj tim najbolji
da je iskoristi. Investitori ne investiraju
u prezentaciju - investiraju u zamah i
sposobnost skaliranja.

Iz vaseg iskustva u radu sa osnivacima
startapa iz regiona, koja je najcesca
pogresna pretpostavka kada
pokusavaju da se pozicioniraju prema
americkim kupcima ili investitorima?

Na koji nacin ,,Scale SEE” to sistematski
ispravlja kroz mentorski rad i zajednicu?
—NajéeSéa pogresna pretpostavka jeste
da, ako je proizvod dobar, trZiste ¢e ga
prepoznati. Americko trziSte ne kupuje
,dobro”.Ono kupuje jasno, diferencirano
iskalabilno.

Druga velika greska jeste potcenji-
vanje konkurencije. U SAD uvek postoji
10 sli¢nih reSenja, kao i ozbiljni fondovi
koji stoje iza te konkurencije i koji imaju
vise novca nego bilo koji drugi fondovina
svetu, tako da startap mora da bude vrlo
dobro pripremljen za brz rast.

,Scale SEE” to pokusSava da ispravi
kroz nekoliko klju¢nih stvari:

» radna pozicioniranju proizvodaina-
¢inu na koji se on predstavlja trzistu;

» brutalnoiskrene komentare americ¢-
kih mentora;

» snazan fokus na ekonomiku poslo-
vanja i strategiju izlaska na trZiste;

» zajednicu osnivaca koji razmislja-
ju globalno;

» umrezavanje sa ljudima u Americi
koji mogu da prepoznaju potencijal

i poveZu ove startape sa najvec¢im i

najvaznijim investicionim fondo-

vima, kako bi dobili tu prvu veliku
investiciju i mogli rapidno da se Sire.

Nas cilj nije samo da pomognemo star-
tapima da preZive - ve¢ da postanurele-
vantnina trziStu koje je najkonkurentnije
nasvetu. =

PiSe: Nemanja Kuc
Zamenik urednika
Foto: Privatna arhiva
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DIGITALNI
PARADOKS

Al stiti kompanije i
istovremeno ih ugrozava

Upravo o toj dilemi - dalije Al saveznik
ilinovi sajber rizik - govorilo se na vebi-
naru portala WebMind. Urazgovoru su
ucestvovali Uros Draski¢ iz kompanije
Marsh Srbija i Andrej Stojic izkompanije
Oktacron, koji su iz ugla osiguranja i
sajber bezbednosti objasnili kako se
pretnje menjajuinakojinacin kompa-
nije mogu da se pripreme za digitalne
izazove koji dolaze.

Sajber napadi danas viSe nisu pro-
blem rezervisan samo za IT timove. Oni
sve CeSce postaju ozbiljan poslovni rizik

N

e YT

koji moze da pogodi svaku kompaniju,
od malih preduzeca do velikih sistema.
Istovremeno, razvoj vestacke inteligen-
cije doneo je ogromne mogucénosti za
unapredenje poslovanja, ali je otvorio
ivrata novim, sofisticiranijim oblicima
digitalnih napada.

SVEST RASTE, ALI | DALJE
NIJE DOVOLINA

Jedan od klju¢nih problema u Srbiji, pre-
ma reCima sagovornika, jeste to Sto se
sajber bezbednost i dalje ne posmatra
kao stratesko pitanje poslovanja. Iako
se svest o rizicima polako povecava,
mnoge kompanije i dalje smatraju daje
to iskljucivo tehnicko pitanje koje treba
daresava IT sektor.

,Svest u Srbiji nije na dovoljno viso-
kom nivou, ali ono $to je pozitivno jeste
davidimo promene. Kompanije sve viSe
shvataju da sajber napad moze da ima
ozbiljne finansijske i reputacione po-
sledice”, kaze Draski¢.

On objasnjava da se u praksi ¢esto
desava da sajber bezbednost nema po-
seban budzet ili tim, ve¢ je samo deo
Sireg IT sektora. Takav pristup, medu-
tim, postaje sve teze odrziv, posebno u
okruzenju u kojem napadi postaju sve
napredniji.

,U zapadnoj Evropi vrhovni me-
nadzment je mnogo vise uklju¢en u ovu
temu. Regulativa Evropske unije dodatno
pojacava odgovornost kompanija, pa ¢ak
ili¢nu odgovornost direktora kadajere¢
ozastiti podataka i digitalnoj bezbedno-
sti”, dodaje on.

AL JE PROMENIO PRAVILA
IGRE ZA NAPADACE

Razvoj vestacke inteligencije doneo je
revoluciju u mnogim industrijama, ali
jeistovremeno dao mo¢ne alate i onima
koji Zele da zloupotrebe tehnologiju.
Stoji¢ objasnjava da je jedan od
najociglednijih primera upravo fising,
jedan od najces¢ih oblika sajber napada.
Nekada su takve poruke Cesto bile lako
prepoznatljive, zbog gramatickih greSaka
ili sumnjivog tona.
Danasje situacija potpuno drugacija.
,Al moze da prikupi informacije o
osobisainternetaidanaosnovutoga ge-
neriSe poruku koja izgleda potpuno au-
tenti¢no. Takva poruka moZe biti perso-
nalizovana do te mere da korisnik nema
razlog da posumnja’, objasnjava Stojic.
JoS veciproblem predstavlja ¢injeni-
ca da je vestacka inteligencija znacajno
smanyjila prag znanja potrebnog za izvo-
denje napada.

i = 8

Foto: Nina Kostic / BIZLife
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UROS DRASKIC

,Ranije je mali broj ljudi imao
dovoljno znanja da napravi sofisti-
ciran napad. Danas, uz pomo¢ Al
alata, mnogo ved¢i broj ljudi moze
da generiSe veoma uverljive fiSing
kampanje”, dodaje on.

ZAPOSLENI CESTO NESVESNO
UGROZAVAJU KOMPANIIU

Pored spoljasnjih napada, sve veci
izazov predstavlja i nacin na koji za-
posleni koriste Al alate u svakodnev-
nom radu. Sa Zeljom da brze zavrSe
zadatke, mnogi koriste razli¢ite LLM
modele za analizu dokumenata, pi-
sanje tekstova ili obradu podataka.

Problem nastaje kada se u te si-
steme unose poverljive informacije.

,Videli smo primere gde zaposleni
ubacuju finansijske izvestaje, interne
ugovoreili druge osetljive dokumente
kako bi dobili analizu ili sazetak. U
tom trenutku postavlja se pitanje gde
ti podaci zavrsavajuiko sve moze da
im pristupi’, upozorava Stojic.

Zbog toga sve viSe kompanija
uvodiinterne smerniceikoristikom-
panijske verzije Al alata, koje omogu-
¢avaju vecu kontrolu nad podacima.

SAIBER OSIGURANJE KAO
DODATNI SLOJ ZASTITE

Pored tehnickih mera za-
Stite, sve vise kompanija u
svetu uvodi i sajber osigura-
nje kao dodatni mehanizam
zastite od finansijskih posle-
dica napada.

Draski¢ objasnjava da
takve polise pokrivaju Sirok
spektar troskova, od digitalne
forenzike i saniranja Stete do
komunikacije saregulatorima
igubitka prihoda zbog prekida
poslovanja.

,Sajber osiguranje pokriva
troskove dijagnostike napada,
saniranja Stete, obavesStavanja
regulatoraitrecihlica, aliigu-
bitak prihoda ukoliko dode do
prekida poslovanja”, kaze on.

Ipak, naglasava da osigu-
ranje nije zamenazaulaganje
ubezbednost.

,Sajber polisa nije pocetak
ni kraj procesa. Ona je samo
dodatni sloj zastite, neSto
poput sigurnosne mreze koja

Stiti kompaniju od velikih finansijskih
gubitaka.”

NAJCESCE GRESKE KOJE
KOMPANIIXE PRAVE

Prema iskustvu stru¢njaka, kompanije
najcesce prave nekoliko sli¢nih gresa-
ka. Pre svega, potcenjuju sajber rizik i
smatraju da su napadi problem koji se
desava nekom drugom.

Drugi veliki problem ¢ini nedostatak
stru¢nih kadrova.

,Cesto jedna osoba u IT sektoru radi
desetrazli¢itih projekata i, jednostavno,
nema dovoljno vremena da se ozbilj-
no posveti sajber bezbednosti’, obja-
Snjava Stojic.

U takvom okruzenju lako dolazi do
propusta, od nepromenjenih ,default”
lozinki do nedovoljne kontrole nad si-
stemima i dobavljac¢ima.

OSNOVNI KORACI ZA
BEZBEDNIJE POSLOVANIE

Iako sajber bezbednost moze delovati
kao kompleksna tema, struénjaci isticu
nekoliko osnovnih mera koje bi trebalo
da svaka kompanija primeni.

Medunjima sumultifaktorska auten-
tikacija za pristup sistemima, redovni
bekap podataka, aZuriranje softvera i
segmentacija IT infrastrukture. Po-
sebno vazan element jeste edukacija
zaposlenih, jer su ljudske greske i dalje
jedan od naj¢eséih uzroka bezbednosnih
incidenata.

,Ne postoji stopostotna zastita od saj-
ber napada. Zato je vazno kombinovati
preventivne mere, tehnoloska resenja
i finansijsku zastitu kroz osiguranje”,
kaZe Draski¢. m

Pise: Jovan Kragovic,
Novinar
Foto: Privatna arhiva
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Pravi posao Al transformacije
pocinje kada iz nje nastanu

l g .
PiSe: Lazar Jovanovi¢
Chief Digital and Al Officer,
Represent System
Foto: ViTAmIN sTuDIO

Kada danas neko kaze da je njegova
kompanija ,prosla Al transformaciju”,
moje prvo pitanje viSe nije koje alate
Kkoristi - ve¢ Sta je iz toga nastalo.

Prava vrednost Al transformacije
nije u tome da tim brZe piSe mejlove,
da lakse pravi prezentacije ili da ustedi
nekoliko satinedeljno. To je dobar poce-
tak, alinije cilj. Prava vrednost se vidi tek
onda kada Al postane deo operativnog
modela firme, kada promeni nacin na
koji razmisljamo, radimo, donosimo
odluke i - Sto je za mene najvaznije -
kada iz te promene nastanu novi pro-
izvodi, nove usluge i novi izvori rasta.

Upravo to je put kojim smo isli u
Represent Systemu.

Na nivou sistema, nasa Al transfor-
macija nije bila zamisljena kao izolovan
tehnoloski projekat, niti kao interni ino-
vation lab” bez veze sa realnim bizni-
som. Od pocetka smo je posmatrali kao
promenu operativne logike: kako da AT : 5 - i L L
uvedemo u svakodnevnirad timova, kako : '_ S : ) ' S'I'm u NJEMU
da ga standardizujemo, kako da ga veze- ’

moza;kvaliteic,bezbednost,odgovo;nost D == = _: e 0BIAVUENO,NEGU
imerljivrezultat. Drugim re¢ima, cilj nije 3 = 210
bio d;imamoviéeAIgalata. cilj jebgo cha : & — e = ,STA SE MEN],A,
postanemo sposobniji kao sistem. A - ZAST“ jE Tu VAZN[]
Alitudolazimo dovaznijeg dela price. »
| KAKO DA REAGUJE

Kada dovoljno duboko udete u sop-
stvenu transformaciju, vrlo brzo shva-
tite da viSe ne reSavate samo interne

Foto: Napravljeno pomocu Al alata ChatGPT
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REPRESENT SYSTEH JE RAZVIO CONNECTED~ ™=

s

DATA SOLUTIONS, MODEL KOJI SPAJA
SOCIAL LISTENING | ANALITIKU SA
DIGITALNIM Al BLIZANCIMA

izazove. Pocinjete da prepoznajete i
nove probleme kod klijenata, one koji
ranije nisu ni bili jasno imenovani, a
danas postaju sve vazniji.

Vise nije dovoljno daklijent zna Staje
o njemu objavljeno. Potrebno je dazna
Sta se menja, zasto je tovaznoikako da
reaguje. Upravo iz tog problema razvili
smo Market Insight Desk - kratak dnev-
niili nedeljni menadZerski brif, koji nije
nidigest, ni kliping, ni mesecni izvestaj,
ve¢ format koji sazima signal, objasnja-
vaimplikacijuipredlaze naredne korake
za C-level i top menadZzment.

Drugi problem koji sve viSe vidimo
jeste da kompanije imaju mnogo po-
dataka, ali i dalje nemaju dovoljno brz
odgovor na pitanje Sta je zaista bitno
i kako ¢e publika reagovati. Zbog toga
smo razvili Connected Data Solutions,
model koji spaja social listening i ana-
litiku sa digitalnim blizancima.

Treciveliki pomak dolazi iz éinjeni-
ce da reputaciju brenda danas viSe ne
oblikuju samo mediji, druStvene mreze
ikomentari korisnika. Sve ¢eSce je obli-

kujuiAlsistemi. Oni objedinjujuizvore,
ponavljaju odredene tvrdnje, saZzimaju
utiske i prakti¢no stvaraju novu vrstu
,prvog utiska” o brendu. Danas nije
kljuéno samo da budete pronadeni u
tradicionalnoj pretrazi, ve¢ i da bude-
te prisutni i citirani u odgovorima Al
sistema. Zato nas proizvod AI Engine
Optimization spaja klasi¢ni SEO, AEO,
GEO i Digital PR u jedinstven okvir.
Istovremeno sarazvojem novih uslu-
ga, vazan stub naSeg rada postale suiAl
edukacije, koje pruzamo kroz Represent
Academy. Iskustvo nam je pokazalo da
implementacija ne uspeva samo zato
Sto kompanija ima pristup alatima, veé
zato $to ljudi razumeju gde Al donosi
vrednost, kako se koristi odgovorno i
kako postaje deo svakodnevnog rada.
Zato danas nudimo dva otvorena pro-
grama — Basic i Advanced, kao i eduka-
cije prilagodene konkretnim potrebama
kompanija, od upotrebe Al-ja i prak-
ti¢cnih primera do Sire implementacije
i usvajanja medu zaposlenima. Na taj
nacin edukacija postaje prirodan produ-

T

zetak transformacije, ali ne kao teorija,
ve¢ kao osnova za skalabilnu i odrzivu
promenu. Za mene je to danas mozda
inajvazniji dokaz zrelostijednog siste-
ma. Ne samo da uvede Al u sopstvene
procese vecida iz te promene napravi
novu trzisnu vrednost.

Zato, kada govorim o tome koliko
je Represent System daleko otiSao, ne
mislim samo na to da smo interno
usvojili AL Mislim na to da smo izgra-
dili infrastrukturu znanja, procesa i
odgovornosti koja nam je omogucila
da kreiramo nove usluge relevantne
za realne probleme Kklijenata. Od br-
zih menadzerskih brifova i deep-dive
analitike, preko digital twins validacije,
do kontrole Al narativa i optimizacije
prisustva u Al odgovorima. To viSe nije
eksperiment. To je novi sloj trzisSne
ponude. A to je, po mom misljenju, i
prava definicija Al transformacije. Ne
trenutak kada ste poceli da koristite
Al Nego trenutak kada je Al poceo da
stvara novu vrednost za vase klijente,
vas tim i vas biznis model. =
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Olimpijske igre
na kojima sam
Kup1o maskotu 1 oS
nonesto o sportu

Pise: Vedran lvankovic,
strucnjak za komunikacije
Foto: Privatna arhiva

Postoje gradovi koji sulepiilegnuvam
takoda odmah shvatite kako radelinije
gradskog prevozailivas opcini atmosfe-
ra da poZelite da se preselite. Postoje i
gradovi koji tokom Olimpijskih igara
postanu prestonica planete.

MILANO - GRAD KOJI JE NA DVE
NEDELJE POSTAQ PLANETA

Milanoje tih februarskih dana bio upravo
to. Sticajem okolnosti, imali smo priliku
da prisustvujemo tom karnevalu koji su
nam uprilicili Milano i Kortina. U ovom
drugom nismo bili, ali u Milanu je atmo-
sfera bila neverovatna, energija takode.
U jednoj ulici Kanadani sa zastavama
preko ramena, iza njih Korejci koji poku-
Savaju da objasne gde je najbliZa stanica
metroa, pored njih grupa NorveZana u
jaknama koje izgledaju kao da su sisli
pravo sa glecera. Italijani su, naravno,
svuda - glasni, raspoloZeniispremnida
objasne gde se jede najbolja pica izme-
du dva takmicenja. [zuzetno skockani i
obuceni u uniforme, bas kako i dolikuje
jednoj od prestonica mode.

Foto: Vedran Ivankovié
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Olimpijske igre pretvaraju grad u
neku vrstu globalnog festivala. Sport je
samo povod. Ljudi dolaze zbog atmosfere.

Ulice su bile prepune aktivacionih
zona sponzora. Brendovi su napravili
male olimpijske parkove po gradu. Neki
nude VR simulacije skijanja, drugi testi-
ranje nove opreme, tre¢i fotografisanje
samaskotama ili digitalne igre u kojima
moZete da osvojite suvenire. Redovi su
svuda. Ljudi ¢ekaju da probaju nesto, da
se slikaju, da dobiju neku sitnicu, ili da
samo naprave fotku koja ¢e zavrsiti na
Instagramu.

Onda shvatis koliko su Olimpijske
igre, zapravo, veliki festival marketinga.
I naravno da sam podlegao. USao sam u
zvanicnisop ,samo da pogledam”. Iz njega
samizasao sa pliSanom maskotomu ruci.
Marketing Olimpijskog komiteta —ja1: 0.

Ako vam je lakSe - nisam bio jedini.
Prodavnica je izgledala kao supermarket

pred Novu godinu. Ljudiizlaze sakesama
punim kapa, Salova, majica, Solja i ma-
skota. Olimpijske igre su mozda sport-
ski dogadaj, ali su i savrSena masina za
prodaju emocije. To je sve bilo u manjoj
radnji. U veéu nismo uslj, jer je red bio
veéi nego za ulazak u Duomo.

Karte su posebna prica. Rasprodate
ipreskupe. Ledena dvorana nam je bila
blizu. Zenski hokej, utakmice u grupi -
sve rasprodato. Cene od 30 do 300 evra.
Za dan umetnickog klizanja cenajeisla
ido400 evra.Ito za mesta koja nisubas
,prvi red do leda”. Kada udete u halu,
shvatite zasto. Umetnicko klizanje nije
samo sport - to je pozoriSte na ledu.
Muzika, kostimi, koreografija, svetla i
publika koja reaguje kao na premije-
riu Skali.

Utom trenutku pomislite daje mozda
tih 400 evra, zapravo, ulaznica za jednu
od najboljih predstava na svetu.

KAKO JE KARLING POSTAQ
NAIPOPULARNIJI SPORT NA INTERNETU

Ako ste poslednjih nedelja proveli makar
nekoliko minuta na drustvenim mreza-
ma, velika je Sansa da ste gledali karling.
Mozdaivise puta nego Sto biste priznali.

Karling je na Olimpijskim igrama
ove godine uradio nesto Sto retko kom
sportuuspe - postaoje viralni fenomen.
Algoritmi su odlucili da je to sport koji
moramo da gledamo.

Odjednom su svi objasnjavali pravila.
Zasto se Cetkaled. Kako se boduje. Kako
se pravi kamen koji klizi po stazi.

Zazapisnik: kamen je teZak oko dva-
desetkilograma i pravi se od specijalnog
granita koji dolazi sa jednog malog Skot-
skog ostrva. Nije bas nesto Sto mozZete da
narucite na Temuu.

Internetje bio punklipovaljudi kojiu
dnevnim sobama pokusSavaju da igraju
karling sa Serpama, metlama i carapa-
ma. U jednom trenutku sam ozbiljno
razmisljao da li bi moj parket preziveo
takav eksperiment.

A onda se pojavio i covek koji uspeva
da svake Olimpijske igre pretvoriu Sou -
Snup Dog. On je ponovo bio u centru pa-
znje kao neka vrsta nezvanicne maskote
americkog tima. Kada Snup komentarise
karling, taj sport odjednom postaje za-
bavan ¢ak iljudima koji ne znaju razliku
izmedu enda ihamera.

Tu dolazimo do zanimljive stvari koju,
¢ini mi se, mi kao narod ne kapiramo.
Sportdanas nije samo sport. Toje ogrom-
naindustrija.

Zimske olimpijske igre generisu sto-
tine miliona evra kroz sponzorske ugo-
vore. Globalni partneri ulazu ogromne
budzete jer znaju daje tojedan od retkih
dogadaja koji i dalje okuplja publiku iz
celog sveta u istom trenutku. Lokalne
kompanije se bore za svoje mesto po-
red olimpijskih krugova jer znaju da ¢e
njihovog brenda.

Tu su i televizijska prava koja se
prodaju za milijarde dolara, striming
platforme koje se takmice koja ¢e imati
bolju digitalnu produkciju i suveniri koji
se prodaju u neverovatnim koli¢inama.
Jedna pliSana maskota mozda deluje
bezazleno, ali kada shvatite koliko ih se
proda tokom Igara, postane jasno da su
Olimpijske igre i ozbiljan maloprodajni
biznis. Visibaba Floje kostala 25 evra,ado
MilaiTine nismo stigli, jer se rasprodaju
jos$ ujutry, na otvaranju radnje.
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Drugim recima, iza svake medalje
stoji i jedna vrlo dobro organizovana
ekonomija sporta.

NOVI HEROJI | LEKCIJE O PRITISKU

Svake Olimpijske igre proizvedu nove
heroje. Ovogodisnje su imale jednu po-
sebno zanimljivu heroinu.

Skijasica slobodnim stilom (Freestyle
skier) Ajlin Guverovatno je najpoznatije
lice zimskih sportova nove generacije,
atek sujoj 22 godine. Uprkos tome, veé
je jedna od najtrofejnijih sportistkinja.
Rodena u Americi, takmici se za Kinu,
studira na Stanfordu i ve¢ je globalna
zvezda. Ono Sto je fascinantno kod nje
nije samo talenat, ve¢ nacin na koji ko-
municira sa svetom oko sebe.

Posle jedne trke novinar joj je posta-
vio pomalo provokativno pitanje: ,Da li
su dve srebrne medalje, zapravo, dva
izgubljena zlata?” Nije se naljutila. Nije
dramatizovala. Samo je rekla da je to
pogresna perspektiva i da olimpijska
medalja menja Zivot.

Ta vrsta smirenosti i zrelosti kod
nekoga ko ima tek nesto viSe od dva-
deset godina govori mnogo o novoj
generaciji sportista koji su odrasli uz
medije, druStvene mreze i konstantan
pritisak javnosti.

Ali Olimpijske igre suimesto gde se
vidi druga strana medalje.

Jedan od najvecih favorita u umetnic-
kom klizanju bio je Ilija Malinjin, ame-
ricki fenomen koji je poslednjih godina
bukvalno promenio nacin nakojise gleda
taj sport. Ako je umetnicko klizanje dugo
vazilo za kombinaciju baleta i sporta,
Malinjin je odlucio da u tu pricu vrati
akrobatiku.

On je prvi kliza¢ u istoriji koji je na
velikom takmicenju izveo ¢etvorostruki
aksel, skok koji mnogi smatraju najtezim
elementom u umetnickom klizanju. U
krugovima tog sporta to je skoro mitski
skok. Postoji decenijama, ali je dugo bio
nesto poput svemirskog programa — svi
znaju da postoji, ali niko nije bio sigu-
ran da je moguce. Malinjin je odlucio
da proveri.

Njegovi programiizgledajukaodaje
neko pomerio granice fizike za nekoliko
centimetara. Publika reaguje kao nekad
na zakucavanja Majkla DZordana u ko-
Sarci. Prvo tiSina dok je u vazduhu, pa
eksplozija kada doskoci. Istu reakciju
videli smoikod Novaka Bokovica, koji je
gledao jedan od njegovih nastupa.

Zbog toga su mnogi verovali da ¢e
upravo on uzeti olimpijsko zlato u in-
dividualnom takmicenju muskaraca.
Sve je vodilo ka velikom finalu. Mediji
su ve¢ pravili price o novoj superzvezdj,
komentatori su govorili o revoluciji u
sportu, publika je ¢ekala program koji
¢e uciuistoriju.

A onda se dogodilo ono Sto sport Ce-
sto uradi, a to je pritisak. Ovaj put, on je
pobedio mladog sportistu.

Program za koji se o¢ekivalo dabude
kruna karijere pretvorio se uniz gresaka.
Skokovi koji su inace rutinski postali su
nesigurni, ritam je nestao, a videlo se
kako samopouzdanje klizi zajedno sa
njim preko leda. Na kraju je zavrsio tek
kao osmi. Kasnije je priznao dagaje, za-
pravo, ogromna Zelja da sve bude savrse-
no blokiralaida je pritisak ucinio svoje.

Sportje ponekad surov. Izmedu olim-
pijskog herojaiosmog mesta stoji samo
jedan pogresan trenutak.

Aliitupostojijednavazna stvar. Mali-
njin je veé promenio sport. Mladi klizaci
sada treniraju elemente za koje se do
juce mislilo da sunemoguéi. Umetnicko
Klizanje je, zahvaljujuéi njemu, ponovo

dobilo dozu adrenalina. Iverovatno ¢e se
zbog toga jos dugo pricati o njemu, bez
obzira na to koje mesto piSe pored nje-
govog imenanajednoj olimpijskoj tabeli.

ZASTO SU BAS OVE IGRE BILE POSEBNE

Mozda je to subjektivno. Ali ove Zimske
olimpijske igre bile su mi zabavnije od
mnogih letnjih. Letnje igre su grandi-
ozne, spektakularne i prepune velikih
imena. Zimske imaju nesto drugo. One
imaju nekuvrstu Sarmaicudnih sporto-
va u koje se zaljubite dok trepnete.

Mozda zato Sto su sportovi neobic-
ni. Mozda zato $to su drustvene mreze
ucCinile da ih gledamo drugacije. Mozda
zato $to u jednoj nedelji mozete da se
zaljubite u sport za koji do juée niste znali
ni pravila.

A mozda i zato Sto Olimpijske igre i
dalje rade ono zbog Cega postoje. Prave
heroje. Heroje koje ¢e klinci gledatiireéi:
,Hocu1ija ovo da probam.”

Ako pri tom kupe i pliSanu maskotu
u zvani¢noj prodavnici, marketing je
opet pobedio.

Iskreno, to je sasvim uredu. =



HOTELI

3
¥

—— - --!.- = . J : . - y
N -, o

..............

Gde svaki DQGADA]

postaje (/rifx}v;’//};f

5

TORNIK Zlatibor IZVOR Arandelovat PARK Vrnjacka Banja SLATINA Vrnjacka Banj: SLOBODA Saba

yrodaja@ahoteli.com | www.ahoteli.com



E BIZLife ’ DERMATOLOGIJA / ESTETSKA MEDICINA

Lasam klinika -
U Beogradu

Mesto gde se primenjuje savremeni
model dermatologije, a koncept
dugovecnosti uveliko zivi

Briga o kozi danas podrazumeva mnogo
viSe od resavanja vidljivih promena.
Savremena dermatologija sve viSe uka-
zuje nato dastanje koZe Cesto odrazava
unutrasnje procese u organizmu, zbog
Cega pristup lecenju i nezi postaje sve-
obuhvatniji i usmeren na dugorocno
ocuvanje zdravlja.

Upravo takav pristup zastupa dr
Milena Stojanovi¢ Matkovi¢, derma-
toloskinja i osniva¢ klinike Lasam u
Beogradu, ekspertkinja u polju estet-
ske i laserske dermatologije, sa preko
15 godina iskustva u radu sa laserima,
kao internacionalni predavac i trener
vodeéih farmaceutskih ilaserskih kom-
panija. Onaisti¢e daje Lasdm mesto gde
se dermatologija, savremene laserske
tehnologije i koncept ,longevity” medi-
cine spajaju u personalizovane proto-
kole nege i le¢enja. Fokus nije samo na
estetskom rezultatu ili reSavanju akutnih
problema, ve¢ina dugoro¢nom ocuvanju
zdravlja koZe i prevenciji procesa koji
uti¢u na njeno starenje.

Urazgovoru za BIZLife, dr Stojanovi¢
Matkovic govorio promenamau savre-
menoj dermatologiji, ulozi naprednih
tehnologija i sve ve¢em znacaju holi-
stickog pristupa u brizi o zdravlju koZe.

Dermatologija danas uveliko prevazilazi
tretiranje problema na kozi. Koliko

se zapravo promenio nacin na koji
medicina posmatra i tretira ovaj organ?
— Danas se mnoge promene na kozi
odrazavaju zbog UV zracenja, hormon-
skog disbalansa, metabolickih promena
ili drugih procesa u organizmu. Upravo
zato savremena dermatologija podra-
zumeva mnogo Siri, sistemski pristup
- od detaljne dijagnostike do saradnje
sa drugim specijalnostima. Na$ cilj nije
samo da resimo problem koji je vidljiv
na kozi, ve¢ darazumemo njegov uzrok,
pruzimo tretman i pristupimo svakom
pacijentu posebno.

U okviru klinike Lasdm, razvili

ste koncept koji spaja klasicnu
dermatologiju i savremene estetske
procedure. Kako taj integrisani

pristup izgleda u praksi?

— U Klinici je na$ rad organizovan kroz
dve oblasti - Lasam dermatologiju i La-
sam estetiku. Od trenutka kada pacijent

Foto: Danilo Pavlovic / better.us.studio
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dode u Kliniku, pocinje nase pracenje
inasa briga o njegovom zdravlju ili fi-
zickom izgledu. Svaki dolazak pocinje
detaljnim dermatoloSkim pregledom i
otvaranjem medicinskog kartona, bez
obziranatodalinamdolazibeba, adole-
scent ili osoba u zrelijem Zivotnom dobu.
Na osnovu pregleda i eventualnih labo-
ratorijskih ili histopatoloskih analiza,
kreiramo individualni plan terapije, koji
moze ukljucivati medicinske tretmane,
dermatohirurske zahvate ili estetske
procedure. Sustina je da svako dobije
personalizovan pristup, koji odgovara
zdravstvenom stanju, geneticiistilu Zivo-
ta, alijeneophodno da onbudeispracen
iadekvatnom kuénom negom.

Sve Cesce se govori o ,longevity”
pristupu u medicini. Kako se taj koncept
primenjuje kada je rec o zdravlju koze?
- Koncept dugovecnosti (longevity) pod-
razumeva mnogo visSe od investiranja u
izgledinegu kozZe. Re¢je o holistickom i
preventivnom pristupu sa ciljem uspo-
ravanja bioloskog starenja kroz brigu o
celokupnom organizmu. To podrazume-
va prac¢enje hormona, pravilnu ishranu,
antioksidativnu zastitu, kvalitetan san i
kontrolu Zivotnih navika. Koza je ¢esto
prvi pokazatelj tih procesa, zbog Cega
joj pristupamo kao vaznom indikatoru
opSteg zdravlja. Uz tretmane poput PRP
terapije, medicinske i kozmeticke proce-
dure, kaoikonsultacije sa stru¢njacima
iz oblasti ginekologije, endokrinologije i

Gy

ZELIMO DA SVAKI
PACIJENTIZ
KLINIKE IZADE
SA OSECAJEM
POVERENIA |
SIGURNOSTI,
UZ SVEST DA JE
NJEGOVOJ KOZI
PRISTUPLIENO
PAZLIVO,
0DGOVORNO
| STRUCNO

plasti¢ne hirurgije, dobija se
sveobuhvatna briga i postize
Zeljenirezultat koji se odrzava

4 ,naduge staze”.

U dosadasnjim intervjuima
Cesto ste naglasavali vaznost
prirodnog izgleda kada je rec
o estetskim procedurama.
Kako u praksi postizete takav
rezultat kod pacijenata?

— Prirodan izgled je za mene
osnovni princip estetske
dermatologije. Ideja nije da
promenimo necije lice, veé
da suptilno ublaZzimo znakove
umoraifili starenja, a da osoba
iizgleda odmornije i svezije.
Upravo zato svaka procedura
pocinje detaljnom analizom
mimike, proporcijalicaikva-
liteta koZe.

Tretmani poput botoksa ili
hijaluronskih filera koriste se
vrlo preciznoiumereno kako
bi se o¢uvala prirodna dina-
mikalica. Cesto kombinujemo
razli¢ite metode - od injekci-
onih proceduradolaserskihi
regenerativnih tretmana - jer
takav pristup daje dugoroc-
ne rezultate na koje pacijent
moZe biti samo ponosan.

Laseri su jedan od zastitnih
znakova vaseg rada. Sta je

to Sto savremene laserske
tehnologije danas pruzaju

i u cemu prave razliku?

— Laserska tehnologija je
u poslednjim decenijama
napravila zaista velik na-
predak. Danas raspolazemo
uredajima koji delujuizuzetno
precizno na ¢elijskom nivou i
omogucavaju ciljanu terapiju
razli¢itih promena nakozi. U nasoj klinici
koristimo 12 laserskih tehnologija, a Ce-
sto i njihove kombinacije istovremeno,
$to nam omogucava da tretiramo vise
od 30 razli¢itih stanja: od proSirenih
kapilara i hiperpigmentacija, odnosno
crvenila, do oziljaka, bora i uticanja na
teksturu koze. Klju¢ laserske terapije
jeste ukontrolisanoj stimulacijiregene-
rativnih procesa, narocito sinteze kola-
gena, i posebno radi zatezanja koZe, Sto
daje dugoroéne rezultate uz minimalno
opterecenje osobe koja se opredeli za
ovakav pristup.

Vazno je pomenuti da se nega nastavlja
i kod kuce. Koje su vase preporuke?

— Briga svakog od nas o mentalnom i
fizickom zdravlju pocinje osluskivanjem
reakcija misli i tela. Kada govorimo o
nasem najvecem organu, pacijentima
konstantno priblizavamo da je sastavni
deo svakog tretmana - ku¢na nega.

U potrazi za partnerom koji moZze
da obezbedi i vrednost i kvalitet, zapo-
celi smo saradnju sa brendom Sensilis,
medicinskom kozmetikom kojaimara-
zvijene formule prilagodene osetljivoj i
reaktivnoj kozi. Njihove formule ¢uvaju
koznu barijeru, obezbeduju duboku hi-
drataciju i negu, ali i pouzdanu zastitu
u fazama oporavka nakon procedura,
poput laserskih tretmana. Proizvodi
su dermatoloski testirani i zasnovani
na naucénim istrazivanjima, sto ih ¢ini
potpuno pouzdanim izborom za svakog
pacijenta nase klinike.

Kada govorimo o buducnosti
dermatologije i estetske medicine,

koji trendovi Ce najvise oblikovati

ovu oblast u narednim godinama?

— Mislim da ¢e kljuénu ulogu imati in-
tegracija nauke, tehnologije (vestacke
inteligencije) i personalizovane me-
dicine. Laserske tehnologije i dalje ¢e
se razvijati, ali ¢e sve veci fokus biti na
preventivi, regenerativnim procedurama
i dugoro¢nom ocuvanju zdravlja koZe.
Takode, interdisciplinarna saradnja iz-
medu razlic¢itih medicinskih oblastibice
svevaznija. Dermatologija ¢e se sve vise
kretati u pravcu medicine dugovecno-
sti, gde cilj nije samo situaciona poseta
dermatologu, ve¢ o¢uvanje vitalnosti i
kvaliteta koZe tokom celog Zivota.

Sta je ono Sto vi Zelite da vas

pacijent ponese iz klinike Lasam?

- Zelimo da svaki pacijent iz Klinike izade
sa osecajem poverenja i sigurnosti, uz
svest da je njegovoj kozi pristupljeno
pazljivo, odgovorno i stru¢no. Nije nam
cilj samo da reSimo konkretan problem
zbog kojeg je pacijent dosao, ve¢ da on
razume stanje svoje koZe i dobije jasne
smernice kako da je neguje i ¢uva na
duze staze.

Vrata nase klinike su zato otvorena
za sve, jer verujemo da ovakav koncept
nege svako treba da ima, a Lasdm je
kuca u kojoj moZete uvek da dobijete
savet, preporuku, stru¢no misljenje,
dobru energiju i da se osec¢ate kao u
svom domu. =
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Surnout” ni
abost vec

ignal da je

IS

vreme da se
pokrenemo

Kada su granice izmedu
poslaiprivatnog zivota
sve tanje, male navike,
poput redovne fizicke
aktivnosti, mogu
napraviti veliku razliku

U savremenom svetuiscrpljenostje po-
stala gotovo uobicajeno stanje. Danisu
punisastanaka, rokova, poruka, poziva i
obavezakoje se prelivajuizkancelarijeu
stan, izradnog vremenauvece,izradne
nedelje uvikend. Granice izmedu poslai
privatnog Zivota postale su toliko tanke
da ih mnogi vise i ne dozivljavaju kao
granice, ve¢ kao jedno isto polje stalne
dostupnosti.

Zato nije iznenadujuce Sto se sve
viSe ljudi prepoznaje u osecaju da su
umorni, preoptereceni i emotivno is-
troSeni. Svetska zdravstvena organiza-
cija,burnout” definise kao sindrom koji
nastaje kao posledica hroni¢nog stresa
naradnom mestu kojim se nije uspesno
upravljalo, a prati ga iscrpljenost, men-
talna distanca ili cinizam prema poslu
i smanjena profesionalna efikasnost.
Svetska zdravstvena organizacija pritom
naglasava da se ,burnout” odnosiupravo
na poslovni kontekst.

KAKO PREPOZNATI , BURNOUT”

,Burnout” se retko prepoznaje odmah.
Ne dolazi nuzno kao veliki slom, ve¢
mnogo ¢eSce kao niz sitnih signala koje
dugo ignorisemo. To je onaj osecaj kada
sebudimoumorniinakon sna, kadavise
ne uspevamo da se istinski odmorimo
ni vikendom, kada nas i male obaveze
preplavljuju, a stvari koje su nas ranije
punile energijom pocinju da deluju kao
dodatninapor.

Problem je Sto mnogi takva stanja i
dalje tumace kao prolaznu fazuili ,tezak
period”, iako telo i um ve¢ pokuSavaju
da posalju jasnu poruku da tempo vise
nije odrziv.

Savremeninacinrada dodatno kom-
plikuje situaciju. Posao se retko zaista
zavrsava. Telefon je uvek uz nas, mejl
je stalno otvoren, poruke stizu i tokom
veceri ili vikenda. Cak i kada formalno
ne radimo, ¢esto ostajemo mentalno u
poslu. Takva stalna pripravnost iscrpljuje
viSe nego Sto na prvi pogled deluje, jer
organizam gotovo da nema priliku da
se vrati u rezim oporavka.

FIZICKA AKTIVNOST NE MORA
DA BUDE NAPORNA

Paradoks savremenog Zivota jeste $to
Cesto, bas utrenucimakadanamje podr-
Ska najpotrebnija, odustajemo od stvari
koje bi mogle da nam pomognu. Setnja,
trening, joga, plivanje ili rekreacija cesto
prvi ispadaju iz rasporeda. Ne zato Sto
ljudi ne znaju da bi im prijali, ve¢ zato
Sto deluju kao jos jedna obaveza.

Kada je covek ve¢ umoran, i najmanja
dodatna logistika moZe delovati previse.
Zato mnogi mesecima odlazu povra-
tak bilo kakvoj aktivnosti. Problem nije
nedostatak svesti, ve¢ oseéaj da za to
nemaju kapacitet.

Medutim, fizicka aktivnost ne mora
da bude ni naporna ni komplikovana
da bi imala efekat. Svetska zdravstve-
na organizacija naglasava da je i malo
aktivnosti bolje nego nimalo, kao i da
redovno kretanje doprinosi i fizickom i
mentalnom zdravlju.

Prema velikoj globalnoj analizi koju
su sproveli Svetska zdravstvena organi-
zacija i akademski partneri, objavljenoj

Foto: Wesley Tingey, Andrej Lisakov, Getty Images, Emilio Garcia / Unsplash
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2024. godine, procenjuje se da oko 1,8
milijardi odraslih ljudi u svetu nema
dovoljno fizicke aktivnosti, odnosno da
pribliZzno tre¢ina odrasle populacije ne
dostiZe preporuceni nivo kretanja.

Slican zakljuc¢ak donosi i Americka
psiholoska asocijacija, koja navodi da
vezbanje moze pomoc¢i mozgu da se
bolje nosi sa stresom i doprineti nizim
stopama anksioznosti i depresije. Dru-
gim re¢ima, kretanje nije luksuz za dane
kada imamo viska vremena, ve¢ jedan
od najjednostavnijih nacina da zasti-
timo sopstvenu energiju i psiholoSku
otpornost.

PROMENA PERSPEKTIVE

Fizicka aktivnost ne mora da izgledaisto
za svakoga. Nekome Ce prijati teretana
posle posla, nekome joga uvece, nekome
plivanje vikendom, a nekome rekreativni
sport sa prijateljima.

Vazno je promeniti perspektivu. Ak-
tivnost ne mora da bude test discipline
ili kazna za sedenje tokom dana. Ona
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moze biti nacin da se ¢ovek vrati sebi
posle napornog dana. Nekad ¢e to biti
ozbiljan trening, a nekad samo dvade-
setak minuta laganijeg rada na telu,
istezanje, bazen ili Setnja koja menja
ritam dana. Upravo je ta fleksibilnost
vazna, jer ljudima omogucava da ne
odustanu ¢im ne mogu da ispune ide-
alan scenario.

KADA JE AKTIVNOST JEDNOSTAVNIIA,
LAKSE POSTAJE NAVIKA

Jedan od razloga zasto ljudi teSko uvode
fizicku aktivnost u svakodnevicu jeste
logistika. Potrebno je pronaci mesto,
termin i vrstu aktivnosti koja odgovara
trenutnom raspoloZenju i tempu Zivo-
ta. Kada su mogucnosti fleksibilnije i
dostupnije, mnogo je lakSe napraviti
prvi korak.

Upravo tu svoju ulogu imaju sistemi
poput Fitpassa, koji kroz jedan benefit
omogucavaju pristup velikom broju
sportskih i rekreativnih aktivnosti na
razli¢itim lokacijama. Kada postoji mo-
gucnost izbora izmedu vise disciplina i
objekata, ljudi lakSe pronalaze ono $to
im u tom trenutku najviSe prija - bilo da
jetotrening,joga, plivanje ili rekreativni
sport sa prijateljima.

Za mnoge zaposlene to znaci i vecu
realnu Sansu da aktivnost postane deo
rutine, anejos jedna dobra namera koju
stalno pomeramo za slede¢u nedelju.

U clanarinama Fitpassa postoji i
mogucnost ustupanja termina detetu,
Sto porodicama moze pomoci da lakse
ukljuce kretanje u svakodnevni ritam.
Kada se zdrave navike uklapaju urealan
Zivot, a ne zahtevaju dodatnu komplika-
ciju, mnogo je veca verovatnoca da ¢e se
zaista odrzati.

KULTURA RADA KAO VAZAN FAKTOR

Tema burnouta’vazna je izakompanije,
jer ovo nije samo individualni problem,
ve¢ i organizacioni signal. Timovi koji
dugo rade pod pritiskom, bez prostora
zaoporavak - vremenom gube energiju,
fokus i motivaciju.

Nasuprot tome, kada kompanija pre-
pozna da su mentalno i fizicko zdravlje
zaposlenih deo ozbiljne poslovne strate-
gije, Salje poruku da rezultat nije vazniji
od ljudi koji do tog rezultata dolaze.

Kadaje utimu normalno da se govori
ostresu,odmoruienergiji, manja je San-
sadazaposleni dodu do tacke potpunog
sagorevanja. Briga o sebi tada prestaje
da bude privatna improvizacija posle
radnog vremena i postaje deo zdravijeg
profesionalnog okruzenja.

MALE PROMENE KOJE PRAVE RAZLIKU

Prevencija ,burnouta” retko pocinje
velikim odlukama. Mnogo CeSée poci-
nje malim promenama koje su zaista
odrzZive. Nekada je dovoljno da dva puta
nedeljno odvojimo vreme za aktivnost
koja nam prija.

U svetu koji postaje sve brzii stresniji,
briga o mentalnom i fizickom zdravlju
viSe nije luksuz, ve¢ nuznost. Kada je
fizicka aktivnost jednostavna i uklopiva
u svakodnevni Zivot, mnogo je lakSe da
iznavike ,nemam vremena” predemou
naviku ,mogu makar nesto”.

A upravo to makar nesto Cesto pravi
najveéu razliku. =

1FITPASS
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PiSe: Dr Iva Brankovic,
docentkinja na Fakultetu politickih nauka
u Beogradu i sistemska porodicna
psihoterapeutkinja u Sinergija centru
Foto: Nemanja Maras

Postoji jedna rasirena i potpuno razu-
mljiva fantazija o idealnom radnom
mestu, koja podrazumeva da se svislazu,
da stvari teku glatko, da niko nikome ne
smetaida se probleminekako samirese.
U tom idealnom svetu nema konflikta,
nema neprijatnosti. To zaista lepo zvu-
¢i, da, ali je sustinski nemoguce. Nema
odnosa bez tenzije inema razvoja bez su-
Celjavanja razli¢itih misljenja. Pri tome,

g,

kad izbegavamo neprijatne razgovore,
ono Sto se, zapravo, deSava nije mir - to
je odlozen konflikt. Frustracija se gomila,
odnosi se polako hlade, a niko ne razume
zasSto. Kao i u partnerskim odnosima u
kojima nema svade, u organizaciji u kojoj
nema konstruktivne rasprave - imamo
timove koji prividno funkcionisu, ali
zapravo ne saraduju.
Neprijatnirazgovori su, iako to moZze
zvucati paradoksalno, jedan od znakova
zdravog tima. Tamo gde se stvari mogu
reéi, ne mora da se trpi. Tamo gde po-
stoji prostor za iskrenu kritiku, moze se
i razvijati. Izbegavanje teskih tema ne
znacidatih temanema - znacisamo da
su otisleispod povrsine, gde dugorocno
mogu napraviti mnogo vise Stete.

@-. iF#
TESK RAZ 'LLLE

Cesto mislimo da su razgovori neprijatni
zato $to je nama neprijatno ili se pribo-
javamo reakcije neke konkretne osobe.
Ipak, u toj prici je mnogo vise igraca od
tipa li¢nosti koje u razgovoru ucestvu-
ju. Iza svakog razgovora koji izbegava-
mo stoji kombinacija faktora - licnih i
organizacijskih.
Naindividualnomnivou, veliki znacaj
ima ono $to smo naucili o greskama i
kritici, i to obi¢no mnogo pre nego Sto
smo usli u neku kancelariju. Ako smo
odrasli u okruzenju gde je greska bila
povod za kaZnjavanje, a ne za ucenje,
razvili smo refleks: sakrij, umanji, porici.
Ako smonaucili dakritikaznaci danismo

P =
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dovoljno dobri, a ne da nesto sto smo
uradili moZe da bude bolje, onda svaki
komentar dozivljavamo kao napad na
identitet, a ne kao informaciju.

Tome treba dodatiikomunikacijske
obrasce koje smo usvojili u porodici, u
Skoli, u prethodnim firmama. Neko je
naucio da se problemi resavaju ¢uta-
njem i éekanjem. Neko je naucio da gla-
snost pobeduje. Neko nikad nije video
da dvoje odraslih ljudi sede i mirnoraz-
govaraju o tome $ta ne valja. Te navike
ne ostaju na kuénom pragu, donosimo
ih u organizacije i tragamo za sli¢nim
obrascima kako bismo se uklopili. Ta-
kode, namec¢emo sopstvene obrasce da
bismo organizaciju prilagodili sebi. U
toj interakciji osobe i okruzenja nastaje

| BIZLife

slededi nivo - organizacij-
ska kultura.

Organizacijska kultura je
klju¢niigracu prici o otvore-
noj komunikaciji, jer definise
pravila, a to su, pored lepih
vrednostiiprincipa unasem
strateSkom dokumentuilina
sajtu, i ona nepisana, impli-
citna. Nepisana pravila ¢ak
mnogo realisti¢nije uticu na
ambijent u organizaciji i Ce-
stonude odgovore naklju¢na
pitanja: sta se desava kada
neko iznese problem? da li
se ceniiskrenostililojalnost
posvaku cenu? dali se greske
analiziraju ili sakrivaju? da
li menadzeri daju povratnu
informaciju i kako? Organi-
zacija koja nagraduje ¢utanje
ikaZnjava problematizovanje
nece imati zaposlene koji
govore Sta misle. Imace za-
poslene koji dobro znaju Sta
da ne kazu.

NA INDIVIDUALNOM NIVOU:
radikalna iskrenost - izneti
stav direktno, ali ne brutalno

Termin ,brutalna iskrenost”
uvek mi je bio odbojan. Za-
Sto bi nesto tako lepo kao
Sto je iskrenost bilo obojeno
tako ruznim pridevom? Kad
sam malo razmislila, shva-
tila sam da je razlog u tome
Sto iskrenost ¢esto ume da
bude neprijatna. Mnogo su
prijatnije, a samim tim i po-
pularnije, takozvane bele lazi. One su,
takode, i najopasnije, jer u organiza-
cijskom kontekstu mogu voditi nece-
mu Sto profesorka sa Harvarda Ejmi
Edmondson naziva ,opasna tiSina”. Ali
vraticemo se na profesorku Edmondson
malo kasnije, kada budemo pricali o
organizacijskom nivou.

Jedna od korisnijih idejakadajerec o
teskim razgovorima dolazi od Kim Skot,
bivSe menadzerke u kompanijama Go-
ogle i Apple. Ona je razvila koncept koji
je nazvala ,radical candor” (radikalna
iskrenost). Mnogo bolje nego brutalna
iskrenost, zar ne? Posebno ako ste na-
predni mislilac i volite izazovne ideje i
inovacije. Ideja iza radikalne iskrenosti
prilicno je jednostavna: re¢i osobi ono

Stomislis, direktnoijasno, aliiz pozicije
iskrene brige za tu osobu.

Toje, dakle, komunikacija koja jeja-
snaidirektna, ali ne bez obzira za tuda
osecanja,izasnovanana spremnostida
se sasluSa i zaista Cuje i druga strana.

NA ORGANIZACIJSKOM NIVOU:
psiholoska bezbednost kao osnova
Individualne veStine su neophodne, ali
nisu dovoljne. Mozete nauciti sve teh-
nike za teske razgovore, alii dalje ¢utati,
ako kultura organizacije u kojoj radite
to zahteva.

Ono $to organizacije moraju da iz-
grade jeste nesto Sto profesorka Ejmi
Edmondson naziva psiholoska bezbed-
nost” - uverenje zaposlenih da mogu
da govore, postavljaju pitanja, iznose
probleme i prave greske bez straha od
poniZenja ili odmazde.

PsiholoSka bezbednost nije prijat-
nost. Ona ne postoji samo u timovima
u kojima niko nikome nista ne zamera.
Naprotiv, ona postoji u timovima u ko-
jima je mogucée razgovarati o teskim
stvarima upravo zato Sto su izgradi-
li dovoljno poverenja da kritika ne
znaci napad.

Istrazivanja Ejmi Edmondson poka-
zuju nesto kontraintuitivno: timovi sa
visim stepenom psiholoske bezbednosti
prijavljujuvise gresaka, aline zato Stoih
Cesce prave, vec zato Sto ih prijavljuju, o
njima razgovarajuiiz njih uce. Tamo gde
se o greSkama moze razgovarati, postoji
iprostor da se one isprave.

Psiholoska bezbednost se mora ne-
govati od vrha. Dakle, za menadZere i
lidere poruka je jasna: ako Zelite da vas
tim govori istinu, morate pokazati da
istina ima cenu - ali da je ta cena uvek
niza od cene ¢utanja. To znaci reagovati
konstruktivno kad neko iznese problem.
Zahvaliti na iskrenosti, cak i kada vam
to nije prijatno. Uz to, moZda i najva-
Znije, sami pokazati ranjivost i tako je
normalizovati. Lider koji je spreman
da prizna svoju gresku predstavlja bolji
podsticaj za ¢lanove tima da progovore o
teskim stvarima nego bilo kakav trening
ili radionica.

Za kraj, da podvucemo najvaznije.
Timovi u kojima je moguce voditi teSke
razgovore nisu timovi bez konflikta. To
su uspesni timovi ¢iji su ¢lanovi, a po-
sebnolideri, nauéili da konflikt nije kraj
razgovora, nego njegov pravi pocetak.
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PiSe: Radomir Lale Markovic
SIY trener
Foto: Matija Vukov

U poslednje vreme Cesto Cujem istu rece-
nicu, izgovorenu na razlic¢itim mestima
- na sastancima u kompanijama, posle
predavanja, ponekad i u neformalnim
razgovorima uzkafu:,,Sve se menja toliko
brzo da imam osec¢aj da ne¢u moéi da
ispratim.”

Na prvi pogled, ¢ini se da je izvor tog
osecaja jasan - vestacka inteligencija,
automatizacija, digitalna transformacija.
Medutim, Sto viSe razgovaram sa ljudima
koji se nalaze usred tih promena, sve sam
sigurniji da stres ne dolazi samoiz tehno-
logije. On dolazi iz neizvesnostiidentiteta
u svetu koji se ubrzano redefinise.

Tokom karijere u medijima i vi-
deo-produkciji vise puta sam gledao
kako tehnologija menja profesije. Kada
sam pocinjao na televiziji, montaza je
bila fizi¢ki proces - trake, masine, dugi
sati tehnickog rada. Digitalna montaza
jemnoge tada uplasila. Ne zato Sto je bila
komplikovana, ve¢ zato Sto je podrazu-
mevala promenu uloge.

Ali vrlo brzo se pokazalo nesto za-
nimljivo: ljudi koji su razumeli pricu,
ritam i smisao sadrzaja nisu nestali iz
profesije. Naprotiv. Oni su postali jos va-
Zniji. Promenio se alat, ali ne i vrednost
razmisljanja.

Sli¢énu dinamiku vidim danas u raz-
govorima o vestackoj inteligenciji. Al
moze da napiSe tekst, generise sliku,
napravi video ili analizira ogromne koli-

STRES

kojl ne dolazi
1Z tehnologije

¢ine podataka. Ono §to kod mnogih ljudi
izaziva napetost nije sama tehnologija,
ve¢ pitanje koje stoji iza nje: gde sam ja
u toj slici?

U radu sa ljudima kroz treninge ko-
munikacije, fokus paznjeiliemocionalne
inteligencije ¢esto primecéujem jednu
zanimljivu stvar. Kada ljudi pri¢aju o
strahu od gubitka posla - oni, zapravo,
retko govore o poslu.
Mnogo cesce govore
0 osecaju vrednosti.

Posaojeumoder-
nom poslovnom svetu
postao deoidentiteta.
Na pitanje ,Ko si ti?”,
ljudi Cesto odgovara-

LIDERI KOJI
USPESNO PROLAZE
KROZ DIGITALNE
TRANSFORMACIIE

radi brze. Ako ta promena nije pazljivo
objasnjena, ljudi pocinju da popunjavaju
praznine sopstvenim interpretacijama.
A ljudski mozak je izuzetno kreativan
kada treba da predvidi najgori scenario.

Tu dolazimo do pitanja komunikaci-
je. Ne one formalne, kroz prezentacije i
strategije, ve¢ one sustinske: kako orga-
nizacija razgovara saljudima o promeni.

Liderikojiuspesno
prolaze kroz digital-
ne transformacije ne
ignorisu strah zapo-
slenih, ali gainedra-
matizuju. Oni stvaraju
kontekst u kojem se
promena ne dozivlja-

ju profesijom. Kada o va kao zamena Cove-
tehnologija dovede u NE ";N(]RISU STRAH ka, ve¢ kao promena

pitanje tu profesiju, ZAPUSLENIH All GA njegove uloge.
'

automatski se po-
krec¢e mnogo dublji
mehanizam: strah da
¢emo izgubiti mesto
u sistemu koji nas definise.

Vestacka inteligencija u tom kontek-
stunije samo tehnoloska promena. Ona
je ogledalo koje pokazuje koliko smo svoj
identitet vezaliza odredene formerada.
Izato reakcija Cesto nije racionalna. Ona
je emocionalna.

U kompanijama koje prolaze kroz di-
gitalnu transformaciju najcesce se fokus
stavljanaprocese, alateistrategije. To je
logi¢no. Medutim, izmog iskustvauradu
satimovima, praviizazov se pojavljuje na
drugom mestu - uprostoru izmeduljudi.

Kada se u organizaciji pojavinova teh-
nologija, ne menja se samo nacin rada.
Menja se percepcija vrednosti. Neko ko
je godinama bio ekspert ujednoj oblasti
odjednomvidida algoritam deo tog posla

| NE DRAMATIZUJU

U praksi to Cesto
znaci jednostavnu,
ali vaznu stvar: jasno
pokazati gde ljudska
sposobnost ostaje nezamenljiva. U kre-
ativnosti, u proceni, u donosenju odluka
u neizvesnim situacijama, u razume-
vanju ljudi.

Tehnologija je oduvek menjalanacin
na koji radimo. Ono $to se rede menja
jeste potreba da neko razume smisao
onoga Sto radimo.

U tom prostoru izmedu tehnologije
i smisla nalazi se komunikacija. I mo-
Zda je upravo tu kljuc za razumevanje
danasnjeg stresa: ne u brzini promene,
ve¢ u nacinu na koji je objaSnjavamo
jedni drugima.

Ljudi se retko plase tehnologije.
Mnogo CeSée se plase tiSine u kojoj ne
znaju gde je njihovo mesto u prici koja
tek pocinje. =
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BlIZLife ’ INTERV]JU

ilu se odrzava konferencija ,Bi-
rice 2026”, ovog puta u Vrnjackoj
,safokusom nakonkretnaznanja,
niceiranije povezivanje ucesnika
aplikaciju. Urazgovoruzamagazin
BIZLife Vladimir Stankovié, osniva¢ i
8V autor podkasta i konferencije ,Biznis
price”, govori o publici koja dolazi, knjizi
,»55 biznis prica”, realnoj primeni ve-
stacke inteligencijeinovim projektima.
d ° o
radionica,
[
!Q
Program smo unaprediliiucinili kon-

kretnijim. ViSe radionica, manje teorije.

. 'Lj’ - Nisi doSao da cujes neciju pricu, ve¢ da
iz te price izneses nesto Sto mozes sutra
da primenis.

Treca stvar je aplikacija. Nova verzija
aplikacije ,Biznis price” dostupna je pre
konferencije, Sto znac¢i da umrezavanje
pocinje ranije, a ne tek kad se nades
u sali. I ostaje posle, jer kontakti koje
napravite nemaju svrhu ako ih posle
nedelju dana izgubite iz vida.

Konferencija ,,Biznis price 2026” stize

u aprilu. Sta je ove godine drugacije

u odnosu na prethodna izdanja?

— Posle tri godine u Novom Sadu, vreme
je daumrezavanje prebacimo u drugaci-
je okruzenje. Vrnjacka Banja nije samo
promena lokacije, to je promena atmo-
sfere. Manji grad znacida su svi ucesnici
koncentrisani na jednom mestu, nema
rasipanja energije, razgovori se nasta-
vljaju i posle zvanicnog programa.

Nova lokacija, viSe radionica i

- g E AR Kada pogledate ljude koji dolaze na
umrezavanje koje pocinje pre konferenciju, Sta vam to govori o stanju
konferencije. ,,Biznis price predug@tnistva u regionu danas?

” oo = erencija,Biznis pri¢e” najmasov-
20.2 6” donose konk.l:,etnl" % nijije dogadaj te vrste uregionu, alimo-
pristup preduzetmstvu, ram da budem iskren, to nije reprezen-
poruéuje Vladimir Stankovié tativan uzorak trzista. Na konferenciju

dolaze ambiciozni i radoznali ljudi. Oni

Foto: Jovan Jevtic



kojiveé traze odgovoreiaktivnorade na
svom biznisu. Oni koji ¢ekaju ili nikada
nisu ni poceli - uglavnom ne dolaze.

Zbog toga ponekad moZe da se stvori
iskrivljena slika, kao da je Balkan pun
zdravih biznisa koji bez pomoc¢i drzave
osvajaju trzista. Delimicno jeste tako,
ali to je samo jedan sloj realnosti. Ono
Sto mi je posebno zanimljivo kod pu-
blike jeste profil ljudi koji dolaze. To su,
uglavnom, inovativni mladi biznismenii
preduzetnici koji ve¢ vode svoje projekte
ikompanije, ali traze novo okruzenje za
ideje, saradnje i rast.

Mnogi od njih su ve¢ prosli kroz kla-
si¢ne poslovne konferencije, a kod nas
traZe i neSto drugacije. Manje formal-
nosti, manje generickih prezentacija, a
viSe iskrenih razgovora i konkretnih is-
kustava ljudi koji su stvarno gradili biznis.

Zato je i atmosfera na ,Biznis prica-
ma” specificna. Nije to publika koja pa-
sivno sediislusa predavanja. To suljudi
koji aktivno razmenjuju ideje, upoznaju
partnereicesto ve¢ tokom konferencije
zapoc¢nu nove saradnje.

Uskoro izlazi i knjiga ,,55 biznis

prica”. Sta vam je bio teZi deo u tom
poslu - da izaberete price ili da ih
pretocite iz razgovora u tekst?

— Ovo je prvi deo planirane trilogije, pa
je izbor bio nesto laksi jer znam da ¢e
mnoge vazne epizode dobiti svoje mesto
unarednim delovima.

Veciizazovje bio pretvoriti razgovoru
tekst. Podkast je spontan format, a knji-
ga trazi strukturu. Trebalo je iz svakog
razgovora izvuéi sustinu i glavne lekcije.
Posebnoje zanimljivo kada danas sluSam
neke epizode stare pet ili Sest godina.
Neke lekcije deluju gotovo neverovatno
prorocki kada ih posmatras iz danasnje
perspektive. Tek tada shvatis koliko isku-
stva i mudrosti ima u tim razgovorima.

Posle svih razgovora koje ste
vodili, postoji li neka biznis
lekcija koja se stalno ponavlja,
bez obzira na industriju?
— Lekcija koja se stalno ponavljajeste da
biznis treba posmatrati kao maraton. Na
tom putu ¢e sigurno biti kriza, lomova i
perioda kada stvari ne idu po planu. To
nije izuzetak, nego pravilo. Ono sto je
zanimljivo jeste da se razmak izmedu tih
kriza danas sve viSe smanjuje. Promene
na trzistu su brZe nego ranije.

Zato su najuspesniji preduzetnici
uglavnom oni koji razumeju da cilj nije

NIS| DUSAO

& LA
DA GUJES NEGIU PRICU,
VEC DA IZ TE PRICE,IZNESES NESTO

STO'SUTRAMOZES OA PRIMENIS

)

pobediti do prve krize, ve¢ ostati u igri
dovoljno dugo da istrcis ceo maraton.
Upornost, prilagodavanje i sposobnost
da se posle svakog pada nastavi dalje
Cesto su vazniji od same pocetne ideje.

Vestacka inteligencija je poslednjih
meseci tema gotovo svakog biznis
razgovora. Koliko ljudi koje srecete
zapravo koristi vestacku inteligenciju,

a koliko samo prica o njoj?

- Mnogo se govori o vestackoj inteligen-
ciji, jer je to trenutno najvru¢a tema u
biznis svetu. Medutim, kada pogledate
realnu primenu, kod veéine se toidalje
svodina kori$¢enje alata poput ChatGPT-
jaili Claudea za pisanje tekstova, ideje ili
osnovnu analizu.

Ozbiljnija integracija u poslovne
procese i dalje je znatno reda. Malo je
kompanija koje su zaista promenile na-
¢in rada uz pomo¢ Al-ja ili ga ugradile u
svoje proizvode i operacije.

Ali to se brzo menja. Stvara se jak
FOMO, strah da ¢e neko propustiti veliku
tehnoloSku promenu. Zbog toga sve viSe
preduzetnika aktivno trazi nacine kako
daimplementira Alusvoj posao, ne samo
kao alat veé i kao deo strategije. Razlika
izmedu onih koji eksperimentiSu i onih
koji ga zaista koriste u biznisu verovatno
¢e se u narednih nekoliko godina dra-
sti¢no povecati.

Da li ce Al biti jedna od kljucnih tema i
na konferenciji ,,Biznis price 2026" i Sta
mislite da ljudi iz biznisa danas najvise
Zele da razumeju o toj tehnologiji?

— Al ¢e, svakako, biti jedna od tema, ali
ne kao apstraktna diskusija o buduénosti
koju smo vodili 2024. godine. Ljude iz
biznisa mnogo viSe zanima kako da tu
tehnologiju koriste danas. Koje procese
mogu da ubrzaju, gde mogu da smanje
troskove i kako da poveéaju produktiv-

nost bez povecéanja tima. Mislim da je
najveca potreba trenutno vrlo prakticna.
Ljudizele konkretne primereijasnerad-
ne tokove koje mogu odmah da primene
u svom poslu.

Jedna od radionica za koju ve¢ sada
vladaveliko interesovanje nosinaslov, Al
programiranje za neprogramere”. [deja
je dapokazemo kako preduzetnici, mar-
Kketariili menadZzeri mogu da prave male
Al alate i automatizacije bez klasi¢nog
programerskog znanja. To je pravac u
kome se trZiSte trenutno najbrze krece.

Posle podkasta, konferencije i

knjige, Sta je sledeci logican korak

za projekat ,,Biznis price”, aliiza
Vladimira Stankovica licno?

— Posle Sest godina kreiranjaikonzumi-
ranja sadrzaja u svim mogucim oblici-
ma, shvatio sam da smo dosli do jednog
paradoksa. Nikada nije bilo vise znanja
dostupnog preduzetnicima, ali nikada
nije bilo teZe zadrZati fokus.

Vecina preduzetnika i digitalnih
radnika danas se suoCava sa ogromnim
brojem informacija, notifikacija i dis-
trakcija. Nedostatak paznje i poremecaj
fokusa direktno uticu na kvalitet odluka i
poslovne rezultate. Tim problemom sam
se intenzivno bavio prethodne godine,
zajedno sa timom eksperata sa Farma-
ceutskog fakulteta. Pokusali smo da pri-
stupimo temi naucno i da pronademo
reSenje koje moZe da pomogne ljudima
koji rade mentalno zahtevne poslove.

Iztogradanastaoje NuroLab ZenFlow,
pametni suplement koji je razvijen sa
ciljem da podrzi kognitivne funkcije, kao
Sto su fokus, mentalnajasnocaiodrziva
energija tokomrada. Ideja je da pomog-
nemo ljudima da bolje upravljaju svojom
paznjom u svetu u kome je ona postala
najrediresurs. Posle konferencije ¢emo
predstaviti prvi proizvod ZenFlow. =

Foto: Vladimir Velickovi¢
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Kljucne poruke sa,,Global
Workforce Summita 2026”

,Global Workforce Summit Srbija2026”
jos jednom je potvrdio da trziste rada
viSenije staticnakategorija, ve¢ Ziv, pro-
menljiv sistem koji oblikuju tehnologija,
geopolitika, demografske promene i
nova ocekivanja zaposlenih.

Ovogodisnji samit prerastaoje format
Klasi¢ne konferencijeipostao dinamic¢an
prostor susreta ideja, podataka i konkret-
nih strategija za buduénost rada.

Kroz preplitanje tema kao $to su
digitalna transformacija, vesStacka in-
teligencija, razvoj talenata, liderstvo
nove generacije i globalna mobilnost
radne snage, dogadaj je okupio kompa-
nije, institucije i pojedince spremne da
aktivno ucestvuju u oblikovanju trzista
rada sutrasnjice.

,Global Workforce Summit Srbija
2026" nije dizajniran samo za lidere in-
dustrije, ve¢ i za mlade profesionalce,

studente, diplomce i ambiciozne po-
jedince koji zele da razumeju kako se
globalno trziSte rada menja, ali i kako
dautim promenama pronadu sopstve-
nu priliku.

Upravo taj spoj iskustva, znanjaino-
vih perspektiva stvorio je atmosferu u
kojoj se nije govorilo samo o izazovima,
vec su se oblikovala konkretna resenjaza
odrziv, inkluzivan i tehnoloski osnazen
svetrada.

,Danasnja konferencija, tre¢a po
redu, nosinaziv'Global Workforce Sum-
mit’. Moram da kaZem da ovo nije samo
konferencija, ovoje, ustvari, jedan dijalog
ijedna platforma koju smo postaviliikoja
treba da sluzi kao most izmedu poslo-
davaca, agencija, drZzavnih institucija,
nevladinog sektora i privrede.

'Global Workforce Summit’je nastao
izuverenja da region jugoistocne Evrope

Agencija za zapoSljavanje BIH, direktor

Foto: Mladen Stankovic / BIZLife



JUGOISTOCNA EVROPA
MOZE POSTATI MOST
\ZMEDU TRZISTA KOIA
TRAZE RADNIKE | ZEMALIA
KOJE IMAJU LIUDE
SPREMNE DA RADE

moZze postati most izmedu trzista koja
traZe radnike i zemalja koje imaju po-
tencijal i ljude spremne da rade. Srbija
danas nije samo trZiSte rada. Srbija je
platforma. Platforma za dijalog insti-
tucija i privatnog sektora. Platforma za
nove modele zaposljavanja. Platforma
za transparentne i odgovorne procese
mobilnosti radne snage.

Trziste zaposljavanjaje sve vece, trzi-
Ste je otvoreno, postoji puno izazova, ali
ipuno prilika’, rekao je Andrija Aleksi¢,

’ BIZLife

osnivac i CEO kompanije Global Work-
force, za BIZLife i dodao:

,Govorili smo o viznom rezimu, o
radnim dozvolama, o moguénostima za-
posljavanjaljudi Sirom sveta. U drugom
delu malo viSe o biznis sektoru. U tom
poslovnom svetu potrebe poslodavaca
su sve vece, viSe ne postojilokalno zapo-
Sljavanje. Tema zaposljavanja definitivno
je globalna. Zeleo bih da naglasim da
je osnovni cilj povezivanje ljudi, uspo-
stavljanje novih i jacanje postojec¢ih
partnerstava, uz stvaranje prilika za
poslovnu edukaciju i mobilnost.”

Takode, Dejan Tornjanski, izvrSni
direktorisuosniva¢ kompanije Humble
Hunters, otkrio nam je na konferencijida
lije deficitradne snage samo privremena
kriza ili pak nesto viSe:

,Ako pogledamo statisticke podat-
ke, pogotovo demografsku sliku svih
zemalja, ne samo u Hrvatskoj, Srbiji ili
regionu - toje nesto Sto se ne moze brzo
popraviti. Stanovnistvo ubrzano stari
- udeo populacije starije od 65 godina
raste, dok mladi napustaju zemlju, a takvi
demografski trendovi ne mogu se brzo
promeniti. Re€ je o izazovima koji su se
formirali pre dve li tri decenije, zbog Cega
suautomatizacijaiuvoz stranih radnika
trenutno najizvesnija reSenja.”

Vazno je napomenuti da je zvanic-
na aplikacija samita RU4M omogucila
ucesnicima da prate agendu, poveZu se
sa kolegama iz industrije i maksimalno

A

MARIJANA MILANOVIC
Former Senior HRBP, Mindvalley

ANDRIJA ALEKSIC 3 ;
Founder & CEO Global Workforce Summit %=

iskoriste potencijal samita, a 0 tome nam
je viSe rekla Maja Miklja, predstavnica
aplikacije RU4M:

,Aplikacija RU4M, osim Sto pruza po-
drsku organizaciji dogadaja i tiketing
sistemu, omogucava brzo i lako povezi-
vanje ljudi. Ono $to je posebno zanimljivo
jeste to Sto, kada koristite aplikaciju, mo-
Zete davidite sve profesionalce, poslovne
ljude - kako one u svojoj blizini tako i
ostale korisnike aplikacije.
Dakle, kroz samu pretragu
po kljuénom imenu ili po
kompaniji moZete brzoilako
dadodete do ljudi koji mogu
da vam budu zanimljivi za
poslovnu saradnju. Ideja
same aplikacije jeste brzo i
lako umrezavanje ljudiipo-
vezivanje, kako mi kaZemo,
kroz jedan Kklik, sa ciljem
Sirenja poslovne zajednice
medu korisnicima.”

Posebnu teZinu samitu
dali su zvanicni predstav-
nici i ugledni ambasadori
iz razlic¢itih zemalja i me-
dunarodnih organizacija -
Indije, Nepala, Srbije, Egipta,
Indonezije, Hrvatske, Bosne
i Hercegovine, Slovenije,
Madarske, Cije je prisustvo
dodatno naglasilo globalni
karakter i strateSki znacaj

al ovog dogadaja. m
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ZDRAVOG BIZNISA

?reduzetniétvo kaosloboda, biznis koji
Je krenuo sa100 evraimentorstvo koje
se ne zasniva na teoriji, ve¢ na licnom
iskustvu - tri su tacke nakojimase gradi
razgovor sa Stefanom Lalicem. Od price
obrendu,Caoseéeru”, prekosuocavanja
sa sopstvenim granicama, do rada sa
preduzetnicima koji Zele sistem, a ne
samo motivaciju, Lali¢

o odgovornosti, karakt

Njegova filozofija ,.efi

zetniStva” obecava mai

fokusa - ali pod uslove!

daradite na sebi jednako

na svom biznisu.

Cesto isticete da je zavas
preduzetniStvo pre svega

Kada biste to morali da objasnite
nekome ko je ceo Zivot zaposlen, koja
je kljuéna razlika koju vi osecate? =

- Taj koji je ceo zivot u kancelarijimora

da sedi unjoj od 9 do 17 ¢. Najcesce radi

po necijem naredenjuinema pravo do-

noSenja odluka o tome kako se i Staradi..
ImoZzdanajbitnije, na platu najviSe moze

da utice tako Sto ce otici kod konkuren-

cijeiopettamo raditi pod istim teretom

neslobode koji sam naveo.

»

Dame ne shvatite pogresno, ne cveta-
juruze ninajednoj strani, ali kad si sam
svoj gazda, znas da je na stolu mnogo
bolji zivoti da plafon maltene ne postoji,
dok je onu kompanijskim prostorijama
veoma definisan.

Prica o vasem biznisu ,,Cao Seceru”
pocela je sa simbolicnih 100 evra. Kada
se danas osvrnete na taj trenutak,
sta je bilo najizazovnije - novac,
strah, neizvesnost ili nesto cetvrto?
— Iskreno, nista. Kada smo kretali, bili
smo puni optimizma, a ja sam video da
¢emo doziveti uspeh koji uzivamo da-
nas. U redu, u mojoj glavi je to tada bilo
mnogo vece, alini ovo Sto smo postigli
nije zanemarljivo.
TajmalibudZetnam je odli¢no poslu-
Zio zakreativnost, pa smo radili sami sve
Sto smo mogli, gotovo sve osim dizajna,
koji smo na kraju platili 50 evra. Drugih
50 evra je otiSlo na sirovine.
Praviizazovi su dosli kasnije. Najveci
za biznis bio je taj Sto niko nije uspeo
da donese nasim proizvodima dugo-
rocnost, iako smo radili i razgovarali sa
najboljim tehnolozima u zemlji,
a najveci izazov za mene bio je
da prihvatim da nesto ne mogu.
Kada sam to prihvatio i pustio Sta
treba, izlecio sam bitan deo sebe,
Stomije, ako me danas pitate, naj-
vecipreduzetnicki uspeh - postao
sam celovitijalicnost, kojunevode
viSe neutemeljene ambicije, ve¢
autenticna zelja i ljubav prema
ovome Sto radim.

Danas ste biznis mentor. Koliko
je vazno to'sto ste i sami prosli
ceo put od ideje do brenda i
da li klijenti osecaju tu razliku
izmedu teorije i prakse?
— Biznis je najcesce egzaktna
stvar. Pogotovo danas. MoZe da se
nauci u skolikae bilo koja druga
oblastidasepotom ponudi trzi-
Stu. Takoizgleda na prvi pogled.
U praksi, ipak, nije tako. Zasto?
Zato Stoje preduzetnistvo nepri-
rodna stvar. Ja, sam, niko me nije
naterao, prihvatam punu odgo-
vornost kako za sebe tako i za
sve svoje zaposleneicelokupan
.“biznis. Nisu tako Ceste situacije
“wkojima pojedinac dobrovoljno
reuzima toliku koli¢inu odgovor-
nostikrozistoriju. lako egzaktno, vrlo je
kompleksno, dok faktor karaktera i lic-

Foto: Milena Popovic




ey - |

nosti preduzetnika (uz znanjaiposlovnu
istoriju) igra ogromnu ulogu u svemu.

Bio sam na obe strane. I dalje sam i
preduzetnik i biznis mentor. Planiram
da budem ijedno i drugo dok sam ziv,
bas zato Sto ose¢am taj Zar, taj ,drajv”
kojivodi preduzetnike napred. Ine zelim
da ga izgubim.

Svakako im znaci, jer im neretko da-
jem savete koji im ocigledno skracuju i
olaksavaju put, ato mi omogucava znanje
,sa terena”. Takode, viSe mi veruju jer
najcesce znaju za moj biznis i za to da
sam ga napravio od nule, a $to su oni
samouvereniji - to prave zdravije bizni-
se i bolje rezultate, 5to je i razlog zasto
saradujemo.

Kada radite sa preduzetnicima, Sta vi
zapravo smatrate svojim zadatkom? Da
li je to strategija, podrska, disciplina

ili moZda sposobnost da razumete
Coveka, a ne samo njegov biznis?

— Da bih mogao da dam pravi savet
pravoj osobi, ne mogu da gledam samo
biznis. Moram da upoznam coveka
naspram sebe. To je jedan od razloga
zaSto mentorstvo ne traje kratko. Dobar
savet koji ne moze da se izvede samo
je gubljenje vremena, dok je ponekad
mala stvar pokretac iz mrtve tacke, pa
uz tih nekoliko finih izmena ulazimo u
momentum - fazu u kojoj smo spremni
daradimo velike stvari. Upravo koristeci
ovu strategiju, neki od mojih klijenata

NAJVECI/IZAZOV ZA

su kreirali posao o kom su sanjali ili su
utrostrucili svoju godiSnju zaradu.

Kad razumemibiznisipreduzetnika
sa kojim radim, onda postavljamo cilj i
strategiju, odnosno korake za njegovo
ostvarenje, te idemo u realizaciju. No,
taj putje od kaldrme, dakle, ima mnogo
truckanja, a moj zadatak je da ublazim
truckanje, da drzim vozaca budnim i
savetujem ga kako bi on Sto brZze ilakse
dosao iz tacke A do tacke B.

.

MENE

BI0 JE'DA PRIHVATIM
A NESTO NE MO

Uveli ste pojam ,efikasno
preduzetniStvo”. Zvuci jednostavno, ali
u praksi Cesto nije. Kako ta filozofija
izgleda kada se zaista primenjuje?
- Moja metodologija ,efikasno predu-
zetnistvo” vrlo je jednostavna. Ali da, u
pravu ste, nije je lako uvek sprovesti u
delo. Zasto? Zato Sto smo miiemotivna
bi¢a. A emocije nikad ne miruju, kao
ni trziste. To znaci da treba da u¢imo
disciplinu, da radimo ono $to znamo da
trebadaseradiikadanamseneradi.Da
budemo konstantni, jer samo ti biznisi
imaju sistem i strukturu, a oni su pred-
uslov za slobodu koju prodajem.
Pitanje od milion dolara jeste kako
coveka koji se konstantno menja ubaciti
u sistemiritam. Odgovor je viSeslojan: 1)
tako $to ¢e$ mu precizno objasniti zasto
trebada se radi odredena aktivnost i koje
su posledice ako se ona ne radji; 2) tako
Sto ¢e$ pojednostaviti obavljanje te aktiv-
nosti, tako da bude maksimalno efikasna

ida sluzi preduzetniku i biznisy; 3) tako
Sto ¢esS ga razumeti i podrzati na putu
promene radaifunkcionisanjaipomoci
mu da Sto lakSe ude u sledecu fazu - u
fazu efikasnosti, koja je preduslov za
uspeh u biznisu.

Da li moZete da podelite situaciju iz
sopstvenog iskustva kada je upravo
efikasnost, a ne vise radaiili vise

novca, napravila presudnu razliku?

—Ja ¢u se opet pozvati na svoj biznis
,Cao Seceru”. Moj biznis partner Jelena
Vlajkovi¢ i ja ne radimo ni celu jednu
radnu nedelju mesec¢no, a uspevamo
da odrZavamo i razvijamo biznis. Nije
bilo tako prve dve godine, ali smo onda
shvatili vaznost sistema u biznisu, pa
smo ga kreirali. Ta¢no se zna kada se
Sta radi, odnosno koristi se isti metod
rada - postavi se cilj, a onda se vodimo

najefikasnijom strategijom do njega,
radedi ili vezbajuéi konstantno aktiv-
nosti koje se ponavljaju, a kojih u mojoj
metodologiji ima 12.

E sad, ako Zelite da saznate koje su,
morate, ipak, dami platite kafu. Salim se,
obelodanicu ih kad za to dode vreme.

Pise: Borislav Despotovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Zoran Rasic / BIZLife




AFTERTASTE

Cokolada nije samo slatkis, veé savrsen
sklad strpljenja, preciznostiiosecaja
za detalj, porucuje Tamara Stosic

Foto: Kulinarska federacija Srbije, Callebaut Chocolate Academy Belgrade



Zamislite da vam je u opisu posla zapi-
sano da svakoga dana, iznova i iznova,
traZite savrSenstvo u kockici cokolade.
Dok se vecina nas bori sa rokovima i
tabelama, Tamara Sto$i¢ svojradnidan
provodiusvetuaroma, svilenkastih tek-
sturaimirisakoji popravljajudan. Ona
je senzoricarka cokolade, osoba Cija su
nepca filter za vrhunski kvalitet i ¢iji
je zadatak da desifruje skriveni je-
zik kakaoa.

Kako zaista izgleda kada
vam je posao da analizirate
¢okoladu, u razgovoru za BI-
ZLife saznajemo od Tamare
Stosi¢, koja danas radikao Sefu
prestiznoj instituciji Callebaut
Chocolate Academyu Beogradu
- mestu gde ¢okolada prestaje
da bude samo slatkis i posta-
je umetnost.

0D VINSKE SENZORIKE DO
COKOLADNE AKADEMUE

Iako njeno zanimanje zvucikao
rezultat svesne odluke da Ziviu
bajci, Tamarin put bio je spoj
obrazovanja i sre¢nih okolno-
sti. Nakon master studija gastronomije,
sudbinaju je, preko hotelske prakseisefa
kuhinje, odvela u poslasti¢arnicu, gde se
rodila neraskidiva veza. Na fakultetu je
brusila ¢ula kroz senzornu analizu vina,
ne slutecida ¢e to znanje postati klju¢ za
njen danasnji uspeh.

,Pre oko godinu dana dobila sam prili-
ku daradim u Cokoladnoj akademiji, gde
sam sve znanje i iskustvo iz senzorike
vina prenela na ¢okoladu”, objasnjava
ona, dodajuéi da svaki dan donosi nove
izazove u potrazi za idealnim kombi-
nacijama koje ée se kasnije pretociti u
vrhunske poslastice.

SENZORNA

ANALIZA
NIE SAMO

UMETNICKI
DOJAM” - ONA JE
STUB NA KOJEM
POCIVA CITAVA

INDUSTRIJA

COKOLADA SE SLUSA I POSMATRA

Za veéinu nas konzumiranje ¢okolade
je impulsivan ¢in uZivanja. Za profesio-
nalca, poput Tamare, to je sloZen proces
koji ukljucuje sva ¢ula, pa ¢akisluh. Pro-
fesionalna analiza je, kako kaze, mnogo
viSe od samog uZivanja - to je precizno
ispitivanje teksture, mirisa i postojanosti
aromana nepcima.

,Prilikom degustacije cokolade uklju-
Cena su sva cula. Prvo posmatramo njen
izgled: boju, sjajiglatkocu. Zatim, kako se
topi pod prstima, a pri lomljenju obra-
¢amo paznju na karakteristi¢an zvuk”,
opisuje Tamara ovaj ritual.

Prema njenim re¢ima, mirisje klju¢ni
korakuistraZivanju svih slojeva koje jed-
natablanosi, dokje sama degustacija za-
vrs$ni ¢in analize ukusa, od prvih nota, pa
sve do onoga $to nazivamo ,aftertaste”.

Upravo utom procesu kriju se i najve-
¢aiznenadenja. Tamara se seca trenutka
kada ju je potpuno razoruZzala cokolada
sa 100 odsto kakao delova.

,Ocekivala sam da ¢e biti vrlo gorka,
aliumesto toga, otkrila sam slozen ukus
sa primetnim citrusnim notama. Tada
sam shvatila koliko tamne ¢okolade sa
visokim procentom kakaoa mogu biti
bogate i zanimljive.”

GDE GRESIMO DOK JEDEMO COKOLADU?

Kaonacija koja voli slatko, ¢esto pravimo
jednu sustinsku gresku - Zurimo. Tama-
ra primecuje da vecina ljudi ne dopusta
Cokoladi da ,odradi” svoje.
Vecinaljudi, kada jede ¢okoladu, ne
dozvoli da se ona polako topi u ustima, pa
propusta priliku da oseti sve slojeve uku-
saiarome. Prava degustacija zahteva da
cokoladu drzite u ustima dovoljno dugo
da serazviju sve note koje ona poseduje.”

BIZLife

Senzorna analiza nije samo ,umet-
nicki dojam” - ona je stub na kojem
pociva ¢itava industrija. Kompanije na
osnovu ovih testova menjaju i usavr-
Savaju recepture kako bi dosle do onog
idealnog balansa koji nas tera da se u
prodavnici uvek hvatamo za isti proizvod.

PROFESIONALNI SAVET ZA
KUCNU DEGUSTACIU

Ako Zelite da se bar na trenutak osetite
kao Sef u Akademiji, Tamara savetuje
jednostavan protokol.

,Prvo, cokolada mora biti ravnomerno
obojena i sjajna. Kada je dodirnete, ne
bi smela da ostavlja trag pod prstima,
ve¢ da pruza otpor. Oslusnite je dok je
lomite, pomirisite je, a onda uradite ono
najteze: strpite se dok se lagano topi na
jeziku. Tek tada Cete je zaista upoznati.”

Ipak, pored svih kompleksnih aroma,
egzoti¢nih porekla kakaoa i profesio-
nalnih standarda, u Tamarinom svetu
postoji jedna posebna tacka gde profe-
sionalizam ustupa mesto ¢istoj emociji.
Na pitanje kojoj se cokoladi uvek vraca,
odgovor je topao i nostalgi¢an, bas kaoi
ukus detinjstva:

,Uvek se vracam mlecnoj ¢okoladi
'Najlepse zelje', jer me asocira na de-
tinjstvo i uspomene koje sam delila sa
bratom i sestrom.”

Ovo je podsetnik da, bez obzira na to
koliko postanemo struéniu svom poslu,
najbolje stvari u Zivotu uvek imaju ukus
uspomena. =

Pise: Jovan Kragovic,
Novinar
Foto: Privatna arhiva
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Pise: UROS NEDELJKOVIC,
CEO, Business and Marketing Consultant
u Deus Ex Consaltingu

Foto: Andrea Rankovic

Kome verujemo? Sebi, deci, partneru, ro-
diteljima, rodacima, prijateljima, kolegi,
Sefu, poslovnom partneru, poznaniku,
proizvodu, brendu, bilbordu, Instagram
reelsu, influenseru, vestima, novinama,
portalima? Polazimoliu svakom odnosu
od pretpostavke ,sve ¢e biti u redu” ili
,moZzda su nesto precutali’? Sta se krije
iza poruka koje svakodnevno dobijamoi
dali smoim pruzili sve svoje poverenje ili
smo, ipak, pomalo sumnjiéavi? Postojili
iskren odnosilije sve ulicnim ciljevima?
Verujem da postojiida je glavni pokre-
ta¢ dugorocne ljubavi. Ljubavi izmedu
brenda i konzumera, Sefa i zaposlenog,
dobavljaca i klijenta, roditelja i deteta,
licnostiiega...

Poverenje zavisi iskljucivo od nas.
Ono je rezultat nase percepcije i lic-
nih stavova. Nedavno sam na jednom
domacem portalu zapazio redosled
najvaznijih naslova vesti tog dana: 1)
Bombardovanje na Bliskom istoku; 2)
Politicka situacija u zemlji; 3) Pobednik
urijaliti Sou-programu; 4) Rasprodajau
jednom Soping molu; 5) Aktivacije jedne

POVERENE

fondacije iz beting industrije. Koliko ¢u
verovati tom portalu i da li ¢u pridavati
znacaj uznemirujuéim vestima, zavisi
isklju¢ivo od mene!

JediniuspeSan nacin da predstavimo
nase brendove jeste dabudemo iskreniu
komunikaciji. Sta, zapravo, potrosac oce-
kuje od nas? Uzajamno poverenjeiiskren
odnos! Nemojte mu povecavati cenu ako
za to nemate adekvatne razloge; ako ih
pak imate, objasnite mu, razumece vas.
Ocekujemo svi
povecanje cene
nafte, samim tim
i inflaciju, ali mo-

Zemo promeniti
nacin distribucije,
smanyjiti plastiku i
biti viSe odgovor-
nika svetukojinas
okruzuje i na taj
nacin dobiti prave
argumente zadru-
Stveno razumnu
konverzaciju. Ako
namje savest Cista, iodnos e bitiiskren.
Hoce li iko radije izabrati patike koje su
napravljene od reciklirajuce plastike? Da,
hoce, ukoliko za njega taj aspekt ima vi-
soku vrednost. Ukoliko mu je Zelja samo
dakupiodredeni brend po najpovoljnijoj
ceni, mozZemo se potruditi da mu pred-
stavimo na$ odnos cene i kvaliteta, jer

je zabluda da moZemo stalno biti najpo-
voljniji. Uvek ima neko ko moze dati veci
rabat, jer nema visoke fiksne troskove.
Poverenje gradi i osecaj sigurnosti
kada se pomisli na neki brend. Znam da
me nece zaj***ti! Ako nam je konzumer
pruzio ruku, moramoje prihvatiti obema
rukama, jako stisnuti i uveriti ga da ga
nikada ne¢emo razocarati. Tu na scenu
stupa brand promise - $ta to populacija
kojoj se obraéamo moZe ocekivati od
naseg brenda, di-
rektno ili indirekt-
no. On predstavlja
vrednostiiskustvo
koje brend uvek
mora da isporuci,
bez obzira na sve
situacije u kojima
se nalazi. Kovid,
ratovi, inflacije,
krize - niStanesme
uzdrmati obecanje
jednog brenda.
Na primer, Lush
Cosmetics definiSe svoj brand promise
na sledeéi nacin ,Sveza, vegetarijanska
irucnoradenakozmetika sa ogranicenim
pakovanjemibeztestiranja na Zivotinja-
ma.” Brand promise nije samo obeéanje
ciljanoj grupi, onojeiosnovzadonoSenje
odluka u kompaniji, cuvar reputacijeialat
za izgradnju poverenja.

Foto: Freepik / Freepik
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Brand promise moZemo definisati u
bilo kom trenutku svog poslovanja, ali
vazno je uvideti i trenutnu percepciju
populacije onaSem brendu, kako nam ci-
ljevine bibiliudijametralnoj suprotnosti
sanjom. Ukoliko se nas brend percipira
kao tradicionalan, ne moZemo tako brzo
postati moderan brend. Ali mozemo,
ukoliko to postavimo kao dugorocni cilj
i definiSemo korake ka njemu. Ne mo-
zemo proizvoditijeftinu hranu za ku¢ne
ljubimce, a onda se, odjednom, pred-
stavljati kao premijum brend visokog
kvaliteta. Budimo realni i poverenje ¢e
doci. Reci: ,GreSio sam, priznajem, sada
je vreme da izgradimo poverenje.”

Kada se jednom ruka izvuce iz stiska
iuvuce sumnja, teSko ¢emo je vratiti. Svi
znamo da se izreka ,po¢nimo ljubav iz
pocetka’, uglavnom, zavrsirazocaranjem.
Mozda je nepopularno reéi, ali uspeh se
rada u novim ljubavima, kao Sto kaze
profesor Bajron Sarp, biznis raste iz akvi-
zicije novih potrosaca, ne iz lojalnosti.
Rasirimo im svima ruke i pozelimo do-
brodoslicu. Inkluzivni marketing postaje
sve popularniji alat u komunikaciji, iako
jeu suprotnosti od svega onoga $to smo
ucili, pa ¢ak i od digitalnog oglasavanja.
Jednostrano gledajudi, tako je; medutim,
Kantarova istrazivanja pokazuju da 65
odsto populacije vise ceni kompaniju
koja promoviSe inkluziju i raznolikost.
Koju god stranu da odaberemo - SAD ili
Iran, gay or straight, Zvezda ili Partizan,
AL ili Covek, za ili protiv... - uvek ¢emo
pogresiti!

Iskrenost i dobre namere pomazu
nam da gradimo dugoro¢no poverenje,
u svim odnosima. Sumnja samo rada
nepoverenje i krah jedne relacije. Kao
Sto bi Ernest Hemingvej rekao, ,najbolji
nacin da saznas mozes li nekome vero-
vatijeste da mu verujes”. m

5
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Pise: Ivana Filipovic

Knjiga, gitara i
povratak na binu

Pavel Selukov prvi put na srpskom, Kralj
Cacka u MTS dvoranii,Babe” u BitefArtCafeu
- trirazloga da se izade iz rutine

0d novog imena ruske knjiZzevnosti
do dva koncerta koja vrac¢aju paznju
na autenticne autore, ovaj kulturni
vodic okuplja sadrZaje kojinosejasan
autorski pecat. U fokusu su price, pe-
smeinastupikoji dolaze izrazlicitih
svetova, ali podjednako traZe paznju
publike. Zajednicko im je to Sto ne
igraju na sigurno, ve¢ grade odnos
sa publikom kroz prepoznatljiv iz-
razisopstveniritam. Zato ovaj izbor
ne povezuje zanr, ve¢ snaga onoga
Sto ostaje kada produ prvi utisci.

Novi glas ruske
knjizevnosti

Prviput nasrpskomjeziku, u prevodu
Ane Jakovljevi¢ Radunovi¢, predsta-
vljamo novi glas ruske knjizevnosti
- permskog pisca Pavela Selukova,
koji je gotovo preko noéi postao knji-
Zevna senzacija napisavsi zbirku prica
,Dokopati se Tarkovskog".
Proleterka je predgrade Perma
stisnuto izmedu Zenskog zatvora,
fabrike, pruge i groblja. Sa sve Cetiri
strane - graniéna stanja ljudskog
postojanja. Decaci s Proleterke jure
vozove, kradu bicikle, zaljubljuju seu
odli¢ne ucenice, zaljubljuju se u robi-
jasice. UCe da se tukuida éute, da piju
pivoumesto doruckaida se ne nadaju
ni¢emu. Ponekad gledaju Tarkovskog
dabi osvojili devojku, ponekad ih de-
vojkaupozna sa Brodskim. Svejedno,
ljubav traje do prve pesnice. Posle
toga - bratstvo. I tako, izmedu ,mi
smo carevi'i,ovojenas svet’,izme-
du pokusaja kulturnog uzdizanja
i zidarskog piva, nizu se price o
odrastanju bez detinjstva.

Kralj Cacka

Kantautor, slikar i pesnik Ne-
nad Marié, umetnicki poznat
pod pseudonimom Kralj Cacka,
nastupice prvi put u MTS dvo-
rani - 15. maja. Posle gotovo tri
godine, to ¢e biti njegov prviveci
nastup uBeograduiprilikadase
oZive uspomene uz stare hitove,
kao i da se predstavi novi, dvo-
struki album ,Dobro jutro, ljudi”.

Njegova muzika predstavlja
specificnu mesavinu dZeza,
bluza, rokenrola i Sansona, a
Zikica Simi¢ ga je opisao re¢ima:
,Opasnom magistralom - preko
raskrsnicaipored stranputica -
sa gitarom preko ramena, kao
junak starih dobrih filmova,
Kralj je stigao na rok scenu. Sa
sobom je doneo mudre, lepe
i gorke pesme, u kojima se
iskrenost i autenti¢nost ostro
suprotstavljajuizopacenostima
ovog vremena.”

Povratak legendi
beogradskog rokenrola

Legendarna grupa BABE 27. marta stiZe u BitefArtCafe, gde
se rokenrol slusa iz prvih redova.

Poznate po duhovitim tekstovima, britkom humoru i ne-
ponovljivom scenskom nastupu, ,Babe” su obelezile jednu eru
domace muzicke scene i sada se vracaju da podsete zasto su
idalje jedinstvene. Bend je osnovan 1992. godine, kao samo-
stalni projekat vokaliste i gitariste Zike Milenkovica (,Bajaga i
instruktori’), uz Gorana Cavajdu Cavketa (,Elektricni orgazam”)
i Zorana Ili¢a Ilketa (,Riblja ¢orba”). Spoj muzickog iskustva,
pozoriSnog izraza
i britkog humora
vrlo brzo je ,Babe”
izdvojio kao au-
tenti¢nu rok su-
pergrupu, ciji su
nastupi istovre-
meno i koncert i
predstava.

U susret kon-
certu u klubu Bi-
tefArtCafe, Zika
Milenkovi¢ govori
o autorskoj slobodi,
vremenu i onome
Sto muzika danas
jesteinije.

Da li godine donose slobodu u pisanju

ili suptilniju autocenzuru?

- Godine najviSe donose razmisljanjei preispitivanje dalijos
uvek postoji Sansa da se napravi nesto bolje od onoga na Sta
je publika ,navucéena”.

Sta danas znate o muzici, a voleli biste da nikad niste saznali?
- Gledao sam da $to manje saznam, te zadrzim samo osnovno
kako bih sacuvao tu naivu sa samih pocetaka.

Da li je humor u pesmama grupe ,,Babe” bio
nacin da se kazZe istina ili da se ona sakrije?
— Humor je uvek nacin da se lepo upakuje istina.

Da li danasnja muzicka scena pati od manjka talenta

ili prenaglasene potrebe da se dopadne?

— Danasnja muzicka scena svakako je u skladu sa svojim
vremenom, kao Sto su i prethodne bile u skladu sa svojim.
Svi koji se izdvoje kvalitetom mo¢i ée da zive od ,stare slave”.

Sta je opasnije za rok danas:

algoritam ili ravnodusnost publike?

— Publika nikad nece biti ravnodusna, jer je svet sve ludi, a
algoritam je tu Cisto da nam se nade. m

Foto: Laguna, BitefArtCafe
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prica o nama

Dejvid Makvilijams, ekonomista i autor knjige
»,Novac - prica o covecanstvu”, objasnjava zasto
novac nije samo sredstvo razmene, ve¢ moéna ssila
koja pokrece ambicije, inovacije i drustvene promene

Sta je, zapravo, novac? Zastoje nastaoi
zastojeidanasjednaod najmocnijihsila
koja oblikuje drustva, politiku i ljudsko
ponasanje? O tim pitanjima govori irski
ekonomistaiautor Dejvid Makvilijams,
¢ija je knjiga ,Novac - prica o covecan-
stvu” nedavno objavljenaina srpskom
jeziku, uizdanju Harmonija izdavastva.
Urazgovoru za BIZLife objasnjava zasto
novac naziva ,tehnologijom koja drzi
drustvo na okupu”, zasto verujeu toda
kriptovalute predstavljaju veliku pre-
varu za mlade generacije i zbog ¢ega

bi trebalo da deca mnogo ranije pocnu
da uce o novcu. Govori i o istorijskim
krizama, inflaciji koju su doziveli gra-
dani Srbije devedesetih, ali i o velikim
promenama koje danas preoblikuju
globalnu ekonomiju - od americkog
duga do uspona Kine i Indije.

Zasto je novac mnogo vise od
ekonomije i zasto ste odlucili

da mu posvetite knjigu?

— Dugi niz godina sam ekonomista.
Radio sam u Irskoj, u Velikoj Britaniji

i Sirom sveta. Oduvek sam mislio da
je ideja novca izuzetno zanimljiva i
fascinantna, a ekonomisti je ljudima,
zapravo, ne objasnjavaju kako treba.
Ne objasnjavaju istoriju novca, zasto
ga koristimo i $ta on radi nama kao
ljudima. Novac je veoma ¢udna stvar.
Postoji samo zato $to smo mi odlucili
da postoji. On nas ¢ini ambicioznima,
ponekad pohlepnima, aliiinovativnima
ikreativnima. To je mehanizam koji gura
Covecanstvo napred. Zato sam Zeleo da
napisem knjigu i nazovem je ,Novac -

Foto: Conor McCabe, Harmonija Knjige
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prica o CovecCanstvu”, jer je pri¢a o novcu,
zapravo, pri¢a o nama.

Na koji nacin novac oblikuje nase
odnose i ponasanje u drustvu?
- Prvo $to nastojim da objasnim u knjizi
jeste Staje, zapravo, novac. Kadananovac
gledate kao na tehnologiju, shvatite da je
toalatkojinas povezuje. Razmislite samo
koliko ste ljudi sreli ove nedelje koje ne
poznajete i koje, verovatno, nikada viSe
necete videti, ali ste sa njima stupili u
odnos kroz neku transakciju. Novac je
lepak koji drzi drustvo na okupu.
Nekada su nam katoli¢ki sveStenici
govorili da je novac izvor svakog zla.
Medutim, nije tako. Francuski sociolog
Marsel Mos rekao je: ,Da bi [judi mogli
datrguju, prvo moraju da spuste koplje.”
Drugim rec¢ima, novac je kroz istoriju bio
alternativa ratu. Da sam u proslosti Zeleo
nesto sto vi imate, morali bismo da se
borimo. Novcem mozemo da trgujemo.
Novac, zapravo, pojacava ljudske osobi-
ne. On, sam po sebi, nije ni dobar nilos.

Kako se novac menja u eri digitalnog
placanja i kriptovaluta?

— Novac se stalno menja zajedno sa teh-
nologijom. Danas je najnovija tehnoloska
promena digitalni novac. U veéini situ-
acija viSe i ne nosim gotovinu - samo
prislonim karticu ili telefon.

Toje samo nova faza u razvojunovca.
Kriptovalute su, medutim, nesto drugo.
Po mom misljenju, one su, verovatno,
najveca prevara koja se trenutno prodaje
mladoj generaciji.

Sta se dogada sa drustvom

kada se novac urusi?

— Zanimljivo je da Srbija ima istorijsko
iskustvo koje bi trebalo da pomogne lju-
dima darazumeju koliko je novac vazan.
Ovde je zabeleZena jedna od najve¢ih
inflacija u istoriji. Izmedu 1989. i 1992.
ljudi su videli kako im citava ustedevi-
nanestaje.

Kada se novac urusi, ne menjaju
se samo kupovina i prodaja, menja se
mentalitet drustva. Ako unistite novac,
ne unistavate samo ekonomiju, ve¢ i
poverenje medu ljudima. A kada se uni-
Sti poverenje, moguce je manipulisati
drusStvom. Na primer, Vladimir Lenjin
je posle revolucije u Sovjetskom Savezu
Stampao ogromne koli¢ine novca kako bi
razorio srednju klasu. Tu je i zanimljiva
epizoda iz Drugog svetskog rata — kada
je Adolf Hitler planirao da falsifikovane

funte baca iz aviona iznad Velike Brita-
nije kako bi destabilizovao ekonomiju.

To pokazuje da novac nije samo pi-
tanje bogatstva, ve¢ i poverenja u insti-
tucije drzave.

NOVAC SAMO POJACAVA ONO
$T0 VEC JESMO. NEKI LIUDI
POSTANU VELIKODUSNI. DRUGI
POSTANU NEPODNOSLIIVI

Kako bi, po vasem
misljenju, trebalo da se
odnosimo prema novcu?
— Sa postovanjem.

Ono $to me uvek iz-
nenaduje jeste da deca
u Skolama uce latinski,
istoriju Rimskog carstva
ili komplikovanu fiziku i
hemiju, ali skoro nikada
ne uce nista o novcu. A
deca, zapravo, instink-
tivno razumeju novac.

Kada sam bio mali,
u Irskoj, deca su stalno
razmenjivala sli¢ice
fudbalera. Veé¢ tada
smo intuitivno razu-
meli ponudu, potra-
Znju, cenuioskudicu.
Drugim recima, eko-
nomiju razumemo
prirodno, ali je obrazovni sistem kasnije
nekako potisne. Stoga, mislim dabidecu
trebalo uciti Sta su kamate, kako se Stedi
iinvestira, kako funkcioniSe novac. To bi
im mnogo pomoglo u Zivotu.

MA
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Da li je nas odnos prema novcu

viSe racionalan ili emotivan?

— Mislim da su sviljudski odnosi zasno-
vaninaemocijama, pa takoiodnos pre-
ma novcu. Uzmimo, na primer, bitkoin.
Zasto su mnogi ljudi opsednuti njime?
Zbog fenomena koji zovemo FOMO -
strah da éemo propustiti priliku. Cena
raste, svi pricaju o tome, prijatelj gaima
- iljudi uskacu bez razmisljanja. Novac
unama budi iracionalnu stranu.

Koji istorijski dogadaji najbolje
pokazuju snagu novca?

—Jedan od najpoznatijih primera jeste
krah Volstrita 1929, koji je doveo do Ve-
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like depresije. Sli¢na stvar dogodila se i
2008. godine, kada je Citava generacija
poverovala da moZe da se obogati Spe-
kulacijama na trZistu nekretnina. Na pri-
mer, Irci koji nikada nisu bili u Bugarskoj
kupovali suapartmane na Crnom moru.
Kadaje kriza izbila, vrednost svega toga
jenestala. Problem je Stoljudi razmisljaju
kratkoroénoiretko uce iz svojih gresaka.

Koji su danas najveci globalni
ekonomski rizici?

— Najvedi rizik dolazi iz Sjedinjenih
Americkih DrZava. Iako Amerikanci ¢ine
samo oko Cetiri odsto svetske populacije,
imaju oko 22 odsto svetskog prihoda.
Istovremeno, drzavaima ogro-
man javnidug, a sistem zavisi
od toga da ostatak sveta nasta-
vi da finansira taj dug. Drugi
veliki izazov u Evropi jeste rat
u Ukrajini i sve veca potreba
za vojnom potrosnjom. Uz to,
ekonomska mo¢ se sve vise seli
uAziju.Kinailndijazajedno ¢ine
ogroman deo svetske populacije
i ekonomije. To znaci da ¢e se u
narednim decenijama promeniti

i tokovi novca u svetu.

Ako biste morali da izdvojite
jednu poruku vase knjige,

koja bi to poruka bila?

— Najvaznije je razumeti vezu
izmedu novca i ljudske psiho-
logije. Novac pojacava emocije.
Kada ga nemamo, zelimo ga vise.
Kada ga imamo, bojimo se da ga

ne izgubimo.

U grckoj mitologiji, Prometej je lju-
dima dao vatru i time im omogucio da
kontroliSu svet. Novac je, na nekinacin,
sli¢na sila u drustvu. Njim mozemo po-
sti¢éi ogromne stvari - i kao pojedinci i
kao drustvo. Bez njega Zivot moZe biti
veoma tezak.

Alinovac samo pojacava ono Sto vec je-
smo. Neki ljudi, kada steknu bogatstvo,
postanu velikodusni. Drugi postanu
nepodnosljivi. Verovatno su takvi bili i
prenovca - novac je samo ucinio njihove

Pise: Gorica Mitrovi¢
Glavna i odgovorna
urednica DigitalLife-a
Foto: Zoran Rasi¢ / BlZLife
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Prava promena
ne dolazl kroz kaznu.

vec kroz poverenje

Kroz dokumentarni film ,,Sapa
spasa” Marina Kovacevic govorio
restorativnoj pravdi, drugoj Sansi

i snazi umetnosti da mladimau
sistemu vrati glas, odgovornost i
osecaj da nisu svedeni na svoje greske

PiSe: Ivana Filipovic

Marina Kovacevi¢, rediteljkaidirektor-
ka Instituta za performativne umet-
nosti i socijalni rad, kroz umetnost,
dokumentarni film i principe restora-
tivne pravde radi ono Sto drustvu cesto
najteze polazizarukom - iza etiketa vidi
¢oveka. Njen novi film ,Sapa spasa’, éija
nas premijera ocekuje 22. aprila u KC
,Grad”, nastao je iz dubokog uverenja
da se stvarna promena ne dogada kroz
osudu, ve¢ kroz odnos, poverenje i pri-
liku da neko bude viden drugacije. Ovaj
projekat otvara prostor za empatiju,
odgovornost i licnu transformaciju. U
razgovoru za BIZLife, Marina Kovacevi¢
govori o tome zasto druga Sansa nije
fraza, veé nuznost, kako umetnost moze
da menja Zivote i zbog ¢ega je vazno da
mlade ne posmatramo samo kroz po¢i-
njene greske, ve¢ kroz ono $tojos mogu
da postanu.

Dugo se bavite restorativnom
pravdom. Kako se iskustvo koje
ste godinama gradili prelilo u
projekat i film ,Sapa spasa”?
—Godine radau oblasti primene restora-
tivne pravde iizvodackih umetnostina-
ucile su me da prava promena kod ljudi
ne dolazi kroz kaznu, ve¢ kroz odnos, igru
i poverenje. Umetnicki programi koje
sam dosad realizovala u kazneno-po-
pravnim zavodima u Srbijiiinostranstvu
dokaz sute tvrdnje. Rad sakaZnjenicima,
posebno u okviru projekata ,Zapisi iz
Celije broj 12", zatim , Komanda ljubav”’,
slikanja murala u Okruznom zatvoru i
iskustva u zenskom zatvoru kroz pred-
stavu,Njena pri¢a” itd., otvaraju prostor
koji je istovremeno zatvoren i duboko
transformativan. A restorativna pravda
iumetnost povezane su kroz ideju isce-
ljenja, dijaloga i ponovnog uspostavljanja
odnosaudrustvu. Upravo iz tog iskustva
rodila se ideja za projekat ,Sapa spasa’.
U radu sa mladima u institucijama
popravnih domova jasno se vidi kolikoim
nedostaje osecaj prihvacenostii prilika
dabuduvideni drugacije, ne kroz greske

Foto: Nebojsa Babic, Danijel Mateic, Uprava za izvrSenje krivicnih sankcija, Ministarstvo pravde
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definiSe ceo njihovidentitet. budu bolji. Ako ih stalno posmatramo
Kada mlada osoba poveruje kroz greSku, mi ih, zapravo, i dalje ka-
danije samo ,domac”,otvara Znjavamo, zaklju¢avamo ih u toj ulozi.
seprostoridaizgradidruga- Etiketapostajejacaodidentiteta,atada
¢iju sliku o sebi. svaka pric¢a o promeni gubi smisao.
Onda ljudi vrlo brzo poveruju da se od
U filmu se spajaju umetnost, njihnista drugo i ne ocekuje, te po¢inju
rad sa Zivotinjamai proces  takoida se ponasaju.
licne transformacije. Medutim, kada promenimo ugao i

Koliko je upravo taj po¢nemo da ih gledamo kroz potencijal,
spoj blizak principima kroz ono $to mogu da postanu, otvara
restorativne pravde? se prostor za stvarnu transformaciju.

- Taj spoj je, zapravo, sustina  To ne znaci negiranje odgovornosti,
onoga Cime se bavim kroz naprotiv. Restorativni pristup upravo
restorativnu pravdu, jer ona podrazumeva da se greska prepozna i
nikada nije samo metod, ve¢ popravi. Ali da covek nije identifikovan
proces koji ukljucuje emociju, krivicnim delom. Za drustvo je to mozda
odnosilicnoiskustvo.Umet- i najtezi korak, jer zahteva empatiju i

koje su napravili, ve¢ kroz ono Sto
mogu da postanu. Tuumetnostima
znacajnu ulogu, kaoirad sa psima.
Kreativnirad je ovde prilika za iska-

eatiniradjeoudepriliazais
cestowlo tecko ca vervalizun 2 SPASA” KOJI JE DUGO

rad sa napustenim psima otvara () JATYOREN PRVI

TRENUTAK KADA
MLADIC IZ ,, SAPE

prostor za empatiju i odgovornost.

Kada Sticenik brine o psu koji je i PUT SPUSTI GARD
bio odbacen, kada pis ij 2 5
naove teme, uct progremm drescre  DOK DRZI PSA 1 KAZE
ogom Aleksan DAJETO NJEGOVA
Markoviéemidobija diplomu za rad

u prihvatiliStu za napustene pse, "FAM"."A” =

dolazi do prepoznavanja potencijala PUSEBNU IE DIRUIV

sakinologom Aleksandrom Batom

ipovezivanja na dubljem nivou. Tu
pocinje stvarna promena.

Sta vas je u radu sa mladima

u sistemu naucilo o tome koliko

su poverenje, odgovornost i druga
Sansa vazni za stvarnu promenu?

— Rad ne samo sa mladima ve¢ i sa
celokupnom zatvorskom populacijom
naucio me je da se promena ne desava
onda kada neko shvati Sta je pogresio,
ve¢ onda kada prvi put iskusi da mu
neko veruje. Ta deca su odrasla bez
osecaja sigurnosti i podrske. Kada im
pridete kroz kontrolu i kaznu, oni se
zatvore. Ali kada im date poverenje - ali
stvarno, ne deklarativno - desava se
nesto potpuno drugacije. Po¢inju da
preuzimaju odgovornost, ne zato Sto
moraju, ve¢ zato Sto Zele da opravdaju
to poverenje. Odgovornost tada vise nije
nametnuta obaveza, veé liéni izbor. A
upravo u tom trenutku pocinje prava
promena. Druga Sansa je moZzda i naj-
vazniji deo tog procesa. Ne kao fraza, ve¢
kao konkretno iskustvo, da greSka ne

nostumojim dokumentarcima ,Zapisiiz
¢elije broj 12", ,Komanda ljubav” i ,Sapa
spasa’ daje prostor da se poezija oseti
i razume. Rad sa psima uvodi element
bezuslovnog prihvatanja. Pas ne zna za
stigmu, ne zanima ga proslost, reaguje
na prisutnost, igru, odnos. Upravo to
mladima daje siguran prostor da prvi put
iskuse poverenje bez straha od osude. To
je temelj svakog restorativnog procesa.

Kada drustvo gleda mlade koji su u
sistemu, cesto ih posmatra kroz gresku,
a ne kroz mogucnost promene. Koliko je
vazno menjati upravo tu perspektivu?

- Sjajno pitanje! Kljucna je upravo pro-
mena te perspektive, jer nacin na koji
drustvo vidi mlade u sistemu sankcija
direktno uti¢e na to kako onivide sebe.
Ovo $to radim je rehabilitacija osude-
nicke populacije, ali i drustva u celini.
Ti ljudi su nase buduc¢e komsije. A mi
im, kao drustvo, moramo dati Sansu da

spremnost da damo drugu Sansu. Bez
toga nema odrZive promene. Ako ne
verujemo da neko moZe drugacije, vrlo
je verovatno da nece ni pokusati. Zato
je vazno da menjamo narativ, ne iz sa-
zaljenja, ve¢ iz odgovornosti. Nac¢in na
koji gledamo ove mlade ljude odreduje
ne samo njihov put ve¢ i drustvo ukojem
svi zajedno Zivimo.

Sta vam je u radu na ,Sapi spasa”’
najvise potvrdilo da restorativna
pravda prevazilazi teoriju i

donosi stvarne promene?

— Primer Sti¢enika doma kojiudomljava-
jupse sauliceio tome piSu poezijujasno
pokazuje kako se ovi principi mogu pri-
menitiu praksinahumanitransformati-
vannacin. Pre svega, briga o napustenim
psima omoguc¢ava mladima da preuzmu
aktivnu i odgovornu ulogu. Umesto da
budu pasivni primaoci kazne ili instituci-
onalne brige, oni postajuneko ko pomaze
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drugima. Kroz ucenje dresure, negu i
udomljavanje oni simboli¢no ispravljaju
nepravdu kroz doprinos opstem dobru.
Ovaj proces razvija ose¢aj odgovornostii
korisnosti, Stoje jedan od klju¢nih ciljeva
restorativne pravde.

Takode, odnos izmedu Sti¢enika i
pasa ima snaznu emocionalnu dimen-
ziju. Psi sa ulice ¢esto su napusteni i
traumatizovani, bas kao Sto su i mnogi
Sticenici doma prosli kroz teska zivotna
iskustva. Kroz medusobnu interakciju
dolazi do obostranogisceljenja, Zivotinje
dobijaju sigurnost i brigu, dok Sti¢enici
razvijaju empatiju, strpljenje i oseéaj
povezanosti. Ovaj proces predstavlja
obnovu odnosa, §to je sustina restora-
tivne pravde. Udomljavanje pasaibriga
o njima pokazuje da oni mogu biti ko-
risni i odgovorni élanovi drustva. Time
se smanjuje stigma koja ih Cesto prati
i gradi se poverenje izmedu njih i Sire
zajednice. Restorativna pravda upravo
tezi tome da pojedinca vrati u drustvo

kaoravnopravnog ¢lana, ane da ga trajno
obelezi kao prestupnika.

Kreativno pisanje dodatno pro-
dubljuje ovaj proces. Poezija postaje
sredstvo samospoznaje i emocional-
nog oslobadanja. Time oni ne samo da
razumeju sopstvene postupke i posledice
ve¢ i aktivno ucestvuju u procesu licne
transformacije. Trenutak kada mladi¢
iz ,Sape spasa”koji je dugo bio zatvoren

Predstava "Njena prica"

prvi put spusti gard dok drzi
psaikaZedajetonjegova fa-
milija’ - posebnoje dirljiv. Psu
je dao ime Familija jer mu je
on jedina porodica koju ima.
Kada u njegovom ponasanju
vidite paznju, neznost, odgo-
vornost, osobine koje mozda
niko ranije nije imao priliku
da podstakne unjemu, nemo-
Zete da ne budete zadovoljni.
Isti osecajjavlja seikada pas,
koji je i sam prosao kroz od-
bacivanje, bez rezerve pride i
uspostavi kontakt. Tu se stva-
ra odnos kojije potpunolisen
osude. Utim susretima jasno
sevidi da promena nije nesto
apstraktno. Ona je konkretna,
vidljiva i duboko ljudska. Ne
deSava se krozrecio pravilima
i kaznama, ve¢ kroz iskustvo
da si prihvacen c¢ak i kada
nisi savrsen.

Koliko umetnost i dokumentarni

film mogu da pomognu da se
restorativna pravda pribliZi Siroj

publici - ne kao apstraktna ideja,

vec kao ljudska i Ziva praksa?

— Umetnost i dokumentarni film imaju
jedinstvenu mo¢ da ,prevedu” restorativ-
nupravdu izjezika teorije ujezik iskustva.
Kada govorimo o principima, poverenju,
odgovornosti, drugoj Sansi - to moze

zvucatiapstraktnoili cak idealisticki. Ali
kada publika vidi konkretneljude, njiho-
ve poglede, tiSine, borbe i male pomake,
tada se ti principi prepoznaju kao nesto
stvarno i moguce. Film omogucava ne
samo da se razume ve¢ida se oseti. Do-
kumentarni format ovde pomaze publici
daizade iz pozicije posmatracakoji sudii
ude u poziciju nekoga korazume. A kada
se desito pomeranje, makarizanijansu,
moj rad je ispunio svrhu.

Sta biste voleli da publika

nakon ovog filma bolje razume o
mladima, odgovornosti, gresci i
mogucnosti da se covek menja?

— Volela bih da publika oseti da mladi
iz doma nisu samo zbir gresaka koje su
napravili, ve¢ ljudi koji su Cesto i sami
bili povredeni, bas kao i psi koje su spa-
sli. U tom susretu je nastala i prilika za
isceljenje. Vazno je razumeti da greska
nije kraj. Kada se mladima pruzi Sansa
i ukaZe poverenje, oni mogu da osete
ljubavida se istinski promene. Mozda je
najvaznije da film podsetidaioni, kaoiti
psi, samo traze da ih neko vidi, prihvatii
ne odustane od njih. m
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U serijiradova,Flow” umetnica
Natalija Miladinovic kroz

reljef, boju i velike formate
istrazuje prirodu, unutrasnji
ritam i onodragoceno stanje

u kojem kontrola popusta, a
intuicija preuzima vodstvo

4

Postoje umetnici koji ne stvaraju samo
slike, ve¢ i prostore osecanja. Upravo
takav utisak ostavlja Natalija Miladino-
vi¢, Cijanova serijaradova ,Flow” poziva
posmatraca na tiho, duboko uranjanje
u priroduy, boju i sopstveni unutrasnji
mir. U zelenim tonovima, reljefnim
strukturama i formama koje prizivaju
tok vode, zemlju i fragmente pejzaza,
njeni radovi otkrivaju proces u kojem
se susrecu promisljanje i prepustanje,
racionalno i intuitivno. U razgovoru za
Easy Life Natalija govori o stvaranju kao
posebnom stanju svesti, inspiraciji re-
kom Drinom, odnosu prema materijalu
i Zelji da umetnost u coveku ostavi, pre
svega, oseaj mira.

»Flow", kako istiCete, nije samo

naziv, vec stanje. Kako prepoznajete
trenutak ulaska u to stanje i

Sta ga najcesce pokrece?

— Stvaranje, slikanje i sam tok boje za
mene zaista predstavljaju jedno poseb-
no stanje. Vladajuéi tehnikom, radom
i dodirom materijala, ali i kroz stalno
posmatranje prirode, polako tonem u taj
proces koji me uvodiu pokret inspiracije.

U tom trenutku se potpuno prepu-
Stam radu. Reljef koji gradim na platnu
postaje pocetna tacka tog toka. Od jedne
ravne povrsine kroz potezeiintervencije
nastaju obliciistrukture koje me svevise
uvode u sam proces slikanja.

Boja dolazi na kraju kao mirnija faza,
ali donosi i odredenu neizvesnost, jer
je tada kontrola najmanja. Upravo tada
nastaje onaj pravi osec¢aj ,flowa”, kada
rad pocne da vodi sam sebe.

U ovoj seriji dominiraju velika

platna u zelenim tonovima. Zasto

bas zelena sada - da li je to priroda,
emocija, secanje ili nesto Cetvrto?

— Zelena je moja omiljena boja. Ona je
ujedno i dodir prirode i pogled na nju.
Toje bojakojasmiruje, opustaiinspirise.
Zato volim da me okruzuje.

U ovoj seriji posebno je prisutna
smaragdnozelena, jer sam upravo tu
boju najvise dozivljavala posmatrajuci
reku Drinu. Njena povrsina stalno me-

nja tonove i reflektuje prirodu koja je
okruZuje, pa se uvodi pojavljuju razlicite
nijanse zelene.

Veliki formatiipoliptih omogucavaju
posmatracu da se nanekinacin unese u
sliku. Kada stanemo ispred velikog plat-
na, mozemo gotovo da zaplovimo tim
prostorom slike i da osetimo prirodu koju
onanosi. Volelabih da te slike u prostoru
deluju kao mali fragment prirode koji
unosimo u svoj dom.

Radite tako Sto oblikujete reljef

na platnu, a zatim boju pustate

da ,tece”. Koliko u tom procesu
kontroliSete, a koliko prepustate
materijalu da vas iznenadi?

- Proces zapocinjem pripremom platna
i odredenim vezivima kako bi se slojevi
materijala stabilno zadrZali na povrsini.
Reljefiteksturu gradim kroz viSe nanosa
materijala, kroz crtacke intervencije, re-
zbarenje, otiske i razliCite poteze. Na taj
nacin nastaje struktura koja podsecana
tlo zemlje kroz koje protice reka.

Kada se ta struktura formira, nano-
sim boju, koju pustam da koliko-toli-
ko slobodno protice. Ona se nanosi u
lazurnim slojevima i prati reljef koji je
prethodno izgraden. Tako se postepeno
stvara dubina, jer, kao i u prirodi, §to je
voda dublja, tonovi postaju tamniji.

U tom trenutku proces postaje ne-
predvidiv. Boja pronalazi svoj put kroz
reljefi Cesto nastaju tragovi koje nisam
mogla unapred da predvidim. Kao Sto
voda u prirodi sama pronalazi tok,
tako i na slici nastaje deo procesa koji
je slobodan i neplaniran. Upravo mi je
taj trenutak iznenadenja dragocen, jer
ostavlja prostor da se dogodi nesto novo
ijedinstveno.

KaZete da svaki potez belezZi vreme
promisljanja i trajanje procesa.
Da li gledalac moze da ,procita”
taj tok vremena na platnu i kako
Zelite da ga vodite kroz sliku?
— Nemam Zelju da vodim posmatraca
kroz sliku, veé da ga prepustim njego-
vom licnom doZivljaju. Smatram da je
apstrakcija, kao i priroda, promenljiva i
otvorena za razli¢ita tumacenja.

Svaki covek vidi nesto drugacije, a
i meni se Cesto deSava da u svojim ra-
dovima, posmatrajuci ih posle nekog
vremena, otkrijem nove detalje. Taj
proces je sli¢an boravku u prirodi, kao
kada gledamo vodu ili pejzaz - i svaki
put uo¢imo nesto novo.

Foto: Ivan Aleksi¢, Senja Vild, Natalija Miladinovi¢



Ako posmatra¢ makar na trenutak
zastane pred slikom i prepusti se tom
iskustvu, to mi je ve¢ dovoljno.

KaZete da radite direktno, bez
prethodnog crteza i forme. Sta vam ta
neposrednost donosi, a Sta vam uzima?
— U zivotu sam osoba koja voli da ima
plan i odredeni red, ali u slikarstvu je
potpuno drugacije. Tu sam naucila da
se prepustim, jer je tojedini iskren nacin
da stvaram.

Koliko god da nesto unapred zami-
slim, tokom rada me ¢esto ponese crtez,
boja ili sama energija procesa, te slika
krene u potpuno neocekivanom prav-
cu. Upravo u tom trenutku nastaje ono
najiskrenije u radu.

DeSava se i da se u procesu pojave
sumnja ili nezadovoljstvo, ali i to je deo
stvaranja. Tada se energija ¢esto jos vise
pojacaislika dobije dodatnu snagu. Ono
Sto je zanimljivo jeste da taj osecaj ili
taj trenutak gotovo nikada ne mogu da
ponovim. Svaka slika je zapravo zapis
togjednogjedinstvenog osecaja istanja
u kome sam se nalazila tokom njenog
nastajanja.

Postavka izloZbe zamisljena je kao

tok. Kako ste kustoskinja Biljana

Jotic i vi gradile ritam izlozbe?

— Postavka je zamiSljena kao kretanje od
manjih formata ka velikim poliptisima.
Manji radovi predstavljaju fragmente
i detalje, dok veliki formati omogu-
¢avaju posmatracu da dobije snazniji
osecaj prisutnosti prirode i vode. Kada
stanemo ispred velikog platna, imamo
utisak da moZemo da zaplovimo tim
prostorom slike.

Tokom razgovora oizlozbi, Biljaname
je pitala: ,Koje je boje voda?” Ta jedno-
stavna reCenica navela me je da dodatno
razmislim o serijiidaje proSirim radom
koji se sastoji od 25 minijatura. Svaka od
njih prikazuje drugaciji toniodraz vode,
od zelenih do plavih i zemljanih nijansi.

BiljanaJoti¢ izuzetno dobro ose¢a moj
rad i Cesto kroz tekst iznese nesto sto ja
tek tada osvestim. Zbog toga mi je nas
odnos uradu veoma dragocen.

U seriji radova ,,Flow” prvi put

se pojavljuje i skulpturalni

element. Sta vam je donelo

uvodenje trece dimenzije?

— Tapotreba dolazi iz Zelje za dodirom i
zanaglasavanjem reljefa koji ve¢ posto-
ji u slici. Kada reljef postane izrazeniji,

prirodno je da forma pocne da izlazi iz
ravni platna.

U tom procesu koristim razlicite alate
ikombinovane tehnike, pa se tu osec¢a i
uticaj grafike na samom reljefu. Mislim
daje time treca dimenzija donela osecaj
taktilnostiizZelje za dodirom, kao i neku
dozu realnosti pored apstrakcije.

Na izlozbi Ce se pojaviti i izdvojene
,jedinke” nepravilnog oblika, koje mogu
podsecati na kamen ili fragmente pri-
rode. One su, zapravo, produZetak slike
u prostoru.

U vasim delima postoji napetost

izmedu racionalnog i intuitivnog. Da

li ,,Flow” pokusava da ih pomiri?

— Mislim da je ova serija upravo pokusaj
da pomirim te dve strane. Kada slikam,
¢esto sam potpuno prepustena osecaju
i ekspresiji trenutka. Kasnije, posma-
trajuci radove, primetim da su nastali
iz razlic¢itih energija i tonova. Zato mi
je uvek bio izazov da ih sagledam kao
jednu celinu.

U ovoj seriji sam pronaslanacéin dato
uravnotezim. ReljeficrteZ nose ekspresi-
juienergijutrenutka, dok ih zelenaboja
na kraju povezuje i smiruje. Ona daje
harmoniju celokupnoj postavci.

Imate bogato medunarodno

iskustvo i projekte poput ,,Women

in Art for Peace”. Da li su takvi

konteksti promenili nacin na

koji razmisljate o prirodi?

— U projektu ,Women in Art for Peace”
umetnice su bile pozvane da izraze svoje
videnje mira. Moj rad je tada prikazivao
planetu Zemlju posmatranu iz svemira,
kao povrsinu koja se razliva i menja, ali
koja je sustinski jedan krhki i dragoceni
prostor koji delimo.

Kroz takve projekte jo$ jasnije sam
shvatila koliko je priroda zapravo temelj
svega. Onajeizvor Zivota, vazduha, hrane
iravnoteZe. Zato se u mom radu priroda
Cesto pojavljuje kao simbol mira, nesto
Sto treba da posmatramo, negujemo i
¢uvamo za generacije koje dolaze.

Kada posetilac izade iz galerije, koju
biste emociju Zeleli da ponese?
—Mir. =




BIZLife ’ PREPORUKA

Finesa .
preporucuje

Design Thinking

Pitate se Staje to Sto startapi Sirom sve- MiBko Jerie »
ta, aliigiganti, poput kompanije Google, PRI sy bexy’
koriste u svakodnevnom poslovanju?
Jedan od odgovora je Design Thinking.
Kroz ovu ideologiju i proces vode nas
fantasticni autoriknjige ,Design Thin-
king” - Milovan Deki¢ i Marko Jevtic iz
kompanije Nordeus.
Ovo, 10. izmenjeno i dopunjeno
izdanje donosi i novo poglavlje o pri-
meni vestacke inteligencije u procesu
Design Thinkinga, koje pokazuje kako
savremeni Al alati mogu znacajno
ubrzatiistrazivanje korisnika, analizu
podataka, generisanje ideja i razvoj
prototipa.
Kompanije koje koriste meto-
dologiju Design Thinkinga opisu-
ju je kao klju¢ uspeha ne samo u
procesu inoviranja ve¢ i u una-
predenju postojec¢ih kompanija i
ideja. Primenljiv je jednako dobro
u velikim kompanijama, kao Sto

su Google, AppleiAirbnb, aliiu
malim timovimaiindustrijama
svih vrsta.

Design Thinking nas uci kako
dabolje razumemo korisnike, ja-
sno definiSemo njihove potrebe i
razvijamo proizvode kojiresavaju
stvarne probleme. Kroz pet faza -
empatiju, definisanje problema,
ideaciju, prototip i testiranje — ova
knjiga pokazuje kako nastaju ino-
vacije koje ljudi zaista zZele.

Uz primere iz prakseisavremene
uvide o ulozi vestacke inteligencije u
razvoju proizvoda, ,Design Thinking”
je vodic za sve koji zele da stvaraju
bolje proizvode, brze testiraju ideje i
donose pametnije odluke.

Dizajn nije ono kako nesto izgleda,
vec kako radi.

Jubilarno, 10.izdanje knjige ,Design
Thinking”, sa dopunjenim i izmenje-
nim poglavljima, potrazite na onlajn
Sopu Finesa (finesa.rs), kao i u knjizari
u Krunskoj 36. =
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Prosecna potrosnja za E 220 d 4M je 5.6 - 4.8 1/100km, CO2 emisija 148 - 127 g/km. Slika je reprezentativnog karaktera.

INTESA LEASING

Nominalna kamatna stopa: 3,99% u saradnji sa Intesa Leasing. Sajamska kampanja vaZi za ograniceni broj vozila, do isteka zaliha i za period do 30.04.2026. Ponude
za finansiranje se odnose na: 30% ucesca, period otplate 60 meseci i 27,5% ostatka vrednosti. Ponuda vaZi iskljucivo za pravna lica. Iznosi iskazani u navedenoj ponudi
mogu varirati zbog promene kursa, kreditnog rejtinga potencijalnog primaoca lizinga i drugih faktora. Ova informativna ponuda ne predstavlja poziv za zakljucenje ugovora o
finansijskom lizingu, ve¢ samo informaciju davaoca lizinga primaocu u slu¢aju zaklju¢enja ugovora o finansijskom lizingu. Kona¢na ponuda ée biti prezentovana na osnovu zahteva
potencijalnog primaoca lizinga, ocene njegove kreditne sposobnosti (pro)fakture isporu¢ioca predmeta lizinga. Reprezentativni primer: https://www.mercedes-benz.rs/



RANGE ROVER

SV BLACK

Kombinovana potrosnja goriva i emisije CO, po WLTP-u: 10,6 - 12,11/100 km i 256 - 273 g/km. Za viSe informacija o Range Rover modelima
obratite se ovla§¢enom prodavcu: British Motors, Zrenjaninski put 11, Beograd, +381114134 444.

landrover.rs



