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U proslom uvodniku pisao sam na osno-
vu iskustava drugih, a sad je red da to
uradim na sopstvenom primeru.
Kaonekokoje onomad imao sramot-
nih 112 kilograma, pa uspeo da se spu-
sti na fantasti¢nih 88, mislim da imam
dovoljno kredibiliteta da kaZem pokoju
misao o ishrani. Naime, ja sam tada,
samo odjednom, prestao da radim ono
Sto nikad nije ni trebalo — prestao sam
da jedem hranu sa mnogo skroba i da
pijem pi¢a samnogo Secera, aradio sam
to godinama u ogromnim koli¢inama.
Dakle, samo sam ugljene hidrate sma-
njio na nuzni minimum. Menije nekada
Cokolada trajala pet minuta, a sada moze
datraje do pet dana - ito je tarazlika.
Ta,probusena kasika” veoma brzo mi
je dala toliko vidljiv rezultat da su ljudi
oko mene pomislili da sam bolestan, a
ne suprotno - da sam mnogo zdraviji.
Dakle, nisam ja uradio nista epohalno,
samo sam organizmu ukinuo ono §to
nikad nije ni trebalo da mu dam. Da se
razumemo, nisam gladovao niujednom
momentuy, nisam sebe ogranic¢avaoimu-
¢io, jeripak neverujemu dijete.Jeo sam
¢varke u triujutro, alibez leba. Ako sam
seja, Lalo$ iz Banata, skoro u potpunosti
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a zdrava Ishrana
nesto sasvim drugo

odrekao belog hleba, mogu i ostali. Di-
sciplina i sopstvena savest nisu isto Sto
iodricanje i samomucenje.

Ipak, nasanovinarska rutina ne moze
da se organizuje kao kod nekih drugih
zanimanja, pa tako ni obroci ne mogu
da se planirajuusatiminut. Ne mogu ja

tacno u 14 ¢. da prekinem intervju i ka-
Zem sagovorniku: ,Molim vas, pricekajte
malo”, paondada otvorim taperver posu-
duikrenem da sr¢em domaci paprikas.
I ba$ zato nije lako odrZavati kilazu, pa
onaume davarira, daode uneki,plusi¢”.

Nisam protivnik niinstant industrij-
ske hrane, jer i tu ima ozbiljno kvalitet-
nih proizvoda. Naravno, ne moze nista

dostojno da zameni domacu kuvanu
hranu, ali postoje, mogu subjektivno
re¢i, adekvatne zamene koje mogu da
nam pomognu da premostimo put od
gladi do sitosti.

Naravno, radeéi ovaj posaoislusajuci
svoje sagovornike, naucio sam svasta
o hrani i pravilnoj is-
hrani, pa zato i znam
Sta kupujem, a $ta ne
kupujem. Brendove,
naravno, neé¢u po-
minjati, ali svakako
da ima onih kojima
iskreno verujem, jer
sam siguran da ono
Sto piSe na deklaraciji
zaista ijeste bas tako.

JoS uvek sam sklon
tome da poverujemda
u industrijskoj hrani
ipak dominiraju nedo-
voljno kvalitetni proi-
zvodi, pre svega zbog
nejasne regulative i
loSe kontrole. S tim u
vezi, preformulisaéu
poslovicu po svom: U svakom kukolju
ima i zita", a bas zbog tog ,Zita” ja sam
i dalje tu na plus-minus koji kilogram,
bez obziranato sto nekad i ce$ce jedem
instant obroke. Ta¢no je, jedem ih, ali
biram Sta kupujem, jer, Sto kaZe onaj
reklamni slogan, ,nije svejedno”.
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Nenad Tesic jedanje od trojice osnivaca
i partnera u Egzakti, kompaniji koju je
pokrenuo zajedno sa Zoranom Radi-
savljevicem i Markom Markovicem. U
intervjuu za BIZLife istice da iza njih
stoji tim od 200 stru¢njaka rasporede-
nih u Cetiri drZave, lista klijenata koja
obuhvata najvece banke, telekomeidr-
Zavneinstitucije uregionuiAl proizvod
kojipolako postaje referentna tacka za
suverenuvestacku inteligencijuuregu-
lisanim industrijama.

Egzakta postoji viSe od 10 godina. Kako
ste stigli do Al proizvoda svetske klase?
— Evolucijom, ne revolucijom. Taj razvoj
imao je svoju unutrasnju logiku, koja
danas deluje gotovo neizbezno - iako u
trenutku donosSenja pojedinacnih odluka
to nije uvek tako izgledalo.

Poceli smokao menadZmentifinan-
sijski konsultanti. Pomagali smo kompa-
nijama da razumeju gde su, kuda zele i
kako da stignu - strategija, organizacija,
finansijsko planiranje, restrukturiranje.
Ali vremenom smo uo€ili jednu pravil-
nost - kada klijent razume gde Zeli da
stigne, njegovo sledece pitanje glasikako
da to izvede u praksi. A odgovor je sve
CeSce bio da mora da se promeni i IT. U
procesima, sistemima, arhitekturi - u
svemu. Tu se desio prirodan korak. Ako
nekome pokazes$ kako nesto treba da
izgleda, logi¢no je da muipomognes da
tonapravi. Tako je menadzment konsal-
ting organski evoluirao u IT konsalting i
implementaciju. Jedna disciplinaje otva-
rala vrata sledeéoj. Tome je doprinela i
¢injenica da se iskristalisala svest da IT
nije viSe samo mesto troska, nego srce
svake kompanije.

Uz to, kao Grupa, istovremeno smo
gradiliiinvesticioni pilar — kupovali smo
kompanije iz srodnih industrija, u¢ili
kako one funkcionisu iznutra, operativno
ihunapredivaliipripremali za dalji razvoj
ili prodaju. Bioje tonacin da nas timude

dublje u poslovne modele koji se inace
posmatraju spolja. Svaka od tih akvizicija
necemu nas je naucila. Neke stvari su
iSle dobro, neke manje dobro, ali svakaje
ostavila znanje koje se ne dobija iz knjiga
niti samo iz konsultantskih projekata.

Kada se sabere dvadesetak godina
konsaltinga u gotovo svim industrijama,
IT implementacije u najkriti¢nijim insti-
tucijama regiona i operativno iskustvo
steceno kroz direktno vodenje i razvoj
kompanija - dobija se tim koji razume
biznis na nacin koji ¢isto tehnoloske
kompanije teSko mogu da dostignu.

Upravo to razumevanje dovelo nas
je do Al-ja. Nismo usli u veStacku inte-
ligenciju kao tehnoloski entuzijasti koji
hoce da isprobaju nesto novo. Usli smo
kao ljudi koji su godinama gledali iste
probleme kod klijenata i koji su prepo-
znali da AT konacno pruZa alate da te
probleme resimo na nacin koji ranije
nije bio mogu¢. Pitanje koje smo sebi
postavilinije bilo da li treba da se bavimo
Al-jem -tojebilojasno. Pitanjeje biloda
li éemo biti jos jedan preprodavac tudih
reSenja ili éemo napraviti nesto svoje.
Odluc¢ili smo se za drugi put, a to nas je
dovelo do KVARK-a.

KOMPANIJE KUPUJU TEHNOLOGLIU,
A NE RESENIE | ZATO VECINA
AIPROJEKATA NIKADA NE
DODE DO PRODUKCIIE

Kada je tacno poceo vas putu

oblasti vestacke inteligencije

i kako je izgledao?

— Nismo bili Turing, anismo bili ni prva Al
laboratorija na nekom prestiznom uni-
verzitetu. Krenuli smo sasvim skromno,
preneke trigodine, kada smo pocelida se
igramo alatima da napravimo reklamni
materijal za nas brend Revita. Generi-
sanje slika, vizuali za marketing. Nista
spektakularno, alinesto je tada kliknulo.
To se, zatim, uklopilo u Markovu viziju
- prepoznao je da tu ima nesto mnogo
dublje od generisanja slika i pokrenuo
je AI Lab kao istrazivacku granu. Poceli
smo sistematski da ispitujemo open-so-

urce alate idaih uvodimo u svakodnevni
rad. Pristup je bio pragmatican: kako ovo
moze da ubrza ono Sto ve¢ radimo?

U praksi je to izgledalo tako Sto su
konsultanti poceli da koriste jezicke mo-
dele za pripremu dokumenata, analizu
materijala i istrazivanje trzista - zadaci
kojisuranije trajali danima svedeni suna
sate. Projektni menadzZeri su koristili Al
za automatizaciju izvestavanjaipracenje
statusa. Analiticari su rad sa podacima
ucinili znatno brzim i pouzdanijim, uz
mnogo manji prostor za gresku. Postepe-
no, Al nije bio poseban projekat - postao
jedeonacinarada, ugraden u svaki tim.

Zatim je cela razvojna grana pocela
masovno dausvaja Al alate u svakodnev-
nomradu. Alatiza dopunu koda, pregled
koda uz pomo¢ Al-ja, automatizovano
testiranje, generisanje dokumentacije.
Rezultat je bio konkretan i merljiv - pro-
duktivnost razvojnog tima poraslajevise
od deset puta. Ne kao praznafraza, nego
kao stvarna promena u tome koliko koda
tim moze da isporuci u jednoj iteraciji.

A onda je napravljen slede¢i korak,
kojije bioklju¢an. Prepoznali smo da niko
na trzistu nije otiSao u jedan specifican
pravac - da napravi alat za orkestraciju
Al-jakojije namenjen klijentima na ni-
vou velikih sistema, sa svim njihovim
specifi¢nostima, regulativom, bezbedno-
S¢u, slozenim IT arhitekturama, silosira-
nim podacima. Svi su prodavalimodele ili
Kklaud pristup. Niko nije reSavao problem
postavljanja unutarinstitucije. Iz tog sa-
znanja je nastao KVARK.ai.

Cesto se govori o Al agentima kao
sledecem velikom talasu. Sta je to
zapravo i zasto je orkestracija kljucna?
— Ovo je tema o kojoj Marko govori
mnogo bolje nego ja i, moram priznati,
jedno njegovo objasnjenje stvarno mije
otvorilo o¢i kada sam ga cuo:

,Zamislite restoran sa dvanaest ku-
vara. Svaki izvanredan u svojoj specijal-
nosti - jedan pravi savrsen rizoto, drugi
susi, tre¢i hleb koji miriSe na detinjstvo...
Alinema Sefa kuhinje. Nema koordinaci-
je. Nema koncepta menija. Rezultat nije
vecera. Rezultat je skupi haos.”

Al agenti su postali operativni ak-
teri poslovanja, rade sve vise koraka
samostalno i bez potrebe za nadzorom
od strane ¢oveka. Po¢inju da donose sa-
mostalno odluke, ¢akione zakoje ih niko
nije ovlastio. Po¢inju sami sebi da prave
svoje agente, prave svoju mrezu zapo-
slenih koji rade 24/7. Znam da ovo sad
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KVARK NA SOPSTVENOJ INFRASTRUKIURPRUSIE
86% MANJE 0D EKVIVALENTNOG CEOUDRESEN!
U PETOGODISNJEM PERIODU, T
T0 SU STVARNI BROJEVI IZF RNI
L]

najviseli¢i na pricu o nastanku Skyneta iz
popularnog filma ,Terminator” - jednog
od najpoznatijih simbola straha od ve-
Stacke inteligencije u popularnoj kulturi.
Bez kontrolnog sloja koji njima upravlja,
definiSe granice njihove autonomije i
belezi svaku odluku - $to je i opasno.
Tu nastupa KVARK ai. Kao kontrolni
sistem koji drZi sve te agente na okupu,
u granicama koje kompanija definiSe.

Statistika kaZe da 80-95 odsto pilota
ne generiSe povracaj investicije. Zasto
je toliko Al projekata neuspesno?
- Zato Sto kompanije kupuju tehnologiju,
aneresenje - na moju veliku Zalost, jos
uvek u najvec¢em broju slucajeva. Dodu
na prezentaciju, impresionira ih demo,
potpiSuugovorza Al alat uklaudu, a onda
pocnu da shvataju da, zapravo, ne mogu
damudajusvoje podatke, jer ih regulati-
vautome sprecava. Ili po¢nu da racunaju
troSkove po ,per-token” modelu naplate
i shvate da mesecni racun ne odgovara
poslovnom slucaju koji su zamislili. A
onda se tu jos$ i umeSa CFO kompanije
koji Zeli predvidivost troskova i ne do-
pusta neplaniranu potrosnju. Ili otkriju
da Al ne moZe da dode do podataka koji
su zarobljeni u pet razlicitih sistema koji
medusobno ne komuniciraju.
Identifikovali smo Sest glavnih uzroka
neuspeha Al projekata: privatnost po-
dataka, nepredvidivi troSkovi, silosirani
podaci, nekontrolisana upotreba javnih
AT alata od strane zaposlenih, regulatorni
rizici i nerealna ocekivanja. KVARK je
projektovan da eliminise svih Sest od
prvog dana, anasa metodologija imple-
mentacije osigurava da transformacija
zaista stigne do produkcije — ne da ostane
na nivou pilota.

Sta je tacno KVARK i po éemu
se razlikuje od onoga sto
vec postoji na trZistu?
—Jasna je tendencija da sve kompanije
i institucije danas osecaju pritisak da
usvoje vestacku inteligenciju. Problem
je Sto se svi suocavaju sa istim zidovima.
Podaci su poverljivi, GDPR postoji, EU
AI Act dolazi, NIS2 direktiva pritiska sa
strane bezbednosti. A svi veliki Al pro-
davci nude klaud reSenja. Jaz izmedu
onoga Sto trziste nudi i onoga Sto regu-
lisane institucije zaista mogu da usvoje
—ogroman je.

KVARK popunjava taj jaz. KVARK je
Enterprise Al Factory koji funkcioniSe
isklju¢ivo unutar infrastrukture klijenta.
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Da pojednostavim, midonesemo server,
uklju¢imo ga u njihovu mrezu, integri-
Semo sa svim $to ve¢ imaju - ERP, CRM,
SharePoint, baze podataka, arhive - isve
to postaje dostupno zaposlenima kroz
jednostavan interfejs. Podaci nikada
ne napustaju zgradu. Klijent posedu-
je model, poseduje podatke, poseduje
infrastrukturu. Nije zavisan ni od koga.
Preduzeca koja grade sopstveni orke-
stracioni sloj — nezavisan od modela,
lokalno hostovan i podlozan reviziji -
zadrzavaju kontrolu nad sopstvenom
ATbuduénoséu.

Evropska unija od 2. avgusta 2026.
pocinje da kaZnjava kompanije koje
koriste Al bez uskladenosti sa novim
zakonom - kazne idu do sedam odsto
globalnog godisnjeg prihoda ili 35 mi-
liona evra. Kljuéna stvar koju mnogi
ne znaju jeste da obaveza ne pada na
provajdere softvera, ve¢ na kompanije
koje Al koriste u visokorizi¢nim oblasti-
ma, poput zaposljavanja, kreditiranja ili
zdravstva. Zahtevi su konkretni: ljudski
nadzor, procenarizika, transparentnost i
revizijski tragovi. Ve¢ina malih i srednjih
preduzeca misli da njihovvendor brine o
uskladenosti - Akt kaze drugacije. Kaoi
kod GDPR-a, kompanije koje se pripreme
navreme sticu prednost; one koje cekaju
- pla¢aju kazne.

Kako konkretno izgleda
implementacija kod klijenta - od
prvog sastanka do pustanja u rad?
- To je, mozda, ono $to nas najvise ra-
zlikuje od ostatka trzisSta koji prodaje Al
kao gotov proizvod koji se samo ,ukljuci”.
Nas pristup je metodoloskiiprolazi kroz
Cetiri jasne faze.

Pocinjemo pretprojektnom fazom
- upoznajemo kontekst, uklju¢ujemo
Klju¢ne ljude i definiSemo tempo rada.
Zatim, sledi poslovna analiza, koja je za
nasnajvaznija faza: mapiramo postojece
procese, identifikujemo nedostatkeitek
potom projektujemo ciljno stanje. Ovaj
korak sprovodi se po principima pravog
konsultantskog projekta, koji daje jasan
uvid u potrebe i moguéareSenja. Beztoga
nema smisla napisati nijedan red koda.

Implementacija se odvija u dvone-
deljnim ciklusima - svaki donosi kon-
kretne, testirane funkcionalnosti koje
Klijent prihvata pre nego Sto krenemo
dalje. NiSta se ne $alje na testiranje pri-
hvatljivosti dok nije logicki zaokruzeno
i kompletno. Na kraju, podrska - ne
kao formalnost, nego kao petlja kojom

fino podeSavamo korisnicko iskustvo
u produkciji.

Rezultatje daklijent u svakom trenut-
kutacno zna gde smoistadobija. Nema
iznenadenja na kraju projekta.

MozZete li da navedete konkretne
primere - koji su vasi najveci projekti
i kakve su rezultate doneli?

- Radimo za institucije ¢ije je rezultate
tesko ignorisati, i to u industrijama gde
greska nije opcija - javni zdravstveni
sistemi, penzijski fondovi, ministarstva,
banke, telekomi, kompanije iz FMCG
sektora itd.

Iza nas stoji visSe od 300 projekata
u kojima su rezultati merljivi: sistemi
koji su smanjili vreme procesiranja sa
nedeljanasate, platforme koje su podigle
prihode za dvocifreni procenat, digita-
lizacije koje su od papirnih procesa na-
pravile automatizovane tokove kojirade
24 sata dnevno. Radili smo sa vode¢im
regionalnim bankama na transforma-
cijama osnovnih bankarskih sistema,
sadrZavnim institucijama na sistemima
koji direktno uticu na svakodnevni Zivot
miliona gradana, kao i sa multinacio-
nalnim kompanijama na optimizaciji
procesa u vise zemalja istovremeno.

Svaki projekat ima jednu zajednicku
crtu: dugoro¢ni odnos i merljivi rezultati.
Nije slucajnost Sto se 70 odsto nasih kli-
jenatavracailinas preporucuje drugima.

Pored KVARK-a, imate i platformu
TubelQ, sistem ranog upozorenja,
elektronsko upravljanje

dokumentima, elektronski

parlament... Kako upravljate tako
Sirokim portfoliom proizvoda?

- Sinergijom. Ono $to bineko drugivideo
kao komplikovan portfolio - mi vidimo
kao ekosistem gde svaki deo ima svoju
ulogu i hrani ostale.

TubelQ je digitalni nervni sistem —
orkestracija procesa, automatizacija
tokova rada, upravljanje dokumentima
i digitalnim arhivama, uvodenje Klije-
nata za banke i telekome uskladeno sa

KYC/AML regulativom, digitalni potpis,
upravljanje nabavkom, HR moduli, si-
stemi ranog upozorenja za finansijske
institucije, upravljanje javnim dugom,
trziSna inspekcija, pravna naplata - i
lista se nastavlja. Sve je nastalo iz istog
principa - iz potrebe za digitalizacijom.
Pre nego Sto moZete da uvedete Al u pro-
cese, ti procesi moraju biti digitalizovani.
Al ne moze da uciiz haosa. TubelQ radi
taj prvikorak, KVARK postavlja Alnavrh.

Svi ovi proizvodi nastali su iz kon-
kretnih zahteva nasih klijenata. Nismo
ih izmislili u vakuumu - videli smo pro-
blem na terenu, razvili reSenje, a onda
ga ponudili i slede¢em klijentu koji ima
isti problem.
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Imate i LM TEK koji stoji iza

brenda EK za tecno hladenje. Kako
hardver ulazi u vasu pricu?

- Toje kljuéni deo kojinas odvaja od ve-
¢ine ostalih koji se bave Al softverom. LM
TEK je slovenacka kompanija nad kojom
smo preuzeli operativnu kontrolu u mar-
tu2025. godine i koja stoji iza globalnog
brenda EK - svetskog lidera u te¢nom
hladenju sa vise od 15 godina istorije i
distributerskom globalnom mrezom.

EK ima dva jasno odvojena pravca.
Prvije EK Quantum Cooling - potrosacki
segment, premijum komponente za tec-
no hladenje personalnih racunara, dugo
referentni brend medu entuzijastimai
profesionalnim gejmerima Sirom sve-
ta. Drugi, za nas strateski kljucan, jeste
EK Fluid Works - segment namenjen
velikim sistemima koji se bavi te¢nim
hladenjem za Al servere i visokoperfor-
mansne racunarske centre, direktnona
¢ipu. To je tehnologija koja omogucava
gustinu grafickih procesora kakva nije
moguca sa tradicionalnim vazdusnim
hladenjem.

Kombinacija EK Fluid Works teh-
nologije i KVARK softvera rezultirala je
serverom RM-4U8G - rack server sa do
osam NVIDIA H200 grafickih procesora,
hladen te¢noséu, koji ¢ini hardversku
osnovu KVARK Enterprise Al Factory.
I tu dolazimo do onoga $to nas Cini je-
dinstvenim. Kada u jednoj kompaniji
spojite sopstvenu hardversku platfor-
mu sa tecnim hladenjem, sopstveni Al
orkestracioni softver i dvadeset godina
konsultantskog iskustva - dobijate nesto
Stonaglobalnom trzistu praktiénone po-
stoji. Negde na svetu postoje kompanije
koje rade delove ovoga. Miradimo sve, od
prvog razgovora sa klijentom do servera
koji radi u klijentovom data centru.

Sta pokazuje trzisna matematika -
zasto je sopstvena infrastruktura
dugorocno isplativija od klauda?

— Ovo je tema o kojoj se malo govori
otvoreno, ali koja sve ¢esce postaje odlu-
Cujuci faktor kada klijenti biraju izmedu
reSenja uklaudu i reSenjana sopstvenoj
infrastrukturi.

Al u Klaudu ima nekoliko skrivenih
troskova koje niko ne pominje na prodaj-
noj prezentaciji. Prvije naplata po upitu
- svaki put kada korisnik postavi pitanje
sistemu, kompanija placa. U pilotu to
izgleda zanemarljivo. U produkciji, sa
stotinama korisnika koji sistem koriste
svakodnevno, mesecni racun postaje

r ), KAMHAL
5= NEZNANJE - MOZE DA TE
IlDVEDEDAlEK[l LI SAMO
AK[TZNAS STA RADIS

nepredvidivicesto Sokantan. Kompanije
koje su usle u klaud Al sa budZetom za
pilot zatekle su se sa troskovima koji su
viSestruko premasili plan ¢im su sistem
pustile u Siru upotrebu.

Drugi skriveni trosak je zavisnost.
Kada izgradite poslovne procese oko
tudegklaud modela, postajete zakupac. A
vlasnik moZe da promeni uslove zakupa
kada god Zeli - cenovnik, dostupnost,
funkcionalnosti. To nije teorijskirizik, to
seve¢ deSava. Kompanije koje su gradile
naodredenimklaud Al servisima otkrile
suda su se uslovi promenili, a migracija
na drugo resenje kosta viSe nego Sto su
ikada planirali.

Tredi trosak je onaj koji se najteze
meri - troSak zavisnosti od inzZenjerskog
tima dobavljaca. Svako prilagodavanje,
svaka integracija, svaka promena za-
hteva angaZovanje dobavljaca. Vas IT tim
postaje koordinator, ne vlasnik sistema.

Napravili smo konkretnu analizu za
petogodisnji period za organizaciju sa

viSe 0d 100 korisnika. KVARK na sopstve-
noj infrastrukturi kosta 86 odsto manje
od ekvivalentnog klaud reSenja u tom
periodu. To nisu procene - to su stvarni
brojevi iz stvarnih projekata. A ocekuje
se rast cena u narednom periodu.

Na primer, kada preduzece dode do
obima od 50 miliona API poziva mesec-
no, razlika u troskovima izmedu klaud
i lokalno hostovanog pristupa postaje
dramaticna.

Klaud reSenja GPT-54 klase kosta-
juizmedu dva i po i ¢etiri miliona evra
godisnje - iznos koji raste sa svakom
novom primenom. Nasuprot tome, open
weight modeli, kao Sto su DeepSeek V3.2
ili Qwen3 235B, dostizu iste performanse,
ali na sopstvenoj infrastrukturi kostaju
od 400 do 700 hiljada dolara godi$nje.
Uz jednokratnu investiciju od oko 300
hiljada dolara za sopstveni orkestracioni
sloj, povrat investicije se dostize ve¢ u14.
mesecu, a od trece godine usteda prelazi
dva miliona evra godisnje, i to trajno.
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Finansijski direktor zna tac¢no Sta
plac¢aikada. A svimodeli koji se razvija-
juisve Sto sistem uciostaje u vlasnistvu
Kklijenta. Nema zavisnosti od dobavlja-
¢a, nema rizika promene cenovnika,
nema iznenadenja na kraju meseca.

Vas tim: 200 strucnjaka, prosecna
starost 34 godine, 53 odsto Zena.
Kako zadrZavate talente u Srhiji?

- Ovo je, mozda, najteZe i najvaznije
pitanje u celom razgovoru. Sve $to smo
izgradili - KVARK ai, TubelQ, izvedeni
projekti, klijenti - nista od toga ne po-
stoji bez ljudi koji to rade.

Generacija Z danas ¢ini veliki deo
nase radne snage i bio bi greh ne biti
iskren - oni imaju potpuno drugacija
ocekivanja od onoga Sto je moja gene-
racija podrazumevala kao ,normalan
posao”. Za njih ravnoteZa izmedu posla
i Zivota nije pogodnost koju posloda-
vacnudi - to je osnovni uslov. Smisao
posla nije im manje vazan od plate. U
pocetku, priznajem, to mi nije uvek bilo
lako da razumem. Ja sam odrastao na
radu u kancelariji, na licnom odnosu
sa kolegama, na prisustvu. Ali naucio
sam da, ako se ne prilagodis, izgubis
svoje najbolje ljude.

Ono Sto smo shvatili jeste da model
upravljanja zasnovan na naredivanju
i kontroli ne funkcioniSe za profil
ljudi koje privlacimo i Zelimo da za-
drzimo. Mlad covek koji moze da resi
arhitektonski problem za koji starijem
inZenjeru treba dan - ne Zeli Sefa koji
nadgleda svaki njegov korak. Zeli pro-
blem koji gaizazivaiprostor da garesi
nasvoj nacin. Zato smo gradili kulturu
gde odgovornost dolazi brzo. Ako si
spreman, ne ¢ekas. Cak 36 odstonasih
ljudi karijeru je pocelo u Egzakti - to
nije slu¢ajnost, to je posledica toga §to
mladi ovde vide da napredovanje nije
igra cekanja.

A kada je Al uSao u svakodnevni
rad, desilo se nesto zanimljivo. Mladi
deo tima nije ¢ekao uputstvo - oni su
prvipoceli da eksperimentisu, da uce,
da primenjuju. Tu smo uveli ono $to
se u svetu zove obrnuto mentorstvo —
mlade kolege edukuju starije o novim
alatima i nac¢inima rada. Kod nas to
nije program na papiru, to se deSava
prirodno, svaki dan. Stariji konsultant
uciod mladeg inZenjera kako da koristi
ATupripremianalize. Toje, moZda, naj-
lepsSa stvar koja se desila u kompaniji
u poslednje dve-tri godine.

Takombinacijaiskusnih koji sudoneli
znanje spoljaionih koji su ga gradiliiznu-
tra ¢ini snagu nase organizacije. Tesko se
kopira. Tim ¢ini 53 odsto Zena, 92 odsto
zaposlenih ima visoko obrazovanje, a 35
odsto MBA diplomu, uz prosec¢nu sta-
rost od 34 godine. To je tim koji moze
da razgovara i sa ministrom finansija i
sa sistemskim arhitektom istogjutra - i
darazumeijednogidrugog. Toje zanas
sustinska prednost.

Gde vidite Egzaktu za pet godina?
- Vidim kompaniju koja je postala refe-
rentna tacka za postavljanje suverenog
Al-ja u Evropi i na Bliskom istoku. Ne
kao prodavca koji nudi alate, nego kao
strateskog partnera koji institucijama
isporucuje kompletnu trans-
formaciju - od konsultacije,
preko implementacije, do Al
fabrike koja ostaje njihova.
Iskreno, koliko me zanima
gde ¢emo biti za pet godina,
podjednako me zanima kako
¢emo tamo sti¢i. Brzina tehno-
loskih promena je takva da ve-
Stine koje danas imate nece biti
dovoljne za pet godina, ili ak
manje. Tovazizanase klijente,
alivaziizanas. Kompanija koja
stane u uéenju - staje i u rele-
vantnosti. Kod nas se to ne sme desiti,
a mislim da ne sme da se desi nijednoj
ozbiljnoj kompaniji.

Na kraju, kako se u jednoj

osobi spajaju Harley-Davidson i
suverena Al infrastruktura?

— TesSko je to objasniti nekome ko nije
zarazen tim virusom. A virus je prava
re¢ - kadavasjednom uhvati, nemaleka.

Ima nesto Sto se deSava kada sednete
na Harley, upalite motorikrenete. Zvuk,
vibracija, put ispred vas. U tom trenut-
ku nestaju mejlovi, nestaju odluke koje
¢ekaju, nestaju projekti koji kasne. To
je vrsta slobode koju vrlo malo stvari u
Zivotumoze da pruzi. To je onaj adrenalin
koji trazi svako ko vozi, samo Sto gane bi
uvek tako nazvao.

Ali tujeidruga strana, koja mozda
moze da iznenadiljude koji ne poznaju
Harley-Davidson kulturu. Harley nije
motor za one koji Zele da rizikuju - to
je motor za one koji Zele da stignu. Ma-
sivan, stabilan, projektovan da traje.
Kada imam tri decaka kod kuce koji
Cekaju tatu, ta stabilnost nije nevazna
stvar - upravo suprotno. Svaki put kada

SLOBODA |
ODGOVORNOST

NISU SUPROTNOSTI,

MOGU DA ZIVE
ZAJEDNO

krenem, znam da je ovo motor koji ne
prasta grubost, ali koji te ¢uva ako si
paZzljiv. Postoji neka filozofija u tome -
slobodaiodgovornost nisu suprotnosti,
mogu da Zive zajedno.

Moja tri decaka gledaju taj motor
sa meSavinom straha i fascinacije. Isto
onako kako ja gledam na neke poslovne
odluke koje smo doneli. Zna$ da nosi
rizik, zna$ da zahteva poStovanje, aliznas
izasSto toradis.

Oni koji su zarazeni istim virusom
razumece ovo bez daljeg objasnjenja.
Oni koji nisu - nece, Sto je potpuno u
redu. Neke stvari nisu za svakogaiupravo
zato suvredne.

Paralela sa poslom postoji i nije na-
mestena. Harley je simbol nezavisnosti.
Mi prodajemo digitalnu neza-
visnost - kompanijama, insti-
tucijama i drzavama koje ne
Zele da budu zavisne od tudih
Al platformiitudih servera. Ko
ne izgradi sopstvenu Al infra-
strukturu - postaje zavisan od
onih kojijesu. Toje geopoliticka
realnost 21. veka, isto kao Stoje
energetska zavisnost bilareal-
nost 20. Koliko ¢e kompanija,
institucija i vlada to na vreme
shvatiti - ostaje da se vidi.

Drugo, Harley nije motor
na koji se seda bez iskustva. Nije to prvi
motor, nije drugi - to je motor za koji se
odlucujes kada si sve ostalo ve¢ vozio i
prosao. Kada si pao, naucio, skupio ki-
lometre i razumeo Sta znaci poStovati
masinuispod sebe. Kad si sazreo. Iskusni
vozacito znaju. Mladi koji sednuna Har-
leybez tog puta brzo shvate da im motor
ne prasta greske.

Sa Al-jem je potpuno isto. Svi da-
nas zele da skocCe direktno na najve¢u
masinu, bez znanja, bez iskustva, bez
razumevanja Sta se deSavaispod haube.
I onda se ¢ude zasto piloti propadaju,
zasto troskovi eksplodiraju, zasto sistem
donosi odluke koje niko nije predvideo.
Ni AL kao ni Harley, ne prasta neznanje.

Ono $to mi donosimo klijentima nije
samo tehnologija - to je dvadeset godina
iskustva u razumevanju kako institucije
zaista funkcionisu, Sta ih koci i Sta im
treba. To se ne kupuje na prezentaciji.
To se stice isklju¢ivo radom, projektom
po projektom, godinom po godinom. Bas
kao sto seikilometri na motoru skupljaju
jedino voZnjom - nema precice. m
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Poliklinika ,Primea” u Srbiju donosi
najsavremeniji model kojim se ne po-
smatra samo bolest, veé¢ éovek u celi-
ni, po ugledu na vrhunske Svajcarske
medicinske centre. To podrazumeva i
laksi pristup zdravstvenim uslugama,
brzi put do lekara-specijalista i njiho-
vu medusobnu saradnju za preciznu
dijagnostiku i najefikasniju terapiju
skrojenu po jedinstvenim potrebama
svakog pacijenta.

O ovom inovativnom pristupu zdra-
vlju i leenju, razgovaramo sa dr Mili-
com Petrovi¢ Kmezi¢, specijalistkinjom
ginekologije i akuserstva, nac¢elnicom
poliklinike ,Primea”, idr Nedom Crnjak,
specijalistkinjom interne medicine sa
supspecijalizacijom iz endokrinologije.

Sta za pacijenta znaci personalizovani
pristup i kako on funkcionisSe u praksi?
Dr Petrovi¢ Kmezié: Personalizovani
pristup za pacijenta znaci da lekar pred
sobom nema slucaj”, ve¢ coveka sa na-
vikama, strahovima i o¢ekivanjima, a
da se leCenje ne zavrsava uklanjanjem
simptoma, ve¢ razumevanjem celokup-
ne price koja do njih vodi.

U praksi to podrazumeva vreme koje
nijeluksuz, nego alat: dovoljno prostora
zarazgovor, precizne analize i kontinu-
irano praéenje, uz odnos poverenja koji
¢esto ima terapijski efekat podjednako
kao i lek. Kada tome dodamo brzu do-
stupnost specijalista i njihovu medu-
sobnu saradnju, dobijamo sistem kojine
funkcioniSe kao niznepovezanih koraka,
ve¢ kao dobro uskladen mehanizam.
Tako pacijent, umesto da luta izmedu
miSljenja, postaje ravnopravan partner
u sopstvenom lecenju.

Dr Crnjak: Bolest nikada nije samo
skup simptoma. Ona za pacijenta moze
da nosi strah, neizvesnost i ¢esto ose-
¢aj gubitka kontrole. Zbog toga, pored
strucnosti, izuzetno je vazna empatija
koja nije dodatak, ve¢ osnov kvalitetne
zdravstvene zastite. Na tajnacin gradimo
medusobno poverenje, koje direktno
utice na ishod lecenja.

Na koji nacin u poliklinici ,,Primea”
pacijent aktivno ucestvuje zajedno sa
lekarom kao partner u svom izlecenju?
U kojoj meri takav odnos utice na ishod
terapije i zadovoljstvo pacijenta?

Dr Crnjak: Takav odnos pocinje onog tre-
nutka kada je pacijent aktivno ukljucen
urazumevanje svoje bolestiidonosenje
dijagnostickih i terapijskih odluka. Paci-

USPEH LECENJASE ~  poseonav
SVEVISE MERT I TIME s acivame pore
KOLIKO JE TERAPLIA
_ PRILAGODENA
COVEKU KAO CELINI,
NE SAMO BOLESTI

jent otvoreno govorio simptomima, aliio
svojim navikama, dilemama, strahovima.
Slobodan je da postavlja pitanja i uce-
stvuje u izboru terapijskih moguénosti,
alije takode potrebno da dosledno spro-
vodi dogovorene mere i daje potpunu
informaciju o efektima terapije.

Dr Petrovi¢ Kmezi¢: Kod nas se pre-
gled ne zavrsava receptom, ve¢ razgovo-
rom o Zivotnim navikama, prioritetima
i ciljevima pacijenta, nakon cega se
izraduje individualni plan koji je realan
iodrziv, a ne protokolaran.

Na primer, kod pacijentkinje sa gine-
koloskim problemom poput policisticnih
jajnika ili neredovnih ciklusa, pristup
ne staje na ultrazvuku ilaboratorijskim
nalazima, ve¢ ukljucuje razumevanje Sire
slike: ishrane, stresa, fizicke aktivnostii
svakodnevnog ritma, uz zajednicko de-
finisanje terapije uskladene sa njenim
Zivotomidugoro¢nim ciljevima. Terapija
se, zatim, prati kroz redovne kontrole
i brzo prilagodava, bez ¢ekanja da se
problem razvije, uz stalnu dostupnost
specijalista koji rade
koordinisano.

Posebna vrednost

sno, na primer, kod
planiranja trudnoée
ili dugorocnog ocu-
vanja reproduktivnog
zdravlja, gde podrska
partnera ili porodice
doprinosi boljoj do-
slednostiistabilnijem
tokulecéenja. Takav partnerski odnos do-
kazano utic¢e naboljiishod terapijeivece
zadovoljstvo pacijenta, jer stvara osecaj
sigurnosti, kontinuiteta i poverenja, uz
utisak da pacijent ne prolazi kroz sistem
sam, ve¢ ima tim koji ga prati i aktivno
vodi kroz ceo proces.

Kada je neophodna medusobna
saradnja endokrinologa sa drugim
lekarima specijalistima?
Dr Crnjak: Saradnja endokrinologa
sa drugim specijalistima vrlo ¢esto je
neophodan deo kvalitetnog lecenja, jer
su endokrine bolesti po svojoj prirodi
multisistemske. Ono Sto zelim posebno
da istaknem jeste saradnja endokrino-
logaiginekologa, koja je izuzetno vazna
jer suhormonski i reproduktivni sistem
usko povezani.

Danas su Ceste bolesti poput sindro-
ma policisti¢nih jajnika (PCOS), gde se

preplicu hormonski disbalans, insulin-
ska rezistencija i reproduktivni proble-
mi. Poremecaji menstrualnog ciklusa,
izostanak ili neredovnost ciklusa, Cesto
imaju endokrinolosku osnovu u pore-
mecajima rada Stitaste Zlezde, hipofize
ili u hiperinsulinemiji, te je zajednicka
procena klju¢na. Saradnja je bitna i
kod planiranja trudnoée, posebno kod
pacijentkinja sa dijabetesom, poreme-
¢ajem rada Stitaste Zlezde, gojaznoscuy,
ali i tokom trudnoce. Kod menopauze
odluka o hormonskoj terapiji ¢esto za-
hteva procenu metabolickog rizika, Sto
je domen endokrinologa, ali uvek uz
ginekoloski aspekt terapije. Primeri su
brojni, jer hormonska ravnoteza direktno
utice na reproduktivno zdravlje Zene.

Clanica ste Nemackog drustva
ginekologije i akuserstva, kao i
Evropskog drustva ginekoloske
onkologije, sa bogatim

medunarodnim iskustvom. U kom
pravcu se u evropskim zemljama

krece pristup zdravstvenoj

zastiti i koliko je zastupljen
personalizovani pristup pacijentu?

Dr Petrovi¢ Kmezi¢: U Evropi je perso-
nalizovani pristup ve¢ postao standard
koji podrazumeva multidisciplinarnirad,
gde ginekolog Cesto saraduje sa endokri-
nolozima, geneticarima, psiholozima i
drugim specijalistima kako bi se pacijent
sagledao iz viSe uglova. Posebno se u
oblasti ginekoloske onkologije i repro-
duktivne medicine sve viSe primenjuju
individualizovani terapijski protokol,
pracenje rizika i preventivne strategije
koje se prilagodavaju pacijentkinji, ume-
sto univerzalnih modela jedna terapija
zasve”. Naglasakje naindividualizovanoj
medicinizasnovanoj na dokazimaipri-
lagodenoj konkretnoj osobi, njenim ge-
netskim predispozicijama, hormonskom
statusu, zivotnim navikama, planovima
zabuducnost.

Istovremeno, sve veéi znacaj dobija i
psiholoska komponenta leCenja, jer se
pokazalo da poverenje, komunikacija i
emocionalna sigurnost direktno uti¢una
ishod terapije i kvalitet Zivota pacijenata.
Drugim re¢ima, evropska medicina se
krecée ka modelu u kojem se vrhunska
strucnost podrazumeva, ali se uspeh
lecenja sve viSe meri i time koliko je te-
rapija prilagodena coveku kao celini - ne
samo bolesti ve¢ i njegovom Zivotu. m

Www.primea.rs



Persil podrzava svaki korak:
iskustva zaposlenih Henkel Srbija
sa Beogradskog maratona

Granica izmedu posla i licnih izazova
Cesto sebriSe tekkada izades izkance-
larije i stanes na startnu liniju. Upravo
tu, gde prestaje rutina, a pocinje licna
borba, vidi se koliko suupornost, podr-
ska i timski duh vazni i van poslovnog
okruZenja. Ucesce zaposlenih iz kom-
panije Henkel Srbija na Beogradskom
maratonu pokazuje da zajednistvo
ne ostaje u okviru radnog dana, veé¢
se prenosi i na izazove koji traZe i fi-
zicku i mentalnu snagu. Voden istim
vrednostima, Persil, brend kompanije
Henkel Srbija, bio je jedan od sponzora
39. Beogradskog maratona.

MARINA 0STONC

Kada ste hteli da odustanete

i zasto niste?

— Najtezi trenutak bio je posle osmog
kilometra, kada je umorve¢ bio akomuli-
ran, aispred su bilajos dva najzahtevnija
kilometra. U tom trenutku sam shvatila
da ne smem da razmisljam o celini od
dva kilometra koja su preostala, ve¢ sam
fokus prebacila na svaki sledeci korak, na

svakih narednih sto metara.. Tako je sve
delovalo dostiznije. Veliku snagu davala
mi je podrska mog tima, kolega i poro-
dice, a posebnu motivaciju mije pruzala
pomisao na ¢erku koja me ceka na cilju.
Tada sam znala, odustajanje nije opcija.

Koja vam je bila prva misao na cilju?

- Prva misao bila je - uspeli smo. Iako
je ovo bila distanca koju sam ja sama
istrcala, niujednom trenutku nisam bila
sama. Podrska prijatelja, kolega i poro-
dice ucinila je da ovaj uspeh dozivim kao
zajednicki, i upravo mu to daje mnogo
veéu vrednost od bilo kog individualnog
postignuca. Gotovo istovremeno pojavila
seidruga misao - Sta je sledeciizazovi
gde dalje pomeram svoje granice.

MILICA GAVRILOVIE

Kada ste hteli da odustanete

i zasto niste?

— Najkriti¢niji trenutak bio je ve¢ na dru-
gomili tre¢em kilometru. Iskreno, da nije
bilo koleginice Marine, verovatno ne bih
uspeladazavrsim trku. U tim trenucima
mijenjenapodrska zaista znacila - dala
mi je dodatnu snagu da nastavim kada
mi je bilo najteze. Ovo je za mene bio
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veliki izazoviba$ zato mije sada posebno
drago S$to nisam odustala.

Koja vam je bila prva misao na cilju?

— Prva pomisao bila je: to je to! Nevero-
vatan osecaj koji je tesko opisati re¢ima.
U tom trenutku se pomesaju olakSanje,
ponosisreca, jer shvatis da si uspeo da
izdrZi$ nesto Sto tije ujednom trenutku
delovalo kao preveliki izazov. Posebno
mi je znacilo Sto sam znala koliko mi je
podrska kolega pomogla da dodem do
cilja. Taj osecaj zajednistva i licne po-
bede u isto vreme ¢ini ceo doZivljaj jos
snaznijim i vrednijim.

MINA PETROVIC

ASISTENTKINJA U SEKTORU
KORPORATIVNIH KOMUNIKACIJA

Kada ste hteli da odustanete

i zasto niste?

— Pred sam kraj, na usponu u Cetinj-
skoj, kada je postalo posebno zahtev-
no i naporno, zaista sam pomislila da
odustanem. Tada mi je sa leda prisla
koleginica i rekla: ,Hajde, moZes ti to!”
Tajednostavna reCenica mije utom tre-
nutku znacila mnogo vise nego Sto sam
ocekivala. Shvatila sam koliko podrska,
¢akiu prolazu, moZe da te pogura kada
tije najteZe.Ine samo tada - tokom cele
trke kolege su bile tu da pruze podrsku.
Upravo ta energija zajedniStva dala mije
snagu danastavim daljeine odustanem.

HUE & e

Koja vam je bila prva misao na cilju?

- Prvamisaobilaje: Staje sledeciizazov?
Cim sam preéla cilj, umorjebiotu, aliga
je brzonadjacao oseéaj ponosaiuzbude-
nja. Taj trenutak te podseti da su granice
Cesto mnogo dalje nego Stomislimo, kaoi
da posle svakog ostvarenog cilja prirodno
dolazi Zelja za novim.

NENAD SOSKIC

Kada ste hteli da
odustanete i zasto niste?
— Akobih povezao biznisi
tréanje, rekao bih daje su-
Stinaista: nikadanetreba
odustajati. Cak i kada nisi
u najboljoj formi ili kon-
diciji, vazno je da nastavis
daguras napred,jercilj,na
kraju, uvek dode. Iskreno,
pomisao na odustajanje
pojavila se pre samog po-
cetka trke, u tom nekom
trenutku neizvesnosti.
Medutim, kada je trka krenula, vise nije
bilo dileme - fokus se prebacio na kre-
tanje naprediodustajanje, jednostavno,
nije bilo opcija.

Koja vam je bila prva misao na cilju?

— Nakon prolaska kroz cilj, prva pomisao
bilaje: uspeo sam. Taj trenutak ti pokaze
da su granice ¢esto samo u glavi i da je
mogucée mnogo vise nego Sto mislimo,
¢ak i kada nemamo savrSene uslove ili
idealnu pripremu. Ipak, najvazniji osecaj
bio je dokaz samom sebi da uz dovoljno
volje i odluénosti moze$ da pomeris
sopstvene granice.

NIKOLA JOVANOVIC

HCBRS/BIH

Kada ste hteli da odustanete

i zasto niste?

- Bilo je mnogo trenutaka kada sam po-
Zeleo da odustanem - ipre same trke, ali
itokom nje. U tim trenucima um pocinje
da trazi izgovore, telo Salje signale da je
dostaideluje kao daje najlakse stati. Ali
upravo tada shvati$ da trka nije samo

fizicka, ve¢ duboko li¢na borba sa sa-
mim sobom. Posmatrajuci druge ljude
oko sebe koji prolaze kroz istu tu borbu,
dobije$ dodatnu snagu. Na kraju, shvatis
da sisam sebiinajveci protivnikinajveca
podrska - ida je svaka sledeca predena
deonica mala pobeda. Upravo zbog tog
osecaja nisam Zeleo da odustanem.

Koja vam je bila prva misao na cilju?

- Prva misao bila je meSavina ogro-
mnog olaksanja, ponosa i neverice da
sam uspeo. U tom trenutku kao da se
sve sabere - savtrud, svi trenuci sumnje,
svaki kilometar koji je delovao pretesko.
Ibastada, dokjo$ hvatas dah, shvatis da
jevredelo svakog koraka. A odmahnakon
togadolaziionatiha, alijasna misao: ovo
Zelim da doZivim ponovo.

SINISA RATKOVIC

Kada ste hteli da odustanete

i zasto niste?

- Unekoliko trenutaka tokom trke javila
se pomisao da stanem, ali sam sebi jos
napocetku daore¢ danema odustajanja.
Upravo me je ta odluka vodila kroz celu
trku - kada postane tesko, vratis se na
razlog zbog kog si krenuo. Za mene je
to bilo dovoljno da nastavim dalje, bez
obzira na umor.

Koja vam je bila prva misao na cilju?

- Prva misao bila je da ovo nije kraj, ve¢
pocetakneceg veceg. Ve¢ tada sam znao
daje sledecdi cilj decembar i maraton od
42 kilometra. Jo$ vaznije, Zelja mi je da
utoj pri¢i ne budem sam, da motiviSem
ipovedem jos viSe kolega iz Henkela da
nam se pridruze, jer ovakvi izazovi su
uvek jos vredniji kada se dele. m
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Deklaraclja
ne laze, ali
ne govori

celu istinu

Kako nam praksau SAD
govoridaje ono sto deluje kao
kvalitet Cesto samo rezultat
pametno postavljenih
pravilaimarketinga

Na prvi pogled, americki supermarket
deluje kao raj za informisanog kup-
ca, jer su police prepune oznaka koje
obecavaju zdravlje, prirodnost i kvali-
tet. ,Natural”, ,organic”, ,farm fresh”,
scage-free” i slicno - sve zvuci kao da
je pazljivo birano, provereno i bolje od
onoga Sto stoji pored. Medutim, kada se
zagrebeispod povrsine, ociglednojeda
sistem nerangira hranu po tome koliko
je ona zaista kvalitetna, ve¢ po tome
kolikoje regulisana. A upravo tarazlika
pravi najozbiljniji problem.

U najniZem sloju tog sistema nalaze
se etikete koje kupci prvo uocavaju, ali
nose najmanje stvarnog znacenja. ,Na-
tural” je, verovatno, najpoznatiji primer.
Uprkos tome $to dominira ambalazom,
ovaj termin nema jasnu i strogo defini-
sanu regulativu nanivou FDA (Americka
agencija za hranu i lekove). To, zapravo,
znacida proizvod moze biti visoko prera-
den, aidalje danosioznakukoja sugerise
suprotno. Sli¢no je i sa ,farm fresh” ili
cak ,free-range”, koji u teoriji implicira
bolji tretman Zivotinja, ali u realnosti
moZe znaciti tek minimalan kontakt sa
spoljnim prostorom. Ove oznake su ¢ist
marketing, ne i garancija kvaliteta.
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Korakiznad nalazi se konvencional-
na industrijska hrana, ona koja nema
dodatne etikete, ali je prosla osnovne
bezbednosne kontrole. Upravo ovde
dolazi do prvog ozbiljnog obrta u poi-
manju onoga Sto vidimo i kupimo. Iako
Cestonametikritika, ova hranaje, prema
regulatorima, bezbedna za upotrebu.
Pesticidi, aditivi i procesi proizvodnje
jesudozvoljeni, ali u strogo definisanim
granicama. Dakle, standardni proizvod
iz americkog supermarketa nije nuzno
lo$ izbor, samo nije napravljen povisim,
dodatnim kriterijumima.

Tredi sloj ¢ine oznake koje deluju
ozbiljnije, jer su tehnicke i merljive, ali i
dalje ne govore ono Sto veéina potrosaca
mislida govore. ,USDA Grade A” je dobar
primer. Ne oznacava nutritivni kvalitet,
ve¢ vizuelni standard, oblik, boju i tek-
sturu proizvoda. Sli¢novaziiza,low fat”
ili ,high protein”, koji mogu biti korisni
u odredenom kontekstu, ali ne govore
nista o poreklu namirnice, nac¢inu uzgoja
ili stepenu obrade. To su informacije,
ali ne ijasan znak da je hrana zaista i
kvalitetna.

Tek u sledecem sloju pojavljuju se
oznake koje zaista imaju regulatornu
tezinu. Obelezavanje genetski modifiko-
vane hrane kao, bioengineered”ilinova,
poostrena pravila za oznaku , Product of
USA” pokusaj su da se uvede veca trans-
parentnost. Ove oznake ne garantuju da
je proizvod bolji, ali barem jasno definisu
Stakupac zapravo dobija. Toje u odnosu
na gorepomenute proizvode ipak zna-
¢ajan pomak.

Na samom vrhu nalazi se organski
standard, jedini deo sistema koji funk-
cioniSe kao prava hijerarhija kvaliteta.
Americko ministarstvo poljoprivrede
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(USDA)jasno razlikuje proizvode koji su
,100% organic”, one koji imaju najmanje
95 odsto organskih sastojaka i one koji
spadaju u kategoriju ,made with organic
ingredients’, gde je taj procenat najma-
nje 70. Ovaj sistem podrazumeva stroga
pravila, ograni¢enu upotrebu pesticida,
zabranu genetski modifikovanih organi-
zama (GMO) i detaljnu sertifikaciju. Za
razliku od drugih oznaka, ovde postoji
konkretan okvir koji se proverava.

Ipak, ni organski sistem nije bez kon-
tradikcija. Jedna od najcesc¢ih zabluda
jeste da ,organic” automatski znaci
nutritivno bolju hranu. Relevantna is-
trazivanja i mediji poslednjih meseci
ukazuju na to da ta veza nije tako jed-

Primer japanske preciznosti

UJapanu pakovanje ne sluzi da vas na nesto nagovori, nego da vas ne
prevari. Ako na slici vidite sendvic koji puca od nadeva, isti takav cete
dobitii kad ga otvorite. Bez ,boljeg ugla’, bez trikova sa rasporedom
sastojaka i bez praznog prostora koji kamera vesto sakrije. Consumer
Affairs Agency vrlo jasno postavlja granicu kroz zakon Act against
Unjustifiable Premiums and Misleading Representations, po kome
ambalaZa ne sme da obeca vise nego Sto proizvod isporuci. I to se ne
tumaci Siroko, nego vrlo precizno, pa zbog toga razlika izmedu slike i
stvarnosti u Japanu ne moZe da prode kao marketing.

nostavna. Organska jabuka nije nuzno
bogatija vitaminima od konvencionalne,
kao Sto ni organsko meso ne garantuje
drugaciji nutritivni profil. Ono Sto organ-
ski standard zaista nudi jeste drugaciji
nacin proizvodnje, ne nuzno bolji krajnji
rezultat za organizam.

A gdelezZi sustina problema? Upravo
utome da americki sistem oznacavanja
hrane ne govori kupcu $ta je zdravo, ve¢
Stajeregulisanoina koji nacin. Najuoc-
ljivije etikete Cesto suinajmanje pouzda-
ne, dok su one manje nametljive, poput
standardne neoznacene hrane, zapravo
najpreciznije definisane kroz bezbedno-
sne okvire. Organski proizvodi moZzda
jesu najstroze kontrolisani, ali svakako
ne predstavljaju univerzalni odgovor.

Na kraju, kada sagledamo Siru sliku,
jasnoje dakupovina hrane u SAD najvise
li¢i na Citanje izmedu redova. Umesto
jasne skale kvaliteta, potrosac¢ dobija
sloZen sistem informacija, koji zahteva
dodatnovreme, znanje i kontekst. Dakle,
nije klju¢no pitanje Sta piSe na etiketi,
vec Sta ta etiketa znaci.

Ono 5to dodatno komplikuje sliku
jeste Cinjenica da se isti proizvod Cesto
moze naciuviSe kategorija istovremeno.
Na primer, pakovanje piletine moze da
nosioznaku natural’,,cage-free”i,high
protein’, a danijedna od tih informacija
ne govori nista o tome kako je Zivotinja
zaista uzgajana. U takvoj kombinaciji
etiketa, potrosac dobija osecaj sigurnosti,
ali ne i stvarnu sliku proizvodnog pro-
cesa. Upravo ta inflacija oznaka postaje
jedan od kljuénih problema savremenog
trzista hrane.

Istovremeno, sve veci broj americkih
medijaistrucnjaka ukazuje najosjedan
paradoks - tacnije, na razliku izmedu
percepcije i stvarnosti. PotroSaci su
spremni da plate viSe za proizvode sa
odredenim oznakama, verujuéi da time
kupuju kvalitet, dok regulatori, zapravo,
garantuju samo bezbednost, aneisupe-
riornost. To dovodi do situacije u kojoj
cena viSe odrazava marketing i pozici-
oniranje nego realne razlike u proizvodu.

Zanimljivo jeito Sto se fokus svevise
pomera sa samih proizvoda na ¢itav la-
nac snabdevanja. Ko proizvodi hranu,
gde, pod kojim uslovima i uz kakvu kon-
trolu - pitanja su koja postaju vaznija od
same etikete na ambalaZi. Upravo zato
pojedini proizvodaci pokusavaju da odu
korak dalje, nudeci detaljne informacije
oporekly, cakikada to zakon ne zahteva.

U takvom kontekstu, americki sistem
kontrole hrane deluje kao svojevrsna
mapa, alineikao stvarnivodic. Onjasno
pokazuje gde postoje pravila i koliko su
stroga, ali ne daje jednostavan odgovor
na pitanje Sta je zaista najbolje izabrati.
Odgovornost se, na kraju, prebacuje na
potrosaca, koji mora danaucidarazlikuje
reklamu od prave poruke.

Kada svaka etiketa neSto obecava,
kvalitet hrane se ne prepoznaje po ono-
me Sto piSe velikim slovima, ve¢ po tome
Sto stoji sitno, izmedu redova. =

Pise: Borislav Despotovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Zoran Rasic / BIZLife
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Zdrav izbor” nije uvek onaj koji ima
najimpresivniji procenat, veé¢ onaj koji
se realno uklapa u svakodnevni Zivot

pril je mesec u kojem se godisnja doba smenjuju

A kao da se jos nisu dogovorila o pravilima igre.

Ujutru je toplo, u podne deluje kao da je leto veé

stiglo, a uveée se podsetite zime. Ljudi poinju da primeéuju

i sebe i garderobu iz prethodne sezone, $to obi¢no dovodi
do novih Zivotnih odluka.

Na ulicama se fada jasno prepoznaju dve grupe

Prvu &ine oni koji su jo$ od januara u rezimu , discipline

Druga grupa su oni koji su tek sada shvatili da leto dolazi
i da se forma ne obnavlja sama od sebe, pa ulaze u
fazu kombinovanih freninga i jos brzih planova ishrane.

Zajednicko za obe grupe jeste to $to u nekom trenutku pocinju
da &itaju o zdravoj ishrani. Citanje o zdravlju ima zanimljiv psiholozki
efekat: stvara utisak da je deo posla ve¢ obavljen. Informacija
postaje zamena za akciju, makar priviemeno.

WWSPECIJAL

makar simboli¢no, i koji uporno pokusavaju da odrze STA
kontinuitet odluka koje su tada delovale jednostavno.

jedemo

BAUK PROTEINA KRUZI EVROPOM

U toj informativnoj svakodnevici, poslednjih godina se posebno
izdvojila jedna tema — protein. Da nedopustivo parafraziramo
mnogo poznatiji tekst — jedan bauk kruzi Eviopom, bauk (manjka)
proteina, jer se gotovo svaki proizvod, bez obzira na
svoju prirodu, u nekom trenutku procenjivao kroz udeo
tih esencijalnih makronutrijenata.

Jogurti postaju ,visokoproteinski”, Zokoladice dobija-
ju proteinski dodatak, a ¢ak i proizvodi koji fradicionalno
nemaju mnogo veze sa ovom kategorijom pocinju da
predstavljaju svoju nutritivnu vrednost kroz procenat
proteina. U fom procesu, protein prestaje da bude
samo nutritivna kategorija i postaje marketinska valuta.

A protein, naravno, jeste vazan. Uestvuje u izgradnji i obnovi
misiénog tkiva, u sintezi hormona i enzima i ima ulogu u odrZavanju
sitosti i imunologke funkcije. Preporuke za proseénu odraslu osobu

Foto: Artfolio, Freepik / Freepik



krecu se oko 0,8 grama po kilogramu telesne mase dnevno, dok
su potrebe akfivnijih ljudi i sportista Cesto znatno vece.

Ono 3fo se u toj popularizaciji Cesto izgubi jeste jednostavna
&injenica: nije svaki izvor proteina isti — ni po kvalitetu, ni po tome
kako uti¢e na ostatak ishrane.

KADA BROJ POSTANE ARGUMENT

Na pakovanju nekih od najpopularnijih grickalica moZe da stoji
oko 20 odsto proteina. | taj broj je, u tehni¢kom smislu, tacan.
Medutim, da biste iz takvog proizvoda dobili koli¢inu proteina
koja bi bila uporediva sa jednim standardnim obrokom, unosite i
znatnu koli¢inu kalorija, masti i soli. Drugim recima, nutritivni profil
se ne sastoji od jednog podatka, ve¢ od kompletnog paketa koji
telo mora da procesuira kao celinu.

Tu dolazimo do kljuéne razlike: protein nije izolovana jedinica,
ve¢ deo hrane koja ima strukturu, energetsku gustinu i efekat na
sitost. U industrijski preradenim grickalicama taj balans je Eesto
pomeren u pravcu koji vise stimulide apetit nego to ga stabilizuje.

Zato se de3ava paradoks da proizvod moze imati ,dobar
procenat proteina”, a da u realnoj ishrani ne funkcionige kao
dobar proteinski obrok.

ZASTO JE PILETINATDALIE
REFERENTNA TACKA

U poredenju sa tim, piletina ostaje relativno jednostavna i predvidiva
namirnica. Ima visok udeo proteina, nizak udeo masti (u zavisnosti
od dela) i ne zahteva kompleksnu interpretaciju deklaracije da bi
se razumela njena nutritivna uloga.

Pile¢e meso se zato Cesto koristi kao referentna tacka u ishrani:
ne zato $to je jedino ,zdravo”, veé zato §fo je konzistentno i lako
uklopivo u razli¢ite obrasce ishrane.

U Evropi je potro$nja pile¢eg mesa u dugoroénom porastu, dok
se u Srbiji procene kre¢u 17-20 kilograma po stanovniku godignje.

Natur — svezina koja
postaje standard

Kada se govori o piletini u svakodnevnoj ishrani, razlika se Cesto ne
pravi samo izmedu delova mesa ili nacina pripreme, vec izmedu
onoga $to je zaista sveZe i onoga sto to vise nije u istoj meri.

U tom kontekstu, Natur — linija sveZeg pile¢eg mesa kompanije
Perutnina Ptuj Topiko — predstavija model vertikalno integrisane
proizvodnje, od sopsivenih farmi i hrane za Zivinu do prerade
i distribucije. Takav sistem omogucava doslednost u kvalitetu i
stabilnost u svezZini, $to su dve stavke koje potrosac najcesée
primeti tek kada izostanu.

Za krajnjeg korisnika to zna¢i jednostavnu stvar: manje va-

na fo da li je re¢ o brzom obroku tokom nedelje ili planiranom
rucku vikendom.

| BIZLife

»TIM FILE” I ,TIM BATAK 1
KARABATAK”: DVE LOGIKE
ISTE NAMIRNICE

Kada se piletina podeli na delove, dobija se zanimljiva kulturoloska
podela koja Zesto ima vise veze sa pristupom hrani nego sa
samom hranom.

. Tim file” uglavnom bira jednostavnost i kontrolu. Belo meso,
nizi udeo masti, visa preciznost u kalorijskom planiranju i brza
priprema ¢ine ga pogodnim za one koji ishranu posmatraju kao
sistem koji se moZe pratiti i optimizovati.

,Tim batak i karabatak”, sa
druge strane, polazi od ideje da
hrana mora da ima i iskustvenu
vrednost. Tamno meso ima nesto
nizi procenat proteina, ali vise
masti, bogatiji ukus i vecu tole-
ranciju na greske u pripremi, to
ga ¢ini zahvalnijim za svakodnev-
nu upotrebu.

U sustini, razlika nije u fome $ta
je ,zdravije”, veé $fa je prakticnije
u odredenom kontekstu ishrane.

KAKO HRANA ZAPRAVO
FUNKCIONISE U OBROKU

Jedna od Eestih gresaka u savremenom pristupu ishrani jeste
posmatranje namirnica izolovano. Piletina sama po sebi nije obrok,
kao §to ni protein sam po sebi nije cil).

Funkcionalan obrok obi¢no ima nekoliko elemenata: izvor
proteina, izvor ugljenih hidrata, vlakna i odredenu koli¢inu masti.
Kada jedan od tih elemenata nedostaje, obrok postaje ili nutritivno
nepotpun ili kratkoroéno zasitan.

Zato kombinacije poput piletine sa pirinéem i povréem, krom-
pirom i salatom ili integralnim Zitaricama i maslinovim uljem
funkcionigu bolje od izolovanih resenja koja se svode na
jednu dominantnu namirnicu.

NA KRAJU: STA
ZAPRAVO MERIMO

U celoj prici o proteinima, deklaracijama i, zdravim izborima”,
lako je izgubiti iz vida osnovnu stvar: hrana ne funkcionise
kao zbir pojedinacnih brojeva, veé kao sistem.

Broj proteina na pakovanju moZe biti tacan, ali ne govori
celu pricu o tome kako ta hrana uti¢e na telo, sitost i osfa-
tak ishrane. Isto tako, ,zdrav izbor” nije uvek onaj koji ima
najimpresivniji procenat, ve¢ onaj koji se realno uklapa u
svakodnevni Zivot.

MoZda je zato najkorisniji deo cele aprilske konfuzije
upravo fo $fo nas povremeno podseti da izmedu dobre
namere i dobrog obroka ipak postoji razlika koju Citanje ne
moze da nadoknadi. | da se fa razlika, na kraju, ipak meri
viljuskom — ne deklaracijom. ®

Perutnina Ptuj
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MEGGLE

kada kvalitet postaje
svakodnevni izbor

kuhinji, koja danas vi$e nije samo pitanje vremena,

veé odraz izbora koje donosimo svakog dana. Ku-
vanje odavno nije samo puko pripremanje obroka — to je
ritual, tihi razgovor sa €ulima i naéin na koji onima koje
volimo kaZemo da su nam vazni. U spoju ukusa, mirisa i
tekstura, svaki sastojak igra svoju ulogu, ali samo retki
imaju tu moé da obigan trenutak pretvore u uspomenu.

S avremeni tempo Zivota promenio je nas odnos prema

Upravo tu, na granici izmedu nasleda koje postujemo i
inovacija koje Zivimo, po€inje pri¢a o brendu MEGGLE.

EVROPSKI KVALITET SA
DOMACIM POTPISOM

Sve je pocelo pre vise od jednog veka, 1887. godine, u tigini bavar-
skog gradic¢a Vaserburga. Jozef Anton Megle tada nije osnovao
samo malu fabriku sira, on je postavio temelje filozofije koja ¢e,
decenijama kasnije, postati standard u domovima §irom Evrope.

Inicijalna vizija osnivaca fransformisala se u evropski sistem
vrhunskih standarda, zadrzavajuéi izvorni integritet i posveéenost ¢i-
sfom, besprekornom kvalitetu, po kojem je MEGGLE prepoznatljiv.
Danas, MEGGLE sa ponosom nosi epitet jednog od najpoznatijih
evropskih proizvodaca mlecnih proizvoda, sa viastitim proizvodnim
pogonima u Nemackoj, Slovackoj, Srbiji i Bosni i Hercegovini.

Nasu lokalnu pricu MEGGLE pise od 2011. godine, kada
je mlekara u Kragujevcu postala dom za ovaj svetski brend. Pod
nazivom MEGGLE Srbija d. o. o., kompanija je uspela nesto
neverovato — da globalno znanje stopi sa domacom vrednoscéu.
Danas se iz srca Sumadije put regiona, Evropske unije, Rusije i
dalekih Emirata izvoze proizvodi vrhunskog kvaliteta. To je potvrda
da se strast prema ukusu razume na svim jezicima sveta.

MEGGLE PAVLAKA ZA
KUVANJE - SAVRSEN BALANS
UKUSA I TEKSTURE

Ako je kuvanje slikanje, onda je pavlaka za kuvanje ona najfinija
podloga koja dozvoljava bojama da zasijaju. MEGGLE pavlaka
za kuvanje nije tu da dominira, ve¢ da suptilno poveze sve
elemente jela. Ona je pouzdan kulinarski oslonac koji sastojcima

daje neophodnu punodu i kremastu teksturu, kreirajuéi savren
balans ukusa u svakom zalogaju.
Nastala od pazljivo odabrane pavlake, bez vestackih boja i

dodatih aroma, ona predstavlja standard ¢istog kvaliteta. Njena
bogata struktura garancija je stabilnosti koja omoguéava da i

Foto: Kreativa za MEGGLE, Fabrika Sarajevo



najzahtevnije recepture rezultiraju savrsenstvom. Uobicajeni ku-
linarski izazovi, poput odrzavanja konzistencije sosa ili ocuvanja
strukture jela, uz MEGGLE dobijaju pouzdano i profesionalno
reSenje. Izuzetna postojanost u kiselim sredinama i ofpornost na
visoke temperature obrade &ine je kljuénim osloncem sigurnosti
u svakom kulinarskom poduhvatu.

Bilo da pripremate jednostavnu krem supu od brokolija ili
bundeve, ili pak slozenija jela, poput lososa, rizota i piletine, ova
pavlaka obogaduje ukus i daje prijatnu, kremastu teksturu. Idealna
je za lazanje, paste, musaku, slane pite i razne sosove, jer povezuje
sastojke i daje jelima poseban ukus.

Razumejuéi ritam modernog Zivota, MEGGLE nudi izbor koji
se prilagodava vasim potrebama:

» 10% mleéne masti: za one frenutke kada Zelite laganiji, a ipak
bogat obrok; u pakovanjima od 200 g i 500 g;

» 20% mleéne masti: za punu, raskosnu teksturu
koja ne poznaje kompromise; dostupna u forma-
fima od 200 g, 500 g i 1000 g.

Obe varijante MEGGLE pavlake za kuvanje, sa 10%
i 20% mle¢ne masti, dolaze u visokofunkcionalnim
pakovanjima sa prakfi¢nim zatvaratem. Ovakvo resenje
direkino odgovara na potrebe savremene kuhinje i
omogucava precizno doziranje, visekratnu upotrebu
i Cuvanje u frizideru, bez obaveze da se ceo sadrzaj
iskoristi odjednom.

MEGGLE CREME
PATISSERIE - ZA DESERTE
BEZ KOMPROMISA

Nema ni¢eg plemenitijeg u svetu gastronomije od
pripreme poslastica. To je trenutak Ciste magije, a
MEGGLE Creme Patisserie — proizvod za pripre-
mu laga — Carobni je $tapic koji tu magiju pretvara u
stvarnost. Bilo da sfe profesionalni poslasticar koji teZi
savrSenstvu svakog poteza ili entuzijasta koji Zeli da
obraduje uku¢ane domacim desertom, ovaj proizvod
je vas sigurni oslonac.

Nakon muéenja, Creme Patisserie dostize i do fri
pufa veéu zapreminu, zadrzavajuéi pritom &vrstinu i
stabilnost koju retko koji sastojak moZe da ponudi.
Nema potrebe za dodatnim u&vriéivacima, a svilen-
kasta tekstura i izbalansiran ukus dovoljni su da svaki
fil postane postojan i svaka dekoracija precizna.

Bilo da je rec o slojevitim tortama, voénim kolacima
ili zahtevnim desertima u &as$i, Creme Patisserie osi-
gurava maksimalnu postojanost i &vrstinu filova. Ovaj
proizvod garantuje da ¢e dekoracija na kapkejkovima i
tartovima zadrZati svoj izvorni oblik, pruzajuéi svakom
slatkom zalogaju laganu, ali bogatu teksturu.

Tajna uspeha leZi u jednostavnosti: pre upotrebe
rashladite proizvod na 6-8 °C, pocnite muéenje
polako, a zatim postepeno ubrzavajte, dok ne dobijete
Zeljenu vazdugastu formu.

Dostupan u pakovanjima od 200 ml, 500 ml i
1000 ml, uz verziju u spreju za brzu i preciznu de-
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koraciju, Creme Patisserie predstavlja pouzdan oslonac u kreiranju
svakog vaseg deserta.

VISE OD BRENDA -
DEO SVAKODNEVNIH TRENUTAKA

U srcu brenda MEGGLE ne nalaze se samo masine i mlekare
— tamo se nalaze vrednosti. Svaki proizvod koji izade iz fabrike
u Kragujevcu zasnovan je na poverenju i dubokom postovanju
potreba potrosaca.

Fokus kompanije na ukus, kvalitet, tradiciju i jednostavnost nije
samo marketinski slogan — fo je obecanje koje se ispunjava svakog
dana, na svakoj trpezi.

Kuvanje uz MEGGLE prestaje da bude obaveza i postaje krea-
tivni izraz svakog pojedinca. To je sigurnost da ¢e rucak uspeti, da
e desert biti ponos svake proslave i da ée namirnice koje koristimo
biti ekonomi&no i pouzdano resenje za svakodnevne izazove.

Na kraju, Zivot se sastoji od malih trenutaka. To
je ona prva kasika tople krem supe nakon dugog
radnog dana. To je onaj osmeh detefa kada ugleda
8lag na vrhu torte ili sladoleda. To su fi frenuci koji
spajaju generacije, a MEGGLE je tu da ih ucini
savr§enim. Kada su fradicija i savremeni Zivot u
harmoniji, rezultat nije samo jelo, to je Cista sreca
na fanjiru. MMM... kao MEGGLE. =
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TONATELLO

ukus doinac’eg paradajza kao
standard kvaliteta

Tomatello

p,i'luﬂ ANI PARADAjZ
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vremenu kada potrosaéi sve pazljivije biraju pro-
l izvode koje unose u svoj dom, poverenje postaje

najvaznija valuta jednog brenda. Upravo na tom
temelju izgraden je Tomatello, brend kompanije Nectar
koji godinama postavlja standarde u kategoriji pasiranog
paradajza na domacéem trzistu.

Spoj domaceg porekla, savremenih proizvodnih procesa i po-
svecenosti kvalitetu ucinio je Tomatello jednim od najprepoznatljivijih
brendova u svojoj kategoriji. Ono §to ga izdvaja prvenstveno je
ukus koji podseéa na domacu kuhinju, kao i kontrolisan proces ,,od
njive do trpeze”, u kojem svaki korak ima jednaku vaznost. Upravo
ta posvecenost svakom segmentu proizvodnje omogucava da se
u svakom pakovanju zadrZi autenti¢an ukus paradajza.

Paradajz koji se koristi u proizvodnji dolazi sa sopstvenih plan-
taZa, kao i od paZljivo biranih lokalnih kooperanata. Na taj nacin
obraduje se oko 180 hekfara zemlje, Cime se obezbeduje stabilan
kvalitet sirovine i aktivno podrZava razvoj domace poljoprivrede.

e
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Ovakav model poslovanja donosi odrZiv kvalitet proizvoda i du-
goro¢no jaca partnerske odnose sa proizvodacima, doprinoseci
razvoju lokalnih zajednica.

,Nas cilj nije samo da ponudimo kvalitetan proizvod, veé da
potrosacima pruzimo sigurnost u svakom obroku koji pripremaju.
Upravo zato kontinuirano unapredujemo Tomatello, oslanjajuéi se
na domace sirovine, znanje nasih ljudi i poverenje koje gradimo
godinama”, isti¢u iz kompanije Nectar.

Kao najvedi preradiva¢ paradajza u Srbiji, Nectar kroz brend
Tomatello uspeva da odgovori na visoke zahteve trzista, ali i da
kontinuirano unapreduje svoje proizvode u skladu sa savremenim
potrebama potrogaca. Sirok portfolio omogucava potrosacima
da u svakom frenutku pronadu format koji odgovara njihovim
potrebama — od klasi¢nog pasiranog paradajza, preko varijanti
sa dodatkom origana i bosilka ili pikantnih nota, pa sve do
prakti¢nih reSenja, poput pizza sosa, koji olakdavaju svakodnevnu
pripremu obroka.

Foto: Igor Daniel, Marko Petrovi¢ / NECTAR d.o.o.
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Upravo ta raznovrsnost proizvoda, uz dosledan kvalitet, dopri-
nosi tome da Tomatello bude prisutan u razli¢itim prilikama, od
brzih svakodnevnih obroka do porodi¢nih ru¢kova koji okupljaju
najblize. Na faj nacin, brend postaje deo svakodnevice potrosaca,
kao i deo njihovih navika i fradicije.

Pored kvaliteta samih proizvoda, Tomatello posebnu paznju
posvecuje inspiraciji potro$aca u svakodnevnoj pripremi obroka.
Na zvani¢nom sajtu brenda — tomatello.rs — dostupna je bogata
baza recepata, prilagodena svakom proizvodu iz portfolija. Tako
Tomatello ne nudi samo proizvod, ve¢ i ideje koje olak3avaju i
oplemenjuju svakodnevnu kuhinju, podsti¢uéi kreativnost i uZivanje
u pripremi hrane.

Rezultati koje Tomatello ostvaruje na trzistu potvrduju snagu ovog
brenda. Zahvaljujuéi stabilnom rastu i visokom poverenju potro3aca,

Tomatello danas zau-
zima lidersku poziciju

Rezultati koje Tomatello kategoriji, akiivno
ostvaruje na trzistu oblikujuéi trzisne stan-

A darde i ocekivanja.
potvrduju snagubrenda  pgogodisnji podac

govore o trzisnom
uspehu, ali pre svega
o poverenju koje po-
froSaci iznova ukazuju
biraju¢i proizvode
koji donose sigurnost
i provereni kvalitet.
Dodatnu potvrdu
kvaliteta predstavlja
i prestizna nagrada
«Najbolje iz Voj-
vodine”, koja se
dodeljuje proizvo-
dima i brendovima

.
{pecTad)

Tomatello

ZA SYAKO

koji simbolizuju spoj
tradicije, izvrsnosti i lo-
kalnog identiteta. Ovo
priznanje jo§ jednom
je istaklo Tomatello
kao primer uspesnog
povezivanja domacih
WSPECIJAL resursa, znanja i savremenih standarda

proizvodnje.
Ipak, iza svakog rezultata stoji tim
| [judi koji svojim znanjem i posvece-

jEdemu no$¢u doprinose da svaki proizvod

ispuni ocekivanja potrodaca. Upravo
ta kombinacija iskustva, inovacija i od-
govornog pristupa &ini osnovu na kojoj
Tomatello gradi svoju buduénost, oslanjaju¢i se na vrednosti koje
su ga i dovele do liderske pozicije.

U vremenu brzih promena i sve vecih zahteva trZista, brendovi
koji opstaju upravo su oni koji ne odustaju od svojih vrednosti.
Tomatello je jedan od njih jer je sinonim za pouzdan kvalitet, domace
poreklo i autentian ukus paradajza, brend koji ostaje veran tradiciji,
ali istovremeno ide u korak sa savremenim potrebama potrosaca. m
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Kako su hladno cedeni sokovi od nerazumljive |c|eje
postali , lifestyle”, a Housewife Detox prerastao u:
koncept zajedmce —objasnjava Marija‘Durovski -

a trZiste koje nije znalo $ta znaéi ,, detoks” Marija
N Purovski je usla sa idejom koja je zahtevala vise

objasnjavanja nego prodaje. Danas, deset godina
kasnije, njen Housewife Detox nije samo brend hladno
cedenih sokova, veé $iri koncept koji spaja hranu, iskustvo
i zajednicu. Kao CEO i suosnivaé kompanije Detox Fas-
hion Love, Marija Durovski gradi biznis koji ne polazi od
jelovnika, veé od éoveka, njegovih navika, potreba i ritma
Zivota. U razgovoru za magazin BlZLife ona otkriva kako
se gradi frziste od nule, zasto je fizi¢ki prostor bio logi¢an
korak i kako izgleda balans izmedu vizije, operativhog
haosa i brojeva koji na kraju sve potvrduju.

Pre deset godina, kada ste pokrenuli Housewife

Detox, termin ,,detoks” i hladno cedeni sokovi bili su
potpuna novost na nasem trzistu. Sa kakvim ste se
preprekama suoéavali kao mlada preduzetnica koja
uvodi potpuno novu kategoriju proizvoda u Srbiji?

— Kada sam pokretala Housewife Defox, najveéi izazov nije bio samo
logisticki, ve¢ edukativni. Ljudi, jednostavno, nisu razumeli $ta znaci
,detoks”, niti su imali poverenje u koncept hladno cedenih sokova
kao zamene za obrok ili kao podrske organizmu. Morala sam da
gradim frziste od nule — kroz razgovor, sadrzaj, li¢ni primer. Kao

mlada preduzetnica, Cesto sam nailazila na skepticizam, ali me je
upravo fo podsticalo da budem jog doslednija u kvalitetu i znanju
koje stoji iza proizvoda.

Kako ste prepoznali trenutak da je brend spreman

za iskorak iz onlajn prodaje? Koliko je za jednog
preduzetnika vazno da oseti puls trzista pre nego

$to se upusti u promenu osnovnog poslovanja?

- Taj trenutak ne dolazi naglo — on se oseti. Kada sam videla
da ljudi ne dolaze samo po proizvod, veé po iskustvo, razgovor,
preporuku — znala sam da onlajn segment vie nije dovoljan. Fizicki
prostor je bio prirodan nastavak te potrebe za zajednicom. Mislim
da je za svakog preduzetnika klju¢no da sluga trziste, ali ne samo
kroz brojeve ve¢ i kroz energiju i ponasanje ljudi.

Nedavni redizajn Delija nije samo estetski,

veé i funkcionalni. Kako ste doneli odluku da

u 2026. godini redefinisete ponudu i u nju

uvrstite meso i alkoholne koktele? Da li je to bio
strateski potez za privlaéenje $ire publike?

- Redizajn Deljja je, zapravo, refleksija naseg rasta i sazrevanja.
Uvodenje mesa i koktela nije odstupanje od vrednosti, ve¢ Sirenje
konteksta — ljudi danas Zele balans, a ne rigidnost. Nas cilj je

Foto: Petar Milié¢



bio da stvorimo prostor gde neko moZe dodi i na hladno cedeni
sok i na ¢a3u vina, bez osecaja kontradikcije. Da, fo jeste strateski
potez ka konceptu zajednice, ali pre svega autenti¢an odgovor
na potrebe nasih gostiju.

Kako uspevate da odrzite beskompromisan

kvalitet namirnica i ,,artisanal” pristup dok brend

raste? Sta je za vas najvedéi operativni izazov

u vodenju restorana u centru Beograda?

- Kvalitet je nesto oko Eega nikada nema kompromisa, bez obzira
na rast. To podrazumeva stalnu kontrolu, rad sa dobavljacima, edu-
kaciju tima. Najvedi izazov je upravo operativa — odrZati standard
svaki dan, u brzini i haosu restoranskog biznisa. To je industrija
gde nema pauze i gde svaki defalj pravi razliku.

Cesto kaZete da ne polazite od jelovnika, veé
od Zoveka. Kako ta filozofija uti¢e na vas nacin
vodenja tima i selekciju ljudi sa kojima radite?
- Kada kazem da ne polazim od jelovnika, ve¢ od Eoveka, mislim
na fo da razumem potrebe, stil Zivota i emocije ljudi. Isto vazi i
za tim. Ne trazim samo CV, ve¢ energiju, vrednosti i spremnost
da rastu. Ljudi su ti koji nose brend, ne proizvodi. Ako
imate pravi im, sve ostalo moZe da se nauci.
Verujem i da moju ulogu CEO-a osnaZuje moja
magistratura iz finansija, jer mi daje jasnu strukturu u
donogenju kljuénih odluka. Viziju je vazno imati i u nju
verovati, ali jednako je vazno umeée da je pretocite u
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odrziv poslovni model, a na kraju su upravo brojevi ti koji potvrduju
da li je fa vizija zaista ispravna.

Vi ste nutricionistkinja, Holistic Health Coach,

ali i CEO. Koja od tih uloga vam najteze pada

u kriznim momentima poslovanja, a koja vam

daje najveéu motivaciju da idete dalje?

— U kriznim momentima, uloga CEO-a je najteZa, jer fada donosite
odluke koje uti¢u na ljude, finansije i buduénost brenda. Ali upravo
tada me najvise drzi moja edukacija iz nufricionizma i holistickog
pristupa, jer me vraca na sustinu, na balans i dugoro&nost. To mi
daje stabilnost i motivaciju.

Najavili ste letnju terasu i brojne nove kolaboracije.

Gde vidite Housewife Detox i Deli u narednih pet
godina? Da li je u planu dalje $irenje lokacija

ili produbljivanje postojeéeg koncepta?

- U narednih pet godina vidim Housewife Detox i Deli kao jo§
snazniji ekosistem — ne nuzno kroz masovno Sirenje lokacija, veé
kroz produbljivanje koncepta. Vise iskustava, vide kolaboracija,
mozda i izlazak na druga trZista, ali sa istim integritetom. Fokus
mi je da svaki prostor koji otvorimo ima dugu, jer fo je
ono §to ljudi prepoznaju i pamte. Isfovremeno, spremni
smo za frangizni koncept, dalje Sirenje i dokapitaliza-
ciju, jer verujem da upravo takav pristup omogucava
stabilan razvoj i dugorono pozicioniranje brenda na
Sirem frzistu. m
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“Pametna tehnologija kao tajni
sastojak zdravog zivota

vatnog vremena sve vise brisu, pitanje $ta jedemo prestaje

da bude samo nutritivna dilema i postaje pitanje logistike.
Kako u dinamiénu svakodnevicu uklopiti zdrave navike, a da pritom
ne postanemo robovi sopstvene kuhinje? Odgovor stize u obliku
novog partnerstva koje spaja vrhunski sportski profesionalizam i
najsavremeniju kuénu tehnologiju.

BREND KOJI OSVAJA
EVROPSKE DOMOVE

Lidlov brend SILVERCREST, koji je ve¢ pozicioniran kao vodedi u Evropi*
u kategoriji kuhinjskih i kuénih aparata, krenuo je u novu eru sa nezavisnim
identitetom. Pod sloganom ,Makes your life easy”, brend se fokusira na
mo¢nu i intuitivnu tehnologiju koja vrhunske performanse ¢ini dostupnim
svakom domadéinstvu. Kroz medunarodnu kampanju sa Andreom Agasijem,
Lidl potvrduje ambiciju da SILVERCREST postane sinonim za kvalitetnu tehniku
koja unosi inovacije u srce drusiva.

U svetu gde se granice izmedu profesionalnih obaveza i pri-

stil. Uz SILVERCREST, nista ne stoji na putu pripremi svezih i uravnotezenih
obroka. Uz bogatu ponudu Lidlovog sveZeg voca i poviéa, pametna tehnologija
direkino uklanja prepreke za pripremu zdrave hrane. Proizvodi su dizajnirani
tako da inspiridu na isprobavanje novih recepata i postavljanje temelja za
zdravu ishranu, vodeéi se principom: jednostavna priprema, maksimalno
uzivanje. U ponudi je Sirok asortiman elekiri¢nih kuhinjskih i kuénih aparata,
kuhinjskih dodataka, proizvoda za odlaganje i posuda.

SILVERCREST je brend koji predstavlja Lidlov svet , Kuhinja i domacinstvo”,
jedan od ukupno 3est novodefinisanih tematskih svetova, od kojih svaki
predvodi snaZan krovni brend. Na taj nacin Lidl uvodi jasnu strukturu u svoju
neprehrambenu ponudu, pruzajuéi potrosacima bolju orijentaciju i dodatnu
inspiraciju prilikom kupovine.

ANDRE AGASI: OD TENISKOG
TERENA DO KUHINJSKOG PULTA

Zastitno lice kampanje je legenda tenisa Andre
Agasi, koji u ovoj pri¢i nije samo sportista, veé
strastveni amaterski kuvar i porodi¢an Eovek kojem
je uravnoteZena ishrana prioritet. Kao ,partner za
balansiranu ishranu”, on kroz sopstveni primer
pokazuje kako tehnologija pomaZze u uvodenju
zdravih navika u svakodnevni Zivot.

Njegova filozofija je prirodna i bliska svakome
— pametna tehnologija treba da napravi razliku
tamo gde je najpotrebnije, Stedeci vreme za porodicu i najblize. SILVERCREST
na ovaj nacin obezbeduje vrhunski dizajnirane i funkcionalne uredaje za svaku
Zivotnu situaciju, uz najbolji odnos cene i kvaliteta.

FOKUS NA KLJUCNE
SAVEZNIKE U KUHINJI

Pored aparata za odrzavanje cisto¢e doma, u fokusu kampanje nalaze se
proizvodi koji su postali simboli moderne kuhinje — aparati za kuvanje i
pecenje koji omogucavaju da sami, brzo i lako, pripremite zdrave obroke.

Kako navodi Ana Dragutinovi¢ Ghumashyan, direktorka za iskustvo potro-
$aca (CCO) kompanije Lidl Srbija, SILVERCREST se u Srbiji razvija u snazan,
samostalan brend koji nudi sve §to je potrebno za jednostavniji Zivot — od
raznovrsnosti na tanjiru do vrhunske tehnologije u kuhinji.

U eri kada je slobodno vreme najvredniji luksuz, SILVERCREST i Andre
Agasi podseéaju nas da tehnologija treba da bude jednostavna da bi bila
mo¢na. Ona dodaje vrednost ¢ineéi zdrave rutine dostiznim svakome, bez
obzira na budzet ili nedostatak vremena. =
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* |zvor: Euromonitor International Limited; na osnovu obima maloprodaje u jedinicama u 2024. godini,
prema studiji iz marta 2025. Evropa obuhvata Zapadnu i Istoénu Evropu, bez Rusije, Ukrajine i Turske.

Foto: Lidl International
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smafijen;ja rml’(’ﬁ JS konirole
oia bolesti, nacin ishrane sve

-esce ulazi

drava ishrana se decenijama provlaéi kao savet

koji se daje unapred, uz napomenu da je , bolje

sprediti nego le€iti”. Medutim, poslednjih godina sve

vie ozbiljnih istraZivanja i tekstova u uticajnim svetskim

medijima pomera tu granicu razmi$ljanja. Hrana vise nije

samo preventiva, veé postaje deo terapije, ali ne kao

zamena za lek, veé kao faktor bez kog leéenje Eesto
nema pun efekat.

U praksi, medicina je odavno prestala da posmatra

ishranu kao usputnu preporuku. Svetska zdravstvena
organizacija ve¢ godinama upozorava na fo da je nacin
na koji jedemo direkino povezan sa razvojem najceséih

hroni¢nih bolesti, od kardiovaskularnih problema do
dijabetesa i odredenih vrsta karcinoma. U tom smi-
slu, zdrava ishrana nije dodatak zdravlju, ve¢ njegov

WWSPECIJAL
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govori i o uticaju ultrapreradene hrane, koja se dovodi u vezu
sa porastom gojaznosti i mefabolickih poremecaja Sirom sveta.

Tu nema dileme — kada je re€ o preventivi, ishrana je verovatno
najjace oruzje koje postoji. Za razliku od lekova koji deluju kada
problem veé nastane, ishrana deluje sporo, ali kontinuirano,
uti¢uéi na metabolizam, nivo upala u organizmu i funkciju organa.
Upravo ta ,nevidljivost” njenog efekta Cesto dovodi do toga da
se potcenjuje. Ne postoji trenutak u kome moZemo da
kazemo ,sad deluje”, ali posledice lose ishrane postaju
vidljive kada je ve¢ kasno — kroz nalaze, dijagnoze i
terapije koje traju godinama.

Ipak, prava promena u razmigljanju dolazi kada se
ishrana posmatra kao deo terapije. Koncept ,food as
medicine” sve ¢e$ée se pominje u naucnim radovima
i medicinskim krugovima. Nije re¢ o alternativnoj me-

osnov. Brojne nauéne studije pokazuju da odredeni reZimi, poput dicini, ve¢ o pristupu u kome se ishrana koristi kao ravnopravan
alat uz standardne terapije. Kod bolesti poput dijabetesa tipa 2,

hipertenzije ili metabolickog sindroma, promena nacina ishra-

mediteranske ishrane, mogu znacajno smanjiti rizik od ozbiljnih
zdravstvenih stanja, ukljucujuéi i mozdani udar. Uz fo, sve vise se

Foto: Freepik / Freepik



ne moZe dovesti do ozbiljnog poboljsanja stanja, pa cak i do
povlacenja simptoma. U nekim slucajevima, pacijenti uz strogo
kontrolisanu ishranu smanjuju potrebu za lekovima, ali to se uvek
radi pod nadzorom lekara.

Ipak, to ne znaci da hrana zamenjuje lekove. Razlika je kljuéna i
Cesto pogresno interpretirana. Ishrana ne moze da ,izle¢i” akutne
ili teske bolesti na nacin na koji to rade savremeni medicinski
tretmani. Ne moZe da zameni ferapiju kod karcinoma, infekcija ili
kompleksnih sistemskih oboljenja, ali moZe da utice na tok bolesti,
da uspori njen razvoj i da poboljsa odgovor organizma na terapiju.
Kod pacijenata koji prolaze kroz ozbiljne terapije, kvalitet ishrane
direkino uti¢e na oporavak, energjju i toleranciju na lecenje.

Upravo tu se nalazi
njena realna snaga, ali

ne u brzom resenju, vec Medicina je odavno
u dugoroénom uticaju. t l d t
Naucna istrazivanja preS ala aposma ra
pokazuju da kvalitetna ZdI'aVll iShI‘anu kao
ishrana moZe da stabili- usputnu preporuku

zuje nivo Secera u krvi,
smanji krvni pritisak,
uti€e na hormonski balans i poboljga funkciju crevne flore, koja
danas ima sve vazniju ulogu u razumevanju imuniteta i opsteg
zdravlja. Sve ¢esce se istraZuje i veza izmedu ishrane i mentalnog
zdravlja. Nacin na koji jedemo moze da ufi¢e na raspoloZenje,
koncentraciju i nivo energije fokom dana.

Zanimljivo je i to da se ova tema sve vide ofvara i iz ekonom-
skog ugla. Le€enje hroniénih bolesti predstavlja ogroman teret za
zdravstvene sisteme Sirom sveta, dok je prevencija kroz ishranu
videstruko jeftinija. Zato sve vise drzava i zdravstvenih organizacija
pokusava da kroz politike i preporuke utice na navike stanovniiva.
Nije slu¢ajno $to se sve Eedce govori o oporezivanju nezdrave hrane
ili subvencijama za zdravije moguénosti. Ipak, praksa pokazuje da
propisi ne menjaju navike tako lako, mnogo vise uti¢u dostupnost
hrane, tempo Zivota i svakodnevni izbori.

| Bizie

Istoviemeno, razvija se i koncept personalizovane ishrane. Ideja
da ne postoji univerzalna ,zdrava dijefa”, ve¢ da ishrana treba
da bude prilagodena pojedincu, njegovom genetskom profilu,
nacinu Zivofa i zdravstvenom sfanju — dodatno komplikuje celu
pricu. Ono $fo je za jednog Coveka terapija — za drugog moZze biti
samo preventiva. Razlike u metabolizmu, toleranciji na odredene
namirnice i nivou fizicke akfivnosti menjaju nacin na koji telo reaguje
na hranu, pa se sve viSe insistira na individualnom pristupu.

Zbog svega foga, pitanje da li je zdrava ishrana preventiva ili
lek moZda je pogresno postavljeno. Ona je i jedno i drugo, ali u
razli¢itim fazama i na razli¢ite nacine. Kao preventiva, deluje tiho i
dugorocno, smanjujudi rizik od bolesti koje se razvijaju godinama.
Kao deo terapije, postaje akfivan fakior u borbi protiv ve¢ postojecih
stanja, Cesto odluujuéi o tome koliko ¢e leenje biti uspesno.

Kada je re¢ o preventivi,
ishrana je verovatno
najjace oruzje

koje postoji

Na kraju, moZda je najpostenije reci
da zdrava ishrana nije lek u klasi¢nom
smislu, jer nema brz efekat, nema jasnu
dozu i ne deluje isto na sve. Medutim,
bez zdrave ishrane savremena medicina
ostaje nepotpuna. Ne zato §fo ne moze
bez nje, vec zato to sa njom daje bolje
rezultate. m

Pise: Borislav Despotovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Zoran Rasic / BlZLife
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Sta se krije iza
McDonald’s ukusa koji

TOLIKO VOLITE?
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namo da vas esto zanima od éega su
Z napravljeni vasi omiljeni McDonald’s
proizvodi i kako nastaje hrana u kojoj
svakodnevno uzivate u restoranima McDo-
nald’s. Zato smo odluéili da vam otkrijemo vise
o sastojcima koji se koriste i kvalitetu koji stoji
iza svakog zalogaja.
Svaki sastojak u McDonald's proizvodima paZljivo

jedemo

je biran i dolazi iz proverenih izvora — od farmera i stocara iz celog sveta,
ukljuéujuéi i nase, domace poljoprivrednike. Hrana se priprema svakodnevno, u
skladu sa najvisim standardima koje propisuju Svetska zdravsivena organizacija,
lokalni zakoni i strogi propisi kompanije McDonald’s.

U 2025. godini McDonald’s u Srbiji kupio je 9230 tona mesa, od ¢ega
je napravljeno vise od 13 miliona burgera od &istog govedeg mesa, kao i
pet miliona burgera i tortilla od pile¢eg mesa. Nabavljeno je i 2400 tona
krompira, od ¢ega je pripremlieno vise od 12 miliona porcija pomfrita, kao
i 880 tona mleka za sladoled i Sejkove, od Eega je proizvedeno vise od tri
miliona sladoleda.

OMILIJENI UKUSI -
PAZLIIVO BIRANI SASTOJCI

* U pojedinim slucajevima vestacki konzervans moZe biti neophodan kako bi
se obezbedili sigurnost, kvalitet, ukus i vrednost McDonald's hrane. To zavisi
od konkretnih proizvoda u meniju.
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STA SENE STAVLIA U
MCDONALD’S HRANU?

Transparentnost je izuzetno vaZzna — zato je bitno da znate ne samo $fa se

nalazi u McDonald’s hrani ve¢ i $fa nikada necete pronadi na njihovom meniju.
Kroz godine kompanija je pojednostavila recepte, prate¢i nau¢ne prepo-

ruke i osluskujudi Zelje gostiju. Evo nekoliko aditiva koji se nikada ne koriste

u McDonald’s hrani:

» crvena boja br. 3;

» TBHQ;

» BHT/BHA;

» titanijum-dioksid;

» azodikarbonamid.

Verujemo da smo razbili neke od mitova o McDonald's hrani i nadamo se da

Cete i dalje uzivati u svojim omiljenim proizvodima u nekom od 39 restorana

irom Srbije.

Prijatno!
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Victor Knaap, jedan od najuticajnijih lidera
savremene kreativne industrije, 20. maja po prvi
put dolazi u Beograd kao govornik na konferenciji
FAILED.

Knaap je CEO kompanije Monks (nekadasniji
Media.Monks), koja je pod njegovim vodstvom
izrasla iz male digitalne agencije u jedan od
najmocnijih globalni kreativno-tehnoloskih sistema
sa viSe od 9.000 zaposlenih. Njegov dolazak
predstavlja ekskluzivnu priliku za regionalnu
publiku da iz prve ruke Cuje kako izgleda graditi
kreativni biznis u eri veStacke inteligencije,
sadrzaja i konstantne transformacije.

I ne samo on.

FAILED konferencija, u Beogradu, donosi osveZenje
na regionalnoj kreativnoj sceni. Fokus se pomera
sa ispoliranih uspeha, na ono Sto se retko deli:
iskrene razgovore, ideje koje nisu prosle, projekti
koji su odbijeni i odluke koje su menjale tok
karijera, pai zivota.

20. maj BEOGRAD

Kran/BetonHala

Sponzori:

VINARIJA

ZVONKO
BOGDAN

Qroslipict

VODAVODA

Ekskluzivno: Victor Knaap prvi put u
Beogradu na FAILED konferenciji

Osnivac globalnog kreativno-tehnoloSkog

giganta Monks dolazi(20. maja)da govori o
onome Sto industrija obicno krije.
—_——

Svi priGaju o uspehu.
FAILED prica ono $to
Zapravo Zelite da Cujete.

Govornici su:

Victor Knaap — CEO, Monks (Amsterdam)
Monica Franco — Creative Director, 100
Maneiras Michelin starred group (Lisbon)

Fran Mubrin — Creative Director, 404 (Zagreb)
Slavimir Stojanovic¢ Futro — dizajner,
profesor, umetnik (Beograd)

Kroz Hall of Fail izloZbu bice prikazani radovi
kreativaca, koji nikada nisu objavljeni, zajedno sa
pricama koje se retko dele. Bez filtera.

Dan se zavrSava Creative Industry Afterparty-jem,

koji ve¢ sada vazi za dogadaj koji je kreativnoj sceni
dugo nedostajao.

Kupite karte na tickets.rs ili skenirajte QR kod.
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Pise: Aleksa Janjusevi¢,
menadZer prodaje i izvoza
u kompaniji Desing

Sta danas

ZAIST
JEDE

Povratak kvalitetu
kroz snagu
domaceg voca

O?
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anas potro$aci sve pazljivije &itaju deklaracije i traze pro-

izvode sa jasnim poreklom i funkcionalnom vrednoséu,

pa zbog toga pitanje §ta jedemo postaje vazZnije nego
ikad. Vise nije dovoljno da proizvod bude samo ukusan, ve¢ se
oéekuje balans izmedu prirodnog porekla, nutritivne vrednosti
i tehnoloske stabilnosti.

Upravo na tom preseku tradicije i savremenih zahteva frzista kompanija
Desing gradi svoj pristup razvoju proizvoda. Oslanjajuéi se na proverene
domace sirovine i tehnolosko znanje, Desing razvija vo¢na i kremasta
punjenja koja odgovaraju potrebama razli¢itih industrija, od sladoleda i
konditorskih proizvoda do pekarstva, poslasticarstva i mlecne industrije.

Srbija, kao zemlja bogate vocarske tradicije, ima snazne adute u ovom
novom falasu svesne ishrane. Dva simbola koja se posebno izdvajaju
jesu oblainska visnja i ariljska malina. One danas nisu samo sirovine,
ved temelj savremenih prehrambenih proizvoda u razli¢itim industrijama.

Oblaginska vidnja, kao autohtona sorta, donosi intenzitet boje,
stabilnost i prepoznatljiv voéni profil koji ostaje postojan i kroz zahtevne
tehnologke procese. U Desingovim reSenjima ona postaje vise od sastoj-
ka — postaje garant autenticnosti u punjenjima visokog briksa, voénim
slojevima za mlecne proizvode, prelivima i aplikacijama u industriji

sladoleda i pekarstva. Zahvaljujuéi svom prirodnom sastavu, omogucéava
visok udeo voénog sadrzaja uz ouvanje senzornog kvaliteta proizvoda.

Ariljska malina, sa druge strane, nosi snazan premijum potencijal.
Njena prirodna aroma, sveZina i uravnotezen ukus Cine je idealnom za
proizvode koji prate savremene trendove: manje dodatog 3ecera, vise
voca i dodatna nutritivna vrednost. U Desingovom portfoliju malina se

koristi za razvoj reSenja koja kombinuju funkcionalnost i indulgenciju,
uz naglasak na prirodne izvore vlakana i autenti¢an voéni doZivljaj.

Ono 3fo ove sirovine dodatno pozicionira u savremenoj prehram-
benoj industriji jeste njihova sposobnost da odgovore na kljuéne
zahteve trzista: clean label pristup, visok udeo voca i balans izmedu
ukusa i nutritivne vrednosti. Upravo kroz pazljiv odabir sirovina i kon-
trolu tehnologkih parametara Desing omogucava svojim partnerima
da razvijaju proizvode koji nisu samo atraktivni, veé i relevantni za
danasnje potrosace.

Zato pitanje $ta jedemo danas ima i dodatnu dimenziju — od
koga dolazi ono $to jedemo? U tom kontekstu, domade voce, poput
oblacinske vidnje i ariljske maline, kroz struénost i inovacije kompanije
Desing postaje osnova za proizvode koji spajaju tradiciju, kvalitet i
savremene standarde ishrane. =

Foto: Desing
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Oblacinska vidnja je autohtona sorta iz jugoistocne Srbije.
Cenjena je zbog svoje tamnocrvene boje, intenzivne arome i
visokog sadrZaja kiselina. Sitniji plod nosi izrazit, klasi¢an vignjasti

profil koji ostaje stabilan kroz sve faze tehnoloske obrade.
‘ Zahvaljujuéi svojoj bogatoj pigmentaciji i otpornosti na termicke
= procese, idealna je za upotrebu u punjenjima visokog briksa,
) % prelivima, kao i u industriji sladoleda, pekarstvu, konditorskim
% proizvodima i mle¢nom segmentu. Ujedno, odnos prirodne boje
i arome &ini je sastojkom koji obezbeduje postojan vizuelni
efekat u finalnom proizvodu.
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MILKA COKO
KROASAN

ad nas lepo vreme izmami da usporimo i prona-
K demo trenutak za sebe, Milka éoko kroasan je
tu da te male pauze pretvori u istinsko uZivanje.
Ova posebna poslastica omiljenog brenda donosi onu
prepoznatljivu, neZnu notu koja svaki predah ¢ini poseb-

nim — bilo da uZivamo uz kafu na terasi, uz dobru knjigu
ili pak u kratkom begu od svakodnevice.

VRHUNSKI UKUS U
PRAVOM PAKOVANJU

USavsi na velika vrata u kategoriju pakovanog peciva, brend Milka
nije na trziste doneo samo novi proizvod — vec i unapredeno
iskustvo uZivanja u kroasanu. Meko, vazdusasto testo, bogato pu-
njenje poznatom ¢okoladom od alpskog

mleka, uz fini preliv na vrhu — zajedno
WSPECIJAL

otvaraju posebno neznu dimenziju zado- '
voljstva. Ako tome dodamo i pojedinacno,
izuzetno prakti¢no pakovanje od 50 g

i funkcionalnu papirnu podlogu, Milka
coko kroasan je idealan kao uZina na
otvorenom — bilo da odmaramo na klupi u

jedemo

T
T ™

parku, uzivamo u izletu ili pravimo malu pauzu izmedu dva sastanka.
Jednostavno reeno, vrhunski ukus stize u pravom pakovanju. Zato
je kao stvoren da bude deo malih proleénih trenutaka i ucini ih
jo§ neznijim i lep3im.

[ZANEODOLJIVOG UKUSA

Punjen ¢okoladom od alpskog mleka sa malih porodi¢nih farmi,
Milka Eoko kroasan zadrzava autentican kvalitet i prepoznatljiv
potpis brenda. A da brend ne prestaje da teZi vrhunskom kvalitetu
uZivanja i kada je rec o svakoj inovaciji koju razvije, dovoljno
pokazuje ¢injenica da je na traganje za savrsenim ukusom Milka
Eoko kroasana potroseno Eak iri godine predanog rada, uz nekoliko
testiranja i 2500 u€esnika! Upravo fa posvecenost donosi proizvod
koji svaki mali predah pretvara u poseban uzitak.

SAVREMENI FORMAT UZIVANJA

U brzom svakodnevnom ritmu, sve vise cenimo trenutke koje
posvecujemo sebi. Milka coko kroasan postaje deo tih malih
rituala — diskretan podsetnik da zastanemo, udahnemo i priugtimo
sebi neZnost i zadovoljstvo koje zasluZzujemo. m

Foto: Milka Srbija
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/ZDRAVA
ISHRANA

bez
komplikovanja

Umesto trendova koji
se smenjuju iz nedelje
u nedelju, fokus je na
navikama koje mogu
da traju i u brzom
svakodnevnom ritmu,
poruéuje Danijela Panti¢

azgovor o zdravoj ishrani danas lako sklizne
R u krajnosti, izmedu trendova koji obeéavaju

brza reSenja i realnosti svakodnevnog Zivota u
kojem retko ko ima vremena za komplikovane reZime.
Zbog toga sagovornica magazina BlZLife Danijela
Panti¢ bira jednostavniji pristup: bez odricanja po
svaku cenu, bez strogih pravila koja kratko traju i bez
pritiska da svaki obrok bude savrsen.

Filozofija autorke Instagram bloga ,Recepti za sre¢u” svodi
se na nekoliko jasnih smernica koje mogu da se primene
odmah i dugoro&no daju rezultat.

,Danas je stvarno tesko snadi se u svim tim savetima o
ishrani, jer se trendovi menjaju brze nego $fo stignemo da
ih ispratimo. Uvek se vracam onome $fo ima smisla i §to je
dugoro&no odrzivo. Najbolji filter mi je pitanje: ‘Da li bih
ovako mogla da jedem zauvek?’ Ako je odgovor ne, onda je

to samo jo§ jedan frend”, kaZe na
pocetku razgovora Danijela Panti¢,
WSPECIJAL

P objadnjavajuci kako razdvaja pro-
lazne dijete od onoga §to zaista
moZe da postane navika.

jedemo

Foto: Privatna arhiva



Sagovornica magazina BlZLife posebno istice da u njenom
pristupu nema strogoce, ali da uvek postoji jasna granica:

,Za mene zdrava ishrana nikada nije znacila odricanje po svaku
cenu. Naprotiv, verujem da je prava mera ba3 u balansu, a fo znaci
da uZiva$ u hrani, ali da znas kada da stane$. Da bira$ kvalitetno,
ali da ne osecas grizu savesti ako pojedes parce kolaca. Hrana
treba da nas raduje, a ne da nas optereéuje.”

Danijela insistira na tome da zdrave navike ne smeju da po-
stanu izvor stresa, a zbunjenost koju ljudi danas osecaju, kako
objasnjava, esto dolazi iz potrebe da se pronade brzo resenje
koje ¢e resiti sve dileme.

,Ljudi su danas zbunjeni jer traze komplikovana pravila, a zapra-
Vo je sve mnogo jednostavnije. Moj savet je: vratite se osnovama.
Sto manje industrijski preradene hrane, &to vige pravih, ‘obignih’
namirnica. SluSajte svoje telo, ono vrlo jasno zna kada mu nesto
prija, a kada ne prija. Zdravo se hraniti danas jeste izazov, ali nije
nemoguce. Ne mora svaki obrok da bude savrsen. Dovoljno je da
vedinu vremena pravimo dobre izbore”, objasnjava Danijela Panti¢.

Autorka Instagram bloga ,Recepti za srecu” takav pristup
primenjuje i kroz recepte koje deli, a koji nisu zamisljeni kao ideal,
vec kao realno i svakodnevno primenjivo redenje.

,Moji recepti su bas takvi: jednostavni, realni i prilagodeni
svakodnevnom Zivotu. Ako nesto ne mozemo da uklopimo u svoj
dan, tegko da ée postati navika. Imamo sreé¢e da nam je dostupno
mnogo vide zdravijih moguénosti nego ranije. Ne moramo da
se mu¢imo da nademo kvalitetne namirnice, $fo olakdava upravo
taj brzi fempo Zivota u kome svi jesmo. Malo bolja organizacija,
priprema obroka kod kuée, koje potom nosimo na posao — i ve¢
smo na pravoj strani.”

je vaznije promeniti nacin razmisljanja, a

| ezsire I

Ko je Danijela Pantié

Filoloskinja po obrazovanju, master inZenjerka vinogradarstva i vinarstva po
struci, a po izboru neko ko stalno istrazuje, uci i trazi lepotu u svakodnevnim
stvarima. Vodi Instagram blog ,Recepti za srecu’, gde sa zajednicom od
190 hiljada ljudi deli male rituale uZivanja, od hrane i vina do onih sitnih
trenutaka koji Zivot Cine lepsim. Neko je ko veruje da se sreca krije u malim
stvarima: dobroj hrani, lepim frenucima i dragim ljudima za stolom. Kroz
Recepte za srecu” deli jednostavne ideje koje svako moZe da primeni bez
pritiska da sve bude savrseno. Voli da pojednostavi svakodnevicu i pokaZe
da uZivanje i balans mogu da idu zajedno. Nikada se nije zadrZavala na
Jednoj ulozi, jer veruje da radoznalost i Zelja za liénim razvojem ne freba
da imaju granice. Sve $to radi zasnovano je na ideji da spaji znanje, ukus i
emociju, pa ih potom pretvara u pricu koja se pamti.

U kontaktu sa ljudima, Danijela prime-
Euje da se iza konkretnih pitanja Cesto krije
nesto drugo.

,Kada mi ljudi traZe savet, Cesto mi-
sle da im treba recept, ali zapravo fraze
sigurnost, neku vrstu smernice da su na
dobrom putu. | to je sasvim u redu. Nekad

osfalo ve¢ sledi samo nakon toga. Uvek
sam tu da pomognem ako imaju neke
nedoumice”, objasnjava.

Kada govori o malim promenama koje
prave veliku razliku, Danijela osfaje dosled-
na isfom principu jednostavnosti.

,Ako bih izdvojila tri male navike koje
prave veliku razliku, bile bi: da jedemo
sporije i svesnije, da u svaki obrok ubacimo
nedto sveze (povrée ili voce) i da ne preskacemo obroke, pa se
kasnije prejedamo. To su male stvari, ali dugoroéno menjaju sve.
Cetvrtu sam ve¢ spomenula u prethodnim pitanjima. Spremanje
obroka kod kuée za posao zaista je veliki korak ka boljim navikama.”

Na kraju razgovora, tema se prirodno iri i na uZivanje u hrani,
ukljuujuéi i vino. Danijela izbegava stroga pravila. Kada je re¢
o vinima, kako kaZe, uvek bira uZivanje bez komplikovanja, uz
nekoliko smernica na koje se uvek moze osloniti.

,Ako je jelo lagano i sveZe, trazim vino koje ima tu istu energiju
— nesto $fo osveZava, budi apetiti ne optereduje. Sa druge strane,
kad je hrana bogatija, kremasta ili zacinjena, treba joj vino koje ima
karakter da to isprati, da ne nestane u tom ukusu. Ono $to Cesto
zaboravljamo jeste da je sos, zapravo, klju¢. On Eesto diktira izbor
vina vide nego samo meso ili riba. | jo§ jedna stvar — li¢ni ukus je
vazniji od bilo kog pravila. Ako vam se nesto dopada, to je veé
dobar par. | najvaznije — vino je tu da upotpuni trenutak, ne da
ga zaseni”, zaklju€uje sagovornica magazina BIZLife.

Dakle, iskustvo Danijele Panti¢ govori nam da zdrava ishrana ne
traZi savr$enstvo, veé kontinuitet. Izmedu trendova i svakodnevice,

prostor za balans postoji i najéesée pocinje od nekoliko jednostavnih
odluka koje se ponavljaju iz dana u dan. =

Pise: Borislav Despotovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Zoran Rasic / BlZLife
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bacanja hrane*

o

no $to u nasem frizideru deluje kao ,,sitnica”
0 na nivou drzave je alarmantna statistika: Srbija
godisnje baci neverovatnih 720.000 tona hrane.

Dok deponije rastu, a prirodni resursi bivaju nepovratno
iscrpljeni, jasno je da stari model neograniéene potrosnje
vi$e nije odrZiv. U trenutku kada potrebe drustva rastu, a
resursi postaju dragocenost, moramo se zapitati $ta kao
pojedinci i biznis zajednica mozemo da uradimo bolje.

Jedan od konkretnijih primera kako se ovaj globalni izazov resava
u domacoj praksi dolazi iz kompanije Lidl Srbja. Umesto da se
fokusira samo na posledice, Lidl primenjuje sveobuhvatan pristup
koji sprecava nastanak otpada jo§ u samom korenu. Sve pocinje
preciznim planiranjem — napredni softverski sistemi za porucivanje
robe, zasnovani na realnim potrebama i frekvenciji kupovine, omo-
gucavaju da se na policama nade ta¢no onoliko proizvoda koliko je
kupcima potrebno. Ovakva digitalna preciznost, uz efikasne lance
snabdevanja i kratke transportne rute, znatno smanjuje prostor za
gresku i gomilanje viskova.

Poseban fokus stavljen je i na odrza-

. ) : WSPECIJAL
vanje svezine kroz strogo konfrolisane
rashladne lance, ali i na pametno upra-
vijanje zalihama koje su pred istekom roka

frajanja. Umesto da dopusti da kvalitetna STA

hrana zavr$i na otpadu, Lidl je odlu¢io jedemu

da je ponudi po cenama koje motivisu

potfrogace na odgovornost. U svim njihovim prodavnicama proizvodi
pred istekom roka sniZeni su za 25 odsto, dok se sveZe meso,
riba i hladeni proizvodi na sam dan isteka roka mogu pronaéi uz
popust od &ak 50 odsto. Takode, i hleb pecen dan ranije ceka
na kupce sa nizom cenom, &ime se direkino uti¢e na smanjenje
bacanja osnovnih Zivomih namirnica.

Rezultati ovakve strategije vise su nego upecatljivi, jer je u
prodavnicama gde se ovaj model primenjuje koli¢ina bacene
hrane smanjena za neverovatnih 70 odsto. Cak i kada se desi
da odredeni proizvodi ne stignu do trpeze pre isteka roka, oni
ne odlaze na deponije. Kompanija ih u najve¢oj meri zbrinjava
predajuci ih na dalju preradu u biogas, pretvaraju¢i potencijalni
ekoloski problem u obnovljivi izvor energije. Ovakav pristup deo
je Sire vizije Lidlove medunarodne strategije , Osve$éena ishrana”,
koja se oslanja na nau¢no zasnovane koncepte o ocuvanju resursa
planete, neophodne da bi se prehranila svetska populacija, koja
nezaustavljivo raste.

Borba protiv bacanja hrane nije samo pitanje ekonomske racuni-
ce ili korporativne strategije — 1o je duboko moralno i civilizacijsko
pitanje. Svaki gram bacene hrane nosi sa sobom protraéenu vodu,
energiju i ljudski rad uloZen u njenu proizvodnju. Primeri poput
Lidlovog pokazuju da reSenja postoje, ali ona zahtevaju da svaki
pojedinac postane saveznik u ouvanju prirode. Na kraju, hrana
koju bacamo nije samo na$ gubitak, ve¢ dug koji ostavljamo
generacijama koje dolaze. =

Foto: Dusan Petkovié
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PiSe: Ivana Filipovic
izvrsna urednica magazina Easy Life
Foto: Milos Nadazdin

Nekada je pitanje ,Sta ima za ruc¢ak?” bilo
upravo to - pitanje o rucku. Jednostavno,
svakodnevno, bez ideologije i bez priti-
ska. Danas je to gotovo socioloska anketa.
Vise ne jedemo samo hranu. Jedemo
stavove, trendove, krivicu, identitetipo-
trebu da budemo dovoljno dobriu svetu
koji stalno menja kriterijume.

Dorucak vise nije obrok, ve¢ izjava.
Ako jedete ovsene pahuljice sa ¢ija se-
menkama i bademovim mlekom, vi ste
disciplinovani, informisani i u toku sa
velnes kulturom. Ako doruckujete burek,
vi ste nostalgi¢ni buntovnikili drustveno
neodgovorni hedonista. Zavisi od toga ko
vas posmatra. Ako preskacete dorucak,
praktikujete ,intermittent fasting”. Ako
jedete kroasan, verovatno ste na ,cheat
dayu”. U svakom slucaju, viSe nikone jede
samo zato Stoje gladan. Hrana je postala
moralna kategorija. Postoji,Cista” hrana
i ,gresna” hrana. Postoje dobri ugljeni
hidrati ilosi ugljeni hidrati, dobri izbori
ilosiizbori, kao da biramo karakter, ane
prilog. Kalorije se ne broje zbog mate-
matike, ve¢ zbog osecaja kontrole. Tanjir
je postao tabla na kojoj dokazujemo da
smo vredni, organizovani, posveéeni i
dovoljno jaki da odolimo sebi.

Savremeni covek ne narucuje veceru,
vec¢ poruku o sebi. Bez glutena, bezlakto-
ze, bez Secera, bez ugljenih hidrata, bez

Ne jedemo hranu,
jedemo ocekivanja

U vremenu opsednutom korekcijama,
mozda je najradikalniji ¢in jednostavno

sestizastoijestiumiru

grize savesti. Hrana se danas filtrira kroz
aplikacije, trendove, podkaste i savete
ljudi koji su juce bili fitnes entuzijasti, a
danas eksperti za dugove¢nost. Cinise da
nikada nismo znali viSe o ishrani, a ni-
kada bili zbunjeniji oko toga Sta zapravo
dapojedemo. U toj konfuzijirada se nova
vrsta anksioznosti - strah da jedemo
pogresno. Kao da ¢e nas jedan komad
hleba udaljiti od uspeha, a parce torte
ponistiti sav trud uloZen u Zivot. Hrana
je izgubila spontanost. Rucak je postao
kalkulacija. VeCera pregovaranje. Uzina
mala moralna dilema.

Posebno su Zene vekovima trenirane
da jedu sa dozom izvinjenja. Da uzmu
manje parce. Da naruce salatu, dok svi
ostalijedubez griZe savesti. Da telo bude
stalni projekat, a glad nesto Sto se pri-
stojno ignoriSe. Da znaju broj kalorija u
svakom zalogaju, ali ne i cenu sopstve-
nog mira. Muskarcima se ¢esto pripisuje
,2UZivanje u Zivotu”, Zenama ,nediscipli-
na”. Muski stomak je Sarmantan dokaz
dobrog provoda. Zenski stomak je tema
za korekciju. Muskarac koji jede obilno
smatra se boemom. Zena koja uZiva u
hrani ¢esto dobija odrednicu ,zapustila
se”. Pravila nikada nisu bilaista, samo su
postala suptilnija.

,Bodyshaming” danas retko dolazi
brutalnoidirektno. Sadaje sofisticovan,
upakovan u briguikomplimente. Jesili
smrsala? Odlicnoizgledas!” ,Nemojtoda
jedes, Steta.” ,Bas si se popravila!” ,Tebi
biprijalo da malo pripaziS.” Komentari o
teluidalje su drustveno prihvatljivi, kao
vremenska prognoza. Ljudi ¢e pre¢uta-
ti mnogo ozbiljnije stvari, ali smatraju
da imaju pravo da komentarisu neciji
stomak. I dok nas druStvene mreZe
uce prihvatanju sopstvenog tela (body
positivity), algoritmi nam istovremeno
serviraju savete kako da se ,dovedemo

u red do leta”. Nikada nije bilo viSe po-
ruka o samoprihvatanju, a nikada vise
proizvoda koji obe¢avaju transformaciju.
Voli sebe, ali ipak popravi par stvari. Pri-
hvati telo, ali uz popust od 20 odsto i kod
influensera.

Tujeinova estetika uspeha: telo kao
dokaz karaktera. U poslovnom svetu di-
sciplina tela ¢esto se Cita kao disciplina
uma. Ako sivitak, verovatno si fokusiran.
Ako treniras u pet ujutru, sigurno znas
davodis tim. Ako meri§ makronutrijente,
verovatno meris i rezultate. Mrsavost je
postala KPI savremenog zZivota kao vizu-
elni dokaz da drziS sve pod kontrolom.

Alistina je daleko manje glamurozna.
Ljudijedu pod stresom, jedu na brzinu,
jedu iz dosade, jedu iz tuge, preskacu
obroke zbog sastanaka, nadoknaduju
energiju kafomizavrsavaju dan vecerom
pojedenom iznad sudopere. Izaidealnih
tanjira Cesto stoji sasvim neidealna sva-
kodnevica. Tunegde izmedu proteinskog
pudinga i motivacionog citata izgubili
smo najjednostavniju stvar: odnos sa
sopstvenim telom. Dajedemo kada smo
gladni. Da stanemo kada smo siti. Da
uZivamo bez pregovora sa saveS¢u. Da
ne komentariSemo tude tanjire kaojavno
dobro. Da hrana ponovobude hrana,ane
karakterna osobina.

Pitanje Sta jedemo zapravo je pita-
nje $ta nam je servirano kao norma. A
servirano nam je mnogo toga: da vredis
ako si manji, da si uspeSan ako si steg-
nut, da si poZeljan ako zauzima$ manje
prostora, daje samokontrola vrlina cak i
kada prelazi u samokaznjavanje. Mozda
je zato danas najveci luksuz pojesti de-
sert bez grize savesti. IjoS veéi - Zivetiu
telu koje ne dozivljavas kao problem koji
Ceka reSenje. U vremenu opsednutom

jednostavno sestiza stoijestiumiru. =
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Kako kondo model
funkcionise u praksi
natrzistunekretnina

Kompanija ALK

Group prepoznala

je potencijal kondo
modela, vide¢i u njemu
prirodan nastavak
razvoja trzista

Trziste nekretnina viSe ne funkcioniSe
po starim pravilima, a prioriteti investi-
tora danas to jasno potvrduju. Nekada
se stan ili apartman kupovao kao vid
Stednje ili za povremeno izdavanje uz
liéno angaZovanje. Danas su ocekiva-
nja investitora znatno visa. Fokus je
na stabilnom prihodu i minimalnom
operativnom opterecenju. Kao odgovor
nate potrebe, razvijen je kondo model,
koji spaja vlasniStvo nad nekretninom
sa profesionalnim hotelskim upravlja-
njem. Kako su se menjali zahtevi inve-
stitora, tako je i kompanija ALK Group
prepoznala potencijal kondo modela,
videci u njemu prirodan nastavak ra-
zvoja trzista i osnovu za projekte koji
donose nove standarde.

Kondo model, poznat i kao model
hotelskih rezidencija, donosi savremen
pristup investiranju u nekretnine. Ku-
povinom apartmana investitor postaje
vlasnikjedinice u okviru hotelskog kom-
pleksa, kojim se upravlja po utvrdenim
hotelskim standardima. Istovremeno,
operater preuzima celokupno poslo-
vanje - od izdavanja i marketinga do
odrZavanja i odnosa sa gostima. Stoga,
vlasnik nema svakodnevne obaveze,
ve¢ ostvaruje prihod kroz profesional-
no voden model zasnovan na visokim
hotelskim standardima.

U praksi, to znaéida vlasnik apartma-
na ne brine o izdavanju - sve preuzima
hotel. Hotel upravlja rezervacijama pu-
tem svojih globalnih prodajnih kanala,

kontroliSe cene u skladu sa sezonom i
potraznjom, te vodi ra¢una o maksimal-
noj popunjenosti tokom cele godine. Pri-
hod od izdavanja deli se prema unapred
definisanom modelu, §to omogucava
investitorima jasanipredvidiv finansijski
tok. Ovakav model posebno dolazi do
izrazajauturistickim destinacijama, gde
sezonalnost ima veliki uticaj, a profesio-
nalno upravljanje pomaze da apartmani
budu popunjeni i van glavne sezone.
Jedna od kljuénih prednosti kondo
modela jeste pasivan prihod. Za razliku
od klasi¢nog izdavanja, gde se vlasnik
bavi oglasavanjem, komunikacijom sa
gostima i odrZavanjem, u ovom mode-
lu sve procese preuzima profesionalni
hotelski tim. Investicija tako funkcioniSe

Foto: ALK Nekretnine
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KUPOVINOM APARTMANA®
/INVESTITOR POSTAIE
VLASNIK JEDINICE U =
OKVIRU HOTELSKOG
KOMPLEKSA, KOJIM
A - SEUPRAVUAPO
- UTVRDENIM HOTELSKIM
NDARDIMA —

A IR

efikasnoiuz minimalan angazmanvla-
snika. Dodatna vrednost ovog koncepta
ogleda se umoguénostili¢nog koris¢enja
apartmana. Vlasnici imaju moguénost
da deo godine borave u svom apart-
manu, uzivajuéi u svim pogodnostima
hotelskog kompleksaiusluzina visokom
nivou. Time investicija ne donosi samo
finansijski povrat, ve¢ i licno iskustvo
boravka, Sto je ¢ini posebno atraktivnom
za one koji zele da uzivaju u komforu koji
pruza hotelski standard.

Posebno vaznu ulogu u ovom modelu
ima hotelskibrend. Prisustvo brenda kao
Sto je Radisson Blu pozicionira projekat
natrziStunekretnina, jasno ga izdvajaju-
¢ikroz prepoznatljiv nivo luksuza, dizaj-
naiusluge. Medutim, njegova vrednost
ne lezi samo u imenu, ve¢ u reputaciji
koja kod gostiju gradi poverenje, a inve-
stitorima uliva sigurnost ulaganja.

Brend postavlja o¢ekivani nivo uslu-
ge, pa gosti unapred znaju §ta mogu da
ocekuju. Za investitore, sa druge strane,
snazan brend predstavlja vazan oslonac
za stabilan povrat na investiciju - po-
sebno na trzistima poput Tivta, gde sve
veca popularnost destinacije doprinosi
dugorocnoj isplativosti.

Kada se kondo model uporedi sa kla-
si¢nim izdavanjem, razlike postaju jos
jasnije. Tradicionalni pristup nosi ve¢u
fleksibilnost, aliiznatno viSe angaZma-
naineizvesnosti. Popunjenost zavisi od
angazovanjavlasnika, marketing je ogra-
nicen, a kvalitet usluge neujednacen.
Kondo model, sa druge strane, donosi
sasvim drugacije iskustvo. Umesto in-

dividualnog snalazenja, investitor ulazi
u sistem koji ve¢ funkcioniSe, sa jasno
postavljenim standardima, profesional-
nimupravljanjemirazvijenim kanalima
prodaje. Upravo ta kombinacija sigurno-
stiijednostavnosti sve viSe ga izdvajakao
izbor savremenih investitora.

Jedan od primera koji prikazuje kako
ovaj model funkcioniSe u praksi jeste
hotel ,Radisson Blu” u Tivtu. Rec je o
projektu koji spaja savremeni hotelski
koncept sa moguénoscu individualnog
vlasni$tva, dajudi investitorima priliku
da postanu deo globalnog hotelskog
sistema. Umesto da sami upravljaju
nekretninom, ulaze u jasno postavljen
operativni model, uz podrsku medu-
narodno priznatog brenda, Sto podra-
zumeva manje brige oko svakodnevnog
upravljanja i veéi fokus na dugoroénu
vrednost investicije.

U sirem kontekstu, sve veca popular-
nost kondo modela nije slucajna - ona,
zapravo, odrazava promenu u nacinu
razmiSljanja investitora. Nekretnine se
viSe ne posmatraju kao nesto sto ,stoji
i ¢uva vrednost”, ve¢ kao sredstvo koje
aktivno radi. Umesto dodatnih obaveza,
vlasnici danas sve ¢eScée biraju model u
kome je upravljanje prepusteno profe-
sionalcima, dok investicija istovremeno
generise prihod.

Zato se danas moZze rec¢i da kondo
model nije prolazni trend, ve¢ logican
odgovor na potrebe savremenog trzista.
Kombinacija profesionalnog upravljanja,
snage brendaijasno definisanog modela
prihoda ¢ini ga jednim od najperspek-
tivnijih oblika investiranja u sektoru
nekretnina, a posebno za one koji traze
balans izmedu sigurnosti i prinosa.

Ako pogledamo nekoliko godina una-

zad, tipi¢an scenario podrazumevao je
kupovinu apartmana i licno bavljenje
izdavanjem. Danas je slika drugacija. Sa-
vremeni investitor traZi jednostavnost,
predvidivostisigurnost, alibez odricanja
od kvaliteta i iskustva.
Stoga, kondo model vise nije samo sle-
deéikorak u evoluciji trziSta nekretnina,
nego model koji ve¢ postavlja nove stan-
darde. Za investitore koji traZe stabilan
prihod bez operativnog opterecenja, ovo
nije alternativa, ve¢ jasan pravac u kome
setrziste krece. U skladu s tim, ALK Gro-
up ovaj pristup prepoznaje kao klju¢an
zabududirazvoj, Sto potvrduje i projekat
hotela ,Radisson Blu” u Tivtu, koji je u
izgradnji i uskladen je sa savremenim
nacinom poslovanja. =
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Kako faktoring pretvara
prihod u operativni alat i
zatvara finansijski ciklus
urealnomvremenu,
objasnjava Dragan

Bogicevi¢, CEO kompanije
Focus Factor Plus

Likvidnost viSe nije pitanje racuno-
vodstva, veé operativne sposobnosti
firme da reaguje u pravom trenutku.
Faktoring, kada se koristi planski, me-
nja nacin na koji kompanije upravljaju
novcem, rastomirizicima, pretvarajuci
prihod ualat,aneucekanje. Umestoda
bude ,resenje u problemu”, faktoring
postajedeosistema, za BIZLife objasnja-
va Dragan Bogicevi¢, CEO kompanije
Focus Factor Plus.

Faktoring se Cesto posmatra kao
finansijski proizvod. Koliko je

to, zapravo, pojednostavljeno

videnje i gde je njegova stvarna

uloga u poslovanju kompanija?

- Faktoring je strateski alat za upravlja-
njelikvidnos¢u inovcanim tokom. Kada
se posmatra kao proizvod, koristi se po-
vremeno, uglavnomza gaSenje ,pozZara’.
Kadapostane deo sistema, menja nacin
na koji se planira poslovanje.

Kompanija moze imati stabilnu pro-
dajuizdrave bilanse, a istovremeno biti
ogranic¢ena u donosenju odluka zbog
odloZenih rokova naplate. Bez dostupne
likvidnosti u pravom trenutku, rast po-
staje funkcija finansijskih ogranicenja,
ane trzisnih prilika.

Kada se faktoring integriSe u po-
slovni model, prihod prestaje da bude
,racunovodstvena kategorija” i postaje
operativni resurs. To direktno utice na
sposobnost kompanije da preuzme nove
poslove, pregovara o boljim uslovima sa
dobavljacimaiplanirarast bez oslanjanja
na neizvesne rokove naplate.

Pitanje nije da li kompanija ostva-
ruje prihod, ve¢ kada taj prihod postaje
upotrebljiv. Upravo tu faktoring pravi
razliku izmedu stati¢nog i operativno
funkcionalnog poslovanja.

Na trziStu postoji veliki broj

faktoring kuca. Gde se u praksi

vidi razlika izmedu njih i kako se

tu pozicionira Focus Factor Plus?

- Sam otkup potrazivanja danasvise nije
diferencijator. Razliku pravi nacin na koji
se faktoring postavlja, kroz procenu rizi-
ka, pravnu podrsku i modele koji mogu
da prate poslovanje tokom vremena.

Foto: Aleksandar Raki¢
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Nas pristup klijentima podrazume-
va Sirok spektar reSenja, od faktoringa,
preko nov¢anih kompenzacijainaplate
potraZivanja, do kreiranja drugih modela
finansiranja, u skladu sa konkretnim
potrebama poslovanja.

Kao ¢lan FCI (Factors Chain Interna-
tional) mreZe, kroz saradnju sa partne-
rima u viSe od 90 zemalja, Focus Factor
Plus omogucava sigurniju naplatu, bolju
kontrolu rizika i efikasnije Sirenje na
inostrana trzista. Kroz medunarodne
faktoring modele ne finansiramo samo
naplatu, ve¢ uskladujemo ceo poslovni
ciklus - od dobavljaca do krajnjeg kupca.
Uvozni faktoring obezbeduje stabilnu
nabavku, strukturirani modeli odrzavaju
likvidnost tokom proizvodnje, dok izvo-
zni faktoring kroz FCI mrezu omogucava
da novac prati realan tok robe.

Toznacidakompanija ne éeka 60-90
dana na naplatu niti unapred finansira
obaveze iz sopstvenih sredstava, ve¢ do-
bija stabilan, zatvoren finansijski ciklus:
sigurni dobavljaci, kontinuirana proi-
zvodnja ili prodaja i predvidiva naplata
iz inostranstva.

Novi zakon o faktoringu doneo
je znacajne promene. Sta se
sustinski menja za kompanije
koje koriste ove usluge?
— Za kompanije koje koriste faktoring,
najvaznija promena je veci nivo sigur-
nosti i predvidivosti u svakodnevnom
poslovanju. Za faktoring kompanije
sa razvijenim internim procedurama,
novi okvir ne predstavlja prepreku, ve¢
potvrdu nacina rada. Focus Factor Plus
razvija svoje modele kroz jasno defini-
sane procedure, upravljanje rizicima i
pravnu sigurnost u svakoj transakciji.
Kroz Centralnu evidenciju faktoringa
znacajno se smanjuje rizik od viSestru-
kog ustupanja potrazivanja, dok mogu¢-
nostugovora sa klauzulom izvrsnostido-
nosivecu izvesnost naplate. To u praksi
znacimanje neizvesnostiivise kontrole
nad novc¢anim tokovima. Dodatni nivo
sigurnosti donosi i nadzor Komisije za
hartije od vrednosti, koji doprinosivecoj
pouzdanosti celog sistema.

Faktoring se i dalje Cesto poredi sa
kreditom. Gde je kljucna razlika i

zasto je vazno razumeti da se ova

dva instrumenta ne iskljucuju?

— Kod kredita koristite sredstva koja tre-
ba davratite, a kod faktoringa novac koji
ste ve¢ zaradili, samo ranije. Medutim,

razlika nije samo u mehanizmu, ve¢ u
ulozi koju imaju u poslovanju. Kredit
finansira buduée aktivnosti - investici-
je, Sirenje kapaciteta i realizaciju vec¢ih
poslova. Faktoring obezbeduje da se ve¢
realizovani promet pretvori u likvidnost
u pravom trenutku.

Kompanija moze koristiti kredit da
pokrene rast, ali bez adekvatnog upra-
vljanjanaplatom, taj rast brzo pocinje da
opterecuje bilans kroz dodatno zaduzi-
vanje. Tu faktoring preuzima klju¢nu
ulogu, jer stabilizuje novcéani tok i omo-
gucava da se postojeci obim poslovanja
finansira iz sopstvenih potraZivanja, a
ne novim dugom.

—

PITANJE NIJE DA LI
OSTVARUJETE PRIHOD,
. — VEC KADA ON POSTAJE
UPOTREBLIV

Zato ova dva instrumenta nisu sup-
stituti, ve¢ komplementarni alati. Kredit
vam omogucava da napravite iskorak,
a faktoring obezbeduje da svakodnev-
no poslovanje moze da ga isprati bez
stvaranja pritiska na likvidnost i bilans.

Sustina nije uizboru izmedu kredita
i faktoringa, ve¢ u tome kako se njiho-
va uloga pravilno kombinuje da bi rast
bio odrziv.

Koliko je razumevanje faktoringa danas
prepreka njegovom Sirem koriScenju
medu kompanijama u Srhiji?

— Faktoring se i dalje Cesto vidi kao
reSenje kada problem ve¢ nastane, Sto
znacajno ogranicava njegov efekat.

Zato je edukacija trziSta kljucna.
Upravo zbog toga pokreéemo seriju
radionica Sirom Srbije, u saradnji sa re-
levantnim institucijama i partnerskom
mrezom, sa ciljem da malim i srednjim
preduzec¢ima priblizimo kako faktoring,
ali i srodna resenja funkcionisu u kon-
kretnim poslovnim situacijama.

Digitalizacija je jedna od kljucnih

tema u finansijskom sektoru.

Koliko ona zaista menja nacin na

koji funkcioniSe faktoring?

- Digitalizacija ubrzava proceseipoveca-

va transparentnost, ali ne menja sustinu.

E-fakture, automatizacija i povezani si-

stemi omogucavaju brzu obraduimanje

operativnih gresaka, ali procenarizika i

razumevanje poslovanja ostaju kljucni.
Zanas, digitalizacija je nadgradnja si-

stema zasnovanog na strucnostiigotovo

20 godinaiskustvauradu saklijentima.

U poslednje vreme sve su prisutnije
potpuno digitalne faktoring
platforme. Da li one mogu da zamene
klasicne modele poslovanja?
— Digitalne platforme su odli¢ne za
standardizovane situacije, ali poslovne
okolnosti retko ostaju u tim okvirima.
Kada se pojave kompleksniji odnosi,
medunarodne transakcije ili specifiéni
rizici, potreban je kontekst, koji algoritam
ne moZe u potpunosti da sagleda.
Najefikasniji model je kombinacija
tehnologije i stru¢nih ljudi, na cemu
zasnivamo nas nacin rada.

Sta je potrebno da bi faktoring

u Srhiji dostigao svoj pun

potencijal i postao standardni

alat u upravljanju likvidnoscu?

- Tri faktora: razumevanje, regulativa i
praksa. Razumevanje da faktoring nije
,poslednja opcija’, ve¢ alat za stabilan
rast; regulativa koja obezbeduje sigur-
nost i poverenje; i praksa u kojoj kom-
panije pocinju da ga koriste planski, a
ne reaktivno.

U tom procesu, nasa je uloga da
kroz konkretna reSenja i edukaciju
doprinesemo da faktoring postane
standard upravljanja likvidnoscu, a ne
alternativa. m
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Da li su dogadaji u igranoj seriji ,Senke
nad Balkanom” istinita pricaizasto se svi
to pitaju? Za mene je mnogo vece pitanje
koliko se skrivenih (i manje skrivenih)
poruka prenosi populaciji i zasto je bas
tako moralo da se zavrsi. Kada reditelj
ima veliki uticaj na gledaoce, narocito
one koji veruju da je pri¢a istinita, sma-
tram da nije moralo da se zavrsi na svi-
ma nama poznat nacin. Edukujmo ljude
da istorija, ipak, moZe malo drugacije
da se pise...

Populacija se menja, ljudi Cesto iz-
okrecu svoja misljenja i stavove, zabo-
ravljaju na ¢injenice i veruju da je sve
Sto Cuju Cista istina ili potpuna laz. U
poslednje vreme preispitivanje ¢injenica
prepustili smo influenserima i vestackoj
inteligenciji. Popularni Al alati postali su
glavni porodi¢ni doktori, pravni savet-
nici, turisticki vodici, vrhunski kuvari,
asistentiidonosioci odluka... Verujemo
robotima viSe nego najblizim ¢lanovima
porodice. Ujedno, svedoci smoiraznovr-
snih izazova, pokrenutih na drustvenim
mrezama od strane influensera, koji su
doveli do smrtnih ishoda kod dece, kao
Stosu,Blackout challenge”i,Supermen
izazov”. Zabavno? Vise nije.

Danas je, viSe nego ikada, vazno da
razumemo ponasanje i misljenje potro-
Saca,jer se onomenjaizdanaudan. Hoce

Sta |

li se,ikada, Dubaioporaviti od nedavnog
bombardovanja? Sinonim za sigurnost
iinvesticije u samo mesec dana postao
je nesigurno okruzenje u koje nije bas
pozeljno zakoraciti. Neki autori smatraju
dakrizna vremena donose nestabilnost
poslovanja. Medutim, ona nas uce kako
da budemo bolji, kako da se prilagoda-
vamo situacijii kako dabudemo konku-
rentni. Fleksibilnost u poslovanju rada
nove ideje prilagodene potrosacima. Nije
vreme za uStedu u kvalitetu cokolade
kojom filujemo nas proizvod - potrosac
e ceniti ako mu ponudimo nesto vise
od ocekivanog, nesto komadica lesnika
u sosu ¢okolade. U teskim trenucima
pripremimo se za neka bolja vremena.

Nedavno sam ¢uo kako ¢e video
poznatog influensera na drustvenim
mreZzama koji se prekrsti dok prolazi
pored crkve viSe doprineti verovanju
ovoj instituciji nego svi Casovi veronauke
u Skolama. Zvucirealno? Po Deloitteovom
istrazivanju, ¢ak 60 odsto potroSacakaze
dadrustveni sadrzajipreporuke uticuna
to kako saznaju za nove brendove. Male
grupe drustvenih zajednica okupljenih
oko iste ideje imaju poprilican uticaj na
stavoveipercepcije pojedinaca. Zajedni-
ca stanara, Skolske grupe, sportski klu-
bovi, KUD, biznis zajednice, studentska
udruZenja, zborovi... Svi oni imaju veliki
uticaj nanaSe kupovne navike, viSe nego
bilo koja TV reklama ili objava na dru-
Stvenim platformama.

ISTINA?

Kada kaZzemo da potrosaci danas
kupuju pazljivije, ne mislimo uvek na
to da trose manje novca ili da kupuju
povoljnije. Oni mnogo viSe cene zala-
ganje brendovaineprestano porede sve
dostupne moguénosti, smanjuju im-
pulsivne kupovine i racionalno donose
odluke. Danas je potros$ac ,razmazeniji’
nego ikadaisvako moze da uti¢e nanje-
govo misljenje. Ako drustvena zajednica
kontinuirano ponavlja daje neki proizvod
loSijeg ukusa, velika je verovatnoca da
¢emo toiosetiti pri njegovoj degustaciji.
Medutim, ukoliko nam za odredenu de-
stinaciju najave da nije opravdala njihova
ocekivanja, mozemo se, ipak, ipozitivno
iznenaditi svojom percepcijom. Uosta-
lom, sve zavisi od nas, ne od misljenja i
uticaja drugih.

U svetu u kome preovladava sadrzaj
generisan od strane robota i uticaj in-
fluensera i malih zajednica na kupovne
navike, autenti¢nost u pozicioniranju
brendova postaje klju¢ni alat. Koja je pri-
Caistinita, zaklju¢i¢emo sami, izolovani
od spoljasnjih uticaja. Ako smo sigurni
kojim éemo putem voditi nase brendove,
bez obzira najavno mnjenje, putokazi ¢e
nam se sami prikazati. Konzistentnostu
komunikaciji, transparentnost, povere-
nje, etika, dokazan kvalitet i drustveni
doprinos - ono su §to potrosaci o¢ekuju
od brendova. Podsetnik na mudre reci
Fridriha Nicea: ,Ubedenja su opasniji
neprijateljiistine nego lazi” m

Foto: Freepik / Freepik
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PiSe: Dejan Vukotic,
generalni direktor Agencije za
osiguranje i finansiranje izvoza
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AOFI pruza usluge osiguranja potrazivanja,
finansiranja, faktoringaiizdavanja
garancija, cime obezbeduje sveobuhvatnu
podrsku izvoznicima hrane

Poljoprivreda i proizvodnja hrane
predstavljaju jedan od temeljnih stu-
bova ekonomije svake drZave, kako sa
aspekta obezbedenja prehrambene
sigurnostitakoiupogledu generisanja
bruto domaceg proizvoda, zaposlenosti
ideviznih priliva. U zemljama sarazvi-
jenim agrarnim potencijalom, poput
Republike Srbije, ovaj sektor ima dodat-
nu strateSku dimenziju, jer doprinosi
pozitivnomspoljnotrgovinskombilansu
krozizvoz poljoprivredno-prehrambe-
nih proizvoda.

Upravo zbog visoke izlozenosti kli-
matskim, trziSnim i finansijskim rizi-

cima, stabilnost i razvoj ovog sektora
u velikoj meri zavise od dostupnosti
adekvatnih instrumenata upravlja-
njarizikom.

Jedan od Kkljuénih instrumenata u
tom kontekstu jeste osiguranje izvo-
znih potraZivanja. U medunarodnoj
trgovini poljoprivrednim proizvodima,
proizvodaci i izvoznici Cesto posluju sa
odlozenim rokovima plaéanja, ¢ime
preuzimaju znacajan kreditni rizik. Taj
rizik obuhvata ne samo komercijalne
faktore, poput insolventnosti kupca,
vec i politicke i makroekonomske fak-
tore u zemlji uvoznika. Upravo tu ulogu

preuzima sistem osiguranja izvoza, koji
omogucava transfer rizika sa izvoznika
na specijalizovanu instituciju.

U Republici Srbiji centralnu ulogu u
ovom segmentu ima Agencija za osigu-
ranje i finansiranje izvoza (AOFI), osno-
vana saciljem podsticanjaiunapredenja
izvoza i razvoja medunarodnih eko-
nomskih odnosa. Kao izvozno-kreditna
agencija, AOFI pruZa usluge osiguranja
potrazivanja, finansiranja, faktoringa i
izdavanja garancija, ¢ime obezbeduje
sveobuhvatnu podrsku izvoznicima.

Osiguranje potrazivanja predstavlja
posebno znacajan instrument za sektor
poljoprivrede i prehrambene industrije.
Njegova osnovna funkcija je zastita iz-
voznika od rizika neplacanja od strane
inostranih kupaca, ¢ime se smanjuje nei-

Foto: Aleksandarmalivuk, Konstantinov62 / Freepik; Stefan Jovanovic / BIZLife
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zvesnost poslovanjaipovecava sigurnost
naplate. Ovaj mehanizam omoguéava
proizvodac¢ima da proSire svoju proda-
ju na nova trzista bez proporcionalnog
povecanja finansijskog rizika, sto je od
klju¢nog znacaja za male i srednje pro-
izvodace hrane.

Osiguranje izvoza ima visestruke
efekte na poslovanje poljoprivrednika i
proizvodaca hrane. Pre svega, dolazi do
unapredenja likvidnosti. KoriSéenjem
instrumenata poput faktoringa uz osi-
guranje, izvoznici mogu pretvoritinedo-
spela potrazivanja u odmah raspoloZiva
sredstva, ¢ime se ubrzava obrt kapitala
i omogucava kontinuitet proizvodnje.
Drugo, osiguranje potrazivanja pove-
¢ava kreditnu sposobnost preduzeca,
jer banke prepoznaju nizi nivo rizika
i spremnije odobravaju finansiranje.
Treée, omogucava se konkurentnije
nastupanje na medunarodnom trzistu,
bududi da proizvodaci mogu ponuditi
duze rokove placanja bez ugrozavanja
sopstvene stabilnosti.

Najbolje medunarodne prakse po-
tvrduju znacaj institucionalnog osigu-
ranja izvoza. Urazvijenim ekonomijama,
izvozno-kreditne agencije (npr. Euler
Hermes u Nemackoj, COFACE u Fran-
cuskoj ili SACE u Italiji) predstavljaju
Kkljuéne nosioce podrske izvozu, poseb-
no u sektorima sa visokim rizikom, kao
Sto je poljoprivreda. Ove institucije ne
samo da obezbeduju osiguranje ve¢ i
aktivno ucestvuju u proceni trziSnog
rizika, pruzanju informacija i facilita-
ciji pristupa finansiranju. Sliéan model
implementiran je iu Srbiji kroz AOFI, Sto
omogucava domacim proizvodacima da
koriste standarde i mehanizme upore-
dive sa razvijenim trzistima.

Takode, osiguranje izvoza ima i ma-
kroekonomske efekte. Smanjenje rizika
podstice rast izvoza, Sto direktno utice
na povecanje BDP-a, zaposlenosti i de-
viznih prihoda. Istovremeno, povecava
se stabilnost finansijskog sistema, jer
se smanjuje verovatno¢a nenaplativih
potrazivanja i lan¢anih nelikvidnosti u
realnom sektoru.

Uloga AOFI-jauovom procesu moze
se posmatrati kroz tri klju¢ne dimenzije.
Prvo, kao osigurava¢, AOFI preuzimarizik
nepla¢anjaiomoguéava proizvodac¢ima
sigurnije poslovanje na inostranim trzi-
Stima. Drugo, kao finansijska institucija,
obezbeduje pristup obrtnim sredstvima
ikreditnim linijama neophodnim za fi-
nansiranje proizvodnje i izvoza. Trece,

OSIGURANJE IZVOZA HRANE |
POLJOPRIVREDNIH PROIZVODA

PREDSTAVLIA KLJUCNI MEHANIZAM
ZA UNAPREDENJE KONKURENTNOSTI

SRPSKOG AGRARA

DEJAN VUKOTIC

kroz faktoringigarancije, AOFI direktno
uti¢e na poboljSanjelikvidnostiiboniteta
izvoznika, ¢ime se ubrzava njihov rast i
internacionalizacija.

Za sektor poljoprivrede, koji je ka-
rakterisan sezonskom proizvodnjom i
relativno sporim obrtom kapitala, ovi
instrumentiimaju poseban znacaj. Omo-
gucavanjem brze naplate i stabilnijeg
finansijskog toka proizvodac¢i mogu
reinvestirati sredstva u novi proizvodni
ciklus, modernizaciju opreme i povecéa-
nje obima proizvodnje. Time se stvara
tzv. prirodan rast proizvodnog ciklusa,
zasnovan ha sopstvenim kapacitetima
i trzisnoj ekspanziji, a ne iskljucivo na
subvencijama.

Osiguranje izvoza hrane i poljopri-
vrednih proizvoda predstavlja kljuéni
mehanizam za unapredenje konkurent-
nostiiodrzivosti agrarnog sektora Srbije.
Kroz smanjenje rizika, unapredenje li-
kvidnostiiolaksan pristup finansiranju,
ovaj instrument omoguéava proizvo-
dacima stabilniji i brzi razvoj. AOFI, kao
centralna institucija u ovom sistemu,
ima potencijal da dodatno osnazi sektor
poljoprivrede kroz prosirenje dostupno-
sti svojih usluga, edukaciju proizvodaca
ijacanje saradnje sa finansijskim insti-
tucijama. Dalji razvoj sistema osigura-
nja izvoza mozZe predstavljati jedan od
Kljuénih faktora transformacije srpske
poljoprivrede ka vecoj produktivnosti,
izvoznom potencijalu i dugoroc¢no odr-
Zivom rastu. =
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Panorama, luksuz i gurmanski
uzitak u hotelu , Tornik Grand§Sky”

Na Zlatiboru, u ambijentu gde se pri-
rodna lepota susrece sa savremenim
sadrZajima, nalazise mestokoje pomera
granice gastronomskog ivizuelnog do-
Zivljaja. Rotacionirestoran 360° u sklo-
puhotela,Tornik Grand&Sky” nije samo
restoran - toje iskustvo koje objedinjuje
savremenu ponudu, istoriju i prirodnu
lepotu u nesvakidasnju celinu, a svaki
pogled postaje scena za pamcenije.

Kao svojstvena atrakcija u regionu,
Rotacioni restoran svrstava se medu
najvece na svetu i pruza jedinstven spoj
vrhunske gastronomije, sofisticiranog
ambijenta i nezaboravnog panoram-
skog pogleda. Dok se restoran lagano
i neprimetno okrece, pred gostima se
smenjuju prizori zlatiborskih pejzaZza,
stvarajuéi utisak stalnog kretanja i ot-
krivanja novih vizura.

Boravak u restoranu pretvara se u
posebno iskustvo — uz diskretnu muzi-
ku i prijatnu atmosferu, gosti uzivaju u
pazljivo pripremljenim specijalitetima
domace i svetske kuhinje, gde se ukusii
mirisi savrSeno uklapaju sa ambijentom.

Enterijer dodatno doprinosi autentic-
nosti - umetnicki prikazi srpskih ktitora i
vladara u prirodnoj veli¢ini, kaoidetaljna
mapa DuSanovog carstva, unose isto-
rijsku dimenziju i daju prostoru prepo-
znatljiv karakter, dok helidrom na vrhu
restorana dodatno naglasava njegovu
ekskluzivnost i impresivnost.

Kao savrseno mesto za romanti¢ne
vecere, posebne prilike ili jednostavno
uZivanje u autenti¢nom planinskom am-
bijentu - restoran pruza nezaboravne
trenutke kroz sklad prirode, elegancije
ivrhunske usluge. =

Foto: Hotel Tornik



* Rotacioni restoran sa
panoramskim pogledom
na Zlatibor

« Gurmanski dozivljaj domace
i svetske kuhinje

* Umetnicki portreti srpskih
vladara i mapa Dusano-
vog carstva

* Helidrom na vrhu

BIZLife

SAVRSEND MESTO ZA
ROMANTICNE VECERE, POSEBNE
£~ PRILIKE ILI JEDNOSTAVNO

UZIVANJE U AUTENTICNOM
PLANINSKOM AMBIIENTU
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Centralizovan sistem donosi
kontrolu, preglednost i
manje gresaka u poslovanju
ugostitelja, porucuje

Marko Stevanovi¢ iz
kompanije Sirvis

Uvremenu kada se poslovanje ubrzano
digitalizuje, HoReCa industrija prolazi
kroz znacajne promene - a oni koji us-
pejudaspoje dugogodisnjeiskustvo sa
savremenim resenjima postaju kljucni
nosioci te transformacije.

Jedan od njih je i Marko Stevanovic,
Wholesale Account Manager u kompa-
niji Sirvis, koji iza sebe ima viSe od 17
godina iskustva u radu u velikom kor-
porativnom sistemu, gdejeizgradio du-
boko razumevanje trzista, partnerstava
iposlovnih procesa.

Danas, kao deo Sirvisovog tima, Mar-
ko svoje znanje prenosi u dinamicno
startap okruZenje, aktivno ucestvujuci
umodernizaciji nac¢ina na koji HoReCa
sektor funkcioniSe. Urazgovorusanjim,
otkrivamo kako izgleda prelazak iz kor-
poracijeustartap, Stazaistaznacirad sa
partnerima danas i na koji nacin Sirvis
menja pravila igre u industriji.

Kako je izgledao vas put do
pozicije Wholesale Account
Managera u kompaniji Sirvis?
— Moj profesionalni put je u velikoj meri
oblikovan kroz dugogodisnje iskustvou
korporativnom okruZenju. Vise od 17 go-
dina radio sam kao Business Developeru
velikom sistemu, ukompaniji Coca-Cola
Hellenic, gde sam imao priliku da nauc¢im
kako funkcioniSu kompleksni procesi,
kako se gradi stabilan biznis i kako se
razvijaju dugorocni odnosi sa partneri-
ma. To iskustvo mi je donelo strukturu,
disciplinui strateski nacin razmisljanja.
Dolazaku Sirvis bio je za mene uzbu-
dljiv iskorak - prelazak iz korporacije u
startap okruzZenje. Upravo mi je taj kon-
trast dao dodatnu motivaciju. U Sirvisu
danas mogu da primenim sve $to sam
godinama gradio, aliumnogo agilnijem,
brzemiinovativnijem okruzenju, gde se
odluke donose brzo, a uticaj koji imas
direktno je vidljiv. To je kombinacija is-
kustva i energije koja pravi razliku.

Sta vas je privuklo

industriji i ovoj ulozi?

— HoReCa industrija je specificna jer
je izuzetno dinamic¢na i zahteva stalnu
prilagodljivost. To je okruZenje gde nema
rutine - svaki dan donosi nove situacije,
izazove i prilike, a to je nesto $to me je

Foto: Stefan Simonovic
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uvek drzalo motivisanim. Kroz godine
sam razvio jaku povezanost sa ovomin-
dustrijomirazumevanje njenih potreba,
Sto smatram velikom predno$céu. Osim
toga, ugostiteljstvoje, ipak, jedna huma-
naindustrija u ¢ijem se centru nalazi gost
igde se sve zasniva na odnosima medu
ljudima i razgovoru.

Sadruge strane, sama uloga u Sirvisu
privukla me je jer predstavlja spoj mog
dosadasnjeg iskustva i budu¢nosti po-
slovanja. Nije viSe re¢ samo o klasi¢noj
prodaji i odnosima sa klijentima, ve¢ o
transformaciji nacina na koji industrija
funkcioniSe kroz digitalnareSenja. Bitideo
te promene za mene je bio klju¢ni motiv.

Koja vestina vam je najviSe pomogla

da uspete u ovom poslu?

— Ako bih morao da izdvojim jednu, re-
kaobih daje to sposobnost da razumem
ljude i njihove potrebe. U ovom poslu
nije dovoljno imati dobar proizvod ili
platformu - klju¢no je znati kako da ga
pozicionira$ na pravi nacin za svakog
partnera. To podrazumeva aktivno slusa-
nje, prilagodavanje i gradenje poverenja
kroz kontinuitet.

Pored toga, iskustvo iz korporativnog
sistemanaucilo meje vaznostidiscipline,
organizacije i dugoro¢nog razmisljanja,
dok mi startap okruZenje u Sirvisu daje
fleksibilnost i brzinu. Upravo mi je ta
kombinacija omogucila da budem efi-
kasan irelevantan u onome Sto radim.

Sta zapravo podrazumeva uloga
Wholesale Account Managera?

— Uloga Wholesale Account Managera
mnogo je Sira od same prodaje. Ona
podrazumeva stratesko upravljanje
odnosima sa partnerima, razumevanje
njihovog poslovanjaiidentifikovanje na-
¢ina na koje Sirvis moZe da im donese
konkretnu vrednost.

To znaci da smo svakodnevno u
kontaktu sa klijentima, pratimo njihove
potrebe, pomazemo im da optimizuju
procese i uvodimo ih u digitalni na¢in
poslovanja. Na neki naéin, mi smo
most izmedu tehnologije i realnog tr-
Zista - prevodimo kompleksne procese
u jednostavna resenja koja partnerima
olakSavaju svakodnevni rad.

Kako biste opisali Sirvis nekome

ko prvi put Cuje za njega?

— Sirvis bih opisao kao platformu koja
menja nacin na koji HoReCa industrija
funkcionise u segmentu nabavke. To

je digitalno resenje koje povezuje do-
bavljace i ugostitelje i omogucava im
da ceo proces porucéivanja obavljaju na
jednom mestu - brzo, transparentno i
bez nepotrebnih komplikacija.

U sustini, Sirvis donosi red u proces
kojije Cesto bio fragmentisan i neefika-
san. Umesto viSe kanala komunikacije,
nesporazuma i gubitka vremena, sve je
objedinjenoijasno, $to znacajno unapre-
duje svakodnevno poslovanje partnera.

Kako izgleda saradnja sa

partnerima i klijentima u praksi?

— Saradnja sa partnerima u Sirvisu zasni-
va se na individualnom pristupu i dugo-
ro¢nom odnosu. Svaki partnerima

svoje specificnostiiizazove, anas

ciljje daihrazumemoiponudimo
reSenjakoja suzaistarelevantnaza
njihov nacin poslovanja. To pod-
razumeva stalnu komunikaciju,
edukaciju o platformi, ali i proak-

tivan pristup — da prepoznamo gde
mozemo dodatno da unapredimo
njihove procese. Saradnjaje zanas
kontinuirani proces u kome zajed-
norastemo sa nasim partnerima.

Kako Sirvis olaksava

proces porucivanja i

poslovanja partnerima?

- Sirvisuvodi strukturu i jednostavnost u
svakodnevne operacije. Umesto oslanja-
njana telefonske pozive, poruke ili razli-

HORECA
INDUSTRIJA JE
SPECIFICNA JER
JEIZUZETNO
DINAMICNA |
ZAHTEVA STALNU

PRILAGODLJIVOST

Cite kanale komunikacije, partneriimaju
centralizovanu platformu gde mogu da
pregledaju ponudu, izvrse porudZzbinu i
prate sve urealnom vremenu.

To ne samo da Stedi vreme vec i
smanjuje moguénost greske, povecava
preglednost i daje bolju kontrolu nad
troSkovima i nabavkom. To doprinosi
efikasnijem poslovanjuive¢em prosto-
ru da se fokus stavi na kvalitet usluge i
razvoj sopstvenog biznisa.

Da moZete da opisSete Sirvis

u tri reci, koje bi to bile?

- Efikasan. Pouzdan. Transformativan.

Spoj iskustva iz korporativnog sveta
iagilnosti startap okruzenja daje
posebnu vrednost pristupu koji
Marko danasimauradu sa part-
nerima. Njegovo razumevanje
industrije, uz fokus na konkret-
na reSenja i dugorocne odnose,
jasno oslikava i pravac u kojem
se Sirvis razvija.

Kroz digitalizaciju procesa i
pojednostavljenje svakodnevnog
poslovanja, Sirvis ne donosi samo
alat, ve¢inovu perspektivu - onu
ukojoj su efikasnost, preglednost
i usSteda vremena standard, a
ne izuzetak.

Za sve koji Zele da unaprede svoje
poslovanje i budu deo savremenog
nacina rada u HoReCa industriji, Sirvis
predstavlja korak napred. =
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PWWWGRAND TIM-BILDING
~ ISKUSTVO KOJE SE PAMTI

Najbolji tim traZi najbolje uslove,
za razvoj novih ideja,
za opustanje koje regenerise,
‘_enz‘e, u kojima se u,ooznajé/f]b

Sam w=y ‘dajemo najbolje od sebe!




Vagem timu je potrebno da se nade na mestu koje nudi neponovljiv Grand Kopaonik razume balans izmedu produktivnosti i uzivanja i zna
i autenti¢an team building, koji ste prepustili pouzdanom partneru, kako da svaki dogadaj pretvori u doZivljaj.

poznatom po gostoprimstvu, a potvrdenom decenijama iskustva.

Kompromis nije opcija.

Dok prelepi Kopaonik i njegova inspirativna priroda
nude neponovljiv i autenti¢an team building, bogati
sadrzaji omogucavaju da se prepustite ugodaju, znajuci
da vam je sve Sto vam je potrebno na dohvat ruke:

- avanture u netaknutoj prirodi

- do detalja osmisljene aktivnosti za timsko povezivanje
- opustanije koje vraca energiju i fokus

- gastronomsko iskustvo bez premca

Bez dodatne logistike. Bez stresa.

Vreme je da sledece poglavlje vaseg tima zapocne na visini!

( 1

KO O N |

www.grandkopaonik.com

Informacije: +381 64 871 11 12
congress@mkresort.com
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IT/ INTERVJU

Domaca IT kompanija COMING ove go-
dine obelezava 35 godina postojanja,
jubilej kojiuIT industriji, poznatoj pobr-
zimpromenamaivisokim standardima,
predstavlja izuzetan poslovni rezultat
ipotvrdu uspeha dugorocne strategije.
0d poslovnih softvera i Business Intel-
ligenceresenja, preko poljoprivrednog
robota AgAR, doresenja zasnovanih na
vestackoj inteligenciji, COMING danas
pokriva ¢itav spektar oblasti, a pritom
ostajejedna od retkih kompanija u Srbiji
koja je u potpunostiu domacem vlasni-
Stvu. O tome Sta stoji iza skoro Cetiri
decenije uspesnog poslovanja, kako
kompanija gleda na Al revoluciju i Sta
porucuje mladima koji tek ulaze u svet
IT-ja, razgovarali smo sa generalnim
direktorom Ivanom Simonovi¢em.

COMING ove godine slavi 35 godina
uspesnog poslovanja. U IT industriji,
koja se menja brZe od bilo koje druge
industrije, to je izuzetan jubilej. Sta,
prema vasem misljenju, znaci opstati
toliko dugo u ovom sektoru?

— Opstanak u IT-ju je rezultat svesnih
odluka koje se svakodnevno donose.
Klju¢ nije u jednoj velikoj odluci, veé
u kontinuitetu prilagodavanja, ali bez
gubitka identiteta. COMING danas nije
istakompanija kao pre tri decenije, ali su
vrednostiiste: kvalitet reSenja, osluskiva-
nje potreba partneraidugoroc¢ni odnosi
zasnovani na poverenju. Uz sve to, 35
godina domace kompanije sa 100 posto
domacéim vlasnistvom podrazumeva i
¢injenicu da smo odluke donosili ovde,
poslovalina domacem trzistuiulagaliu
razvoj ljudi koji su se Skolovali na nasim
fakultetima. Zato ne govorimo samo o

opstanku, ve¢ o rastu koji traje gotovo
Cetiri decenije.

Od samog pocetka gradili smo kom-
paniju kao partnera koji razume poslo-
vanje klijenata, a ne samo kao tehno-
loskog dobavljaca, Sto znaci da nismo
pratili trendove samo radi trendova, ve¢
smo uvek procenjivali kako odredena
tehnologija moze da donese konkretnu
vrednost. To je moguce jedino uz pravi
tim, ljude koji razmisljaju dugoroc¢no i
spremni su da uce i menjaju se.

Zato su ljudi uvek bili najvazniji.
Pronaci one koji se ne plase promena
irazumeju da je tehnologija sredstvo, a
ne cilj - izazovno je, ali nije nemoguce,
narocito onda kada aktivno ulaZete u
ljudski potencijal i razvijate ljude, kao
Sto ¢inimo u COMING-u. Upravo zato je
i slogan nase 22. godi$nje konferencije
COMING CON bio, Vestacka inteligencija,

Foto: Tijana Jankovic-Jevric



ljudska vrednost”. Trudili smo se da tu
vrednost ocuvamo ijacamo tokom svih
ovih godina. Mozda je to bio najveéiiza-
zov, ali je utoliko lepSa spoznaja da smo
utome uspeli.

Vestacka inteligencija danas se namece
kao vodeca tema u poslovnom svetu.
Kako vi gledate na taj fenomen i Sta

je COMING-ov odgovor na njega?

— Al je, mozda, najveca tehnoloska
transformacija kojoj svedo¢imo. Ono
Sto je specifi¢no za ovaj talas jeste da
ne menja samo alate, ve¢ i nacin na koji
razmisljamo o poslu, o ulozi ¢oveka u
procesima, o tome Sta uopste znaci biti
efikasan. U COMING-ujasno stojimoiza
stava da Alne zamenjuje ¢oveka, ve¢ mu
vracavremeiprostorzaono Stoje zaista
vazno. COMING CON je prosle godine
imao rekordnih 800 posetilaca, Stonam

| Bizie

govorida ovo pitanje zaista zanima ljude
idaganetrebaizbegavati, ve¢ otvoreno
razgovarati o njemu.

Nasa kompanija odgovorila je po-
kretanjem COMING Al-ja, posebnog
segmenta posveéenog iskljucivo razvoju
reSenja zasnovanih na vestackoj inteli-
genciji, prilagodenih stvarnim poslov-
nim potrebama. Tu spadaju reSenja za
automatizaciju finansijskog poslovanja,
pretragu kompanijske dokumentacije,
kao i Al asistenti koji oslobadaju zapo-
slene od rutinskih zadataka.

COMING pokriva Sirok spektar
proizvoda - od poslovnih softvera
do Al-ja i AgAR-a, jedinstvenog
poljoprivrednog robota. Sta vas
inspiriSe u razvoju AgAR-a i kako se taj
projekat uklapa u portfolio kompanije?
naseg sloganaifilozofije ,od pocetka do
kraja”. Prepoznajete konkretan problem
uindustriji, primenite tehnologiju i do-
bijete reSenje koje menja nacin rada.
Poljoprivreda je sektor koji dugo nije
bio naradaru tehnoloskih kompanija, a
potrebe su ogromne. Inspiracija dolazi
direktno od ljudi koji rade u vinogra-
dima, voénjacima, na imanjima. Kada
vidite koliko energije i vremena odlazi
na poslove koje masina mozZe da obavi
preciznijeiefikasnije, motivacijajejasna.
Razvoj AgAR-a poceo je najpre od
robota za cuvanje stada, koji je bio nas
prvi korak u robotici. Iz tog iskustva, u

saradnji sa MaSinskim fakultetom u Nisu
i uz podrsku pretpristupnih fondova
Evropske unije, razvili smo AgAR kao uni-
verzalnu platformu sposobnu da koristi
sve standardne prikljucke namenjene
traktorima, ukljucujuéi i najzahtevnije,
strme terene. AgAR se narocito dobro
pokazao u vinogradarstvu i vo¢arstvu.
Nominacija za medunarodni izbor za
traktor godine na sajmu u Hanoveru
bila je potvrda da smo na pravom putu,
a pred nama su dalje unapredenje i
komercijalizacija.

Sta biste porucili mladima koji su

na pocetku karijere ili tek planiraju

da se oprobaju u oblasti IT-ja?

— Da ne ¢ekaju savrsen trenutak, jer ga
nema.IT je industrija koja nagradujera-
doznalostiinicijativu viSe nego diplome
i titule. Po¢nite da radite na stvarnim
projektima Sto pre, jer Skola moze dada
temelj, ali zanat se uci u praksi. Upravo
zbog toga smou COMING-u odavno us-
postavili saradnju sa fakultetimaiorga-
nizujemo prakse narealnim projektima,
jernam je stalo da mladiljudisto pre udu
u pravo poslovno okruZenje.

Takode, birajte sredinu u kojoj ¢ete
uciti, a ne samo zaradivati. Na pocetku
karijere, kvalitet mentora i kolega koji-
ma ste okruzeni vredniji je od bilo kog
drugog benefita koji vam se nudi. Opet
se vra¢éamo na ljude, jer IT nije samo
tehnologija. Sto bolje razumete poslov-
ne procese, industriju i kolege, to ¢ete
kvalitetnije obavljati posao.

IT industrija se menja brze

nego ikad. Kako ta brzina

utice na COMING iznutra

i gde vidite kompaniju za

sledecih nekoliko godina?

- Brzina razvoja tehnologije di-
rektno utice na razvoj kompanije
i ne ostavlja mnogo prostora za
stagnaciju - ili se prilagodavate, ili
rizikujete da izgubite korak sa trzi-
Stem. Ali vazno je napraviti razliku
izmedu pracenja trendova i njihove
prave primene. Nije svakanova teh-
nologijaautomatskiidealna za svaki
biznis. Zato pazljivo procenjujemo
Stazaista donosivrednost korisni-
cima i u skladu sa tim razvijamo
reSenja. Napredak koji ima smisao,
tehnologija koja sluziljudimaikom-
panija koja za sledecih 35 godina
imajednako cvrst temelj kaoidanas
-tojenascilj. =



56 W:1VARIE CYBER SECURITY

Sajber rizik
kljucna ranjivost
savremenog biznis:

Sajber incidenti nisu izolovani tehnicki dogadaji -
brzo eskaliraju i dovode do visokih troskova, prekida
poslovanja i narusavanja reputacije kompanije,
porucuje Uros Draskic iz brokerske kuce Marsh

\

Sajber rizik je danas pitanje otpornosti
biznisa, aneIT problem. Ovajrizik utice

* na celokupno poslovanje, finansijske

' rezultate kompanija i njihovu reputa-

L ciju. Sa rastom kompleksnosti digital-

nog okruzenja, menja se i nacin na koji
kompanije pristupaju pitanju sajber
bezbednostiiupravljanjuovimrizicima.
O promenama u prirodi sajber pretnji,
tendencijama u strukturi Steta, kao i
spremnosti trzista osiguranjada odgo-
vorinanove izazove, razgovaralismo sa
Urosem Draskicem, liderom za sajber
osiguranje iz brokerske kuée Marsh.

,I dalje su prisutne klasi¢ne pretnje,
poput ransomwarea i krade podataka,
ali sve viSe rizika dolazi usled slabosti
sistema, kroz ljudske greske, lose kon-
figuracije ili propuste u procesima.
Upravo ti tzv. nemaliciozni incidenti
beleze znacajan rast i danas ¢ine veliki

Foto: Zoran Rasi, Jovan Kragovi¢ / BIZLife
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deo ukupnih prijavljenih Steta od strane
nasSih klijenata Sirom Evrope”, zapocCinje
pric¢u Draskic¢ za BIZLife.

Istovremeno, kompanije su sve izlo-
Zenije rizicima iz lanca snabdevanja i
od trecih strana. Uz to, sve sofisticiraniji
oblici socijalnog inZenjeringa i krade
identiteta dodatno pojacavaju izloZe-
nost, posebno u okruzenju koje se osla-
nja na klaud, rad na daljinu i digitalne
platforme.

,Sajber incidenti viSe nisu izolovani
tehnicki dogadaji. Desava se da jedan
dogadaj brzo eskalira i da od tehnickog
incidenta dode do prekida poslovanja,
reputacionog rizika i regulatornih po-
sledica po kompaniju i menadzment”,
naglasava Draskic.

Kada je rec o prijavljenim Stetama u
prethodnoj godini, oko 15 odsto prijava
odnosilo se na ransomware napade,
od Cega Cak 80 odsto prijava
ukljucuje prekid poslovanja,
Sto ¢ini najveci deo ukupnih
naknada Steta. Najvece poje-
dinacne Stete nastale suusled
socijalnog inZenjeringa, dok
se oko 14 odsto prijava odno-
silona incidente koji uklju¢uju
treée strane.

Draski¢ napominje da je
sajber osiguranje godinama
vazilo za kompleksan i tesko
dostupan proizvod fokusiran
iskljuivo na finansijsku nak-
nadustetauslucajuincidenta.
Integrisan pristup, kakav je
Cyber unity, menja tu logiku i
uvodi aktivhu podrsku kom-
panijama ujacanju otpornosti
- kroz pripremu za postupanje u slucaju
incidenta, jasno definisane procedure,
testiranje i simulacije.

Polisa se ugovara brzoijednostavno.
Umesto opseznih i ¢esto kompleksnih
pitanja, koristi se pojednostavljen set
od tri do pet pitanja, Sto kompanijama
olaksava ulazak u proces procenerizika.

Pokrice iznosi do 10 miliona evra i,
pored finansijske zastite u slucaju Stete,
obuhvataitroskove prekida poslovanja.
Takode, omoguéava pristup ekspertimai
podrsciuupravljanju incidentom, uklju-
Cujuci 24/7 interventne timove i pomo¢
u procesu prijave Stete.

,Najkriti¢niji je period 24-48 satina-
kon incidenta, jer tada donete odluke
imaju najveci uticaj na daljitok dogadaja,
akompanije Cesto u tim situacijama ne-
maju potpunu sliku situacije, a troskovi

se gomilaju”, dodaje Draski¢, isticuéi da
je zatovazno da se brzo ukljuce eksperti
iobezbedi koordinisan odgovor.

TrZiSte sajber osiguranja znacajno se
promenilo u poslednjih nekoliko godina.
Nakon niza sajber ransomware napada
tokom 2020.12021. godine, doslo je do
povecanja visine premije i smanjenja
kapaciteta mnogih osiguravajucih dru-
Stava. Osiguravacisu postali restriktivniji
u prihvatanju rizika i nije bilo lako da se
obezbedi sajber polisa.

Medutim, situacija se u meduvre-
menu stabilizovala, naglasava Draskic.
,BeleZi se povratak osiguravaca koji su,
usledlo$ih rezultata, ranije napustili ovaj
segment, pa je konkurencija na trzistu
sadaveca, ¢ime suicene pristupacnije -
Sto ide u prilog svim ucesnicima.”

Ipak, spremnost osiguravaca i dalje
je direktno vezana za nivo upravljanja

rizikom u samoj kompaniji. Nekoliko
osnovnih zahteva danas Cine standard:
MFA, adekvatni bekap sistemi, kontrole
pristupa i bezbednosti mreZe i defini-
san plan odgovora na incident. ,Sajber
bezbednost jeste najcesci preduslov za
zakljucenje sajber polise”, istic¢e Draskic.

Iako mala i srednja preduzeca ne
zanemaruju sajber bezbednost, njihov
nivo zastite je i dalje nizZi i neujedna-
¢en, posebno u naprednijim oblastima,
kao Sto su plan odgovora na incidente
i upravljanje rizicima trecih lica. Zbog
ogranicenih resursa, Cesto nemaju in-
terne timove, budzete i ekspertizu, pa
se oslanjaju na spoljne provajdere, koji
nemaju uvek kapacitet da adekvatno
odgovore narizike.

Draskic¢ istice da je kljucni problem
ovde percepcija rizika. Mnoge male fir-

me veruju da nisu interesantna meta,
iako MSP, npr. u Evropi, ¢ine preko 99
odsto biznisa, te su i klju¢ni deo lanca
snabdevanja. Jedan incident u maloj
kompaniji moze da ima domino-efekat
na vece kompanije i trziSte u celini.

,Najveca zabluda je da sajber napadi
pogadaju samo velike sisteme. U praksi,
mala i srednja preduzeca Cesto su ula-
zna tacka na Citave lance snabdevanja’,
istice Draskic¢ i dodaje da cena viSe nije
Kljuéna prepreka, jerje polisa osiguranja
pristupacna i dostupna.

Nove regulative, poput DORA i
NIS2, uvode direktnu odgovornost
menadZmenta za nivo otpornosti kom-
panija. Sajber bezbednost postaje deo
agende izvrsnih odbora, te uprava ne
treba da bude samo informisana, ve¢
aktivno ukljuéena u upravljanje sajber
rizicima, donosenje odluka o investiranju
u sajber bezbednost, nadzor
i odgovornost za implemen-
taciju bezbednosnih mera.
Regulativa uvodi obaveznu
edukaciju menadZzmenta i
poveéava njegovu odgovor-
nost za propuste u slucaju
sajber napada.

Medutim, kako Draskic¢ is-
tice, u praksiidalje postojijaz
izmeduregulatornih zahtevai
stvarne spremnosti kompani-
ja, jer mnoge od njih jos uvek
nemaju testirane planove od-
govora na incidente ni jasno
definisane uloge u kriznim
situacijama. Ova regulativa
jo$ uvek nije formalno oba-
vezujuca u Srbiji, ali mnoge
kompanije koje posluju sa EU ili su deo
medunarodnih lanaca snabdevanja
imaju obavezu da se sa njom usklade.

Govored¢i o daljem razvoju trzista i
oc¢ekivanim kretanjima u sektoru, Dra-
ski¢ ukazuje na trendove koji ¢e obliko-
vati pristup sajber osiguranju.

,OCekujemo nastavak rasta trzista
sajber osiguranja u narednom periodu.
Uslovi osiguranjaivisina premije ve¢ su
pokazali ciklicnost. Kako se rizici budu
razvijali i postajali kompleksniji, tako
Ce se i Stete povecavati, pa Ce pristup
osiguranju biti selektivniji i zahtevniji.
Zato verujemo da je upravo sada pravi
trenutak da kompanije razmotre sajber
osiguranje. O¢ekujemo da sajber po-
stane standardni deo paketa osiguranja
svakog odgovornog biznisa’, zakljucuje
Dragkic¢. m



Precizna analiza obroka
ne znaci i razumevanje
odnosa prema hrani,
Sto je Cesto vaznije

od samih brojeva

Aldanas mozZe davam predloziStadaje-
dete, daizracuna koliko ste ,pogresili’ na
rucku i da urealnom vremenu ,ispravi”
veceru. Ideja nutricioniste u telefonuvise
nije eksperiment, ve¢ ustaljena navika.
Medutim, dok algoritam postaje sve pre-
cizniji, ostaje pitanje koliko je, zapravo,
pametno sopstvenu ishranu prepustiti
necemu $to nas poznaje kroz podatke,

et BIZLife NUTRICIONIZAM / VESTACKA INTELIGENCIJA
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Al znal$tatrebe
dajedet e;ali*s

.

Dodatna privlacnost dolazi iz ugla
prakticnosti i cene. Mnogi alati su bes-
platni ili viSestruko jeftiniji od konsul-
tacija sa nutricionistom, $to ih ¢ini do-
stupnim gotovo svima. Tu su podsetnici,
notifikacije i dnevni ciljevi koji vas pod-
sti¢u da ostanete dosledni, Sto vam daje
¢aki pravi kontinuitet. Al ne zaboravlja,
ne kasni i ne odustaje, Sto mnogim ko-
risnicima omogucuje da naprave razliku
izmedu pokus$aja i rezultata.
Alibastupocinjeiproblem,jerishra-
na, jednostavno, nije samo matematika.
Nije samo unos i potrosnja kalorija, niti
odnos proteina i ugljenih hidrata. Al
moze da obradi podatke, ali ne razume
kontekst. Ne vidi da neko
jede iz stresa, da preskace

koji se retko pominje. Kada vam aplika-
cija svakodnevno govori Sta da jedete,
kontrola joj se olako prepusta. Granica
izmedu pomoc¢iizavisnostisvakoga dana
postaje sve tanja, a osecaj za sopstvene
potrebe definitivno se gubi.

Tujeipitanje poverenja, koje ide dalje
od samih preporuka. Da bi Alradio kako
treba, mora da ima pristup osetljivim po-
dacima, kao Sto su telesna tezina, navike
izdravstveni parametri. Ti podacinegde
ostaju, obraduju se i potencijalno kori-
ste urazlicite svrhe, a i ozbiljan su izvor
zarade na trziStu informacija.

Sveto, ipak, ne znaci da Alnemame-
sto u nutricionizmu. Naprotiv, njegova
snaga je ocigledna tamo gde je brzina
vazna, gde je potrebna stalna dostup-

Al MOZE BITI

ali ne i kroz stvarni Zivot.
Na prvi pogled, prednosti su oci-

gledne. Vestacka inteligencija donosi IZ“ZETNU KuRISTAN
stvarnu personalizaciju, a to je bas ono KA“ AI.AT, AI.I N"E
Sto je godinama nedostajalo u svetu ZAMENA ZA PRAV[]G

obrokezbogposlailidaima nostigde male korekcije mogu brzo da
hormonski problem koji pomognu. Kao alat mozZe biti izuzetno
menja nacin na koji telo koristan, ali kao zamena za stru¢nja-
reagujenahranu. Utakvim ka - jo$ uvek ne moze. Najbezbednija
situacijama preporuke je ona situacija u kojoj je Al samo prvi

dijeta. Umesto generickih planova koji
kruZe internetom, Al analizira navike,
fizicku aktivnost, ciljeve, ponekad ¢ak i
biometrijske podatke. Rezultat je jelovnik
koji nije ,za sve”, ve¢ pokusava da bude
bas za vas. U praksi to znaci da dve oso-
be sa istim ciljem mogu dobiti potpuno
razli¢ite preporuke, jer njihovo telo ne
reaguje identi¢no na istu hranu. Posto
je Al stalno dostupan, to znac¢i da nema
zakazivanja termina kod nutricioniste,
nema cekanjanared, niti odlaganja kon-
sultacija za narednu nedelju. Prosto je
- kad postavite pitanje, odmah dobijate
odgovor. Cak i kada fotografiSete obrok,
mozete da dobijete analizu. Iskreno, to
zaista deluje kao savrsenoibrzoresenje.

NUTRICIONISTU

mogu biti tehni¢ki tacne,
ali pogres$ne u praksi. Jos
veliproblem nastaje kada
su ulazni podaci losi. Ako
korisnik pogresno unese informacije
ili Al pogresno proceni obrok sa slike,
cela logika se rusi kao kula od karata.
Algoritam ne prepoznaje gresku, on je
samo dalje razvija.

Iako se Cesto govori o personalizaciji,
realnostje davecina sistemaidalje radi
naosnovu velikih, generalizovanih mo-
dela. Drugim re¢ima, ,individualni plan”
je Cesto samo preciznija verzija proseka.
To ne znaci da nije koristan, ali znaci da
nije ni toliko jedinstven koliko zvuéi. U
isto vreme, postoji i psiholoski efekat,

korak, ane konacno odrediste. On moze
da usmeri, predloZi i ubrza proces, ali
konacne odluke i dalje zahtevaju razu-
mevanje, koje ne dolazi iz podataka, ve¢
iz iskustva stvarnog strucnjaka.

Na kraju, mozda je najtacniji opis ovog
odnosa to da vestacka inteligencijamoze
da vam kaZe Sta bi trebalo da jedete, ali
jo$ uvek ne zna zasto jedete bas to. Pro-
storeceno, to je razlika koja i dalje pravi
razliku. =

Pise: Borislav Despotovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Zoran Rasic / BlZLife
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PiSe: Lazar Jovanovi¢
Chief Digital and Al Officer,
Represent System

Foto: ViTAmIN sTuDIO

Poslednjih meseci sve CeSce Cujemistu
recenicu od ljudi koji Al koriste svakog
dana, i to ne usputno, ve¢ operativno:
sPlacam alat, a imam utisak da je po-
stao slabiji.” I moram da priznam da
tajutisak delim. Ne mislim nuzno dasu
modeli postali ,gluplji” u apsolutnom
smislu. Mislim da su postali drugacije
optimizovani. A iz ugla korisnika koji
Zeli kvalitetan rezultat, to ¢esto zaista
izgleda kao pogorsanje.

Problem je u tome $to danas viSe ne
koristimo samo model. Koristimo proi-
zvod. A proizvod je kompromis izmedu
kvaliteta, brzine, bezbednosti, latencije,
troska infrastrukture i poslovne logike
platforme. Kada kompanija optimizuje
taj miks za stotine miliona upita, korisnik
vrlolako dobije odgovor koji je formalno
korektan, ali sustinski pli¢i, kraci, opre-
zniji i manje koristan. OpenAl, Google
i Anthropic to u svojoj developerskoj
dokumentaciji prakti¢no i potvrduju,
jer otvoreno uvode parametre i rezime
koji kontroliSu koliko model ,misli”, ko-
liko tokena trosi i koliko brzo odgovara.
OpenAl eksplicitno navodida reasoning.
effort kontrolise koli¢inu rezonovanja pre
odgovora, pri é¢emu niZi nivoi favorizuju
brzinuimanje tokena. Google kod Gemi-
nija uvodi thinkingBudget i thinkingLevel,
ukljucujuci i rezime bez razmisljanja ili
sa dinamickim budzetom. Anthropic go-

/asto nam se Cini da
su 1 placeni Al modeli

POSTALI GORI

vori o adaptive thinkingu i effort control-
su, koji daju viSe kontrole nad odnosom
inteligencije, brzine i troska.

Drugim re¢ima, nije teorija zavere
pretpostaviti da je ekonomija inferencije
postala centralna tema. To je sadajavno
vidljivo na nivou proizvoda i dokumen-
tacije. Nije sluéajno ni to Sto OpenAI u
opisu sistema GPT-5 navodi da sistem
koristi ruter koji bira izmedu brzih i du-
bljih modela prema tipu razgovora, a
da se posle dostizanja limita ukljucuje
,mini-varijanta”. To ne dokazuje da je
svaki pojedinacni odgovor namerno
oskudniji, ali potvrduje da danasnji Al
proizvodi viSe nisu jednostavna veza
jedan korisnik — jedan model - jedan
kvalitet. Oni su orkestrirani sistemi koji
stalno balansiraju iskustvo i trosak.

Zasto je to vazno? Zato Sto korisnik
ne kupuje samo pristup modelu, veé¢
ocekivanje doslednog kvaliteta. A do-
slednost je danas pod pritiskom. Velike
tehnoloske kompanije ove godine ko-
lektivno ulazu stotine milijardi dolara
u Al infrastrukturu, dok Reuters i drugi
ozbiljni izvori istovremeno ukazuju na
rastudi pritisak energije, kapaciteta data
centara i odrzivosti poslovnog modela.
Gartner procenjuje da ¢e inferencija do
2030. znacajno pojeftiniti u odnosu na
2025.godinu, $toje indirektno priznanje
da je trosak i dalje ozbiljna tema. Zato
nije neobic¢no da proizvodi budu fino
podeseni tako da ,daju dovoljno dobro”,
ane nuzno da,daju najbolje moguce”.

Drugirazlog zbog kog korisniciimaju
osecaj pada kvaliteta jeste to Sto benc-
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mark pobede ne znace automatski i bo-
lje iskustvo u radu. Novo istraZivanje o
tome kako ljudi ,vibe-testuju” LLM-ove
pokazuje da korisnici modele procenjuju
kroz sopstvene zadatke i kriterijume, ane
samo kroz standardne testove. U praksi,
model koji je jaci na opstim ben¢marko-
vima ne mora biti model koji ¢e vama dati
najbolji draft, najboljulogiku za prezenta-
ciju, najbolju sintezu intervjua ili najbolji
kreativni ugao za kampanju. Cak i novija
istrazivanja pokazuju da se preferencija
modela menja kada evaluacija postane
personalizovanaikontekstualna. Toje va-
Znakorekcijanarativa da, ,ako su brojevi
bolji, iskustvo mora biti bolje”. Ne mora.
Tu dolazimo i do moje druge teze.
Moguc¢ je realan kompromis izmedu
preciznosti i kreativnosti. I tu treba biti
pazljiv. Ne bih tvrdio da su ,halucinacije
neophodne” u bukvalnom smisluy, jer u
poslovnom okruZenju halucinacije mogu
biti skupe i opasne. Ali bih rekao nesto
drugo: kreativnijiizlaz gotovo uvek zahte-
vaveéi stepen semanticke slobode, ma-
njerigidnukontroluispremnost modela
daistraziviSe moguéih pravaca umesto
da ostane u najsigurnijem, srednjem
reSenju. Najnoviji radovi upravo poka-
zuju da pojedine metode za smanjenje
halucinacijamogu da potisnu divergent-
nu kreativnost, dok druge mogu da je
oc¢uvaju ili ¢ak poboljSaju. Ujednom radu
DoLa smanjuje divergentnu kreativnost,
CoVeje povecava,a RAG ima minimalan
efekat. Drugim re¢ima, vezaizmedu pou-

zdanostiikreativnostinijelinearna. Kada
model previSe steriliSete”, Cesto dobijete
bezbedniji, alii Sabloniran rezultat.
Ovo potvrduju i Sira istraZivanja kre-
ativnosti kod LLM-ova. Nature Commu-
nications je ove godine objavio rezultate
koji pokazuju da sposobnost generisanja
naucnih ideja nije dobro predvidena
standardnim metrikama opSte inteli-
gencije. Drugim re¢ima, model mozZe biti
impresivan urezonovanju, a prosecanu
divergentnom misljenju. Sli¢no tome,
Scientific Reports belezi dailjudiiLLM-
ovi na vioj temperaturi viSe odstupaju
od kanonskih ograni¢enja zadatka, Sto
moZe biti povezano sa viSim merama
divergencije i kompleksnosti.
Tojevaznalekcijaizabiznis. Ono Sto
Zelimo od modela nije uvek isto. Nekad
ho¢emo maksimalnu tacnost. Nekad ho-
¢emo maksimalan opseg ideja. Anekad
hoc¢emo pametan sistem koji znakadada
prede iz jednog rezima u drugi.
Jo$jedna stvar kojune treba zanema-
riti jeste daisti model ne mora nuzno da
se ponasa identi¢no u svakom trenutku.
Jedno novo longitudinalno istraZivanje
na GPT-4o0 pokazalo je dnevnu i ne-
deljnu periodic¢nost performansi pod
fiksnim uslovima, pri ¢emu je oko 20
odsto ukupne varijante bilo povezano
sa tim periodi¢nim oscilacijama. Au-
tori otvoreno navode da optereéenje
servera, kompresija, rutiranje ili druge
tehnike optimizacije mogu uticati na
kvalitetizlaza. Toje, zasad, jedanrad, na

ogranicenom setu zadataka i ne treba
ga preuvelicavati. Ali jeste dovoljan da
potvrdi ono Sto mnogi korisnici intu-
itivno osecaju. Ponekad nije problem
u promptu, ve¢ u tome Sto danasnji Al
sistemi nisu potpuno stabilni proizvodi.

Moja poenta zato nije da su Al modeli
,propali”. Naprotiv, ukupno gledano, oni
sumocniji nego ikada. Alinaéin na koji su
upakovani, ograniceni, rutirani ibezbed-
nosno podeseni Cini da deo korisnika,
posebno onih koji rade kompleksne
kreativne i strateSke zadatke, realno
dobija manje nego ranije. Ne zato Sto
je inteligencija nuZno nestala, veé¢ zato
Sto je proizvod optimizovan za skalu,
sigurnost i ekonomiju.

Za kompanije i profesionalce to ima
vrlo prakti¢nu posledicu. Nije dovoljno
,imati Al alat”. Potrebno je dizajnirati
nacin kori$éenja. To znacdi birati model
po zadatku, znati kada traZiti dublje re-
zonovanje, kada koristiti vise alata, kada
ukljuciti proveru izvora, a kada svesno
traziti $iri i manje predvidiv idejni pro-
stor. Buduénost nece pripasti jednom
savrSenom modelu. Pripasc¢e onima koji
znaju da upravljaju kompromisom izme-
du tacnosti, brzine, cene i kreativnosti.

Mozda je to i najvazniji zakljucak.
Modeli nisu nuzno postali gori. Samo
su postali viSe poslovni proizvodi nego
istraZivacki demoi. A kada neSto postane
proizvod uvelikoj skali, kompromisivise
nisu izuzetak. Oni postaju standard. =
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PiSe: PREDRAG PETROVIC
Foto: Nebojsa Babic

Postojijedna tihalinija razdvajanja koja
prolazi kroz gotovo svaku organizacijuu
kojoj sam radio tokom 25 godina karije-
re. Ne vidi se u organigramima, ne piSe
u strategijama, ali vrlo jasno oblikuje
nacin na koji ljudi razmisljaju, saraduju
i napreduju. Na jednoj strani te linije,
nakon $to podelite konkretno iskustvo ili
model koji funkcionise, cucete: ,Sjajnoje
sakojom nesebicnoscu delis svojaznanja
iiskustva.” Na drugoj, u gotovo identicnoj
situaciji, docekace vas pitanje: , Jesilud?
Zasto toliko otvoreno delis svoja znanja
sa drugim kolegama?”

Upravo tu pocinje prava tema ove ko-
lumne. Naime, izmedu ove dve recenice
ne stoje samo razliciti ljudiili trenuci, ve¢
dve sustinski razlicite poslovne filozofije.
U prvoj, znanje nije valuta moci koju tre-
ba ¢uvati, ve¢ kapital koji raste tek kada
se deli. Organizacije koje razmisljaju na
ovaj nacin razumeju da se konkurentska
prednost ne gradi na pojedincima koji
,znaju vise od drugih”, ve¢ na timovima
koji zajedno postaju pametniji, brzi i
sigurniji u donosenju odluka. U takvom
okruZenju deljenje znanja nije slabost,
vec znak samopouzdanjaijedan od mo-
tora razvoja organizacije.

nesebicnostl | straha

U drugoj filozofiji, znanje se dozivljava
kao li¢na prednost koju treba zastititi.
Informacija postaje sredstvo kontrole, a
nerazvoja. Ljudi grade svoju poziciju na
tome koliko su ,nezamenjivi’,a ne koliko
su doprineli da sistem funkcioniSe bo-
lje. Na prvi pogled, ovakav pristup moze
delovatiracionalno - ¢uvanje znanjakao
nacin o¢uvanja sopstvene vrednosti. Ali
dugoroc¢no on usporava organizaciju,
stvara nepoverenje i zatvara prostor
za napredak.

Upravo u tom izboru - dali ¢cemo zna-
nje deliti ili ga zadrzavati za sebe - ne
odlucuje se samo o nacinurada. Odlucuje
se o tome kakvu organizaciju gradimo i
koliko je zaista sposobna da traje, raste
ipobeduje.

U teoriji, svi se slazemo da je znanje
temelj svake uspesne organizacije. U
praksi, medutim, na¢in na koji se sa njim
postupa vrlo brzo razotkriva njenu pravu
kulturu. Postoje organizacije u kojima
znanje cirkuliSe prirodno - razmenjuje
se kroz razgovore, odluke i svakodnevni
rad, bez potrebe za formalnim okvirima.
I postoje one u kojima se znanje cuva,
dozira i ponekad svesno zadrzava. Ra-
zlika izmedu ta dva sveta ne lezi u kom-

petencijama ljudi, ve¢ u nacinu na koji
oni dozivljavaju sopstvenu vrednost. U
prvom, znanje je zajednicki resurs koji
raste deljenjem. U drugom, ono postaje
liéna valuta moéi. A kada znanje postane
valuta, ono prestaje da pokrece organi-
zacijuipocinje da je usporava.

Logika iza toga je jednostavna i ce-
sto neizgovorena: ako znam nesto Sto
drugi ne znaju, postajem teZe zamenjiv;
ako to znanje podelim, gubim deo svoje
prednosti. Upravo iz takvog razmisljanja
razvija se fenomen koji je u teoriji orga-
nizacije poznat kao knowledge hiding.
Ne kroz otvoreno odbijanje da se nesto
podeli, ve¢ kroz nijanse - parcijalne in-
formacije, odlaganje ili nejasne odgovore
koji ostavljaju prostor za kontrolu.

Vazno je naglasiti da ovo retko ima
veze saloSom namerom. Mnogo ¢esce je
re¢ o kulturi koja nagraduje kontrolu viSe
nego doprinos, individualnu sigurnost
viSe nego kolektivni napredak.

Tu dolazimo do jos jednog, mozda
joS dubljeg problema. Nije stvar samo
u tome Sto se znanje ne deli. Problem je
Sto deljenje znanja u nekim organizaci-
jama nosi odredenu stigmu. Ljudi vrlo
brzonauce Staje ,bezbedno” ponasanje.
Nauce da deljenje moze znaciti gubitak
licne vrednosti, da postavljanje pitanja
moZze biti protumaceno kao slabost, ada

Foto: Atlascompany, ImageFlow / Freepik



| Bizie

otvorenost moze dovesti do procene, pa
cakiosude. U takvom okruzenju ljudine
prestaju da dele znanje zato Sto nemaju
Sta da ponude, ve¢ zato Sto procenjuju
rizik koji to nosi.

Zato se Cesto desava paradoks: orga-
nizacije investiraju unapredne sisteme
za upravljanje znanjem, uvode platfor-
me, baze podataka i procese, a znanje i
dalje ne cirkuliSe. Problem nikada nije
bio u alatima. Problem je u poverenju.
Organizacije danas retko pate od nedo-
statka znanja. Mnogo ceSce pate od toga
Sto je znanje zarobljeno u pojedincima,
umesto da slobodno tece kroz sistem. A
kada znanje ne cirkuliSe, ni organizaci-
ja ne mozZe da napreduje brzinom koju
njeni potencijali realno omogucavaju.

Kada se znanje ne deli, organizacija to
ne vidi odmah u finansijskim izvestaji-
ma, ali vrlo brzo oseti u svakodnevnom
radu i operativnoj efikasnosti. Timovi
iznova resavaju ve¢ reSene probleme,
troSe vreme na pronalazenje odgovora
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koji ve¢ postoje unutar sistema, greske
se ponavljaju jer lekcije nisu podelje-
ne, a uvodenje i integracija novih ljudi
traje duze nego sSto bi trebalo, jer isku-
stvo ostaje zarobljeno kod pojedinaca.
Vremenom ovakav nacin rada postaje
norma, a ne izuzetak.

Posledica toga nije samo sporiji rad,
vec¢ i sustinska promena nacina na koji
organizacija funkcioniSe. Ona prestaje
dabude kolektivna inteligencija kojauéii

razvija se kroz razmenu, ve¢ postaje zbir
izolovanih pojedinaca kojirade paralel-
no, alineizajedno. U takvom okruZenju
svaki napredak je sporiji nego Sto bimo-
gao da bude, a potencijal organizacije
ostaje neiskoris¢en. U svetu u kome
se promene desavaju brze nego ikada,
to viSe nije samo operativni izazov. To
postaje direktan gubitak konkurent-
nosti, jer organizacije koje brze uce i
dele znanje neminovno donose bolje i
agilnije odluke.

Upravo zbog toga, prelomni trenutak u
svakoj organizaciji nastaje onda kada de-
ljenje znanja prestane da budeli¢niizbor
pojedinca i postane ocekivani standard
ponasanja. Toje trenutak kada organiza-
cija pocinje da funkcioniSe kao sistem, a
ne kao skup pojedinacnih ostrva znanja.

Medutim, takva promena nikada ne
pocinje od sistema, procedura ili alata.
Ona uvek pocinje od lidera i njihovog
licnog primera. Kultura se ne definise
onim $to napiSemo u prezentacijamaili
strategijama, ve¢ onim Sto svakodnevno
radimoizivimo. Kadalider otvoreno deli
informacije, priznaje sopstvene greske i
govori o lekcijama koje je naucio, on ne
prenosisamo znanje — on postavlja stan-
dard ponasanja za ceo tim. Time Salje
jasnu i nedvosmislenu poruku: znanje
nije privatna teritorija koju treba braniti,
vec¢ zajednicki resurs koji treba razvijati.

U takvom okruzZenju deljenje znanja
prestaje da bude ,nesebi¢nost” ili licna
vrlina. Ono postaje profesionalna odgo-
vornost svakog pojedinca u organizaciji.

Ipak, vazno je razumeti da deljenje
znanja ne znaci deliti sve, uvek i bez
konteksta. Kao i u svemu u poslovanju,
Kkljuc lezi u balansu izmedu otvorenosti
ismislenosti.

Efikasan knowledge sharing nije hao-
tican nitinasumican - on je promisljen i
usmeren ka vrednosti. Toznacidanije cilj
podeliti Sto vise informacija, ve¢ podeliti
ono Sto drugima zaista moze pomoc¢i da
radebolje, brze isigurnije. U tom procesu
iskustvo mora biti strukturiranoijasno
artikulisano, jer tek tada postaje primen-
ljivo znanje koje drugi mogu koristiti.

Istovremeno, organizacije moraju
graditi sisteme koji olaksavaju razme-
nu znanja - platforme, baze podataka,
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procese, ali uz svest da bez kulture po-
verenja ti sistemi ostaju prazni. Jos va-
Znije, potrebno je prepoznatiinagraditi
ponasanja koja podsticu deljenje zna-
nja, jer ono Sto se

ne vrednuje retko

postaje deo sva-

kodnevne prakse.

Najuspesnije orga-

nizacije upravo tu

prave razliku: one

ne tretiraju delje-

nje znanja kao do-

datnu aktivnost ili

Jlepu praksu’”, vec¢

ga ugraduju u na-

¢innakoji se posao

obavlja svaki dan.

Kada se ovakav pristup uspostavi, pri-
rodno dolazi do promene unacinu nakoji
definiSemo vrednost pojedinca unutar
organizacije. Tradicionalno, vrednost
se Cesto vezivala za koli¢inu znanja koju

neko posedujeisposobnost datoznanje
zadrzi kao svoju prednost. Medutim, u
savremenim organizacijama ta logika
sve viSe gubina znacaju. Vrednost poje-
dincanerastetime
Sto ¢uva znanje
za sebe, veé time
Sto omogucava
drugima da budu
bolji, brzi i sigur-
niji u svom radu.
Drugim recéima,
prava vrednost se
ne meri onim Sto
zadrzavamo, vec
onim Sto umnoza-

vamo kroz druge.
Zato se menja i
Klju¢no pitanje koje bi trebalo svaki pro-
fesionalac sebi da postavi. Umesto da
razmisljamo o tome ,Sta znam Sto drugi
ne znaju’, mnogo je relevantnije pitanje:
,Koliko ljudije bolje zahvaljuju¢i onome

Sto sam podelio?” U tom pomaku leZi
suStina moderne organizacione kulture.
U svetu koji se menja brze negoikada,
prava konkurentska prednost vise nije
staticna - ona zavisi od brzine kojom
organizacija uci, prilagodava seiprime-
njuje ono Sto zna. A to je moguce samo
kada znanje ne ostaje zarobljeno, ve¢
se kontinuirano deli i razvija. Na kraju,
sve se svodi na jedan jednostavan, ali
sustinski izbor koji svaka organizacija
pravi, svesnoili nesvesno: da li ¢e znanje
Cuvati kao licnu imovinu ili ga razvijati
kao zajednicku snagu. Od tog izbora za-
visine samo nacinradavecidugorocna
sposobnost zdravog odrzivog razvoja.
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Reputacija Je jedino Sto

PiSe: Sasa Miljatovic,
B2B ICT direktor u Yettelu
Foto: Bosko Karanovic

Do pre nekoliko godina sajber bezbed-
nost se u vec¢ini kompanija posmatrala
kaotemarezervisanazaIT sektor. Danas
toviSe nije moguce. U Evropi i svetu saj-
ber rizik je odavno prerastao tehnicki
okvir i postao poslovno pitanje prvog
reda, koje se resava na nivou uprave, a
ne samo u okviru IT tima.

To potvrdujuipodaci. Agencija Evrop-
ske unije za sajber bezbednost uizvestaju
,Threat Landscape 2025" ukazuje na to
davestackainteligencija ubrzano menja
pravilaigre, dok fiSing kampanje podrza-
ne Al-jem ¢ineveliki deo savremenih na-
pada. Napadi sudanas ¢es¢i, brziiskuplji.
IviSe se ne deSavaju ,nekome drugom”.

Posledice sajberincidentaviSe se ne
mere time da li je pao server ili procu-
rio fajl. Sustinsko pitanje je Sta je video
korisnik, koliko je trajao zastoj i kako je
kompanija delovala dok je kriza trajala.
Finansijski gubitak se moZe nadoknadi-
ti, server podiéi, podaci vratiti, a kazna
platiti. Ono S$to se ne moze vratiti jeste
utisak. Jednom naruseno poverenje ko-
risnika, partnera i trzista ostaje mnogo
duZe od same vesti o incidentu.

Upravo zato je sajber bezbednost
danas pre svega reputaciono pitanje.
Kompanija moze da prezivi kvar, ali

mnogo tezZe prezivljava utisak da nije bila
spremna, danema planidaneznakako
dazastiti podatke, usluguikorisnicko is-
kustvo. U digitalnoj ekonomiji reputacija
nije sporedna vrednost, ve¢ vazan deo
poslovne stabilnosti i konkurentnosti.
Ohrabrujuca vest je da dobra pripre-
ma moze mnogo da predupredi. Apso-
lutna bezbednost ne postoji, ali razlika
izmedu incidenta kojije pod kontrolom i
incidentakoji prerasta u krizu - ogromna
je. Priprema podrazumeva viSeslojnu za-
Stitu, pouzdani testiran bekap podataka,
kontinuirano pra¢enje
sistema, jasne procedu-
re odgovoranaincident
i unapred definisane
protokole komunikaci-
je. Klju¢no je razumeti
daje sajber bezbednost
pitanje spremnosti. Re-
akcija je uvek skuplja,
rizi¢nija i dugoroc¢no
neodrziva. Sto je najva-
Znije, ne moze da spase
reputaciju. Ona se bra-
niunapred.
1z ugla kompanije koja svakodnevno
radi sa poslovnim korisnicima, jasno
je da vecini firmi danas nije potreban
jos jedan parcijalni alat, ve¢ partner koji
moze da objedini bezbednost, poveza-
nost, podatke i podrsku u jedinstvenu,
stabilnu celinu. Za veliki broj kompanija,
posebno onih koje nemaju razvijen in-
terni IT i bezbednosni tim, izazov nije
u razumevanju vaznosti sajber zastite,

ve¢ u kapacitetu da je zaista postave
kako treba i da je odrzavaju dugorocno.
Zato bezbednost viSe ne sme da bude
skup nepovezanih tacaka, ve¢ deo Sire
poslovne infrastrukture.

Upravo tu vidim ulogu Yettela. Nasa
objedinjena ICT resenja povezuju tele-
komunikacione i IT usluge, opremu i
instalaciju, integraciju poslovnih apli-
kacija, skladiStenje i zastitu podataka,
kaoipersonalizovanu stru¢nu podrsku.
Za korisnike to znaci veéu sigurnost i
kontrolu nad podacima, jednostavnije
upravljanje sistemima, nize operativne
troSkove imogucnost da reSenja razvijaju
zajedno sa rastom svog poslovanja. Kada
kompanijanajednom mestuimaiinfra-
strukturuy, i podrsku, i zastitu - sajber
bezbednost prestaje da bude reaktivna
temaipostaje deo stabilnog, odgovornog
iodrZivog poslovanja, atimeideobrenda
koji trZiSte prepoznaje kao pouzdan.

Zato je danas vazno da kompanije
prestanu da o sajber bezbednosti raz-
misljaju tek kada se problem dogodi. U
digitalnom okruzenju vise nije pitanje da
li rizici postoje, ve¢ koliko smo spremni
daih docekamo. A spremnost se ne meri
samo tehnologijom, ve¢iorganizacijom,
procesima, edukacijom i partnerstvima.

Kada se tako postavi, ulaganje u saj-
berbezbednost prestaje dabude trosak.
Postaje ono $to zaista jeste — investicijau
kontinuitet poslovanja, poverenje trzista
i, iznad svega, u reputaciju. Sve drugo
se, pre ili kasnije, moze nadoknaditi.
Reputacija ne moze.
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Od
olobalne
vizije do
lokalne
inovacije

Ball Corporation
iJet Can Studio

pretvaraju ambalazu
uumetnicko delo

Svi smo bar jednom zastali ispred po-
lice u prodavnici, privuceni dizajnom
limenke koji kao da prica neku svoju
pricu, pre nego Sto uopste okusimo pice
unutra. U tom jednom pogledu krije se
Citava revolucija koju danas predvode
vizionariiz kompanija Ball Corporation
iJet Can Studio.

Dok nam Marko Tomi¢ iz kompanije
Ball Corporation otkriva zasto je alumi-
nijumska limenka postala novi standard
odrzivosti i stila, Nikola Purovi¢, CEO
kompanije Jet Can Studio, pokazuje nam
kako se u Ugrinovcima tehnologija bu-
ducnosti pretvara u ¢istu kreativnost.
Ovo je prica o tome kako ambalaZa pre-
staje dabude samo omotipostaje tema
za razgovor, spajajuci globalnu snagu
sa lokalnom preduzetni¢kom straséu.

Svaka revolucija zahteva ¢vrst temelj,
ausvetu pica taj temeljje aluminijumska
limenka. Dok se globalno trzZiste suocava
sa sve strozim ekoloskim regulativama,
limenka se nametnula kao najinteligent-
nije reSenje. Marko Tomi¢, Commercial
Manager - Business Development SEE
u kompaniji Ball Corporation u Srbiji,
objasnjava zbog Cega potrosaci biraju
limenku kao i to zasto je ona sve viSe
izbor proizvodaca pica.

g

Zasto se aluminijumska limenka

danas smatra pobednikom u

odnosu na staklo i plastiku i da

li je postala deo brendiranja?

— Danas se aluminijumska limenka
smatra jednim od najsnaznijih izbora
za pakovanje, jer u jednom formatu
objedinjuje odrzivost, funkcionalnost i
komunikaciju brenda. Aluminijum se
moZe reciklirati viSe puta bez gubitka
kvaliteta, a u Evropi se ve¢ oko 76 odsto
limenki za pice reciklira, uz dodatni po-
tencijal daljim unapredenjem sistema
prikupljanja. Vazno je i to da aktuelni
regulatorni okviri, poput PPWR-a, na-
glasavaju potpunumogucnost reciklaze
iminimalniudeo recikliranog materija-
la - oblasti u kojima su aluminijumske
limenke ve¢ dobro pozicionirane.

Sa funkcionalne strane, limenke
pruzaju efikasnu zastitu od svetlosti i
kiseonika, dok njihova mala teZina omo-
gucava efikasniji transport i prakticnu
upotrebu. Istovremeno, uloga limenke
je prevazisla osnovnu funkciju zastite.
Zahvaljuju¢i naprednim tehnologija-
ma Stampe, ona je postala povrsina za
direktnu komunikaciju brenda — omo-
gucavajuci brendovima da izraze svoj
identitet, istaknu se na polici i ostvare
snazniju vezu sa potrosacima.

Iako razli¢iti materijali za pakova-
nje imaju svoju primenu u zavisnosti
od proizvoda i prilike za konzumaciju,
aluminijumske limenke danas pred-
stavljaju provereno cirkularno reSenje
koje odgovara regulatornim zahtevima,

MARKO ToMIC

funkcionalnim potrebamaisavremenim
zahtevima brendiranja.

Kako se potrebe trZiSta jugoistocne
Evrope razvijaju i da li se menja
percepcija potrosaca?

- U jugoistocnoj Evropi primecujemo
jasan pomaku percepcijilimenki. One se
viSe ne posmatraju samo kao prakti¢no
reSenje, ve¢ se sve viSe povezuju sa kvali-
tetom, modernim dizajnom i odrzivoscu.
Potro$aci cene zastitu koju ovaj format
pruza ocuvanju kvaliteta proizvoda, kaoi
njegov savremen izgled. Posebno u kraft
segmentu, limenka je postala vazan
deo identiteta brenda, omogucéavaju¢i
snazan vizuelni izraz i diferencijaciju
na polici.

Kompanija Ball Corporation posluje
po istim, visokim standardima na svim
trzistima, istovremeno podrzavajuéira-
zvojlokalnih trzista kroz blisku, partner-
sku saradnju sa proizvodacima razli¢itih
veli¢ina, ukljucujuci Srbiju i Siri region.

U celini, kombinacija funkcionalnosti,
odrzivosti i vizuelnog uticaja doprinosi
rastu¢em znacaju limenki - kako za
proizvodace tako i za potro$ace u jugo-
isto€noj Evropi.

Zasto vam je vazno partnerstvo sa
kompanijom Jet Can Studio i da li
digitalna Stampa postaje standard?

- Zahvaljujuéi partnerstvu sa kompani-
jom Jet Can Studio, Ball Corporation pro-
Siruje ponudu ka segmentu manjih serija
i specijalnih izdanja, gde tradicionalni

Foto: Zeljko Kovacevi¢ / Jet Can Studio; Privatna arhiva



procesi imaju ogranicenja u pogledu
minimalnih koli¢ina i rokova isporuke.
Kroz saradnju sa Jet Canom, Ball mozZe
da ponudi kupcima konkretnu opera-
tivnu prednost: moguénost narucivanja
manjih tiraza, brzu realizaciju projekata
ivecu fleksibilnost u dizajnu ambalaze.

To omogucava kraft pivarama i dru-
gim proizvodacima da lansiraju sezon-
skaili festivalska izdanja bez potrebe za
velikim ulaganjima, da testiraju nove
proizvode na trzistu i da prilagodavaju
vizuelni identitet serije u skladu sa pri-
likom ili kampanjom. Digitalna Stampa
omogucava i varijacije unutar iste serije
- poputrazlic¢itih ilustracija, numeracije
ili poruka - Sto dodatno povecava prostor
za kreativno izrazavanje brenda.

Takode, ova tehnologija donosi krace
rokove proizvodnje u odnosu na konven-
cionalne metode, $Sto omoguéava brzu
reakciju na trziSne trendove i dogadaje.
Uz to, visok kvalitet otiska obezbeduje
preciznu reprodukciju dizajna, Sto je
posebno znacajno za brendove koji ulazu
u vizuelni identitet. Digitalna Stampa
postaje sve relevantnija za ogranicene
serije, specijalnaizdanjaitestiranje no-
vih proizvoda. Onane zamenjuje posto-
jece proizvodne procese, ve¢ ih dopu-
njuje - nudedéi reSenje za situacije u
kojima su fleksibilnost, brzina i perso-
nalizacija kljuéni faktori.

Preduzetnicki

put i vizija
Nikole Purovica

Nikola Purovi¢, CEO kompanije Jet Can
Studio, prepoznao je prazninu izmedu
masovne proizvodnje i skupih reSenja,
poput lepljenja etiketa. Ideja se rodila iz
potreba kraft brendova. ,Primetili smo
da mnogi mali proizvodaci nemaju re-
surse zavelike tiraZe, te daimje trenutni
proces dekorisanja pakovanja baziran na
lepljenju etiketa, Sto je skupo i sporo”,
objasnjava burovic.

U svetu gde je personalizacija postala
norma, on je ponudio reSenje koje omo-
gucava da svaka limenka ima drugaciji
dizajn, oznaku, QRkod itd. TrziSteje tra-
Zilo uslugu koja je fleksibilna i estetski
visokokvalitetna, a Jet Can Studio je bio
odgovor na taj vapaj za autenticnoscéu.

Ipak, put do realizacije u Srbiji pod-
razumevao je savladavanje brojnih

NIKOLA PUROVIC

prepreka. ,Bilo je izazovno zbog velikog
ulaganja u specijalizovanu linijuiopre-
mu, edukaciju tima, kaoiuspostavljanja
poverenja kod proizvodaca’, priseéa se
Dburovi¢. On posebno naglasava znacaj
partnerstva:,Vazno je da napomenemo
da od prvog dana imamo veliku podrsku
Ball Corporationa, koji nam je kroz teh-
nicku podrskuideljenje znanja pomogao
da Sto pre stanemo na noge.”

AMBALAZA KAD AMBASADOR BRENDA

Jet Can Studio ne prodaje samo Stampu,
ve¢ novi nivo korisnickog iskustva. Ni-
kola veruje da je ambalaza prvi fizicki
kontakt potrosaca sa brendom - di-
zajn, taktilni osecaj i prica na limenci
podizu percepciju ukusa i vrednosti
proizvoda. Personalizovane limenke
stvaraju emocionalnu vezu i podsticu
razgovore medu potrosac¢ima. Time
ambalaZa prelazi u ulogu ,,ambasadora
brenda”, predstavljajuci identitet koji
potrosac pamti.

Sinergija sa Ball Corporationom funk-
cioniSe besprekorno: dok Ball obezbe-
duje dosledan, visokokvalitetan fizicki
proizvodipouzdano snabdevanje, Jet Can
Studio dodaje onaj presudan kreativnii
tehnicki sloj, dizajn, digitalnu Stampu,
personalizaciju i finalnu doradu.
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TEHNOLOGIA KOJA BRISE RAZLIKE

Najveca revolucija koju donosi digital-
na Stampa jeste varijabilno Stampanje,
mogucnost da svaka limenka u seriji
bude jedinstvena. Klijenti to koriste za
storiteling, gejmifikaciju kroz QR kodove
ili kolekcionarske serije. Nikola Burovi¢
istie danjegov studio omogucéava malim
brendovima da izgledaju podjednako
,skupo” i profesionalno kao svetski li-
deri, kako navodi, uz pomo¢ precizne
reprodukcije boja, obrade detaljaiizbora
zavrsnih slojeva. Proces realizacije traje
izmedu dve nedelje i Sest nedelja, Sto je
u ovoj industriji rekordna brzina.

Uticaj kojiJet Can Studio ima na indu-
striju Burovi¢ saZima ujednumisao: Jet
Can Studio omoguéava brendovima svih
veli¢ina da kroz personalizovane, viso-
kokvalitetne limenke pretvore ambalazu
umocan komunikacioni alat - kroz do-
stupno i skalabilno reSenje.”

U ovom spoju globalnog iskustva
Ball Corporationa ilokalne kreativnosti
buduénost pi¢a je ve¢ odStampana. =

PiSe: Jovan Kragovic,
Novinar
Foto: Privatna arhiva
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deja nije
problem,
struktura jeste

Startapi najcesce pucaju tamo gde se ne
vidi - u odnosima, pravima i dogovorima,
istiCe pravnica Marija Vlajkovic

Dobra ideja nije dovoljna. Upravo tu
startapi najcesce grese, istice Marija
Vlajkovi¢, pravna savetnicainovativnih
kompanija. Prema njenim rec¢ima, srp-
skastartap scenaraste, alikljuc viSe nije
samo proizvod, ve¢ regulisanje poslov-

nih odnosa medu osnivacima i pravna ’
zastita proizvoda, odnosno onoga sto
je predmet razvoja. Najskuplje greske
nastaju na pocetku, kada se preskoce
dogovori i pravila, istice sagovornica
magazina BIZLife, dodajuci da startapi
koji Zele da rastu moraju mnogo ranije
dapocnu darazmisljaju kao kompanije.

Kako ocenjujete trenutnu situaciju

na srpskoj startap sceni i u kojoj

meri domaci startapi uspevaju da se
pozicioniraju na globalnom trZiStu?

— Startap scena danas, u svakom slu-
¢aju, mnogo bolje stoji nego pre pet ili
sedam godina, kada smo nekako uhvatili
taj talas razvoja inovacija i prestali da
budemo samo mesto za iznajmljivanje
radne snage, veé postali centar za razvoj
i istrazivanje. Situacija je sada znatno
bolja, alismoidalje vrlomladiinedostaje
nam veéi kapital, narocito VC fondovi koji
bipodrzali startape i pomogliim u skali-
ranju. Ohrabrujuce je Sto smo u proteklih
sedam godina imali nekoliko uspe$nih
nastupa na trzistu i velikih investicija
koje su nase startape postavile na svet-
sku scenu. To je veoma vazno jer Salje

Foto: Edvard Nalbantjan; Wombatzaa, Postmodernst / Freepik
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signal da ovde postoji talenat. Mislim da
sadata svest postojiivazno je danastavi-
mo tim putem i daimamo StoviSe takvih
primera. To ¢e, svakako, uticati na priliv
kapitalaina dalje skaliranje startapa koji
rade na razvoju i istrazivanju kod nas.

Da li postoji dovoljno programa
podrske inovativnim industrijama

i startapima u pocetnoj fazi?

— Postoji dosta startapa koji su uspeli
i bez investicija, odnosno sopstvenim
radom, kroz ,bootstrap” ili ,friends and
family” kapital, uspeli da skaliraju svoje
biznise. Ipak, u nacelu, postoje razli¢iti
programipodrske. Trenutno imamo vise
programa podrske ranog razvoja, manjeg
investicionog obima, namenjenih star-
tapima koji su tek na nivou ideje, koji tek
treba da potvrde svoje reSenjeijos uvek
nemaju funkcionalan proizvod. To su,
uglavnom, programi Fonda za inovaci-
onu delatnost ili Nau¢no-tehnoloskog
parka. Ono Sto nedostaje jeste takozvani
mini-grant - program koji bi popunio
prazninu izmedu najranije faze razvoja
isledeceg koraka, odnosno akcelerator-
skih programa dostupnih u Srbiji, poput

Katapulta. Neophodan je program koji
bi pomogao daljem skaliranju, pruzio
vece mentorstvo i pripremio startape
za ozbiljnija ulaganja VC fondova. Postoji
solidan broj programa, alinam nedostaje
ta vrsta instrumenta koja ¢e biti most
izmedu programa podrske ranog razvoja
iKatapulta.

NAJCESCE GRESKE
STARTAPIPRAVE TAKO
STO NAIVNO KRENU U
RAZV0J POCETNE IDEJE

Koje greske startapi najcesce prave i
koje su od njih na kraju najskuplje?

- To je bas pitanje za advokata. Startapi
najcesce grese tako Sto vrlo naivno kre¢u
uinicijalnirazvoj ideje. To je i razumljivo,
jerna pocetku jos uvek ne znaju dovoljno.
Sve obi¢no pocinje iz garaze iliuz pomoé
nekoliko rodaka - postoji dobra ideja, ali
seizgubi momenat kada ona prestaje da

START UP

bude samoidejaipostaje nesto Stomoze
biti intelektualna svojina i ima realnu
vrednost. Tada bi ve¢ trebalo uspostaviti
formalan okvir dogovora izmedu ¢lanova
tima. Upravo tu dolazi do problema, po-
sebno prilikom osnivanja pravnog entite-
ta. Uigruulazinovac, amedusobni odnosi
nisu razjasnjeni. Cesto se desava i da se
poslovanje pokrene pod imenom koje ne
moZe da se zastiti kao Zig, pa se kasnije
mora menjati. Uz to, u kasnijim fazama
javljaju seiproblemipravne uskladenosti.

Kljuéni problem je $to se na vreme
ne razgovara o pravima, ne formira se
entitet i ne ureduju odnosi kroz Term
Sheet ili ugovor ¢lanova, gde bi se una-
pred definisalo ko ima koja pravaiudele
u buducem biznisu. To su situacije koje
pravnicima najcesée zadaju glavobolju.

Brisel stalno poostrava propise,
posebno u oblasti digitalne

ekonomije. Da li nasi zakoni

dovoljno prate Evropsku uniju?

- Brisel istovremeno poostrava i pokusa-
va darastereti regulativu. Krajem prosle
godine objavljen je program ,Omnibus’,
saciljem pojednostavljenja propisa, pre
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svegau oblasti GDPR-a, odnosno zastite
podataka oli¢nosti, kaoiAkta o veStackoj
inteligenciji. Evropska unija stalno me-
nja regulativu, a mi je pratimo, delom
i zbog obaveza iz Plana rasta, ali i dalje
pomalo kasnimo.

Na primer, nas Zakon o zastiti poda-
taka o li¢nosti u velikoj meri predstavlja
,copy-paste” GDPR-a, koji je najstariji
zakon u oblasti digitalnih ekonomija u
Evropskoj uniji. U oblasti informacio-
ne bezbednosti doslo je do odredenog
uskladivanja, ali slede¢i talas odnosi se
na digitalne identitete, Sto je posebno
vazno u kontekstu razvoja Al agenata.
Nauka i tehnologija se razvijaju mnogo
brZe od prava, pajo$ uvek ne znamo kako
Ce se odredena pitanja i posledice s tim
u vezi reSavati. Regulativa teZi da regu-
liSe digitalne identitete kroz uvodenje
digitalnih novéanika. Uskoro se ocekuje
njihova implementacija i kod nas, pre
svega imajuci u vidu Nacrt zakona o
elektronskom dokumentu, elektronskoj
identifikaciji i uslugama od poverenja
u elektronskom poslovanju, koji uvodi
i reguliSe digitalni novcanik. Takode, u
skladu sa osnovnim principima pover-

TRENUTNO NAM
NAJVISE NEDOSTAJU
DIGITALNI IDENTITETI

|"EUDI" NOVCANICI

ljivosti, otkrivace se ogranic¢en, samo
neophodan set podataka kako bismo
dokazali svoj identitet ili neko svojstvo
neophodno za takvu transakciju. Na
primer, prilikom iznajmljivanja auto-
mobila, ne¢emo rentakar agencijama
dostavljati sliku svoje vozacke dozvole,
vec cemo preko novcanika podeliti samo
informaciju da imamo validnu vozacku
dozvoluida smo punoletni, bez odavanja
drugih li¢nih podataka.

Kada su u pitanju nasi startapi i

njihovi proizvodi, gde oni najvise
zaostaju za konkurencijom iz Evrope?

— Ono $to, u nacelu, trenutno najvi-
Se nedostaje jesu digitalni identiteti
i EUDI novcanici (European Digital
Identity Wallet). Zapravo, nedostaje taj

verifikacioni sloj izmedu tih novéanika
i Al agenata, kao i alati za ,agentic pa-
yments”. Klju¢no pitanje je kako Ce se
delegirati autoritet i kako ¢e kompanije
dokazivati da su ovlastile Al agente da
deluju u njihovo ime. Takode, ostaje
otvoreno pitanje odgovornosti u sluc¢aju
zloupotrebe.

Stoga, ocekujem da ce sledeca faza
biti upravo razvoj alata uslovljenih ek-
spanzijom Al agenata. Evropska unijaveé
radinaregulativi u toj oblasti, ukljucujuéi
poslovne novcanike. Zapravo, tek ¢e se
postaviti pitanje delegiranja autoriteta
Al agentima, koje svi u poslovanju kori-
stimo, jer Zelimo da smanjimo troskove
i pove¢amo svoje prihode. Bice zaista
interesantno i mislim da je to slede¢e
veliko pitanje, te da ¢e fokus biti upravo
naobezbedenju poverenjaibezbednosti
idelegacije autoriteta Al agentima. =

PiSe: Borislav Despotovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Zoran Rasic / BlZLife
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PiSe: Radomir Lale Markovic
SIY trener
Foto: Matija Vukov

Postoji jedna tiha promena u nacinu na
koji komuniciramo - ne samo izmedu
ljudi vec¢ i izmedu coveka i tehnologije.
Pitanje viSe nije da li ¢e vestacka inteli-
gencija postati deo svakodnevne komu-
nikacije, ve¢ kakva ¢e ta komunikacija
biti. Da li ée nas ubrzavati ili iscrpljivati?
Da li ée nas razumeti ili samo imitirati
razumevanje?

U tom prostoru, naraskrsnici tehno-
logijeicoveka, pojavljuje se neSto mnogo
zanimljivije od samog Al-ja: integracija
vestacke inteligencije sa saznanjima iz
neuronauke.

0D INFORMACUA KA RAZUMEVANIU

Dugo smo komunikaciju posmatralikao
prenos informacija. Jasno, precizno, efi-
kasno. U poslovnom svetu to je znacilo:
brze mejlove, krace sastanke, jasnije
prezentacije.

Ali ¢ovek ne funkcioniSe samo na
nivou informacija.

Neuronauka nam je poslednjih godi-
na dala vrlo konkretan uvid: nacin na koji
primamo poruke direktno utice na nas
nervni sistem. Ton, ritam, izbor reci - sve
to aktivira razlic¢ite neuralne obrasce.
Jedna ista informacija moze da izazove
fokus ili stres, otvorenost ili otpor.

Tu dolazi slededi korak.

AlviSene sluzi samo da generiSe sa-
drZaj. On pocinje da prepoznaje obrasce
ljudskog reagovanja - brzinu ¢itanja,

KOMUNIKACIJA

KOJA RAZUME COVEKA:

susret vestacke
inteligencije i
neuronauke

emocionalniton odgovora, trenutak kada
paznja opada. Ukombinaciji sa neurona-
ukom, to otvara moguénost komunikaci-
jekoja se ne prilagodava samo kontekstu,
veé iunutrasnjem stanju sagovornika.

KOMUNIKACIJA KAO
REGULATOR STANJA

Zamislite internu komunikaciju u
kompaniji koja ne samo da informise
zaposlene ve¢ i aktivno utice na njihovo
stanje - smanjuje kognitivno opterece-
nje, povecava jasnocuiodrzava fokus. Ili
korisnicku podrsku koja ne odgovara
samo na pitanje, ve¢ prepoznaje fru-
straciju i menja nacin komunikacije u
realnom vremenu.

To viSe nije futuristicka ideja. To je
logi¢an razvoj.

Ako znamo da preopterecenje infor-
macijama vodi do pada performansi, a
loSa komunikacija do emocionalnog za-
mora - onda je sledeé¢i korak da komuni-
kaciju dizajniramo kao alat za wellbeing.

Al KAO OGLEDALO, NE KAO ZAMENA

Jedna od kljuénih dilema u ovoj obla-
sti jeste da li Al zamenjuje ljudsku
komunikaciju.

Iz mog iskustva - ne.

On je pojacava i ogoljava.

Al vrlo brzo otkriva koliko su nasi
obrasci komunikacije ¢esto automati-
zovani, povrsni ili neuskladeni sa onim
Sto zaista Zelimo da postignemo. Kada
ga povezemo sa principimaneuronauke,
dobijamo ogledalo koje pokazuje kako
nase reci uticu na druge - ne samo na
racionalnom ve¢ i na biolo§kom nivou.

To je trenutak u kojem komunika-
cija prestaje da bude vestina i postaje
odgovornost.

BUDUCNOST WELLBEINGA NI U
PAUZAMA, VEC U KOMUNIKACUI

Danas se wellbeing u kompanijama ¢esto
svodina benefite: fleksibilno radno vre-
me, aplikacije za meditaciju, povremene
radionice.

Sve to ima vrednost.

Ali ako je svakodnevna komunikaci-
ja izvor stresa, nijedna aplikacija to ne
moze dugoroéno da kompenzuje.

Zato verujem da Ce se u narednim
godinama fokus pomeriti - sa dodatnih
alata na osnovni nacin na koji razgova-
ramo jedni sa drugima.

Al, uz podrsku neuronauke, omo-
gucava da komunikaciju dizajnira-
mo tako da:

e smanjuje Sum i kognitivni napor;

e podstice jasnocu i razumevanje;

o odrzava fokusipaznju;

e gradi poverenje kroz konzi-
stentan ton.

Drugim re¢ima, da komunikacija po-
stane infrastruktura wellbeinga, a ne
njegov protivnik.

Posle viSe od tri decenije rada u me-
dijima, nauc¢io sam da publika ne reaguje
na ono $to kazemo - ve¢ na to kako se
oseca dok nas slusa.

Danas, prvi put, imamo tehnologiju
kojato mozZe da meri, razume i unapredi
urealnom vremenu.

Pitanje koje ostaje nije tehnolosko, ve¢
ljudsko: da li smo spremni da komuni-
kaciju shvatimo ozbiljnije nego do sada?

Uvremenu u kojem je paznjanajvred-
niji resurs, nacin na koji komuniciramo
postaje direktno povezan sa kvalitetom
Zivota - i pojedinca i organizacije.

A tu se, zapravo, i nalazi prava defi-
nicija wellbeinga. m
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Standardni procesi za )
cenijama su se oslanjali na stati¢ne
forme koje vise ne korespondiraju sa
dinamikom savremenog trzista. Dok
se svet oko nas digitalizuje, prvi korak |
selekcije kandidata ostaje zarobljen u
okvirima uniformisanih biografija,gde
se autenticnost pojedinca gubi u senci
identiénih Sablona. Ipak, novo resenje
je konacno tu. Platforma GdeSiPosa
donosiinovativni pristup koji digitalni
alate koristi za vrac¢anje ljudskog fi
tora u proces selekcije, transformisui
hladne podatke u Zivu rec i autenticng
predstavljanje.

Prica o nastanku ovog ambicioznog
projekta ne dolazi iz teorijskih pretpo-
stavki, ve¢ iz direktnog suocavanja sa
manjkavostima sistema. Idejni tvorac
Nikola Vukasinovi¢, posmatrajucitrziste
iz perspektive rukovodioca, prepoznao
je duboki jaz izmedu brzine kojom se
svet menja i staticnosti prvih koraka u
procesu zaposljavanja.

Upravo ta diskrepanca postala je
zamajac za stvaranje platforme koja ¢e,
kako kaZu osnivaci, promeniti pravila
igre. Nikolaje u pravom trenutku okupio
tim partnerki sa dugogodi$njim isku-
stvomu oblastiljudskih resursa - Ivanu
Solunaci Marinu Mati¢ - spajajuci na taj
nacin poznavanje trzista sa tehnoloskom
inovacijom.

,Posle ozbiljnog vremena, platforma
GdeSiPosao dostupna je i poslodavcima
ikandidatima. Na nase zadovoljstvo, in-
teresovanje je veliko”, ponosno isticu
osnivaci za BIZLife.

TRADICIONALNI PRISTUP
VISE NIJE DOVOLIAN

Ulazak uindustriju zaposljavanja u Srbiji,
kojana prvi pogled deluje zasi¢eno, bioje
svestan poslovni rizik. Medutim, osnivaci
platforme GdeSiPosao na tu zasi¢enost
gledaju drugacije. Oni primecuju da su
svi postojeci nacini oglasavanja slic¢ni,
te da je trziSte, zapravo, zasi¢eno tradi-
cionalnim pristupom zaposljavanju. U
tom kontekstu, industriji je nedostajao
pokretac koji ¢e doneti novine i pokre-
nuti stvari u pravcu potreba savreme-
nog drustva.

Napraviti takav iskorak bio je veliki
izazov, prvenstveno jer vrhunski kvalitet
zahteva znacajna ulaganja. Bez takvog
pristupa, svako resenje rizikuje da po-
stane samojo$jedan unizu kratkoro¢nih
pokusaja na trzistu, ¢iji su opstanak i
nivo usluge pod velikim znakom pitanja.

Izazov je bio i u promeni navika.

,Nijednom brendu koji izaziva trziste
ne moze biti jednostavno i lako. Kod nas
jetoposebnoizraZzeno,jer mi, zapravo,
menjamo navike na trzistu rada i kod
poslodavaca i kod kandidata — nesto $to
se godinama radi na jedan nacin radiée
senanekidrugacijinacin kod nas’, isticu
oniidodaju da je izuzetna Cast i privi-
legija biti deo necega Sto ¢e promeniti
trziSte rada u ovom segmentu, kaoida
je posebno podsticajno ucestvovati u
necemu Sto sve veéi broj kompanija ve¢
prepoznaje kao svoj novi nacin rada.

VIDEO KAO GLAS
AUTENTICNOSTI

Kljuc¢na inovacija koju donose jeste
postavljanje video-zapisa u epicentar
procesa. U moru stati¢nih formii stan-
dardizovanih prijava, GdeSiPosao uvodi
format koji omoguéava kandidatima i

Foto: Nevena Dordevic, Foto Atelje
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kompanijama da se predstave na nepo-
sredniji i autenti¢niji nacin.

,Klasi¢an CV je forma koja je vec
odavno prevazidena, samo kao da nam
to niko nije javio... Mi smo tu da to javi-
mo’, jasni su osnivaci. Prema njihovim
recima, video pravi sustinsku razliku,
jer su svi Sabloni za biografije postali
gotovo identiéni.

,CVjetekstna papiruiliu PDF doku-
mentu; moze biti lepo dizajniran, ali to
je sve - svi Sabloni za CV-jeve su sli¢ni,
pa je izuzetno tesko izdvojiti se u moru
biografija. Video-obraéanje tu pravi ra-
zliku”, navode za BIZLife.

Kandidat dobija priliku da se pripremi
ipokaZe svoju energiju, ane samo podat-
ke, koje u osnovi svaki CV sadrzi. ,Kada
se moze Cutiivideti to Sto neko govorio
sebi, to pravi jasnu razliku u odnosu na
to kada je predstavljen samo kroz reci i
brojeve na CV-ju”, isticu.

Platforma ne menja nacin predsta-
vljanja samo kandidatima, ve¢ i kom-
panijama daje prostor da pokazu mnogo
viSe od standardnog oglasa za posao.
Umesto suvoparnih opisa, poslodavci
mogu kroz video i sadrZaj na profilu da
pribliZe kulturu, tim i nacin rada, odno-
sno da pruze sliku o sebi kakvu kandidati
zaista Zele da vide.

Njihov cilj je vrlo jasan: posti¢irano i
kvalitetno prepoznavanje izmedu kan-
didataiposlodavaca.

EDUKACIA KA KLIUC PROMENE

Pitanje koje se ¢esto namece jeste kako
izbalansirati autenti¢nost i subjektivni
utisak poslodavca. Kreatori platforme
naglasavaju da se proces selekcije ne
zavrsava na videu, ve¢ se poslodavac i
dalje bavi procenom kompetencija, a
da je video, za koji se kandidat moze
pripremiti i snimiti ga u komforu svog
okruZenja, nacin koji upravo smanjuje
mogucénost subjektivnosti, kojana inter-
vjuima u velikoj meri proizilazi iz treme
koju kandidat najce$¢e ima na pocetku
prvog intervjua, kada se prvi put sretne
sa predstavnikom poslodavca.

,Predstavite se autenti¢noili¢no,jer
je tonajbolje - takvi ¢ete bitiikada sarad-
nja pocne”, savetuju osnivaci platforme
GdeSiPosao.

Na pitanje uvezi sa kandidatima koji
nisu talentovani za javni nastup, odgovor
je jednostavan:

,Ne treba da budu talentovani za
javni nastup da bi posao trazili preko

nase platforme. Mi nismo platforma za
promociju javnog nastupa, ve¢ za zapo-
Sljavanje. Najbitnije je dana spontanido-
voljno profesionalan nacin kaZete nesto
o sebiiz ugla traZenja posla. Regruteriu
kompanijama ne traze kod kandidata da
imaju savrsen javni nastup, osim zaneke
pozicije za koje je to neophodna vestina,
vec ocekuju daim se kandidati predstave
ikaZunesto o sebi §to je vazno za posao
za koji apliciraju. Stoga, ohrabrujemo
kandidate i podrzavamo ih u tome da
pristupe platformi.”

Oni su svesni da menjanje trziSta
zahteva i promenu svesti. ,Ako Zelimo
da menjamo trZiSte rada, nasa uloga ¢e
bitiida edukujemoipodrZavamo trziste
da bi se menjalo”, kazu osnivaci. Zbog
togaredovno organizuju onlajnradionice
kako bi korisnicima olaksali da steknu
nove navike u oglasavanju i apliciranju
na oglase.

NOVI STANDARDI ZA NOVE GENERACIJE

TrziSte rada u Srbiji opisuju kao prostor
u konstantnoj tranziciji, pod uticajem
makroekonomskih trendova i tehnolo-
gije. , Menjaju se mnoge stvari, od vestina
koje se traze do nivoa pozicijainacinana
koje se one popunjavaju’, primecuju oni.
Pored uticaja Al-ja na poslovne procese,
Kkljuéni faktor su nove generacije.

,Sve vise se vide trendovi koji dolaze
kao posledica toga Sto sve vec¢ideo radno
sposobnog stanovnistva Cine generacije
milenijalaca i generacije Z, koje, defini-
tivno, menjajunacinradaifilozofijurada
izivota uopste.”

U takvom okruZenju, lo$ odabir kan-
didata podjednako je rizican kaoinjihov
nedostatak. Poslodavci koji su pristupili
platformiisticu daje jedno videti osobu,

adrugo ¢itati onjoj u CV-ju, aliidaimaju
moguénost da kandidatima predstave
sebe na nacin koji oni Zele da vide. Video,
definitivno, menja percepciju, jer unosi
ljudskost tamo gde su ranije postojali
samo suvi podaci.

STARTAP GRADEN NA JASNOJ VIZUI

Put od ideje do lansiranja trajaoje neko-
liko godina, a najveciizazovbioje kreirati
ovakav sistem u strogoj tajnosti. ,Najveci
izazov bio je kreirati nesto ovako u naj-
uzem krugu ljudi i zadrzati to i dalje u
najuzem krugu ljudi... Hteli smo da se
pojavimo kao nesto sasvimnovoiutome
smo uspeli”, isti¢u ponosno.

Graditi startap od nule uz primarne
poslove suosnivaca zahtevaloje ogroman
napor i brzo ucenje i nekih nepoznatih
segmenata poslovanja kada su usliuiz-
radu digitalnog proizvoda. Ipak, rezultati
govore sami za sebe.

,Nije bilo jednostavno, a nije ni da-
nas, ali mi smo ekipa koja zna $ta radj,
zasto to radi, kako radi i sa kim, jer uz
jakikompetentan tim - sve je moguce”,
zakljucuju osnivaci za BIZLife.

Podrska brojnih kompanija koje
se ve¢ oglasavaju na platformi dokaz
je da trziSte prepoznaje vrednost ove
promene. GdeSiPosao nije samo obi¢an
tehnoloski alat, to je nova filozofija koja
usrediste biznisa vraca ono najvrednije
- autenti¢nu ljudskuliénostiglas onoga
ko trazi svoju priliku. m

Pise: Jovan Kragovic,
Novinar
Foto: Privatna arhiva
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Platforma KATARZA gradi
prostor u kome se iskustvo
eksperata pretvara u sadrzaj

koji moze da se gleda

Kadaje,udecembru,lansirana KATAR-
ZA, predstavljenajekao prvaregionalna
biznis video-platforma koja povezuje
eksperte i preduzetnike. Danas, tri
meseca kasnije, iza te ideje stoje prvi
korisnici, konkretni rezultati i rastuc¢a
zajednica. Kako izgleda razvoj jedne
ovakve platforme iznutra i Sta donosi
trziStu - otkriva nam osnivacica Kata-
rina Krstié, filmska rediteljka i produ-
centkinja koja je svoju karijeru gradila
krozradnafilmovima, serijamairazli-
Citim kreativnim projektima. Upravo
na filmskim setovima stekla je uvid u
sloZenost procesa stvaranja sadrzaja,
aliinjegovu preciznu organizaciju - is-
kustvokoje danas prenosiivan granica
filmske industrije.

Pre nekoliko godina Katarina je po-
krenula sopstvenu produkcijsku kucu,
sa idejom da premosti ocigledan jaz na
trzistu - izmedu masovne proizvodnje
sadrzaja za drustvene mreze, koji svako
moze danapravi, i visokobudZzetne pro-
dukcije, koja je za mnoge kompanije ne-

dostizna. ReSenje je pronasla u primeni
filmskih principa na digitalne formate,
stvarajuci kvalitetan, ali produkciono
optimizovan sadrZaj namenjen bizni-
simaiekspertima.

Upravo utom raskoraku izmedu do-
stupnosti sadrzaja inedostatka selekcije
nastala je ideja za KATARZU. Platformu
koja ¢e spojiti dva sveta — produkciju i
preduzetnistvo - i omoguciti da znanje
relevantnih eksperata dobije formu, vi-
dljivost i vrednost koju zasluzuje.

Zajedno sa timom producenata —
Andrijanom Zuki¢, NebojSom Balazem
iTamarom Tomasevi¢ - Katarinaje raz-
vilakoncept biznis video-platforme koja
funkcioniSe kao prostor za odabrano,
kvalitetno i primenljivo znanje.

,Osvestili smo da zivimo u vremenu
u kome se najviSe cene brzina, aktuel-
nost, vidljivost ilajk, dok prava vrednost
i znanje iz iskustva ostaju u senci algo-
ritma koji pokrece rac¢unar, a ne ljudski
um. Selekcije nema, reSenja su instant,
a kvalitet se ugusio hiperprodukcijom

sadrzaja. Upravo iz toga javlja se jedan
od glavnih problema - fantasti¢ni umovi
ieksperti koji su godinama gradili kari-
jere i imaju neverovatno iskustvo koje
Zele da podele nemaju prostor i alate
za to. Ponekad nemaju ¢ak ni svest da

Foto: Simo Ilji¢



bi to mogli da urade. Zasto? Zato Sto se
izgradnja licnog brenda ¢esto percipira
kao influenserski poziv i potreba da se
bude prisutan na drustvenim mreZzama
ivan okvira svoje ekspertize, Sto Cesto
stvara odbojnost prilikom gradenja
licnog brenda kod eksperata. Sa druge
strane, trZiste je postalo takvo da, ukoliko
niste digitalno prisutni - niste prisutni
natrzistuibrzovaszaborave”, objasnjava
nasa sagovornica.

Tu na scenu stupa KATARZA, prva
regionalna biznis video-platforma i
ekosistem.

,KATARZA je biznis video-platforma
na pretplatu - volimo da kaZzemo domaci
biznis Netflix. Mesto gde se odabrano
znanje bindZuje. Biznis ekosistem koji
povezuje eksperte i kompanije sa pre-
duzetnicima. Sajedne strane, KATARZA
pruza sistem koji pozicionira i predsta-
vlja eksperte koji imaju realno znanje i
iskustvo iz razlicitih oblasti poslovanja.
To znanje pretoceno je u premijum
video-formate kao alat za brendiranje
i prodaju daljim klijentima. Sa druge
strane, KATARZA je digitalni prostor gde
su preduzetnicima na jednom mestu
dostupni odabrani sadrzaji, savetiizna-
nja i eksperti koji suim potrebni za rast
irazvojnjihovogbiznisa”, kaze Katarina.

Cilj je dakvalitetno znanje ne nestane
ufidu preplavljenih mreza, gde stru¢nja-
ci neretko dele svoje znanje besplatno,
radi promocije i pozicioniranja, nego
da postane trajna vrednost koja gradi
autoritetidonosi pasivan prihod unutar
prave ciljne grupe.

L, KATARZU smo lansirali15.decembra
i sada, nakon tri meseca, vidimo da je
upravo jedan ovakav prostor bio izuzetno
potreban. Za samo dva meseca dosli smo
do prvih 300 registrovanih korisnika koji
su aktivno gledali i kupovali video-ma-
terijale na platformi po sistemu 'pay-
per-view’, a zatim smo presli u drugu
fazurazvoja platforme. Nakon prvih 300
registrovanih korisnika - koji su nam
potvrdili da smo na dobrom putu, da je
proizvod koji kreiramo dobarida su Zeljni
novih tema i novog sadrzaja - dali smo
zeleno svetlo da predemo u novu fazu.
KATARZA je danas video biznis ekosi-
stem na pretplatu. Uz mesecnu pretplatu
0d 950 dinara korisnici dobijaju pristup
kompletnom, odabranom edukativnom
sadrZaju na platformi KATARZA, kojiiz-
lazi svakog dana, kaoidodatnim sadrza-
jima, poput podkasta, emisija, WhatsApp
zajednice”, istiCe sagovornica BIZLifea.

’ BIZLife

SLOBODNO VREME SADA MOZE DA
SEPROVEDE BINDZOVANJEM NECEG
ZDRAVOG, ODABRANOG | KORISNOG

Upravo je to odgovor zasto su dru-
gaciji od nekih slicnih svetskih resenja:
KATARZA nije platforma za e-ucenje,
nije masterklas platforma - KATARZA je
prvi domaci ekosistem koji kroz znanje
povezuje biznis zajednicu i donosi svakoj
strani potrebnu vrednost.

LKontinuiranim sistemom proizvod-
nje koji smoizgradili kao filmska produk-
cijaomogucili smo distribuciju po ugledu
na svetske digitalne televizije. Slobodno
vreme sada moze da se provede bin-
dzovanjem neceg zdravog, odabranog

i korisnog za rast i razvoj poslovanja.
Platforma ima tri nivoa - tri kanala koja
pokazuju put jednom preduzetniku koji
istraZujeitraga za odgovorima, dok suza
eksperte koji se pozicioniraju to prodajni
kanali. Ekspertivode korisnike od kratkih
MikroKAT videa - kratkih saveta i rese-
njado triminuta, preko MiniKAT studija
slucajaiz prakse, do MasterKAT struc¢nih
iprakticnih edukacija formatiranih u ce-
tiri epizode do 20 minuta. Svi MikroKAT i
MiniKAT sadrzaji besplatni su za korisni-
ke, dok se pristup celokupnom sadrzaju
vrsi kroz mesecnu pretplatu. Danas na
platformiimamo 14 eksperata, a svakog
utorka na KATARZIizlazinoviekspertili
firma koja se predstavlja i pozicionira
kroz svoju ekspertizu”, jasna je ona.

Do sada su na KATARZI izasli: Sasa
Popovi¢, Nemanja Zivkovi¢, Dejan Pataki,
Aleksandar Begovi¢, Ozren M. Slovié,
Pavle Savovi¢, Dusan Rogli¢, Luka Pri-
sunjak, Dragana Vidakovi¢ Jankovic,
Sofija Cirjakovi¢, Milan Krilovi¢, Stefan
Stojkovié, Radovan Perovi¢, Srdan Pla-
menac, Mia Kostov, Biljana Prvanovig,
Ivana Dragovic...

,Zelimo da okupimo zajednicu pre-
duzetnikailjudiiz sveta biznisa koji Zele
darazvijuiunaprede svoje poslovanjeili
nadu adekvatne eksperte koje ¢e anga-
Zovati. Dok smo Zivi, u¢imo i razvijamo
se, zato je KATARZA mesto koje spaja is-
kustvo sa novim generacijama. Svakome
je na putu rasta potreban jasan pravac,
na KATARZI moze da ga pronade onlajn,
ali i da nastavi saradnju oflajn. Svakom
biznisu treba klijent koga ¢e privuci on-
lajn, a konvertovati u oflajn. Plan nam
je Sirenje na regionalno trziste. Ve¢ u
narednom krugu imacemo edukatore
iz Hrvatske i ostalih zemalja regiona’,
napominje Katarina.

Cilj im je da do kraja godine na plat-
formi imaju preko 60 eksperata, kom-
panija i ogromnu zajednicu korisnika.

,Pozivamo sve eksperte ili biznise koji
Zele dapostanu deo KATARZA ekosiste-
madanam se jave na mejl info@katarza.
tv”, zakljucuje osnivacica KATARZE. =

Pise: Gorica Mitrovi¢
Glavna i odgovorna
urednica DigitalLife-a
Foto: Zoran Rasi¢ / BlZLife




BIZLife ’ KOLUMNA

Pise: Ljiljana Milic
Senior Director, Egzakta Consulting
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Napisala sam ovaj tekst tri puta. Prva
verzija je nastala za Cetrdeset minuta,
bilaje brza, efikasna i potpuno bezivotna.
Druga je bila bolja, ali sam je pregazila
jer mi je stigao mejl koji ,nije mogao da
¢eka". Treca je ova, nastajala sporo, sa
pauzama, sa razmisljanjem, sa onom
vrstom tiSine koja me nervira jer imam
osecaj danistaneradim.lupravoje ona
jedina koju vredi ¢itati.

Ali ovo nije tekst o sporom protiv br-
zog, to bi bilo ocigledno i dosadno. Ovo
je tekst o ne¢emu $to sam tek nedavno
shvatila - brzina je prestala da bude
sredstvo, postala je identitet, a to nas
menjananacine koje jo§ nismo spremni
da priznamo.

NESTRPLIIVI PO DIFOLTU”

Pocecu od sebe. Kada klijent poSalje
mejl sa pitanjem, moj prvi impuls nije
da razmislim. Moj prvi impuls je da od-
govorim, brzo, odmah. Brzina odgovora
je, negde usput, postala sinonim za
profesionalnost. Ako odgovorim za pet
minuta, ozbiljna sam. Ako odgovorim za
pet sati, verovatno imam precih stvari.

Kako smo pomesall
brzinu sa
vrednoscu

Ako odgovorim sutra, da li sam uopste
zainteresovana?

Koliko putaje taj brzi odgovor zapravo
bio bolji od onog koji bih dala da sam
razmislila do sutra? Ako sam iskrena
prema sebi, vrlo retko, ali uglavnom je
bio dovoljno dobar. Tacan, alinedovoljno
analiziran, korektan odgovor koji striklira
polje ,odgovoreno” u glavi klijenta, ali u
tom trenutku ne kreira akciju sadodatom
vrednoscu.

Ituje prvazamka: u poslovnom svetu
napravili smo sistem u kojem se brzina
nagraduje, a dubina uzima zdravo za go-
tovo. Ko prvi odgovori - taj je posveéen.
Ko prvi prezentuje ideju - taj je inova-
tivan. Ko prvi lansira - taj je lider. A ko
zastane da razmisli - taj kasni, kao daje
razmisljanje kasnjenje.

Ali postoji i druga zamka, manje
vidljiva i mnogo opasnija: kada brzina
pojede strategiju.

Postoji jedan Cesto citiran McKinse-
yjevnalaz kojibi trebalo da nas urazumi:
menadzZeri provodeido 23 sata nedeljno
na sastancima, gotovo tri puna radna
dana. ,Harvard biznis rivju” je dodao da
preko 70 odsto tih sastanaka menadzZeri
smatraju neproduktivnim. Ali problem
nije samo izgubljeno vreme. Problem je
Sta smo izgubili umesto tog vremena.
Izgubili smo sposobnost da mislimo
dugorocno.

Sve mora brzo. Strategija za kvartal,
rezultati za mesec, ROI za dve nedelje.
A kada nesto ne daje rezultate u roku
od devedeset dana, proglasimo ga ne-

uspesnim i predemo na sledecu stvar.
Poslovni svet je skratio horizont razmi-
Sljanja na interval izmedu dva sastanka
upravnog odbora, a onda se ¢udi zasto
mu se planovi raspadaju.

Amazon je godinama svesno reinve-
stirao svaki dolar umesto da prikazuje
profit, unekim godinamai sa gubicima.
Bezos je to radio namerno, uporno i uz
stalni pritisak akcionara. Zamislite da je
imao odbor koji razmislja samo u kvar-
talima - danas ne bismo imali Amazon.
Imali bismojos jednu zaboravljenu ,dot-
com’” pricu iz devedesetih. Patagonia je
dugo gradila reputaciju kompanije koja
nejurirast po svaku cenu. IKEA je svoju
globalnu ekspanziju gradila postepeno,
ulazec¢i na nova trzista onda kada je za
to bila spremna.

Ove kompanije nisu bile spore zato
Sto nisu mogle brze. Bile su spore jer
su razumele nesto $to mi odbijamo da
prihvatimo: neke stvari zahtevaju vreme
- ne zato Sto su komplikovane, ve¢ zato
Sto suvazne.

SVETE KRAVE NESTRPLIVOSTI

Negde usput, poslovni svet je od brzine
napravio religiju i dao joj lepa imena.
Agile. MVP. Fail fast. Growth hacking.
Svaka od ovih ideja je nastala kao zdrav
princip. Agile da pomogne timovima da
brZe reagujuna promene, razumno. MVP
datestira trziSte pre velikih ulaganja, pa-
metno. Fail fast da oslobodiljude straha
od greske, humano.

Foto: Wirestock / Freepik
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Ali pogledajte Sta smo od toga napra-
vili. Agile je postao izgovor da ne postoji
dugorocan plan. MVPje postao lansiranje
nedovrSenog proizvoda jer nemamo str-
pljenja da ga zavrsimo. Fail fast je postao
kultura u kojoj niko ne zavrsava ono sto
je zapoceo jer je sledeca stvar uvek uz-
budljivija od dorade prethodne.

Svaka od ovih ideja je izvitopere-
na na isti nacin, pretvorena iz alata u
opravdanje za nestrpljivost. I to ne bi
bilo toliko strasno da posledice ostaju
na nivou loSeg proizvoda ili pro-
pale kampanje. Medutim, one su
dublje od toga.

Pre nekoliko mesecibila sam
na sastanku gde je klijent trazio
nase misljenje o jednoj akviziciji.
Svi u prostoriji su imali stav, od-
mah, a mi smo rekli: ,Nemamo
stav u ovom trenutku, dacemo
vam miSljenje za dva dana.” Na-
stupila je tiSina i blaga nelagoda.
Dvadanakasnije, nasa analiza je
identifikovala rizik koji niko drugi
nije video.

Ali to nije poenta price. Po-
enta je ono Sto sam osetila u
toj sekundi tiSine — nelagodu i
gotovo stid. Kao da sam ucinila
nesto neprofesionalno time sto
nisam imala trenutni odgovor.
Taj osecaj me je uznemirio viSe
nego sama akvizicija.

Ako se iskusniji poslovni ljudi
osecajuneprijatnokadakazu ,ne
znamjos”, Sta ose¢anekokojena
pocetku karijere? Danijel Kane-
man je objasnio da nas mozak
operise u dva sistema: 1) brzi, in-
tuitivni sistemn; 2) spori, analiticki
sistem. Problem nije samo Sto
prvi sistem voli da se pravi da je
drugi sistem. Problem je §to smo
napravili éitavu poslovnu kultu-
ru koja potiskuje drugi sistem,
kaznjavajuci dubinu i pauzu.

I onda se desi nesto podmuklo -
prestajemo da biramo brzinu. Brzina
postane jedini nacin na koji umemo da
funkcionisemo. Ne odgovaramo brzo
jer je to efikasno, odgovaramo brzo jer
viSe ne znamo kako izgleda razmislja-
nje bez roka od pet minuta. Izgubimo
miSi¢ za sporost, a sa njim gubimo i
nesto Sto nema ime u korporativnom
re¢niku, ali ¢iji nedostatak prepoznaje-
mo - sposobnost da budemo prisutni u
onome Storadimo umesto da ve¢ jurimo
ka sledecem.

U ODBRANU BRZINE

I ovde moram da budem poStena. Mo-
Zda, dok ovo Citate, mislite da zagovaram
neku vrstu poslovnog zen-budizma u
kojem se sve radi polako i kontempla-
tivno. Naprotiv.

Brzina je fantasti¢na stvar. Brzina
spasava zivote u hitnoj pomo¢i. Brzina
je omogucila da vakcina za kovid bude
razvijena za godinu dana umesto za
deceniju. Brzina je ono Sto pravi razliku

izmedu startapa koji uhvati trziSni talas
i onog koji zauvek ostane u PowerPoint
prezentaciji. Spotify ne bi postojao da su
cekali da sve bude savrSeno pre lansira-
nja. Zoom je tokom pandemije pokazao
koliko brzina moze da bude presudna
kada se spoje pravi trenutak i spremnost
dareagujes.

Brzina nije neprijatelj. Neprijatelj je
brzina na pogreSnom mestu.

Dzef Bezos je ovo moZda najbolje ar-
tikulisao kada je opisao dva tipa odluka.
Prve je nazvao ,jednosmerna vrata” -
odluke koje se tesko poniStavaju ili se

nikako ne ponistavaju. Akvizicije. Stra-
teSka partnerstva. Otpustanje klju¢nih
ljudi. Ulazak na novo trziste. Te odluke
zasluzuju sporost, analizu, no¢ ili dve za
spavanje. Druge je nazvao ,dvosmerna
vrata” - odluke koje selakoisprave akone
uspeju, kao Sto su nova funkcionalnost
na sajtu, promena cene, test kampanja
ili format internog sastanka. Te odluke
zasluzuju brzinu, Sto ve¢u - to bolju, jer
je cena cekanja veca od cene greske.

Problem koji vidim u kompanijama
sa kojima se susrecem nije to
Sto ljudi donose odluke brzo.
Problem je Sto ne razlikuju kroz
koja vrata prolaze. Jednosmer-
ne odluke donose nabrzinu jer
,iema vremena’. Dvosmerne
odluke razvlace mesecima kroz
odbore i odobrenja jer ,moramo
biti sigurni”.

Brzina bez konteksta je pani-
ka, dok je sporost bez konteksta
birokratija. Ali brzina i sporost
primenjene na pravu vrstu odlu-
ke - toje ono Sto odvaja kompani-
jekoje rastu od onih koje se samo
vrte ukrug.

Dakle, ovo, na kraju, nije tekst
protiv brzine, nitije tekst za spo-
rost. Dok sam ga pisala sporo, u
tri pokusaja, shvatila sam da je,
zapravo, o neCemu tre¢em — ovo
je tekst o poverenju.

Kada odgovorim na mejl za
pet minuta, to Cesto nije pro-
fesionalnost. To je strah da ¢u
izgubiti poverenje ako ne poka-
Zem da sam tu. Kada kompanija
lansira nedovrsen proizvod, to
ponekad nije agilnost. Toje strah
da Ce trziSte oti¢i dalje bez nje.
Kada menadZer donese odluku
bez dovoljno informacija, to nije
odlucnost. Toje strah da ce izgle-
dati nesigurno ako prizna damu
treba joS vremena.

Izapogresne brzine gotovo uvek stoji
nepoverenje u sebe, u proces, uljude oko
nas. A iza prave brzine stoji suprotno -
dovoljno poverenja u sopstvenu procenu
da znas$ kada da pritisnes gas, a kada
da stanes na trenutak i pogledas mapu.

Mozda pravo poverenje neizgledakao
brz odgovor u tri ujutru. Aline izgleda ni
kaovecito odlaganje preruseno u temel;j-
nost. Mozda izgleda kao neSto mnogo
jednostavnije - sposobnost da u svakom
trenutku sebe pitate: ,Da li ovo zahteva
reakcijuili odluku?” I daznate razliku. m
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Godisnji izvestaji kasne zarealnoscu, a
kompanije bez azurnih podataka donose
pogresne odluke o platama i benefitima, istice
TijanaJevti¢, osnivacica platforme ,Rewardly”

Tijana Jevti¢ pokrenula je startap plat-
formu ,Rewardly” iz vrlo konkretnog
problema: kompanije ne znaju Sta,
zapravo, znaci ,pravicna plata” u tre-
nutku kada se trziste menja brze nego
ikad. Umesto staticnih izvesStaja, njen
model donosi aZurirane podatke i Siru
sliku ukupnog nagradivanja, od plate do
benefita. U razgovoru za BIZLife, Tijana
otkriva zasto klasicni pristupi visSe ne
funkcionisu, kako se donose odluke o
zaradamadanasistajebilokljucnozabrz
rast platforme koja ve¢ okuplja desetine
hiljada zaposlenih.

Sta je ,,Rewardly” i kako biste ga opisali
nekome ko nikada nije cuo za vas?

— ,Rewardly” je onlajn platforma za
poredenje, dok naSe reSenje predsta-
vlja referentni okvir ukupnog sistema
nagradivanja, zasnovan na inovativ-
nom digitalnom pristupu. ,Rewardly”
Klijentima pruza celovit uvid u oblast
ukupnog nagradivanja i omogucéava im
pristup stalno azuriranim podacima, koji
se automatski prevode u jasne osnove
za donoSenje konkretnih odluka. Da-
Kkle, platforma omogucava klijentima
strateskiisveobuhvatan pristup oblasti
ukupnog nagradivanja, te planiranje i
donoS3enje pravi¢nih, transparentnih
i konkurentnih odluka, utemeljenih
napodacima.

U kojoj meri ubrzane promene na
trzistu rada potkopavaju pouzdanost
godisnjih izvestaja o zaradama i
otvaraju prostor za ovakva reSenja?

— Izazov odredivanja zarada prisutan
je odavno. Kroz dugogodisnji rad u HR
konsultantskoj industriji uocila sam
da gotovo svaki proces zaposljavanja
pocinje tim pitanjem. Klijenti ¢esto nisu
bili sigurni koja je adekvatna zarada za
odredenu poziciju. Dinamika zarada i
kretanja na trzistu rada uslovljeni su
odnosom ponudeitraznje. Kao pouzdan
pokazatelj buduc¢ih trendova, na osnovu
iskustva koje sam stekla na osam trzista,
izdvaja se stopa nezaposlenosti. Su-
Stinski, Sto je ona niza i Sto je potraznja

Foto: Milo$ Koncar; Safuan / Freepik
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za odredenim profilima veca, to su i
promene u zaradama izrazenije.

Na svakom trzistu vidljivi su sli¢ni
obrasci: rast pojedinih industrija, pove-
¢ana potraznjaza odredenim pozicijama,
dolazak investitora, razvoj startap ekosi-
stema i nedostatak odredenih kadrova.
Sve to dodatno produbljuje neravnoteze
istvara disproporcije na trziStu rada.

U takvim okolnostima, godiSnji izve-
Staji nikako ne mogu biti dovoljni — oni
ve¢ u trenutku objavljivanja pocinju da
zastarevaju, jer informacije koje sadrze
brzo gube relevantnost.

Iz ugla kompanija, kako izgleda
jedan ovakav primer iz prakse?
— Sama zarada nije dovoljna. Ako ne
znamo koliki je ukupan paket koji neko

dobija, raspolazemo fragmentisanom
informacijom koja ne daje pouzdanu
osnovu za odlucivanje. Ne vidimo celi-
nu - benefite, bonuse i sve ono sto ¢ini
ukupno nagradivanje. Upravo u tom
pravcu danas se razvijaju sistemi kom-
penzacija i beneficija.

To ve¢ pokazuje da smo se udaljili
od tradicionalnog, transakcionog pri-
stupa, u kojem se na kompenzacije
gledalo pojednostavljeno. Kandidati
danas ne postavljaju samo pitanje da li
su adekvatno placeni, ve¢ da li su ade-
kvatno vrednovani. Uz to, traZe svrhu,
smisao, fleksibilnost i Siri kvalitet radnog
okruZenja.

Zato plata sama po sebi ne daje pot-
punu sliku. Ako zaposleni, uz osnovnu
zaradu, ima i u potpunosti plaéeno
privatno zdravstveno osiguranje za
porodicu, privatnu penziju ili dodatne
benefite koje drugi nemaju, tada govori-
mo o ukupnom paketu. Tek takav pristup
omogucava sveobuhvatan uvid u stvarnu
vrednost nagradivanja.

Lansirali ste proizvod u avgustu

2025. godine. Vec sad imate oko sto
dvadeset pet klijenata koji zaposljavaju
preko sedamdeset hiljada ljudi.

Sta je podstaklo tako brz rast?

— Developer ¢esto kaZe da sam do prvih
110 klijenata dosla na osnovu skrinSotova
i UX dizajna, dok reSenje jos nije bilo u
potpunostirazvijeno. U razgovorima sa

o T

TIJANA JEVTIC
platforma Rewardly

investitorima CestoistiCem upravo to, jer
najbolje govori o tome koliko je reSenje
bilo prepoznato kao relevantno, ali i o
mojoj ulozi u njegovom pozicioniranju.

Nakon izrade specifikacije, organi-
zovala sam Cetiri radionice sa dvadeset
HR direktora kako bih u praksi validi-
rala koncept. To su, rekla bih, kljuéni
koraci koje ne treba preskakati. Naime,
ako razvijate reSenje koje ne odgova-
ra realnim potrebama ili promasite u
funkcionalnostima, vrlo brzo dolazite u
ozbiljne probleme.

Vrlo sam zahvalna tim klijentima
koji su ucestvovali u razvoju - oni su i
danas korisnici platforme. Kroz taj pro-
ces zajednickog testiranja i unapredenja
dosli smo doresenja koje zaista odgovara
potrebama trzista. Ve¢ na pocetku bilo
jejasno da postoji realna potreba, jer su
podaciiizvorina koje se trZiste oslanjalo
bili zastareli i nedovoljno pouzdani.

Naravno, nijedan startap ne moze
da raste bez podrske investitora. Ta
vrsta partnerstva bila je vazan deo na-
Seg razvoja.

Koliko je izazovno predstaviti platformu
za plate i benefite? Kako investitorima
objasnjavate o cemu je rec?

— Zapravo, svima je intrigantno, jer je ova
tema uvek aktuelna i bavi se pitanjem
koje je svima blisko - koliko je neko zaista
vrednovan za svoj rad. Toje danas jedno
od klju¢nih pitanja za privlacenjeizadr-
Zavanje zaposlenih, posebno uuslovima
kada ocekivanjarastu, a samazaradavise
nije jedini faktor. Bez zdrave organizaci-
one kulture, ni najkonkurentniji paket
ne daje Zeljene rezultate.

Stoga, objasnjenje uglavnom ne
predstavlja izazov. Vecina sagovornika
saiskustvom ukorporativnom okruzenju
ili investiranju poznaje globalne aktere
iizvestaje u ovoj oblasti, poput Mercera.

Sto je sagovornik blizi HR industriji,
tojeirazumevanje potrebe za ovakvim
reSenjem vece. Zbog toga se u komuni-
kaciji najcesce obracam investitorima
kojiveé imaju interesovanjeiliiskustvou
ovoj oblasti, jer tadaivrednost platforme
dolazi do punog izrazaja. =

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

stanicama NIS-a

Benzinske stanice su danas mnogo
viSe od mesta za toCenje goriva - one
predstavljaju idealnu tacku za predah,
osveZenje i uzivanje tokom putovanja.
Bilo da je rec o svakodnevnoj vozniji ili
odlasku na dalju destinaciju za odmor,
sve §to je potrebno za prijatnu pauzu
i nastavak putovanja moze se pronaci
na vise od 300 lokacija Sirom Srbije u
okviru benzinskih stanica NIS Petrol
iGasprom.

MILIONI GUTLJAJA VRHUNSKOG
ITALANSKOG ESPRESA

Drive Cafe kafa nezaobilazan je deo sva-
kog predaha, a u okviru ponude Drive
Cafea dostupni su napici pripremljeni
u raznovrsnim oblicima - sa mlekom
ilibez njega, sa penomili bez nje. Zatoje
kompanija NIS narocitu paZnju posvetila
kvalitetu tog napitka koji se priprema po
italijanskoj recepturi, po ukusu potro-
Saca, u okviru svakog Drive Cafea. Re¢
je o posebnom blendu najkvalitetnijih,
pazljivo odabranih zrna arabike sa bla-
gim dodatkom robusta kafe, kako bi se
stvorile savrSene arome koje ¢e pruziti
potpuni uzitak prilikom ispijanja svake
Soljice. PotroSaci su prepoznali kvalitet

utovanja

ovog savrsenog italijanskog espresa, o
¢emu svedoci Cinjenica da je samo to-
kom 2025. godine u Srbiji na NIS Petrol i
Gasprombenzinskim stanicama prodato
viSe od 7,5 miliona Soljica Drive Cafe kafe.

DRIVE CAFE HOT-DO0G -
ZA UZIVANJE U POKRETU

Zadodatno uzivanje, najveci coffee shopu
Srbiji, Drive Cafe, nudiiraznovrsne obro-
ke za predah sa jo$ viSe komfora. SveZe
napravljeni sendvici, francuski kroasani
idruga sveZa peciva dostupni su tokom
celog dana, pa hrskavi zalogaji mogu biti
izbor kako za dorucak tako i za uzinu u
bilo kom trenutku putovanja. Poput njih,
jos jedan proizvod je narocito pogodan
za uzivanje u pokretu - hot-dog, uvek
sveze pripremljen prema tradicionalnoj
Svedskoj recepturiiz1932. godine, sa cak
71 odsto Cistog juneéeg mesa i dodaci-
ma koje svaki potroSa¢ moZze prilagoditi
svom ukusu.

UKUSNI ZALOGAJI NA SVAKOM
PREDENOM KILOMETRU

Znajucidanisu svi posetioci benzinskih
stanicau zurbi, kompanija NIS je pripre-
milaiposeban asortiman za one kojima
pauze traju duze. Upravo zbog toga, u
ponudi suipremijum angusburgerikao

kvalitetan obrok za putnike. Napravljeni
od najkvalitetnijeg juneceg mesa, angus
burgeri prepoznatljivi su po posebnoj
finoj teksturi, alii po intenzivnom ukusu
socne govedine.

Pored prakti¢nih usluga, ukusne hra-
ne i kafe, asortiman obuhvata i druge
proizvode, poput vode ,Jazak”, hladno
cedenih sokova, energetskih napitaka i
slanih grickalica, koji donose potrebno
osveZenje i tokom voZnje, bez obzira na
njeno trajanje. Ljubitelje slatkiSa o¢ekuju
isvezideserti, krofne, cokoladni kroasa-
ni, ali i slatke grickalice za uzivanje na
svakom narednom kilometru putovanja.

Zauzivanje u bogatoj ponudi koja pu-
tovanje ¢inilepsim - sve $to je potrebno
jeste da se poseti najbliza NIS Petrol ili
Gasprom benzinska stanica u Srbiji.

,Dopunski asortiman nanasimben-
zinskim stanicama predstavlja kljuc¢
savremenog maloprodajnog koncepta
Drive Cafe. Razvojem pazljivo odabrane
ponude NIS odgovara na potrebe potro-
Sacazabrzinomikvalitetom proizvoda i
usluga, ¢ime se ne unapreduje samo po-
zicijabrenda, ve¢ se NIS Petroli Gasprom
benzinske stanice dodatno pozicioniraju
kao mesta koja nude vrhunsku uslugu
u skladu sa potrebama i najzahtevnijih
potrosaca’, izjavio je Branislav Ostojic¢,
rukovodilac Sluzbe za upravljanje re-
storanima i kafeima u kompaniji NIS. =

Foto: NIS



LG ThermaV
toplotne pumpe

e, za 1 kW potroSene elektricne energije uredaj
da obezbedi izmedu 3,51 4 kW toplotne energije, Sto
acajno doprinosismanjenju troskova za grejanjeielektricnu
~ energiju. Pored grejanja, sistemi omogucavaju i hladenje
~ tokom toplijih meseci, cime predstavljaju celogodisnje reSenje
zaklimatizaciju prostora, kaoipripremu sanitarne tople vode
za domacinstvo.

LG Therma Vtoplotne pumpe projektovane su za pouzdan
rad iu zahtevnim klimatskim uslovima. Uredaji obezbeduju
pun kapacitet grejanja do -15 °C, dok je garantovan rad moguc
inatemperaturama do -25 °C, Sto korisnicima pruza sigurnost
ikontinuitet u radu tokom cele grejne sezone.

,LG Therma V toplotne pumpe predstavljaju pouzdano i
dugorocno resenje koje korisnicima omogucava visok nivo
komfora uz znacajne energetske ustede. Nas cilj je da kroz
naprednu tehnologiju obezbedimo sisteme koji odgovaraju
potrebama savremenog domacinstva, uz jednostavno kori-
Scenjeisigurnosturadu tokom cele godine”, izjavio je Nebojsa
MiSi¢, KAM za segment grejanja u kompaniji LG.

efikasnoimoderno
resenje za grejanje
ihladenje

e sanitarne vode. Re¢
a koji kombinuju ener-
asnost, pouzdan rad i visok
omfora za korisnike u razli¢itim
ma objekata.
- U ponudi su uredaji razlicitih kapa-
__'géfa - 55kW,7kW, 9 kW, 12 kW, 14 kW
116 kW - koji su prilagodeni za poro-
dicne kuce i objekte razli¢itih povrsina,
od malih stanova do objekata preko
200 kvadratnih metara, u zavisnosti od
stepena izolacije. Ovakva fleksibilnost
‘omogucava optimalno prilagodavanje
razlicitim potrebama korisnika.

~ JednaodKljuénih prednosti LG Therma
V sistema jeste visoka energetska efika-

PRAVLJANIE
UREDAJEM JE
- JEDNOSTAVNC
TUITIVNO, PREK(
KONTROLERA S
KUMANDAA

1
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ENERGETSKA EFIKASNOST ’ BIZLife

Dodatna prednost ovih sistema jeste
tihi rad, sto ih ¢ini posebno pogodnim za
upotrebuuurbanim sredinama. U no¢nom
rezimu rada nivo buke moZze biti sveden na
priblizno 30 dB, Sto odgovara tisini biblioteke
ine remeti svakodnevni mir u okruzenju.

Upravljanje uredajem je jednostavno i
intuitivno, preko kontrolera sa komandama
nasrpskom jeziku. Korisnicima je naraspo-
laganjuiWi-Fimodul, koji omogucava daljin-
sko upravljanje putem aplikacije LG ThinQ.
Na taj nacin sistem se moze kontrolisati sa
bilo koje lokacije, Sto omogucava da korisnici
unapred ukljuce grejanje ili hladenje, ili da
pripreme topluvodu, kako biih po povratku
kuci docekali optimalni uslovi.

LG Therma V toplotne pumpe predsta-
vljajuifinansijskiisplativo resenje, posebno
imajuéi u vidu odnos cene i kvaliteta, kao
i ¢injenicu da su ovi sistemi obuhvaceni
programima subvencija Republike Srbije
i programom GEFF, kroz koje je moguce
ostvariti povracaj dela ulozenih sredstava.

Za sve uredaje obezbeden je servis i
dostupni su rezervni delovi, a korisnicima
je na raspolaganju i mreza ovlas¢enih ser-
visera, Ciji je spisak dostupan putem zva-
nicnih kanala. =

Foto: LG




Kampanja koja je DIY
ritejl u Srbiji pretvorila
uiskustvo i zabavu

Postoje kampanje koje vidi$ i zaboravis i
postoje one ukojimase prepoznas veé u
prvih nekoliko sekundi. Crafter, moder-
ni DIY ritejl i e-commerce nadomacem
trzistu, kampanjom CRAFTERAPIJA
uspeo je upravo to - da svakodnevne si-
tuacije koje svi zivimo pretvoriukomu-
nikaciju koja je istovremeno duhovita,
tacnaineocekivano bliska svimanama.

Umesto klasi¢nog pristupa kate-
goriji koji se svodi na proizvode, cene
i akcije, Crafter je krenuo iz drugacijeg
ugla. Fokus nije na tome $ta prodaje,
ve¢ na tome kako ljudi, zapravo, koriste
te proizvode i kako se tada osecaju. Sit-
ne popravke, uredenje prostora, rad u
dvoristu ili kuhinji, sve one stvari koje
odlaZzemo ili planiramo - odjednom
dobijaju novo znacenje.

Iztoguvida nastalaje CRAFTERAPIJA.
Ideja da sve te male kuéne situacije nisu
obaveza, ve¢ trenutak u kome resavas
nesto konkretno i odmah vidis rezultat.
Upravo taj osecaj kontrole, zadovoljstvai
pomaka napred postaje centralna tacka
cele price.

Kroz niz razlicitih ,terapija”, Crafterje
uspeo da svoj Sirok asortiman prevede

najezik svakodnevnog Zivota. Antistres
terapija uz alat, aromaterapija kroz
kuvanje, revitalajzing kroz krecenje,
trajna depilacija travnjaka uz kosilice i
trimere, totalni detoks uz ¢iSéenje pe-
rac¢ima pod pritiskom, Pure wellness uz
beauty dekor asortiman i mnoge druge
CRAFTERAPIJE. Svaka od njih pred-
stavlja realnu situaciju u kojoj se ljudi
lako prepoznaju. Upravo zato kampanja
funkcionise. Kampanja nije apstraktna,
nije izmiSljena, ve¢ preuzeta direktno iz
stvarnog Zivota.

Poseban kvalitet kampanje leZiunje-
nim vizualima. Oni su direktni, hrabri
i drugaciji od onoga Sto se inace vida
u ovoj kategoriji ritejlera. Ne prikazuju
idealizovane scene, vec situacije koje
svi znamo. U njima ima humora, malo
preterivanja, ali i mnogo istine. Zato ih
ljudi razumeju bez dodatnog objasnje-
nja, unjima se pronalazeineretkoim se
iskreno nasmeju.

Vazno je i to Sto CRAFTERAPIJA nije
ograni¢ena na jednu ciljnu grupu. Iako
polazi iz sveta majstorisanja, ona jed-
nako komunicira sa svima koji Zele da
unaprede prostor ukome Ziveirade. Ovo

odrodi .o

CRAFTERapijul

nije kampanja za njih”, ovo je kampanja
za svakoga ko ima stan, kucu, dvoriste ili
ideju danesto promeni, uradiioseca se
odli¢no nakon rada.

Crafter je ovom kampanjom uradio
jo$jednuvaznu stvar. Promenio je na¢in
na koji gledamo prodavnicu. Svi znamo
Sta DIY prodavnica jeste, ali je do sada
nismo tako dozivljavali. Mesto gde dolazi$
daresis stvariiizades sa osecajem daje
problem unapred reSen.

Upravo tuideju Crafterje pretocioiu
prostor kroz otvaranje nove prodavnice
na Karaburmi, u Visnjic¢koj 63. Na skoro
2000 kvadrata, nova radnja nije samo
jo$ jedan objekat u mrezi, ve¢ nastavak
iste price. Mesto gde CRAFTERAPIJA viSe
nije samo kampanja, ve¢ iskustvo koje
moze$ da doZivis uzivo.

Mozda je to i najvecéa vrednost ove
kampanje. Ne samo da privuce paznju
vec i da ono Sto svakodnevno radimo
pretvori u nesto u ¢emu mozemo da
uZivamo, radujemo se i pomeramo sop-
stvene granice. Crafter ovim pristupom
pomera granice DIY ritejla u Srbiji - od
mesta kupovine ka mestu dozivljaja i
inspiracije. =
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PETNAEST GODINA

kompanije Represent Podgorica

Agencija kojaje postavila
standarde komunikacije

Neke stvari se grade brzo. Reputacija
nije jedna od njih. Ona zahteva vreme,
kontinuitet i spremnost da svaki put
iznova dokaZete daznate Staradite. Re-
cimo, 15 godina. Upravo toliko traje prica
kompanije Represent Communications
Podgorica,kojajekrozdecenijuiporada
pokazala da komunikacije nisu samo
kampanje koje prolaze, ve¢ vrednost
koja ostaje, gradi odnosei pravi stvarnu
razliku za klijente.

U industriji koja se menja izdanau
dan, petnaest godina nije mali jubile;j.

-

To je dokaz trajanja. Dokaz da ste rasli
zajedno sa trziStem, sa klijentima, sa vre-
menom u kojem su se menjaliimediji, i
publika, i nacin na koji brendovi razgo-
varaju sa ljudima. A Represent je sve te
promene docekivao spreman — ne samo
daihpratinegoidaihrazume, usmerava
ipretvara u konkretne rezultate.

0Od samog pocCetka Representje gradio
ime na sustini. Na strateSkom pristu-
pu. Na ideji da komunikacije nisu samo
ukras biznisa, ve¢ njegov ozbiljan alat.
Zato danas Represent Communications

Podgorica s pravom zauzima poziciju
jedne od najvecih regionalnih agencija
zaintegrisane komunikacije u Crnoj Gori.

Kada smo pitali direktorku Ivanu
Bobici¢ kako bi opisala 15 godina Repre-
senta, odgovor nije bio samo retrospek-
tiva, ve¢ gotovo definicija onoga Sto ova
agencija jeste:

,Petnaest godina Representa za mene
su prica o povjerenju koje se ne podra-
zumijeva, ve¢ zasluZuje iznova, svakim
projektom, svakim savjetom, svakim
odnosom koji smo izgradili. To su godi-

Foto: Ivana BoZovic




ne u kojima smo ucili, rasli i sazrijevali
zajedno saklijentimaitrziStem. I upravo
utome je snaganaseg posla. Ne da samo
kreiramo poruke, ve¢ da stvaramo smi-
sao, kredibiliteti dugoro¢nu vrijednost.”

U toj reCenici mozda je i srz svega.
Represent je partner biznisima, bren-
dovima i institucijama koje razumeju
da reputacija nije nesto Sto se kupuje,
vec gradi. Strpljivo, strateski i odgovorno.

Snaga ove agencije dodatno lezi u
tome Sto je lokalno ukorenjena, aregio-
nalnoiglobalno povezana. Zahvaljujuéi

mrezi regionalnih i globalnih partner-
skih agencija, Represent Communicati-
ons otvara vrata globalnimiregionalnim
standardima, uvidima i najboljim prak-
sama, ali ih nikada ne prenosi Sablonski.
Prevodi ih najezik lokalnog trzista, nje-
govih specificnosti, senzibiliteta irealnih
potreba. Upravo taj spoj globalnog znanja
ilokalne inteligencije ¢ini razliku.
Istovremeno, Represent Commu-
nications Podgorica deo je Represent
Systema, jedne od vodecih regionalnih
komunikacionih mreza, koja okuplja vise

” BIZLife SR
r

|
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REPRESENTOV TIM

Ivana BobiCi¢, Jelena Vukcevic,
. Bojana Komneni¢, eta RovCanin Jovié,
B Ema Gargovi¢, Aleksandra Fusti¢, Andela ASanin

0d 120 talentovanih i posvecenih [judiu
Podgorici, Beogradu, Sarajevu i Skoplju.
Tasinergija znaci da iza svakoglokalnog
projekta stoji regionalna Sirina, iskustvo
razlicitih trZiStaiekspertiza koja preva-
zilazi granice jedne kancelarije.

Petnaest godina kasnije, Represent
Podgoricane stojiizajedne dobre price,
ve¢ iza standarda koje je sam postavio.

Zato ovih 15 godina nisu samo razlog
za slavlje, ve¢ i podsetnik koliko daleko
mogu da stignu znanje, strategija i tim
kojizna Staradi. =
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PiSe: Tijana Bejatovic
Founder & Business Communications
Consultant @ toplCtoplC

Foto: Wannabe Media

Ako ste ikada odobrili strategiju, predsta-
vili je timu i posle tri meseca shvatili da
se sustinski nista nije promenilo, onda
znate tacno o cemu govorim. Ljudi su
vas culi, klimnuli glavom i nastavili po
starom. Sastanciizgledajuisto, odluke se
donose naistinacin, menadzeriradeisto
ono Sto suradilii pre ,velike promene”.
Bas tunastaje rupa izmedu strategije na
papiruirealnosti.

U vec¢ini kompanija interne komu-
nikacije seidalje tretiraju isklju¢ivo kao
servis za prenos informacija. Strategija
se objasni, upakuje uneki ,wow” dizajn,
posalje -ionda ¢ekamo da zaposleniau-
tomatski sve razumeju i da se promena
tek tako dogodi. Tesko da je to realno.

Biznis ne zavisi od toga Staljudi ¢itaju,
ve¢ od toga Sta rade nakon Sto procitaju.
Svaka nova strategija i svaki razvoj bizni-
sapodrazumeva i nova ponasanja, a ako
seonane promene, niste uveli strategiju,
vecC ste samo promenili PowerPoint. Svaki
putkadanesto predstavite zaposlenima,
a njihovo se ponasanje ne promeni -
vi, zapravo, placate dvaput: prvi put za
strategiju, drugi put za njeno neuspesno
sprovodenje. A bogme i treéi put, kroz
sporije odluke, slabiji rezultat i tihi otpor
koji raste medu ljudima.

Ovo nije komunikacioni, ve¢ poslovni
problem, koji najcesScée dolaziiz tri greske.

/asto vasa

komunikacija ne radi |

Najskuplja stvar u vasoj kompaniji nije
losa strategija, ve¢ strategija koju su svi
razumeli, a niko nije promenio ponasanje

Prva greska je kada u fokus stavljate
poruku, a ne ponasanje. Kada kaZete:
,Zelimo da ljudi razumeju strategiju’, to
zvucismisleno, ali nije operativno. Pravo
pitanje nije Sta Zelite da ljudi znaju, ve¢
Sta Zelite da rade drugacije ve¢ sutra.
Koju odluku donose drugacije? Kako
vode sastanke? Sta su prestali da rade?
To je ono Sto zapravo treba da pribliZite
zaposlenima.

Druga greskaje ignorisanje realnosti
ukojoj radite. Ljudi ne menjaju ponasa-
nje samo zato Sto su ¢uli neku poruku.
Menjaju ga kadaima smisla zanjih, kada
vide jasno Sta se od njih ocekuje i kada
imaju i kapacitet i resurse da to izvedu.
Ako im traZite novo ponasanje, a niste
promenili prioritete, procese i naéin
rada - traZite nemoguce.

Treca greska je oslanjanje na ko-
munikaciju umesto na liderstvo. U or-
ganizacijama se ne veruje mejlovima i
komunikatorima, ve¢ ponasanjulidera.
Ako va$i lideri ne rade ono $to predsta-
vljate, tu se cela prica zavrsava.

Posledice ovih gresaka nisu apstrakt-
ne. One se vide u sporom donosenju
odluka, slabijoj produktivnosti, padu
poverenja i stalnom ose¢aju da inicijative
dolaze i prolaze, a da se niSta ne menja.
Drugim recima, cure vam novac, vreme
ienergija.

Sta onda raditi drugacije?

Kao i kod svakog planiranja, po¢nite
od kraja. DefiniSite jedno, vrlo konkretno
ponasanje koje zelite da vidite. Ne pet,
ne deset - jedno. Zatim, testirajte svoju
realnost i okolinu: da li ljudi imaju vre-
mena, znanjaipodrsku datourade? Ako
nemaju, reSite to pre nego Sto krenete sa
komunikacijom.

Zatim, budite nemilosrdno usredsre-
deni na svoj cilj i ponasanje koje hoéete
da promenite. Ako lideri ne podrzavaju
svojim ponaSanjem ovu promenu, ili ih
zamenite ili nemojte ni da pokrecete
inicijativu. Licemerno je i bacate novac
uzalud. Takode, obavezno merite ono §to
je smisleno, ne koliko je ljudi procitalo
nekivas mejl, ve¢ koliko ih je promenilo
ponasanje i Sta se zbog toga promenilo
urezultatima.

Za kraj, nemojte od internih komuni-
kacija praviti distributera informacija i
dizajn-studio. Ako Zelite da vam strategija
zaista zaZivi, potrebna vam je funkcija
koja razume biznis, ponasanje ljudiina-
¢in na koji se promene zaista deSavajuu
organizacijama, aliikojaznakako da kroz
komunikacione alateikanale tu promenu
podrziiusmerikakonkretnim poslovnim
ciljevima i realizaciji strategije. U suprot-
nom,imacetejosjednulepu prezentaciju,
joSjedan dobarmejlijosjednu inicijativu
koja je ,dobro predstavljena”, ali nikada
nije zazivela.
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Pise: Vedran lvankovic,
strucnjak za komunikacije
Foto: Privatna arhiva

Da, opet Formula 1. Nova sezona, nova
pravila, stare rasprave. Jedni kazu da je
zanimljivija, drugi da viSe nije ono Stoje
nekad bila. Ali jedna stvarje neupitna, a
toje daje Formula1idalje jedno od ret-
kih mesta gde se tehnologija, reputacija,
paznja i novac susrecu u istom kadru.
Zatoje Flmnogo viSe od sporta. Ona
je globalna pozornica na kojoj mozes da
vidi$ koje industrije u datom trenutku
imaju najviSe novca, najve¢u ambiciju
i najvecu potrebu da budu videne kao
premijum, globalne i relevantne.
Nekada su to bile duvanske kompani-
je.Danas suto finansije, fintek, karticne
Seme, trejding platforme i kripto.

KAD JELOGO BIO DOVOLJAN

Uosamdesetimidevedesetim grid je iz-
gledaokao pokretnareklama za cigarete.
Duvanske kompanije nisu u F1kupova-
le samo prostor na bolidu. Kupovale su
stil, brzinu, status i globalnu vidljivost u
trenutku kada im se prostor za klasi¢no
oglasavanje suzavao.

Kadajeregulativa zatvorilaite bocne
ulaze, Formula 1 nije ostala prazna. U F1
ne postoji vakuum. Kad jedna industri-
ja izade, druga ulazi. Kad jedan narativ
postane neprihvatljiv, drugi dolazi sa
novcem i novom pricom.

kao najskuplji poslovni
zlog na svetu

DANAS F11ZGLEDA KAO MAPA
FINANSIJSKOG SVETA

Formula 1 je danas puna finansijskih
brendova, zato Sto im daje ono Sto je
najteze kupiti na drugim mestima, a
to je globalni premijum kontekst. F1 ne
prodaje samo ri¢. Prodaje asocijaciju na
brzinu, preciznost, tehnologiju, perfor-
mans i poverenje.

To se vidi i u brojevima. U 2026.
godini u F1 ekosistemu prisutne su 34
finansijske kompanije, dok ih je samo
godinu dana ranije bilo oko 20. Ukupna
potrosnja na sponzorstva u Formulilveé
je presla 2,9 milijardi dolara, a najveci
deo tog novca odlazi timovima. Tojasno
pokazuje da F1 viSe nije samo sportski
spektakl, nego ozbiljna industrija paznje.

Foto: demarco.alessio@gmail.com, wirestock_creators / Depositphotos
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A onda dolaze i konkretni ugovori.
Orakl i Red Bul, HP i Ferari, Masterkard i
Meklaren, Petronas i Mercedes. Ovde nije
re¢ samo o milionima koji sluze da se
negde pojavilogo. To sudesetine miliona
dolara godis$nje za pravo da budes$ deo
jednog od najjacih globalnih premijum
narativa. Procene za najvece aktuelne
ugovore kre¢u se od oko 75 do preko 100
miliona dolara godisnje.

STA DOLAZI POSLE

Tu dolazimo do poslovne lekcije koja
je zanimljiva i van Formule 1. Ozbiljni
brendovi ne ulazu samo u pravo dabudu
sponzori. Oniulazuiuto da sponzorstvo
zaista ,radi”. Zato se u industriji ¢esto
koristi logika da na svaki jedan evro
uloZen u sponzorstvo ide jos najmanje
jedan ulozen u aktivaciju i promociju
sponzorstva.

Drugim rec¢ima, ako platis$ 50 miliona
za sponzorska prava, cesto moras da ulo-
7i$ jo§ 50 miliona u kampanje, sadrzaj,
druStvene mreZe, dogadaje, VIP tretman,
interne aktivacije, B2B programe i pro-

dajne inicijative. Bez toga, sponzorstvo
ostaje samo skupa nalepnica.

Sve se promenilo, pa i sponzorstva i
njihova percepcija. Danas to nije kupovi-
navidljivosti, ve¢ je kupovina platforme.
Brend ne Zeli samo da bude viden. Zeli
dabude povezan sa performansom, ino-
vacijom i kredibilitetom. Zeli da bude
deo price.

Zato partnerstva poput Orakla i Red
Bula vise lice na strateSku integraciju
nego naklasi¢no sponzorstvo. Brend nije
samo na karoseriji. On ulazi u identitet
tima, u tehnoloski narativ, u pricu o tome
kako se pobeduje. Hana Smic ne bimogla
da razvija strategije za trke niti da bude
toliko uspesna u pravljenju planova A,
B, Cili X da nije podataka ili predvidanja
koja obezbeduje Orakl.

STA JE POSLOVNA POUKA

Formula 1je samo ekstremno skup pri-
mer logike koja se primenjuje ina stvari
koje sunam mnogo dostupnije.
Brendovi ne kupuju sponzorstva da
bi se njihov logo negde pojavio. Kupu-

ju ih da bi promenili kontekst u kojem
ih publika doZivljava. Da bi izgledali
veci, ozbiljniji, relevantniji i poZeljniji.
Da bi ubrzali reputaciju tamo gde kla-
si¢no oglasavanje vise nije dovoljno ili
nije potrebno.

Zatoje pravo pitanje kod svakog spon-
zorstva mnogo manje ,koliko kosta”, a
mnogo vise ,Sta ¢emo s tim uraditi”.

Ako nemas jasnu pricu, aktivaciju i
poslovni cilj, sponzorstvo je samo tro-
Sak. Akoihimas, ono postaje alat zarast,
reputaciju i otvaranje vrata koja se inace
tesko otvaraju.

Utomejeisustina danasnje Formule
1. Menjaju se industrije koje kupuju me-
sto na bolidu, ali logika ostaje ista. Ona
kaZe: najskuplji prostor na svetu nikada
se ne kupuje samo zbog logotipa, nego
zbog poruke koju tajlogo dobija kada se
nade u pravom kontekstu. =
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PiSe: Sonja Durovic,
psihoterapeutkinja
Foto: Nikola Pavlovié

Zamislite sledec¢u scenu. Osam ljudi
na sastanku. Direktor pita: ,Ima li neko
primedbu?” TiSina i klimanje glavama.
,0dli¢no, kre¢emo!” Sest meseci kasnije,
projekat propada. Ispostavlja se da je
finansijski direktorvideo rupuubudzetu,
ali nije bio siguran da je dobro razumeo
brojeve. Menadzer prodaje je znao da
trziste nije spremno, ali mu se ucinilo
da mozda neSto propusta. Mlada kole-
ginica iz marketinga imala je konkretan
podatak koji je sve dovodio u pitanje, ali
ko je ona da protivreci iskusnom timu!

Svi su znali. A niko nije govorio.

Ovo je obrazac koji vidam iznova i
iznova, i u psihoterapeutskoj praksi i u
poslovnom svetu. Uzrok te kolektivne
tiSine najcesce nije ravnodusnost niti
loSavolja. Uzrok je neSto mnogo dublje,

mnogo tiSe i mnogo skuplje.

Postoji psiholoski fenomen koji se
zove sindrom impostora. Rec je o
unutrasnjem uverenju da nismo do-
voljno kompetentni, da ne zasluzuje-
mo mesto za stolom, da ¢emo pre ili
kasnije biti razotkriveni kao neko ko,
zapravo, ne zna dovoljno. Termin su
jo§ 1978. godine uvele psiholoskinje
Polin Klens i Suzana Ajms, radeéi sa
visoko obrazovanim Zenama koje su,
uprkos izuzetnim rezultatima, dozi-
vljavale sopstveni uspeh kao slu¢ajnost
ili srec¢u, a ne kao posledicu sopstvenih
sposobnosti i vrednog rada.

Decenije istrazivanja koja su usledila
pokazala su da ovaj fenomen daleko pre-
vazilazi prvobitni uzorak. Prema studiji
objavljenoju,Journal of General Internal
Medicine” 2020. godine, ogromna veci-
na visoko obrazovanih profesionalaca

iskusila je ove osecaje tokom karijere,
bez obzira na pol, starost ili poziciju. Is-
kusni menadZeri, uspesni preduzetnici,
renomirani stru¢njaci. Nivo ekspertize
ne garantuje odsustvo unutrasnje sum-
nje u sebe.

Ali u poslovnom kontekstu retko se
govori o tome kako sindrom impostora
funkcioniSe kao tihi saboter i grupnih
odluka. Unutrasnji dijalog na sastanku
zvuci otprilike ovako: Mozda ja to lose
razumem, ostali sigurno vide nesto sto
ja ne vidim; ako progovorim i gresim,
izgledaéu nekompetentno. I tako ¢uti
jedna osoba, ¢uti druga, treca. Ono sto
izgleda kao konsenzus zapravo je zbir
individualnih strahova.

Psiholog Irving DZenis jos je 1972. godine
opisao fenomen koji je nazvao groupt-
hink. Istrazivao je neke od najlosijih

Foto: Senivpetro / Freepik



odluka u modernoj istoriji, ukljucujuéi
invaziju na Zaliv svinja i eskalaciju rata
u Vijetnamu, i primetio nesto sto se
protivilo logici. U svim tim slu¢ajevima
odluke su donosiliizuzetno obrazovani,
iskusniiinteligentniljudi. Iupravo zato
Sto subiliu grupi, napravili su greske koje
pojedinacéno verovatno ne bi napravili.
Groupthink nastaje kada je teZznja ka
harmonijiikoheziji grupe jaca od teznje
ka realnoj proceni situacije. To nije po-
sledica toksicne kulture ili loSeg lidera.
To je posledica toga Sto svaki pojedinac
za stolom nosi svoju verziju iste nesigur-
nostiiististrah od toga da bude onaj koji
remeti sklad, koji pravi probleme, koji
ne vidi ono $to svi ostali navodno vide.
Dzenis je identifikovao nekoliko ka-
rakteristi¢nih simptoma:iluzija neranji-
vosti grupe, kolektivna racionalizacija
odluka, pritisak na one koji se usude da
neslaganje iznesu naglas i samoposta-
vljeni cuvari konsenzusakoji filtrirajuin-
formacije pre nego Sto stignu do ostatka

sz

tima. Nije daniko ne vidi problem. Svako
¢eka da ga vidi neko drugi, neko dovoljno
siguran da to kaZe naglas.

IstraZivanja koja su pratila DZenisov
rad pokazuju da je groupthink posebno
izrazen u timovima sa jakim ose¢ajem
zajednicCkog identiteta, u situacijama
visokog pritiska i kada hijerarhija nije
otvorena prema neslaganju. Upravo u
tim uslovima najrelevantnija znanja
ostaju neizrecena.

IstraZivacica Ejmi Edmondson sa ,Har-
vard Business Schoola” godinama je
proucavala Sta razlikuje timove koji
donose dobre odluke od onih koji ih ne
donose. Njen zakljucak je da faktor koji
ima najveci uticaj nije ni inteligencija
¢lanova tima, ni iskustvo, ni resursi, ve¢
psiholoska sigurnost, ose¢aj da mozete
daiznesete ideju, sumnju ili neslaganje
bez straha od posledica po svoj polozaj,
reputaciju ili odnose u timu.

Zanimljivo je da njena istraZivanja
pokazuju paradoks koji na prvu loptu
deluje kontraintuitivno. Timovi sa vi-
sokom psiholoskom sigurnoséu prija-
vljujuviSe greSaka, ane manje. Razlogje
jednostavan: greske se prijavljuju jer je
bezbedno to uraditi, pa se reSavaju dok
sujos male. U timovima bez psiholoske
sigurnosti greske se kriju, umanjuju i
ignorisu sve dok ne postanu preskupe
da biseignorisale.

McKinsey je 2021. godine objavio
istrazivanje koje isto isti¢e da organiza-
cije u kojima zaposleni slobodno izno-
se zabrinutosti i ideje beleze znacajno
visi nivo inovacija i bolje se adaptiraju
promenama od onih ukojimaje kultura
otvorene komunikacije slaba ili ne po-
stoji. TiSina, pokazuju ovi podaci, nikada
nije neutralna.

MojKlijent je finansijski direktor u uspe-
$noj regionalnoj kompaniji. Rekao mije
nesto Sto ne zaboravljam: ,Na svakom
sastanku znam tac¢no Sta mislim. Ali
uvek se zapitam: Sta ako je vlasnik ve¢
to razmatrao i odbacio? Ne Zelim da iz-
gledam kao dane pratim.” Taj klijent nije
nesiguran covek. Racionalan je, kom-
petentan i odgovoran. On funkcioniSe
u sistemu u kome psiholoska sigurnost
nije izgradena. U takvim sistemima i

najkompetentniji [judi filtriraju ono Sto
govore,ito prematome Staje bezbedno,
ane prema tome Sta je tacno.

Ovaj obrazac ima konkretnu cenu
koja se ne vidi u prvom kvartalu, ali se i
te kako oseti u tre¢em.

Lideri mogu da urade nesto jednostav-
no: da prvi progovore o sopstvenoj ne-
sigurnosti i da eksplicitno pozovu na
neslaganje.

Drugi Klijent, vlasnik firme sa pede-
setak zaposlenih, jednom je rekao timu:
,<Jmam predlog, ali nisam siguran da je
dobar. Recite migde gresim.” Kaze daje
tobiojedan od prelomnih momenatau
kulturi firme. Bio je human, a ne slab.
Dao je dozvolu i ostalima da sumnjaju,
dapitaju, da neslaganje iznesu kao kon-
struktivan doprinos, a ne kao pretnju.

Istrazivanja u oblasti bihevioralne
psihologije pokazuju da je modelovanje
liderske ranjivostijedan od najefikasnijih
nacina da se postepeno gradi kultura
otvorene komunikacije. Kada osoba na
vrhu hijerarhije kaZe glasno ,ne znam”
ili ,mozda greSim’, ona fakticki spusta
prag za sve ostale.

Bavim se psihoterapijom, ali Zivim i u
svetu biznisa. I ta dva sveta su mnogo
bliza nego Sto se na prvi pogled ¢ini.
Strahovi od neadekvatnosti, potreba za
odobravanjem, tiSina kao mehanizam
odbrane - sve to se deSavaiizmedu Cetiri
zida sale za sastanke. Samo Sto tamo
niko ne imenuje Sta se zapravo dogada.

Postoje dve vrste tiSine na sastanku.
Jedna je procena, svesna odluka da nije
pravo vreme, da tema zahteva drugaciji
kontekst, da se neslaganje moZe efika-
snijeiznetinadruginacin. Drugaje strah,
filtriranje sopstvenog znanjaimisljenja
zbog toga kako ¢emo izgledati.

Razlikaizmeduta dva odgovorakljuc-
najeizapojedincaizaorganizaciju. Ako
ste ikada izasli sa sastanka sa osec¢ajem
da ste nesto hteli da kaZete, a niste rekli
- vredi da se iskreno zapitate kojoj vrsti
je ta tiSina zapravo pripadala. Odgovor
moze biti vredan mnogo viSe nego Sto
mislite.



ZDRAV ZIVOT

Wellbeing treba da bude sastavni deo
dana, a ne nesto Sto pokusavamo da
uklopimo kad stignemo, porucuje Dam-
njan Mateji¢, direktor Fitpassa u Srbiji.
Kao diplomirani inZenjer racunarstva i
menadzer sadugogodisnjimiskustvom,
fokusiraosenatokakotehnologijamoze
da promeni svakodnevne navike ljudi,
posebnou poslovnom okruzenju. Inace,
Damnjan Matejic¢ je jedan od zacetnika
Fitpassaicovek koji je ideju o fleksibil -
nom treniranju pretvorio u regionalni
wellbeing ekosistem.

Kako kompanije danas doZivljavaju
wellbeing zaposlenih?

- Dogodila se duboka promena unacinu
razmisljanja. Nekada je wellbeing bio
hicetohave”, danasje deo poslovne real-
nosti. Kompanije su shvatile da energija
tima direktno uti¢e narezultate, te dabez
zdravih ljudi nema ni zdravog biznisa.

U ¢emu Fitpass pravi najvecu

razliku za kompanije?

— Najvecéa vrednost je u fleksibilnosti i
jednostavnosti. Ljudi zele izbor - danas
trening, sutra plivanje, prekosutrajoga
ili velnes.

Za kompanije je kljuéan momenat
kada shvate da ne uvode jos jedan be-
nefit, ve¢ alat koji menja svakodnevni
ritam i energiju tima.

U saradnji sa PIN-om (Psychosocial
Innovation Network), sproveli smo i
obimno istraZivanje koje je dodatno
potvrdilo koliko su benefiti vazni - ne
samo za zadovoljstvo zaposlenih ve¢
i za njihovu odluku da ostanu u kom-
paniji. Rezultati pokazuju da u okru-
Zenjima gde benefiti izostaju postoji
znacajno veca sklonost ka promeni
posla, Sto jasno pozicionira benefite
kao jedan od klju¢nih alata za zadrza-
vanje zaposlenih.

Foto: Todor Milivojevic



Zasto je fizicka aktivnost i
dalje osnova wellbeinga?

kat. Ve¢ posle nekoliko treninga ljudi
imaju vise energije, bolji fokus i lakSe
senose sastresom. Kada krene$ od tela,
vrlo brzo se sloZe i druge stvari.

Kako Fitpass utice na employer
branding kompanija?

—Danas kandidatine gledaju samo platu,
veé procenjuju kako ¢e se osecati radeci
u kompaniji. Wellbeing je postao ozbiljan
diferencijator. Kompanije koje ulazu u
svoje ljude Salju jasnu poruku: ,Ovde
nisi samo zaposleni, ve¢ neko o kome
sevodirac¢una.”

Koliko su poreske olaksice
vazan faktor za kompanije?
— Cesto budu presudne. Fitpass se ne
oporezuje ukoliko je ponuden svima pod
istim uslovima, Sto znaci da kompanije

| Bizie

mogu da obezbede jak benefit bez do-
datnog fiskalnog opterecenja.

Toje retka situacija gde istovremeno
radite dobru stvar za ljude i pametan
potez za budzet.

Kako se Fitpass danas
pozicionira na trZistu?

FITPASS VEC VISE 0D
DECENIJE'POMALZE
KOMPANIJAMA DA
|ZGRADE ZDRAVIIE,

ZADQVOLINIE |

ENERGICNLJE TIMOVE

- MiviSe nismo samo plat-
forma - mi smo partner u
gradenju zdravije kulture
rada. Ideja nam je bila da
ljudima maksimalno olak-
Samo da ostanu aktivni,
bez komplikacija i izgovo-
ra. Pored pristupa mrezi od
preko 600 objekata Sirom
Srbije, korisnicima su
dostupni i video-treninzi,
kaoiplanoviza samostalno
vezbanje - bilo da treniraju

uteretani, fitnes studiju, kod kuce ili dok

suna putu.

L]

W FITPASS

TujeiFitpass Club - nas programlo-
jalnosti koji donosi konkretne pogodno-
sti, od popusta na opremuisuplemente
dorazlic¢itih usluga koje prate aktivan stil
Zivota. A kroz Fitpass dnevnik korisnici
mogu da prate svoj wellbeing i dobiju uvi-
de onapretku, raspoloZenjuinavikama.
Ciljje da zdrave odluke postanu lakse - i
odrzive na duze staze.

Radimo sa preko 1500 kompanija iz
razlicitih industrija i vidimo kako well-
being postaje deo njihovog identiteta.
Tu smo najcesce prvi izbor.

Koji trendovi obeleZavaju corporate
wellbeing u 2026. godini?

- Personalizacija, povezivanje sa perfor-
mansom ikontinuitet. ViSe nije dovoljno
,ponuditinesto” - vaZnoje daljudito zai-
sta koriste i da osecaju benefit. Wellbeing
prelazi iz inicijative u sistem.

Kako izgleda kompanija koja

dosledno neguje wellbeing?

- To sumesta gde wellbeing nije kampa-
nja, ve¢ svakodnevica. Ljudi treniraju bez
grize savesti, menadzeri podsticu balans,
aenergijatima se ose¢aispolja. Kadato
postane deo kulture, viSe ne morate da
ga forsirate.

Sta biste porucili HR-ovima i liderima
koji jos razmisljaju o ovom konceptu?

- Najskuplja opcija je ne uraditi nista.
Tim bez energije i balansa dugoro¢no
kosSta mnogo viSe. Sa druge strane, i mali
koracibrzo dajurezultate. Bitno je samo
da se krene.

Fitpass ve¢ vise od decenije pomaze
kompanijama da izgrade zdravije, zado-
voljnijeienergicnije timove, povezujuéi
zaposlene sa stotinama aktivnostiiobje-
kata Sirom zemlje, kroz saradnju sa preko
1500 kompanija, a svoje iskustvo imodel
uspesnoje doneoinatrziSte Crne Gore.
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Nema zurbe

U pravijenju
dobre ralkje

Sljivovica ,Jastreb” iz
destilerije ,,Krsmanovic”

pravi se bez precicaibez
odustajanja od tradicije

panja. Proces traje koliko treba,

s mora da ostane isti iz godine u
godinu. U destileriji ,Krsmanovic” to
nije stvar romantike, ve¢ odluke da se
ne dira ono Sto ve¢ funkcionise.

Upravo taj spojzemlje, klimeivocnja-
ka pod Jastrepcem postavlja osnovu za
sve Sto kasnije dolazi u kazanu.

,Nasa destilerija se nalaziu podnozju
Jastrepca, a ceo taj predeo zapravo je
bogat Sljivom i po tome prepoznatljiv.
Odlikuje ga izuzetan balans plodnog
zemljiSta, nadmorske visine i zdrave
vode, §to §ljivi daje kvalitet neophodan
za vrhunsku rakiju”, objasnjava Luka
Krsmanovi¢ na pocetku razgovora za
magazin BIZLife.

Kakokaze, sve pocinje uvocnjaku, gde
uslovi nisu isti kao u drugim krajevima.
Razlika se ne vidi odmabh, ali se jasno
osetiu Casi.

JKlimatski uslovi su izuzetno bit-
ni. Tamo su dani veoma topli, no¢i su
hladne, nadmorska visina je pogodna.
Takode,inagib terena je izuzetno vazan. -
Sve to utiCe na kvalitet voca’, istice nas
sagovornik.

To znaci da $ljiva mora da sazri do 4
kraja, bezkompromisa. Bere se tek kadaf
je spremna, a ostatak procesa prati isti*
princip - niSta se ne ubrzava ako to utice

na kvalitet.

u Pretresnja, podno planine Ja-
ac, rakija se pravi bez Zurbe i bez

i*i

Foto: Milan Risti¢ / Lunarlyft
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&) STARENIE RAKLE
B, JASTREB” UVEK CE BITI
“POISTOM PRINCIPU,
FCENJETAKODE,

,Mise trudimo, i tako mora biti, da se
kvalitet ploda koji mi uberemo nikad ne
menja. Kvalitet destilacije i fermentaci-
je nikada ne¢emo promeniti. Starenje
rakije ¢e uvek biti po istom principu,
pecenje rakije takode. Sve ostalo moze
da se unapredi, ali ovo mora da ostane
isto da bi rakija bila ista”, isti¢e Luka.

Tehnologija je, kako kaZe, usla samo
tamo gde ne utice na sustinu, u pakova-
nje i organizaciju proizvodnje. Ono sto
daje karakter rakiji ostalo je isto.

,Nasa fermentacija se odvija potpu-
no prirodno. Voée je iz naseg voénjaka i
bere se u stoprocentnoj zrelosti. Rakiju
pecemo u starim bakarnim kazanima, za
koje smatramo da daju najbolji kvalitet,
i Zelimo da taj standard zauvek ostane
nepromenjen.”’

Takav pristup, prema re¢ima Luke
Krsmanovica, zahteva viSe vremena i
rada, ali za njihovu destileriju to nije
pitanje izbora.

,Cilj nam je da o¢uvamo identitet
nase rakije. Zelimo da ona ostane ista
i da na$ brend predstavimo kao nesto
tradicionalno, zbog Cega ostajemo do-
sledni tom principu”, isti¢e sagovornik
magazina BIZLife.

U poslednjih nekoliko godina pojavilo
se mnogo malih proizvodaca koji insisti-
rajuna poreklu ikvalitetu. Umesto borbe
zaprostorna trzistu, Krsmanovi¢ u tome
vidi pomak cele branse.

,Mislim da je ta konkurencija umno-
gome stvorila zdravo okruzenje. Desti-
lerije se sve viSe pojavljuju, sve se viSe
pije rakija, a to je dobro. To je zdrava
konkurencijaimoZemo medusobno da
se unapredujemo’, kaze on.

Razlika izmedu rakija danas najcesce
nema veze sa cenom ili etiketom, ve¢
sa tim koliko je neko bio spreman da
saceka. U proizvodnji rakije ,Jastreb” ne
skracuje se nijedan korak, pa nirezultat
nije ,dovoljno dobar”, nego onakav kakav
treba da bude - vrhunski. =

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

Kultura izmedu

nostalgije i stvarnosti

»jugo”, Kamii,Sooshi Mango” na istoj
mapi pokazuju kako se brisu granice
izmedu umetnosti, zabave i identiteta

Nekoliko velikih prica iz sveta kulture stize nam uisto vreme, od knjiZev-
nihKklasika na filmskom platnu, preko festivala koji briSu graniceizmedu
umetnosti, do knjiga koje pokusavaju da objasne kako danas gradimo
identitet. U fokusu suinostalgijaisavremenost, licne priceikolektivno
secanje. 0d Kamijevog,,Stranca” unovom ¢itanju, preko  juga”koji putuje
Amerikom, do festivalaiviralnih komicara - ponuda je raznovrsna, ali
sa istim pitanjem u pozadini: §ta nas danas zapravo povezuje?

Kultni ,,Stranac” Albera Kamija
na velikom platnu

Jedan od najveéih romana svetske knjizevnosti, delo ,Stranac” pisca
Albera Kamija, dobio je savremenu filmsku adaptaciju u reziji istaknutog
sineaste Fransoa Ozonaiuskoro uplivava u svoj bioskopski Zivot kod nas.

Kako reditelj navodj, originalni scenario pisan je u tri dela, gde se u
jednoj od prica, dugoj tridesetak minuta, oslikava portret savremenog
mladiéa, razoCaranog i otudenog od sveta, koji ne vidi odredeni smisao
u svom zivotu. Radnja filma smestena je u Alziru, 1938. godine. Merso,
tih i nezahtevan sluzbenik u ranim tridesetim godinama, prisustvuje
sahrani svoje majke, ne pokazujuéi ni trunku emocije. Ve¢ narednog
dana zapocinje opustenu romansu sa Marijom, koleginicom s posla, a
ubrzo se i vraca svojoj uobicajenoj svakodnevici. Medutim, njegov mir
narusava komsija Remon Sintes, uvlace¢i ga u mutne poslove, sve dok
se jednog nesnosnog vrelog dana na plazi ne dogodi tragican dogadaj.

Prikazati pri¢u o cuvenom knjiSkom liku Mersou bio je i nacin da
se razume takav mladic¢ i da se pronikne u
njegovu misteriju.

,Svoje filmove otkrivam dok ih snimam,
nikada unapred ne znam kako ¢e tacno
izgledati. Znao sam da me knjiga duboko
pogada, posebno ta apsurdnost Zivota koju
Kami opisuje bez upadanja u o¢aj. Ta knjiga
- nadam se, i ovaj film - postavlja pitanja,
Stojeisvrha”

Alber Kami pisao je ,Stranca” 1939. go-
dine, a knjiga je objavljena 1942, u vreme
francuske kolonizacije Alzira - kontekst koji
reditelj svesno vraca u film, oslanjajuci se
na temeljno arhivsko istraZivanje. U novoj
Ozonovoj adaptaciji uloge tumace BenZza-
men Voazen, Rebeka Marder, Pjer Loten,
Deni Lavanidrugi.

Film ,,Jugo ide u Ameriku" otvara
ovogodisnji Beldocs festival

Nostalgi¢na dokumentarna avantura o prijateljstvu i
kultnom jugoslovenskom automobilu bi¢e prikazana
20.maja u Beogradu.

Medunarodni festival dokumentarnog filma
BELDOCS, koji ¢e biti odrzan po 19. put, od 20. do
26. maja u glavnom gradu, svecano ¢e otvoriti film
Jugoideu Ameriku” (Yugo Goes to America), dugo-
metrazni rediteljski prvenac Filipa Grujicai Alekse
Borkovic¢a. Kroz formu dokumentarne komedije sa
elementima putopisa, film promisljeno i duhovito
sagledava naslede jedne epohe, otkrivajuéi njegove
nepredvidive odjeke i nova znacenja u savremenom
druStvenom kontekstu.

,Jugo ide u Ameriku” prati mlade prijatelje iz
Srbije koji kre¢u na putovanje od Njujorka do Los An-
delesaulegendarnom ,jugu’, kultnom automobilu
izosamdesetih godina. Od simbola industrijskog po-
nosa, preko objekta podsmeha, do ponovnog radanja
uvidu neocekivanog predmeta nostalgije, ,jugic”je,
Cini se, neodvojivi deo balkanskog
etosa. Kroz niz nepredvidivih su-
sreta i situacija na putuy, film se BEL
razvija kao topla prica o sudaru DOCS
kultura, ali i o univerzalnoj po- 2026
trebi za povezivanjem.
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U sredistu filma nalazi se samo putovanje, koje prerasta
uli¢noigeneracijsko iskustvo. Za autore i njihove saputnike,
rodene tokom devedesetih godina, voznja kroz Sjedinjene
Americke Drzave postaje nacin da se sagleda sopstveniiden-
titet, alii naslede koje je mestom rodenja postalo deo njihovih
liénosti. Kroz susrete sa ljudima razli¢itih Zivotnih prica, ali
i stalne tehnicke izazove koje donosi voznja automobila bez
savremenih pogodnosti, film otkriva ne samo apsurd i komi-
ku koja proizilazi iz situacija ve¢ i dublje slojeve istorijskih i
kulturnih veza izmedu Balkana i Amerike.

Koriste¢idinami¢nu naraciju i neposredan autorski pristup,
,Jugo ide u Ameriku” postavlja pitanje dalije mit o najgorem
automobilu na svetu, zapravo, samo proizvod razli¢itih per-
cepcija, ali i kako jedan predmet moze vremenom prerasti
u simbol identiteta i kolektivnog secanja. Istovremeno, film
funkcionise kao omaz jednoj epohi, alii kao savremena prica
o prijateljstvu, putovanju i potrazi za smislom u svetu koji se
neprestano i veoma brzo menja.

7A POCETNIKE

AN
Y TANKOVI®

Foto: Laguna

Licni brend za pocetnike

Danas nije dovoljno biti dobar. Potrebno je da se zna ko ste.
Znanje pravi razliku, a prepoznatljivost pravi karijeru. ,Li¢ni
brend za pocetnike” marketinskog struc¢njaka Ivana Stankovica
prva je knjiga kod nas koja jednostavnoiprecizno objasnjava
kako se gradi profesionalni identitet u vremenu kada je vi-
dljivost postala jednako vazna kao i znanje. Savremeni svet
viSe ne nagraduje one koji ¢ute, veé one koji imaju jasnu i
prepoznatljivu pricu. Mnogi svoju nikada ne ispri¢aju zato Sto
ne znaju kako, a ne zato $to nemaju Sta da kazu.

Delo ,Li¢ni brend za pocetnike” posebno izdvaja kombi-
naciju iskustva, psihologije i prakti¢ne primene. Autor ana-
lizira preko 50 li¢nih brendova poznatih liénosti, domacih i
globalnih, pokazujuéi $ta ih ¢ini snaznim, prepoznatljivim i
dugovecnim. Otkriva Sta ljudi zaista primec¢uju, zasto pove-
renje traje duZe od popularnosti i kako se oblikuje prisustvo
koje se pamti. Knjiga je namenjena svima koji Zele da budu
relevantni i imaju jasan, prepoznatljiv identitet: mladima,
profesionalcima, preduzetnicima i menadzerima.

Ivan Stankovi¢ je jedan od pionira moderne reklamne
industrije na prostorima bivSe Jugoslavije, sa viSe od Cetiri
decenije iskustva u vodenju brendova i strateSke komuni-
kacije. Bio je i dugogodi$nji profesor na Fakultetu dramskih
umetnosti. Kao autorivoditelj emisije ,Sta sam tebi i ko sam
sebi”, poznat je po razgovorima koji kidaju fasade i otkrivaju
kako se li¢éni identitet zaista gradi, vidi i tumaci.
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Ekata festival spaja muziku, pozoriste,
savremenu umetnost i gastronomiju

NaneStoviSe od satvremena

voznje od Beograda, u mestu

Krnjevo, nadomak Smede-

revske Palanke, nalazi se

,Ekata Estate” — autentican EKaTao
prostor koji ovog juna po-

staje domadin prvog Ekata

festivala, zamisljenog kao
Cetvorodnevno iskustvo
koje spaja muziku, pozori-
Ste, savremenu umetnost
igastronomiju.

,Ekata Estate” je mul-
tifunkcionalni kompleks

o us - .
koji Cine destilerija, resto- 3-7. L
ran, galerija i amfiteatar, EKATA ESTATE
Mrogeen

projektovankaojedinstve-

. . W EDNCERT]
na arhitektonska celina * POZORETE
inspirisana savremenim B GASTRONGMIM,

. SAVALE,
brutalizmom. Upravo u ALY

takvom okruzenju na-

staje festival koji publici

nudi pazljivo kuriran program i
nesvakidasnje iskustvo.

U periodu od 3. do 7. juna 2026. godine, Ekata festival
donosi bogat Cetvorodnevni program, koji ¢e svecano
otvoriti ,Beogradski Jazz Orkestar”, u sredu, 3. juna 2026.

Iste veceri otvara se izlozba ,Kontinuitet konceptualne
prakse”, Radomira Damnjanovi¢a Damnjana i umetnicke
grupe ,Gorgona”.

Drugi festivalski dan, u petak, 5. juna, rezervisan je za
muzicki program, kada é¢e nastupiti istaknuti klavirski duo
Vasil Hadzimanov i Bojan Zulfikarpasi¢, ¢iji susret na sceni
Ekata amfiteatra, obe¢ava nesvakidasnje muzicko iskustvo.

Veé narednog dana, u subotu, 6. juna, na programu je
predstava ,Prah’, u reZiji Veljka Mi¢unovica, sa NataSom
Ninkovi¢ i Zoranom Cvijanovi¢em, kao i nastup Divne
Ljubojevi¢ i ansambla ,Melodi".

Festival ée unedelju, 7.juna, zatvoriti specijalna muzicka
gos(¢a, Cije ime ¢e biti objavljeno u narednim nedeljama.

Tokom trajanja festivala posetioci su pozvani da is-
traZe izloZbeni program, uzivaju u pazljivo osmisljenoj
gastronomskoj ponudi i provedu vreme u inspirativnom
ambijentu ,Ekate”.

k|

Foto: Ilja lvanov

»300shi Mango” dolazi u Beograd

Jedan od najviralnijih i najtrazenijih komicarskih
trija na svetu - ,Sooshi Mango” - prvi put dolazi u
Beograd, 9. oktobra, sa svojim spektakularnim Souom
,Home Made”.

,So0oshi Mango” - bra¢a DZo i Karlo Salanitri i
njihov najbolji prijatelj Endru Manfre - globalna je
senzacija koja je osvojila internet i pozornice Sirom
sveta. Sa viSe od milijardu pregleda i preko osam
miliona pratilaca, kaoinajviralnijim videom u istoriji
Australije (preko 170 miliona pregleda), ovaj trio je
postavio nove standarde u komediji. Oni su ujed-
no ijedini komicarski sastav koji je rasprodao Rod
Lejver arenu tri puta i Kudos benk arenu dva puta
uzastopno.

,Home Made”, njihov najnoviji Sou, najveca je
inajteatralnija produkcija do sada - kombinacija
omiljenih likova, mu-
zicke komedije, novih

e L skeceva i njihovog pre-

poznatljivoghumorain-
spirisanog imigrantskim
porodi¢nim zivotom.
Ovo je neverovatno
iskustvo koje spaja ge-
neracije i kulture kroz
smeh. Turneja dolazi
nakon dve rekordne
australijske turneje, a
evropski deo odrzace se
od oktobra do novembra
2026. godine, sa Beo-
gradom kao jednom od
Klju¢nih stanica.
Ovo je jedinstvena pri-
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lika da uZivo pogledate
legende humora i naj-
viralnije komicare dana-
Snjice - vece koje se ne
propusta! =



NOVI BMW iX3.

Zadovoljstvo u vozniji

BMW iX3 50 xDrive: Potro$nja elektricne energije, kombinovana, prema WLTP-u u kWh/100 km: 17,9-15,1; Elektri¢ni domet prema WLTP-u u km: 679-805
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+381 66 888 11 00
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