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Malo nije Isto
stoibeznacajno 2™

Ako ste otvorili ovaj broj ocekujuéidavas
urednicki glas povede kroz temu licnom
pricom, niste pogresili. Samo, ovog puta,
ta prica zapocinje drugacijim tonom, dru-
gacijim potpisom. Aliijednom dubokom,
iskrenom zahvalnoséu.

Borislav Despotovi¢ je ovom magazinu
dao ono $to je najteZe ukrotiti — auten-
ti¢an ton koji je trajno ostajao urezan u
svesti Citalaca. Setite se samo ,Carapa na
romboide”. Napisati uvodnik tako da ljudi
osete kako iza mastila i papira stoji Covek,
sa integritetom i stavom, predstavlja Ci-
stu umetnost. Od njega sam i naucio da
urednikova re¢ nije samo puka forma
koju treba ispuniti, ve¢ beskompromi-
sna odgovornost. Stoga, ovo je prvi tekst
koji potpisujem sa potpunom sve$¢u o
bitnosti uloge koju preuzimam.

Atasvest me obavezuje da stvari nazo-
vem pravim imenom, naro€ito u trenutku
kada o odgovornosti govorimo viSe nego
ikada, a sve CeS¢ée zaboravljamo Sta ona
zapravo znaci.

Cini se da nikada glasnije nismo eks-
ploatisali tu re¢ - ,odgovornost”, dok je
istovremeno nikada brze i lakomislenije
nismo srozavali. Akronimi poput ESG-a,
proklamovana odrzivost, drustveni uticaj
i deklarativna briga o ljudima postali su
savrsena dekoracija mnogih korporativ-
nih prezentacija.

Istinska odgovornost se, naime, naj-
nepogresivije prepoznaje u stvarima
koje naizgled deluju suvise sitno da bi
zavredele paznju.

Decenijama je narativ o radu bio sve-
dennabanalnujednacinu: radis, dobijes
platu i to je to. Danas je ta paradigma, u
velikoj meri, mrtva. I to ne zato Stoje moja
generacija,razmazena’, kako to neki kri-
ti¢arivole povrsno da etiketiraju. Mislim
da smo samo, nakon predugog ¢utanja i
posmatranja, poceli glasno da artikuli-
Semo ono Sto je oduvek ¢inilo samu bit
ljudskog dostojanstva. Nacin na kojinam
seneko obraca. Prostor ukomje dozvolje-

no misliti svojom glavom. Onaj
neprocenjivi ose¢aj da niste
tek puki zupcanik u masineriji
koji na kraju dana odlazi kuci
emotivnoimentalnoisceden.

Kada me pitaju kako mi je
na poslu, uvek imam isti od-
govor, jer mi deluje ispravnije
od svakog vestackog ,superije”.
Nedeljom uvece ne ose¢am
onu tihu, podmuklu anksio-
znost, nema onog olovnog pri-
tiskau grudima pred sutrasnje
budenje. Naprotiv, radujem
se. L koliko god to zvucalo kao
mala stvar, za mene je to naj-
tacniji pokazatelj danesto zai-
sta funkcioniSe na pravi nacin.

Tu se, zapravo, i desila naj-
veca promena. Posao, uglav-
nom,viSe nije mestonakome
moras da ,izdrzis". Postao je
prostor u kom provodimo ogroman deo
Zivotaipotpunojelogicno stoljudidanas
traZe nestoviSe od same plate. TraZe viSe
postovanja, viSe razgovora i viSe obiCne,
normalne ljudske atmosfere.

Ista zakonitost vazi i za sferu tako-
zvanog odgovornog poslovanja. Velike
strategijelepo zvuce na konferencijama,
ali se anatomija sustine ogleda u mi-
kropotezima. U nasoj firmi je, naizgled
banalno, nedavno uklonjen aparat za
vodu sa plasticnim caSama. Svaki cinik
¢e zamahnuti rukom i re¢i: nebitno. Ali
kada vizualizujete planinu plastike koju
pojedinacbacitokom samojedne godine,
shvaticete da ,malo” nikada nije isto Sto
i,beznacajno”.

Naravno, legitimnoje postaviti pitanje:
dobro, ali ako ve¢ sutra kupimo plastic-
nu flasicu u prvoj prodavnici, gde je tu
smisao? To je fer skepticizam. Medutim,
upravo u tom razmisljanju lezi zamka.
Ako svaku malu promenu odmah amor-
tizujemo i proglasimo bezvrednom zato
Sto nije resila globalnu krizu, sami sebi
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oduzimamo pravo da uopste nacinimo
prvikorak. Sustina nikada nije bilautome
da jedna odluka promeni planetu preko
no¢i. Sustina je u pomeranju koordinata
svesti. U dokazu da se moze drugacije.
Da nakon te prve, male odluke, stvorimo
prostor za sledecu.

Tako se grade navike. A navike, kada
su plemenite, vremenom prerastaju
u kulturu.

Odgovornost se viSe ne moze dele-
girati nekom drugom, niti zakljucati u
sektore za odnose sa javnoscéu. Ona pul-
sira u nac¢inu na koji se ophodimo pre-
ma saradnicima, kako donosimo odluke
ikako se ponasamo onda kada svetla nisu
upaljenaikadaniko od nasne zahtevada
budemo ,drustveno odgovorni”. Upravo
to je najtacnija definicija teme koju vam
donosimo u ovom broju - UticajnOdgo-
vorno. Nekao parola, ve¢ kao niz svesnih,
svakodnevnih izbora koji, kada se sabe-
ru, zaista pocinju da menjaju reljef nase
stvarnosti.

Ako ovaj broj uspe da vas podstak-
ne da o tome razmislite makar za ni-
jansu drugacije, nas trud je dobio svoj
puni smisao. =

Foto: Zoran Rasic / BIzLife °
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Autenticnostistalna
adaptacija kljuc su
regionalnogliderstva,
porucuje Lazar Babovié iz
kompanije Fashion Company
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onomski grafikoniitabele osnova su
akog uspesnog sistema, ali istinski
deri modne industrije znaju da se
ajvaznije odluke retko kada donose
kljucivo na osnovu suvih brojeva.
Danas, kada se navike kipaca menjaju
brze od trendova na pistama, opstaju
samo oni koji su spremnina konstant-
nu evoluciju, ali ne po cenu gubljenja
sopstvenog identiteta. @ tome kako je
Fashion Company evoluirao od ,,denim”
igh-street” prepoznatljivosti do
suznogritejlai,beauty” segmenta,
zasto su ZensKi senzibilitet i Kaizen
filozofija kljucnizanjihovinternisklop,
*kaoiobuduéim planovima, za magazin
BIZLife govori Lazar Babovic, Business
Development Manager kompanije Fas-
hion Company.

Kako danas vidite poziciju vase
kompanije na domacem trzistu

mode, alii uSirem regionalnom
kontekstu? Gde pravite najvecu

razliku u odnosu na konkurenciju?
s=Nasarnajveca snaga upravo je to Sto
nikada.nismo dozvolili sebi da ostane-
mo isti. TrZiSte mode se danas menja
neverovatno brzo - menjaju se navike

upaca, trendovi, ocekivanja, paisama

ulogaritejla. Ako Zelite da budete lider,
nije dovoljno da reagujete kada pro-
mene ve¢ nastupe, ve¢ morate da ih
prepoznate unapred i da se razvijate
zajedno sa trziStem, a opet da zadrzite
identitet.

Pre nekoliko godina, na primer, ni-
smo bili prisutni u premijum segmentu
na nacin na koji smo danas. Pokreta-
njem XYZ-a Zeleli smo da napravimo
iskorak i postavimo novi standard na
domacem trzistu, jersmo videli da se i
globalniritejlkreée utom pravcu. Istoje

’ BIZLife

isa,beauty” segmentom - nekadanasje
trziste prvenstveno prepoznavalo kroz
,denim” i ,fashion”, a danas gradimo
mnogo Siru pricu o Zivotnom stilu, kroz
brendove, kozmetiku i potpuno nova
iskustva kupovine.

Ono $to nas razlikuje od konkuren-
cije jeste kombinacija dugogodiSnjeg
iskustva i spremnosti da stalno uéimo
i menjamo se. Imamo ljude koji su de-
cenijama uindustriji, ali kojii dalje sva-
kodnevno rade na sebi, prate globalna
kretanja, makroekonomske promenei
specifi¢nosti trZista. Mislim da je upra-
vo ta sposobnost adaptacije na spoljne
faktore, uz ozbiljnu ekspertizu koju smo
gradili godinama, razlog zbog kog smo
danas regionalno relevantniizastonas
trziste i dalje vidi kao kompaniju koja
pomera stvari napred.

Vasa kompanija je prepoznata kao prva
koja je na ove prostore dovela kultne
brendove, kao Sto su Diesel, Replay i
Levi’s. Kako iz danasnje perspektive
ocenjujete evoluciju trZista i koji

su bili kljucni momenti u kojima ste
osetili da je vreme za ,,preporod” i
Sirenje portfolija na koncepte kao

Sto su XYZ, Mango i KIKO MILANO?

- Kada pogledam razvoj trzista danas,
rekao bih da se moda vise ne posmatra
samo kroz proizvod, ve¢ kroz kompletno
iskustvo i emociju koju brend izaziva
kod ljudi. Nekada je bilo dovoljno da
donesete dobar brend i ponudite kva-
litetan proizvod. Danas kupci ocekuju
mnogo vise - da ih razumete, inspiri-
Sete, iznenadite i da im ponudite nesto
sa ¢im mogu da se poistovete.

Mislim da smo upravo zato kroz go-
dine uspevalida pra-
vimo dobre poteze.
Naravno da pazljivo

NASA JE NAJVECA

trziste trazi novu energiju i drugacije
koncepte. Godinama smo osluskivali
trziSte i potrebe kupaca, Sire¢i portfolio
brendovima koji su u svakom trenutku
donosili novu energiju i relevantnost
domacoj modnoj sceni. XYZ je bio odgo-
vor na potrebu za premijum iskustvom i
pazljivim izborom brendova, dok je ula-
zak u segment lepote i nege sa brendom
KIKO MILANO bio trenutak kada smo
instinktivno znali da trziStu nedostaje
pristupacan, trendovski ,beauty” kon-
cept koji donosi emociju i svakodnevno
zadovoljstvo. Ispostavilo se da je to bio
apsolutno pravi potez.

Ono Sto nam je vazno jeste da se ni-
kada ne prilagodavamo po svaku cenu.
Zelimo da evoluiramo, ali da pritom
zadrzimo svoj identitet ijasnu estetiku
kompanije. Ne biramo brendove koji su
bezliéni ili genericki, ve¢ one iza kojih
postoje autenticnost, karakter i emo-
cija. Verujem da nas izdvaja upravo taj
osecaj za trziSte - spoj ozbiljnih analiza,
dugogodisnjeg iskustva i intuicije koju
smo gradili decenijama i koja nas je,
iskreno, do sada retko kada prevarila.

Na kraju, sve Sto radimo, zapravo,
radimo zbog nasih kupaca. Njihovo
poverenje je razlog zbog kog stalno
pokusavamo da budemo bolji, hrabriji
i relevantniji nego juce.

0d kompanije prepoznatljive po
»denim” i ,fashion” segmentu izrasli
ste u sistem koji danas obuhvata
+high-street” modu, luksuzni ritejl

i kozmetiku. Koliko je bilo izazovno
promeniti interni sklop kompanije

kako bi ona mogla istovremeno da
razvija razlicite trZiSne segmente?

- Iskreno, mozda je
sa strane delovalo
kao velika transfor-

pratimo trZiste, = macija, ali unutar
trendove i globalne SNAGA TU ST“ NIKADA kompanije taj razvoj

promene u ritejluy,
ali jednako pazljivo
posmatramo i nase
kupce - njihove po-
trebe, Zelje i navike.
Cesto sebi postavljamo pitanja: Sta je to
Stobinjima zaista ulepsalo dan, olaksalo
zivot ili donelo novo uzbudenje? Sta je
ono Sto im danas nedostaje, a Sto bi od
nas prirodno ocekivali?

Tako su nastajale i neke od nasih
najvecih odluka. Sa brendovima kao
Sto su Replay, Diesel i Levi's postavili smo
temelje, ali smo vremenom osetili da

NISMO DOZVOLILI SEBI
DA OSTANEMO ISTI

je dosao prilicno
prirodno. Pre svega,
zato Sto smo odu-
vek imali ljude koji
razmisljaju Siroko i
koji nisu zatvoreni u okvire jedne ka-
tegorije ili jednog nacina poslovanja.
Nasi timovi - od komercijale i razvoja
domarketingairitejla - godinama grade
ozbiljnoiskustvo, ali istovremeno imaju
tu otvorenost da uce, istrazujuiprilago-
davaju se novim trendovima.

U nasoj kompaniji nikada nije posto-
jala filozofija da ulazimo u nesto samo
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zato Sto je trenutno popularno. Naprotiv,
veoma nam je vazno da iza svakog kora-
ka postoje ozbiljna ekspertiza, analiza
ijasna dugorocna vizija. Tek kada ose-
timo da razumemo trZiSte i da zaista
mozemo da donesemo kvalitet i novu
vrednost, tada pravimo sledeéi potez.

KIKO MILANO je, mozda, najbolji pri-
mer. Otvorili smo ga u periodu kovida,
kada su ljudi nosili maske i kada je in-
dustrijanegeilepote globalno prolazila
kroz veoma izazovan period. Mnogi su
tada mislili da nije pravi trenutak za
ulazak u segment $minke, ali mi smo
verovali u dugoroc¢nu potrebu trzista i
osecali smo da ovde nedostaje ,beauty”
koncept koji spaja pristupacnost, trend i
emociju. Za takvu odluku bila je potreb-
na hrabrost, aliivera u ono Sto gradite.
Danas vidimo da je to bio pravi potez.

Sli¢na pric¢a bila je i sa Mangom.
Brend je godinama bio odsutan sa tr-
Zista Srbije, ali smo verovali da i dalje
postoji snazan emotivni kapital kod
kupaca i da trziSte ima prostor za mo-
deran ,high-street” koncept tog tipa.
Naravno, bilo je potrebno dosta analize
i hrabrosti da se napravi takav korak
u konkurentnom okruzZenju, ali smo
verovali u potencijal.

Isto vazi i za Sandro i Maje. Ve¢i-
na brendova koje smo ranije razvijali
dolazila je iz italijanskog ili americkog
modnog senzibiliteta, a mi smo osetili
da domacem trziStu nedostaje taj so-
fisticirani francuski duh - moda koja
ima karakter, lako¢u i drugaciju vrstu
elegancije. Videli smo da Zene ovde Zele
upravo tu vrstu novine i inspiracije, a
globalni zamah tih brendova dodatno
nam je potvrdio da je pravi trenutak.
Reakcije kupaca danas pokazuju da smo
dobro razumeli potrebe trzista.

Mislim da je klju¢ svega u tome S$to
se ne plasimo promena, ali ih nikada
ne pravimo impulsivno. Kombinuje-
mo iskustvo, analizu i intuiciju, a kada
verujemo u nesto — spremni smo da
budemo hrabriida stanemo iza te vizije
dugorocno.

Spomenuli ste da je vas cilj konstantno
renoviranje i uvodenje noviteta. Na

koji nacin uspevate da odrZite taj
tempo inovacija u industriji koja se
menja brZe nego ikada i Sta je to Sto
trenutno vidite kao sledeci veliki
iskorak u modnom ritejlu u Srbiji?

— Mislim da tempo inovacija najvisSe
odrzavamo kroz nacin razmisljanja koji
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postoji unutar kompanije. Naravno da
su rezultati vazni, ali nas nikada nije
vodila iskljuc¢ivo ideja da budemo ,naj-
vedi” ili ,najuspesniji”. Mnogo nam je
vaznije da konstantno usavrs§avamo svoj
zanatidauzivamo u procesu stvaranja
neceg novog.

Cesto volim da pomenem filozofiju
Kaizena, koju je Toyota svojevremeno
postavila - ideju da perfekcija mozda
nikada nije potpuno dostizna, ali da je
sustina u tome da joj stalno tezite kroz
mala unapredenja i svakodnevni razvoj.
Mislim da je to veoma blisko nasem
nacinu rada. Neprestano razmisljamo
Stamozemo bolje, Sta je sledeéi korak i
kako mozemo da pomerimo sopstvene
granice. Ne iz pritiska, ve¢ iz iskrene
Zelje da budemo bolji nego juce.

ZELIMO DA
EVOLUIRAMO, ALI DA
PRITOM ZADRZIMO
SVOJ IDENTITET

Veliki deo toga dolazi i iz odnosa
koji imamo sa nasim kupcima. Stalno
se pitamo $ta je to Sto bi njih iskreno
obradovalo, iznenadilo ili im ulepSalo
dan; Sta je ono zbog Cega ¢e neko uéiu
nas prostor i osetiti emociju, inspira-
ciju ili uzbudenje. Upravo ta emotivna
povezanost nesto je Sto pokusavamo
da gradimo kroz svaki koncept koji ra-
zvijamo. Kada su stigli brendovi kao Sto
suSandro, Maje, Mango ili Boggi Milano,
reakcije kupaca su nam pokazale koliko
ljudi Zele novinu, iskustvo i ose¢aj da su
deo necega savremenog i relevantnog.

Kada govorimo o buduénosti mod-
nog ritejla, verujem da ¢e multibrend
konceptiimati sve veéu snagu u odnosu
naklasi¢ne monobrend radnje. U mono-
brendu kupac dolazizbogjednogimena,
dok u multibrendu dolazi sa Zeljom da
kompletira svoj stil i pronade sve na jed-
nommestu - od dZinsa i dobre jakne do
obuce i modnih dodataka. Danasnjem
potro$acu su vreme, komfor i iskustvo
kupovine postali jednako vazni kao
sam proizvod.

Zato toliko investiramo u razvoj na-
$ih multibrend koncepata i prostora.
Zelimo da kupovina bude intuitivna,

prijatnaiinspirativna - da ljudi u veli-
kim, preglednim i paZljivo osmisljenim
radnjama mogu da pronadu sve $toim
je potrebno, bez stresa i kompromisa.
Mislim da upravo u tome lezi sledeca
velika evolucija ritejla: nije presudno
samo Sta prodajete, ve¢ kakav osecaj
ljudi nose iz vaseg prostora.

Otvaranje novih prodavnica svetskih
brendova, poput Manga, uvek privlaci
veliku pazZnju. Kako su dosadasnji
rezultati opravdali vasu strategiju i
kakvu ulogu ovakvi globalni giganti
igraju u vasoj dugorocnoj viziji
razvoja modne scene na Balkanu?
— Rezultati su, iskreno, opravdali stra-
tegiju mozda ¢ak i viSe nego Sto smo
ocekivali. Od prvog dana smo verovali
uMangoiutodatrZiSte Srbijeiregiona
idalje ima snaznu emotivnu povezanost
satim brendom. Iako je njegov prethod-
ni odlazak sa trziStamogao da deluje kao
otezavajuca okolnost, mi smo, zapravo,
utome videli priliku. Taj lo$ izlaz” se na
kraju pretvorio u odlican novi pocetak.
Naravno, iza takvih odluka ne stoji
samo emocija, ve¢ ozbiljna analiza tr-
ZiSta, pozicioniranja brenda i potreba
kupaca. Ali ono $to nam je dodatno
potvrdilo da smo napravili pravi potez
jesu reakcije ljudi. Kada vidite koliko
uzbudenja, interesovanja i pozitivne
energije jedan brend moZe da probudi
kod kupaca, onda znate da niste doneli
samo jos jednu radnju na trziste, ve¢
iskustvo koje je ljudima nedostajalo.
Takvi globalni brendovi za nas imaju
mnogo Siru ulogu od same komercijal-
ne strane. Oni podiZu standarde ¢itave
modne scene, menjaju ocekivanja ku-
pacaiguraju trziSte napred. Svaki novi
koncept koji dovedemo daje naminove
uvide - kako ljudi kupuju, Staim danas
znadiritejl iskustvo, kakve emocije tra-
Ze od brenda i u kom pravcu se trziste
razvija. To nam dalje otvara prostor da
razmisljamo jos hrabrije i dugorocnije.
Ve¢ sada radimo na novim projekti-
maiidejama koje nas veoma uzbuduju.
Jos uvekjerano da otkrivamo detalje, ali
mogu da kazem da smo ,rukama ve¢ u
testu”ida Zelimo ponovo da iznenadimo
trziste. Mislim da ljudi danas od nas ve¢
oc¢ekuju velika imena i ozbiljne poteze,
ali upravo zato sebi stalno postavljamo
novi izazov - kako da prevazidemo i
ta ocekivanja i donesemo nesto Sto ¢e
ponovo pomeriti granice modne scene
uregionu.

Rekli ste da ne Zelite samo da probate
novo, ve¢ da nadete smisao koji ce
usreciti ljude. Kako u praksi izgleda

taj proces selekcije novih brendova,

da li se vodite iskljucivo brojevima ili
traZite onaj X faktor” koji rezonuje

sa potrebama savremenog coveka?

— Brojevi i analize su vaZan deo svakog
ozbiljnog poslovanja, ali iskreno mislim
da se najbolji brendovi ne prepoznaju
samo kroz Excel tabele. Taj zavrsni tre-
nutak odluke gotovo uvek ima veze sa
emocijom i oseéajem koji brend budi
uljudima.

Kada razmisljamo o novom brendu,
ne pitamo se samo da li ¢e se prodavati,
vecikakvu emociju donosinasemkupcu.
Daliljudimogu da se povezu sa njim? Da
li ée se u tom prostoru oseéati prijatno,
inspirisano, uzbudeno? Mi, zapravo,
tragamo za tim ,X faktorom” - za iden-
titetomn i ose¢ajem pripadnosti. Zelimo
dakupac, kada ude uradnju, ima osecaj
kao da ulazi u prostor koji mu prirodno
pripada, gotovo kao u svoj dom.

Zato nam je vazno sve - atmosfera,
miris, muzika, energija prostora, nac¢in
na koji se ljudi osecaju dok borave tu.
Ritejl danas viSe nije samo kupovina pro-
izvoda, ve¢ kompletno iskustvo. Ako neko
ude u radnju samo sa zeljom da nesto
kupi, a izade sa osecajem da je doZiveo
nestolepoiinspirativno, ondaznamoda
smo uradili pravu stvar.

Upravo zato biramo brendove koji
imajukarakteriautenti¢an identitet. Na
trzistu postoji mnogo velikih i uspesnih
brendova koji su, ipak, postali pomalo
bezli¢ni i genericki. To nikada nije bio
nas pravac. Zelimo da na$ portfoliobude
prepoznatljiv, da svaki brend ima svoj
autenti¢an identitet, aliida se prirodno
uklapa uvrednostiiestetiku koju gradi-
mo godinama.

Volim da istaknem da bi za svaki
brend koji dovedemo trebalo da bude
potpuno prirodno kada neko kaze: ,Da,
naravno da je to deo Fashion Company
price.” To je, zapravo, taj DNK koji poku-
Savamo da oCuvamo - spoj emocije, este-
tike, kvalitetaiiskustva koje ljudi pamte.

Postoje li druStveno odgovorni

projekti koje ste realizovali, a na

koje ste posebno ponosni?

- Posebno smo ponosnina projekte koji
modu povezuju sa stvarnim doprinosom
zajednici, jer verujemo da odgovornost
danas ne treba dabude samo deo komu-
nikacije brenda, ve¢ nesto Sto kompanija
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zaista Zivi. Vazno nam je da kroz brendo-
ve koje razvijamo inspiriSemo ljude ne
samo estetikom ve¢ i vrednostima koje
imaju dugoroc¢niji znacaj.

Jedan od projekata koji bih izdvojio
jeste Timberlandova inicijativa ,Nature
Needs Heroes”, kroz koju smo realizova-
li akcije ¢iS¢enja i ozelenjavanja javnih
prostora. To je bio lep nacin da pokaZze-
mo kako male promene i svakodnevne
odluke mogu imati veliki uticaj kada je
re¢ o odnosu prema prirodi i zajednici.

Kroz Levi's smo se bavili temom odr-
Zive mode na nacin koji je blizak mladim
generacijama - kroz podkaste o odgo-
vornijoj kupovini, aliikroz Levi's 501 Day
radionice, gde smo pokazali kako stari
komadi teksasa mogu dobiti novi zivot
kroz ,upcycling” i redizajn.

) N

RITEJL DANAS VISE NIJE SAMD
KUPOVINA PROIZVODA, VEC
KOMPLETNO ISKUSTVO

Najvaznije nam je da takve inicija-
tive ne ostanu samo kampanje, ve¢ da
ljudi u njima prepoznaju iskrenu ideju
i poZele da budu deo njih. Mislim da se
autenti¢nost danas veoma lako prepo-
znaje, aupravo sureakcije ljudi pokazale
da ovakvi projekti imaju pravi smisao
ivrednost.

Sa impresivnim podatkom da Zene Cine
oko 80 odsto vase kompanije, kako taj
Zenski senzibilitet i profesionalizam
oblikuju kulturu vase modne imperije?
— Mislim da su Zene donele jednu po-
sebnu energiju i senzibilitet u nasu
kompaniju i iskreno verujem da je to
u velikoj meri oblikovalo kulturu koju
danasimamo. Ono Sto kod Zena posebno
cenim jeste posveéenost — kada veruju
u projekat, one u njega
unesu sebe potpuno,
sa emocijom, paznjom
i neverovatnom kolici-
nom energije.

Pored toga, zene vrlo
Cesto donose kombina-
ciju organizovanosti,
estetike, kreativnosti i
intuitivnog razumeva-
njaljudi, Stoje umodnoj
industriji izuzetno va-
7no.Brze suuresavanju
problema, promisljene
uodlukamaiimaju pri-
rodan osecaj za detalje,
atmosferu i emociju
koju jedan brend treba
da prenese. Mislim da
upravo zbog toga ritejl
i moda kao industrije
veoma prirodno funkci-
onisu uz snazno zensko
liderstvo.

Li¢no, veoma volim
daradim saZenama jer
one u posao Cesto uno-
se pozitivnu energiju,
toplinu i timski duh.
Naravno da postoje
sjajni muskarci u ovom
posly, ali Zene mnogo
CeSce pristupaju radu
emotivno - ne gledaju
ga samo kroz karijeru
ili rezultat, ve¢ kroz
odnos prema ljudima,
timu i samom procesu
stvaranja.

Verujemdaje upravo
taj spoj profesionali-

zma, lojalnosti, kreativnosti i emocije
jedan od razloga zbog kojih nasa kom-
panija danas ima kulturu na koju smo
posebno ponosni.

Kada pogledate decenije iza sebe

i sve transformacije kroz koje je

vasa kompanija prosla, sta je to Sto
Zelite da bude vase trajno naslede

na modnom trZiStu Srbije? Gde vidite
kompaniju u narednih deset godina?

— Mislim daje najveéiizazov kroz godine,
zapravo, ostati svoj. Trendovi se menjaju,
trziSte se menja, menjaju se generacije
i nacin na koji ljudi danas dozivljavaju
modu i ritejl, ali ono Sto bih voleo jeste
danasakompanijanikada ne izgubi svoj
identitet, svoje vrednostiiideale na ko-
jima je nastala. Da, bez obzira na rast i
evoluciju, sa¢uvamo ono zbog ¢ega su
nam ljudi od pocetka verovali.

Posebno mije vazno da se pamtivizija
osnivaca i sve ono Sto je ugradio u ovu
kompaniju - godine rada, odricanja,
energije i ljubavi koje su utkane u svaki
njen deo. Danas, kada Fashion Company
postoji viSe od 40 godina i posluje na
sedam trziSta, sa viSe od 80 brendova
u portfoliju, snaznim e-commerce seg-
mentom irazvijenim programom lojal-
nosti, postajemo svesni koliko su temelji
na kojima je kompanija nastala bili jaki
idalekoseZni. Ovo nije firma koja je na-
stala preko nodi, ve¢ prica gradena kroz
decenije ogromnog radaizrtve. Voleo bih
daupravo tatradicijaito naslede ostanu
prepoznatiiu godinama koje dolaze, ali
idanastavimo daih razvijamo na savre-
mennacin, kroz nova trzista, nove ideje
ibrendove koje ¢e ljudi iskreno voleti.

Kada razmisljam o narednih deset
godina, vidim kompaniju koja nastavlja
da raste, ali bez gubitka emocije i bli-
skosti sa ljudima. Imamo jasnu viziju,
ozbiljne planove i oseéaj da smo tek na
pocetkumnogih velikih stvari. Mislim da
¢emo trziSte tek iznenadivati.

Ipak, iskreno, nijedan uspeh nema
smisla bez ljudi. Najveéa vrednost ove
kompanije jesu ljudi kojije ¢ine - svi oni
koji su me ucili, usmeravali, kritikovali
kada je trebalo i pomagali da rastem.
Beskrajno sam zahvalan Sto sam okruzen
ljudima sa kojima mogu da delim iste
vrednosti, energiju i ambiciju. Na kraju
dana, bezljudi ne moZete napraviti zna-
¢ajaniskorak, a sa pravim [judima imate
osecaj da zajedno mozete da pomerite
granice mnogo dalje nego Sto ste ikada
mislili. m
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Ko drzi kljuc

odrzive buducnosti?

Istinski uticajne kompanije ne grade

samo biznis planove, veé stabilno drustvo,
u kojem jedino mogu da opstanu

Kadaje,ujanuaru2025.godine, Donald
Tramp ponovo zakoracio u Belu kuéu,
vazduhom je prostrujao kolektivni uz-
dah olaksanja u mnogim korporativnim
odborima Sirom Sjedinjenih Americkih
DrZava. Najavljeni regulatorni zaokret
bio je agresivan i brz: ukidanje strogih
klimatskih pravila, povlacenje federal-
nognivoaizekoloskeregulacijeiotvore-
nojacanje narativadajekoncept ESG-a,
zapravo, samo ,.ideoloski projekat”levih
globalistickih elita. Americka Komisija
zahartije od vrednostiiberze (SEC)ubr-
Zo je reagovala, zapocevsi demontazu
pravila o obaveznom klimatskom izve-
Stavanjukompanija. Prekonodi, pritisak
drzave da se bude ,zelen i odgovoran”,
makar formalno, nestao je.

Medutim, umesto ocekivane smrti
ESG-a, svedoci smo neceg daleko kom-
pleksnijeg. Dogodio se paradoks: dok po-
litika ide u pravcu potpune deregulacije,
kapitali trziSna logika odbijaju da prate
taj politicki ritam. ESG nije nestao - onje
samo odbacio svoju ideolosku ljustury,
prestao dabude alat za popravljanje kor-
porativnog imidZaiPR-aitransformisao
seuhladnu, pragmatic¢nu poslovnulogi-
ku. Danas kompanije viSe ne implemen-
tiraju ove principe zato §to je to samo
LJispravno”, ve¢ zato Sto to i vredi.

Ova globalna tektonska promena
donela je duboki raskol izmedu dva
dominantna ekonomska modela sve-
ta - americkog trziSnog pragmatizma i

evropske regulatorne ¢vrstine. Dok Va-
Sington posmatra odrzivost kao stvar
licnog izbora i profita, Brisel je pretvara
u zakonsku obavezu bez koje je nemo-
guce pristupiti evropskom trzistu. Za
medunarodne sisteme, ali i za domace
kompanije koje su deo globalnih lanaca

BORIS KRSEV
Fakultet za pravne
iposlovne studije

snabdevanja, nastupila je era komplek-
snog balansiranja i nove realnosti.

Da bismo razumeli trenutni otpor
prema ekoloskim regulativama u SAD,
moramo se vratiti korenima i shvatiti
da civilizacijska svest o zastiti Zivotne
sredine nije nastala juce, niti je vezana
za mandate trenutnih politickih lidera.

,Civilizacija je postala svesna znacaja
zaStite Zivotne sredine pre viSe od pola
veka, tacnije od nastanka pokreta ‘Gre-
enpeace’ (1971), koji je prvi ukazao na
to da 'planetu nismo nasledili od svojih
predaka, nego smo je pozajmili od svojih
potomaka”, objasnjava na pocetku raz-
govora Boris Krsev, redovni profesor na
Fakultetu za pravne i poslovne studije.
On podseca na hronologiju globalnih
napora, od konferencije u Stokholmu
1972.godine, prekoistorijske deklaracije
u Riju 1992, pa sve do Ugovora iz Nice
2001. godine, gde je zastita Zivotne sre-
dine prestala da se tretira kao nacionalni
problem i zvani¢no postala regionalno
i globalno pitanje ¢ije su norme drzave
obavezne da ispunjavaju.

Medutim, sudar ovih civilizacijskih
teznji sa realpolitickim i ekonomskim
interesima stvorio je plodno tlo za tre-
nutni konflikt. Prema rec¢ima profesora,
problem leZi u tome $to se ,politika za-
Stite Zivotne sredine 'poklopila’ sa neo-
liberalnim konceptom novog svetskog
poretka’, zbog ¢ega je u praksi izuzetno
teSko realizovati ESG principe.

Foto: atlascompany / Magnific; Nikola KrSev; Marija Simi; Privatna arhiva
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,To je posebno tesko ako SAD i njen
predsednik, koji sebe smatraju ogle-
dalom civilizacije, prvi opstruiraju ono
Sto ovi principi sadrZe: smanjenje emi-
sije Stetnih gasova, transparentnost
izveStavanja o stanju Zivotne sredine,
energetsku efikasnost i koris¢enje ob-
novljivih izvora energije”, naglasava pro-
fesor. On trenutni moto Vasingtona vidi
kao povratak doktrini ,Pax Americana”
i principu ,First America” - ono Sto je
dobro za americke kompanije dobro je
iza Sjedinjene Drzave. To ga, kako kaze,
asocira na ¢uvenu repliku ,Pohlepa je
dobra” iz kultnog filma Olivera Stouna
,Wall Street”.

Ipak, profesor Boris Kriev veruje
da ovaj talas deregulacije ima svoj rok
trajanja i da ne predstavlja trajni krah
svesti o odrZivosti. Povlace¢i paralelu
sa istorijskim borbama za slobodu i
prosvetiteljstvo, on istice da americki
narod, koji je pre 250 godina doneo
Deklaraciju o nezavisnosti, dugorocno
nece ponistiti vrednosti za koje su se

Zive strategije iznutra, ali o tome viSe ne
govore glasno ujavnosti, kako biizbegle
politi¢ke napade.

,Najznacajniji primer ove promene
verovatno predstavlja efektivno napu-
Stanje pravila o obaveznom izvestavanju
oklimatskim rizicima od strane Komisije
za hartije od vrednosti SAD (SEC)", navodi
advokat. Medutim, on odmah povlaci
jasnu granicuizmedu americkogievrop-
skog kontinenta. Dok SAD labave pravila,
Evropska unija nikako ne usporava: kroz
rigidne propise, kao §to su CSRD (Di-
rektiva o izvestavanju o korporativnoj
odrzivosti) i CSDDD (Direktiva o duznoj
paznji odrzivosti korporacija), Brisel stva-
radetaljanipravno obavezujuéi okvirkoji
ureduje lance poslovanja, ljudska prava
i klimatsku tranziciju.

Ipak, ni unutar same Evrope situa-
cijanije homogena. Advokat ukazuje na
unutrasnje razlike u sprovodenju ovih
mera: ,Zemlje koje prednjace u njiho-
voj primeni jesu skandinavske zemlje,
Nemacka i Francuska. Sa druge strane,

borili o¢evi nacije. MILOS ATANASKOVIC unekim zemljama, poput Italije i Grcke,
,Otuda ne mislim da se radi o krizi ey implementacija ovih mera napreduje

temeljnih vrednosti i dubljoj promeni EEGEEECHEEAIE znatno sporije.”

globalnog ekonomskog i drustvenog
poretka, nego o prolaznom politicCkom
talasu koji su sa sobom doneli neodgo-
vorniljudi. Demonstracija sile ne reSava
problem. Jos je Karlo Veliki rekao da se
'kopljima moZe osvajati, ali se na koplji-
ma ne moze sedeti'. Ne moZete vecno
Ziveti u konfrontaciji sa svima’, zakljucuje
profesor, napominjuéi da je zatvaranje
u nacionalne rovove i jacanje desnice
potpuno suprotno dugoro¢nim ciljevima
globalizacije.

Dok se na politickoj scenilome koplja
okoideologije, urealnom sektoruiprav-
noj praksi stvari se postavljaju znatno
pragmaticnije. Politi¢ki narativi se me-
njaju, ali ugovorii zakonina evropskom
tlu ostaju neumoljivi.

EVROPSKI ZID I TIHA
AMERICKA PRAKSA

Da politicki zaokret u Vasingtonu ne
znaci automatsko brisanje ESG praksi
u americkom biznisu, potvrduju i nasi
sagovornici iz Advokatske kancelarije
,Atanaskovi¢ - Bozovi¢”. MiloS Atana-
skovié objasnjava da fokus Bele kuce
na energetsku nezavisnost i fosilna
goriva jeste stvorio fenomen poznat
kao ,greenhushing” - situaciju u kojoj
kompanije nastavljaju da sprovode odr-

NADA GRUBJESIC

Advokatska kancelarija
,Atanaskovi¢ - BoZovi¢”

Ovaj regulatorni razlaz izmedu dve
najvece ekonomske sile direktno pogada
treCatrzista, ukljucujuéii Srbiju. Profesor
u svojoj analizi primecuje da,EU polako
postaje ostrvo za sebe”, gde investitori
rigidno koriste ESG kriterijume za pro-
cenurizika, jer velike korporacije ne Zele
nikakve nepredvidene situacije koje
mogu ugroziti politicku i poslovnu sta-
bilnost. Kao primer u kom ubrzani razvoj
ne prate ESG principi, profesor navodi
sluéaj Rio Tinta na nasim prostorima,
naglasavajucida, ,ako je smisao svakog
posla samo interes i profit, onda smo
kolektivno osudeni na propast”.

Sa pravne tacke glediSta, domace
kompanije nemaju luksuz da biraju da
li ¢e pratiti americki ili evropski model
ukoliko Zele da ostanu deo globalne
utakmice. Efekti evropskih direktiva
uveliko prevazilaze granice Unije. Nada
Grubjesi¢ iz Advokatske kancelarije ,Ata-
naskovi¢ - BoZovi¢”" naglasava da pome-
nuta CSRD direktiva ne obavezuje samo
evropske firme, vec zahteva irelevantne
informacije od dobavljaca i poslovnih
partneravan EU. Jo$ rigoroznija CSDDD
direktiva, ¢ija se puna primena ocekuje
do2029.godine, primorava kompanije da
identifikujuisprecCe negativne uticaje na
ljudska prava i ekologiju u ¢itavom lancu
snabdevanja.
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,Upraksi se zahtevi koje namecu ova
pravila veé sada reflektuju kroz ugovorne
odnose”, upozorava ona. ,Kompanije iz
tre¢ih zemalja, ukljucujudi i Srbiju, sve
Cesce dobijaju zahteve da prihvate ko-
dekse poslovnog ponasanja dobavljaca,
ESG upitnike u okviru due diligence pro-
cedura, klauzule o odrZivosti i ljudskim
pravima, kao i moguénost raskida ugo-
vorauslucaju ESG neuskladenosti.” Bez
obziranato Sta Donald Tramp izjavljuje u
Vasingtonu, srpski privrednik koji zeli da
proda svoju robu u Frankfurtu ili Parizu
moradaima ¢isteidokazive ESG papire.

Kratkoroéno, ovaj raskorak stvara
paralelne i fragmentisane sisteme koji
drasti¢no komplikuju operativno po-
slovanje. Veliki sistemi su primorani
da razvijaju regionalizovane strukture
uskladenosti, posebne ugovorne reZime
iodvojene poslovne modele za SADiEU,
Sto dramatic¢no podiZe administrativne
troskove. Ipak, nasi sagovornici iz sveta
prava veruju u dugoro¢nu harmoniza-
ciju: ,Dovoljno je da se samo promeni
atmosfera i ublaZi retorika prema ESG
pravilimau SAD - i EU pristup ¢e odneti
prevagu u praksi.”

FINANSIISKI PRAGMATIZAM

Da se iza politicke galame krije, zapravo,
duboka evolucija kapitala, najbolje po-
kazuju konkretni podaci sa finansijskih
trzista. Milena Milosavljevi¢, potpred-
sednica Centra za tranziciju ugljenika u
kompaniji JP Morgan, iznosi podatke koji
jasno demistifikuju sudbinu odrZivog
kapitalaipokazuju da se investitori nisu
odrekli odrzivosti, ve¢ su samo promenili
terminologiju i fokus.

,Prema poslednjem izvestaju Mor-
ningstara o tokovima kapitala u odrzive
fondove, americki aktivni odrZivi fondovi
beleZe nastavak neto odliva kapitala ve¢
tre¢u godinu zaredom’, navodi ona. Ali
Kkljucni uvid lezZi u onome Sto se deSava
paralelno sa tim odlivom - istovreme-
no svedocimo snaznom rastu pasivnih
tematskih fondova koji su fokusirani na
infrastrukturu, elektromrezZe i skladiste-
nje energije.

,To pokazuje da investitori danas
manje ulazu u Siroko definisane, ap-
straktne ESG strategije, a viSe u kon-
kretne projekte i tehnologije sa jasnom
trziSnom potrebom i dugoro¢nom eko-
nomskom logikom”, objasnjava Milena.
Klimatski rizici, energetska sigurnost
i stabilnost lanaca snabdevanja nisu

nestali sa radara investitora, oni su
samo rebrendirani i o¢i$¢eni od ideo-
loskog re¢nika.

Milena Milosavljevi¢, kao internacio-
nalna ekspertkinja za energetsku tran-
ziciju, potvrduje da je u SAD ESG regu-
lacija ublazena jos tokom 2024. godine,
kada je SEC iz obaveznog izvestavanja
izbacio takozvani
Scope 3 (indirekt-
ne emisijeizlanca
snabdevanja) zbog
visokih troskova i
pravne neizvesno-
sti. Najveéi potres
zapravo su donele
izmene Trampove
administracije u vezi sa programom
,Inflation Reduction Act”, Sto je pogodilo
deo clean-tech trzista koje je prezivlja-
valo iskljucivo zahvaljujuéi drZzavnim
subvencijama i poreskim olaksicama.

Iovde sejasnarazlika vidiu odnosu
na Evropu. Dok je za SAD odrzivost pi-
tanje profitabilne tehnologije, Evropa
je posmatra kroz prirodu sopstvene
bezbednosti. ,Evropa se razlikuje od
SAD jer odrzivost ne posmatra samo
kao regulatornu temu, ve¢ i kroz pitanja
energetske sigurnosti, decentralizacije
i stabilnosti cena elektricne energije”,

* Izneti komentari i
misljenja licni su
stavovi sagovornice.

ESG JE PREZIVED
SOPSTVENU
IDEOLOSKU CISTKU

objasnjava nasa sagovornica. Zbog
toga su na Starom kontinentu ove in-
vesticije neraskidivo vezane za velike
infrastrukturne i energetske projekte.
Ipak, ¢ak i Brisel mora da popusti pred
pritiskom realnosti: nedavne izmene
unete u CSRD program kroz takozvanu
Omnibus regulativu pokazuju da se i
Evropa polako uskladuje sa trzistem,
usvajajuci okvire koji su manje ambi-
ciozni od prvobitno planiranih.

U ovoj globalnoj sahovskoj partiji,
dok Zapad balansira i redefiniSe po-
zicije, Istok vuce zanimljive poteze.
Milena skreée paZnju na trend koji
mnogima promice: ,Kina ide u suprot-
nom smeru i postepeno uvodi obavezno
ESG izveStavanje od 2026. godine kroz
CSDS regulativu, koja se uskladuje sa
internacionalnim ISSB standardima.”
To nam jasno govori da tema odrzivo-
stinije mrtva, ve¢ da je postala klju¢no
oruzje u globalnoj ekonomskoj utakmici
ikontroli resursa.

Gde se, na kraju ovog puta, presecaju
stavovi nauke, pravaifinansija? Odrzive
finansije i korporativna odgovornost
prestale sudabudu stvar estetike, imi-
dzaimoralisanja. One su postale pitanje
Ciste, dugorocne ekonomske stabilnosti.

Zajednicki zakljucak nasih sagovor-
nika se nekako sam nameée: menadZeri
koji su mislili da ée Trampov povratak
znaciti trajno zeleno svetlo za povratak
na staro poslovanje iz dvadesetog veka
ozbiljno su se preracunali. Mo¢ni poli-
ticki ciklusi mogu privremeno usporiti
ili ublaziti zakone, ali ne mogu izbrisati
¢injenicu da su resursi ograniceni, a
da su podaci o poslovanju postali pot-
puno transparentni. ESG je preziveo
sopstvenu ideolosku cistku. Postao je
pametniji, tisi i daleko opasniji po one
koji ga ignorisu, jer se vise ne nalazi u
broSurama za javnost, ve¢ usamom srcu
upravljanja poslovnim rizicima.

Menjaju se politicki ciklusiiskrace-
nice, ali sustinska istina ostaje: odrzivo
poslovanje je prestalo da bude pitanje
korporativnog moralaipostalo je uslov
ekonomske pismenostiipukog opstan-
ka na mapi sveta. Na kraju, kakva je
korist od profita ako trziste na kom po-
slujemo sutra viSe ne bude postojalo! =

PiSe: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Privatna arhiva
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GENERAL HOSPITAL

OPSTA BOLNICA AVALA

Novi standard privatnog zdravstva

Zato smo izgradili bolnicu koja spaja vrhunsku medicinu, savremenu tehnologiju i tim struénjaka posveéenih
jednom cilju, da pacijent dobije najbolju moguéu negu, od prvog pregleda do potpunog oporavka.

Opsta bolnica Avala predstavlja mesto gde se struénost susreé¢e sa poverenjem, a medicina buduénosti
postaje dostupna danas.

PORODILISTE

Jedan od najvaznijih trenutaka u zivotu zasluzuje najviSi nivo sigurnosti i podrSke. Nase porodiliSte pruza
personalizovan pristup, savremene medicinske protokole i tim ginekologa, anesteziologa, neonatologa i
medicinskih sestara koji su uz Vas tokom svakog koraka.

Jer dolazak novog zivota nije samo medicinski dogadaj.

To je iskustvo koje se pamti zauvek.

ORTOPEDSKI CENTAR IZVRSNOSTI

Kretanje bez bola menja kvalitet Zivota. Od sportskih povreda i problema sa kicmom usled sedenja za
kompjuterom, do kompleksnih ortopedskih zahvata i rehabilitacije, nas multidisciplinarni tim koristi savremene
dijagnosticke i terapijske pristupe kako bi pacijentima omogucio brzi oporavak i povratak aktivhom Zivotu.

IVF CENTAR

Kada je put do roditeljstva izazovan, stru¢nost i podrSka prave razliku. Nas IVF centar okuplja iskusne
strucnjake reproduktivne medicine, savremene procedure i individualizovan pristup svakom paru. Razumemo
da iza svakog procesa postoje emocije, nada i velika oCekivanja. Zato pruzamo viSe od medicine, pruzamo
partnerstvo najednom od najvaznijih zivotnih puteva.

OPSTA HIRURGIJA

Iskustvo, preciznost i savremene hirurske procedure. Nas tim opstih hirurga pruza Sirok spektar

dijagnostickih i operativnih zahvata uz primenu modernih medicinskih standarda i fokus na
bezbednost pacijenta, efikasan oporavak i vrhunski kvalitet nege.
Jer kada je potrebna operacija, poverenje postaje najvaznija terapija.

VASE ZDRAVLJE ZASLUZUJE NAJBOLJE
S | & | & | &= |

3400m? 110 184 29 4 P

full-time employees consultants beds surgery rooms endoscopy rooms

+381 11 777 38 00 +381 66 839 00 39

Omladinskih brigada 86A, Novi Beograd | www.bolnicaavala.rs
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BIZLife NEKRETNINE

Marina Dorcol
| Realpad

Kakoizgleda
moderna prodaja
nekretnina u Srbiji

TrziSte nekretnina u Srbiji poslednjih
godina prolazi kroz ozbiljnu transfor-
maciju. Projekti postaju kompleksniji,
kupci zahtevniji, a prodajni timoviviSe
ne moguda se oslanjajuna Excel tabele
inepovezane alate. Zato sve viSe inve-
stitora trazi platforme koje mogu da
poveZu ceo proces, od prvog kontakta sa
kupcem, preko primopredaje stana, do
isteka garantnog perioda. Jedan od pri-
mera takve saradnje jeste partnerstvo
izmedu projekta Marina Dorcolikompa-
nije Realpad, platforme specijalizovane
zadigitalizaciju prodajeipostprodajnih
procesa urezidencijalnim projektima.

O tome kako danasizgleda moderna
organizacija prodaje, za BIZLife govore
Aleksandar Dordevi¢, Sales Manager

Balkans, Marica Pejatovi¢, Customer
Success Manager iz Realpada, i Mio-
drag Gazibara, Head of Sales iz Ma-
rine Doréol.

Kako vidite trenutno stanje
digitalizacije prodaje

nekretnina na Balkanu?

Aleksandar Pordevié: TrZiste sazreva
brzo, ali veliki broj investitora i dalje ko-
risti kombinaciju Excela, komunikacije
prekoimejla i generickih CRM alata, koji
pokrivaju samo deo procesa. NajceScée vi-
dimo CRM za potencijalne klijente, Excel
zainventaripostprodajne procese, kaoi
manuelnu koordinaciju izmedu timova.
To funkcioniSe dokje projekat mali. Kada
prodaja poraste, pojavljuju se problemi:

ALEKSANDAR DORDEVIC,
MARICA PEJATOVICI
MIODRAG GAZIBARA

neazurni podaci, sporiji procesi i vise
prostora za greske.

Najveci problem trziSta nije nedosta-
tak softvera, ve¢ ¢injenica da investitori
koriste vise razli¢itih alata koji medusob-
no ne komuniciraju. Ne mozete voditi
projekat vredan desetine miliona evra
kroz Excel i oCekivati premijum isku-
stvo kupca.

Danas kroz Realpad skoro 200 in-
vestitora Sirom Evrope vodi prodaju i
postprodajne procese upravo na ovaj
nacin, povezujuéi kompletan proces
u jedan sistem: od prvog upita kupca
do rezervacije, ugovora, primopredaje,
komunikacije i reSavanja prijava tokom
garantnog perioda.

Foto: Alex Dmitrovic



| BIZLife

Kada ste prepoznali potrebu za
platformom poput Realpada?

Miodrag Gazibara: Imali smo srecuda se
Realpad pojavio kao opcijau pravom tre-
nutku, prakticno pre nego sto je prodaja
krenula i pre nego Sto je kompleksnost
projekta dosla do punog izrazaja.

To nam je omogucilo da od pocetka
postavimo procese kako trebaiizbegne-
mo probleme koje veliki projekti Cesto
donose kada se prodaja vodi kroz vise
nepovezanih alata i manuelne provere.
Kako je projekat rastao, postajalo je ja-
sno koliko je vazno imati potpun pregled
prodajeidostupnostijedinica urealnom
vremenu, bez prostora za greske u ko-
munikaciji sa kupcima.

Sta Realpad re3ava, a genericki
CRM alati ne mogu?
Aleksandar Pordevi¢: Genericki CRM
alati dobro reSavaju klasi¢an prodajni
proces, ali prodaja nekretnina znatno
je sloZenija i podrazumeva mnogo vise
od same prodaje jedinice - rezervaciju,
dinamiku plac¢anja, ugovor, tehnicki
pregled, primopredaju i postprodajne
aktivnosti. Zato mnogi danas imaju CRM,
dodatne Excel tabele i interne procese
koji nisu medusobno povezani.
Realpad je razvijen specifi¢no za
investitore koji grade da prodaju i zato
objedinjuje inventar, CRM, ugovore,
pregled uplata, postprodajne procese i
portal za kupce u jednu platformu.

b . .
" ALEKSANDAR DORPEVIC

NEMOZETEVODITI ~ w pad?
MILIONSKI PROJEKAT  5oeresgoncrens o
KROZ EXCEL

MARICA PEJATOVIC

Sta vas je ubedilo da
uvedete Realpad?

jasno da Realpad razume
kako prodaja nekretnina
funkcionise u praksi. Ni-
smo trazili samo alat za evidenciju po-
tencijalnih kupaca. Trazili smo partnera
koji mozZe da prati kompletan proces i
rast projekta dugoroc¢no.

Kako je izgledala implementacija?
Marica Pejatovi¢: Svaki investitor ima
specifican nacin rada i zato implemen-
tacija nikada nije ,copy-paste” proces.
Prvi korak nikada nije softver, ve¢ ra-
zumevanje nacina na koji prodajni tim
funkcioniSe u praksi. Cilj nije da kom-
panija menja procese zbog softvera, ve¢
da softver unapredi nacin na koji tim
ve¢ funkcioniSe, primenjujuéi najbolju
praksu iz Evrope.

Sta se konkretno promenilo

nakon uvodenja Realpada?

Miodrag Gazibara: Najveca promena je
preglednostisigurnosturadu. Danas ceo
tim radi iz jednog centralnog sistema i
sviimaju pristup istim informacijamau
realnomvremenu. Toje znacajno ubrzalo
svakodnevni rad i smanjilo prostor za

greske. Tim sada viSe vremena provodi sa
kupcima, a manje tro$i na administraciju
ikoordinaciju izmedu razli¢itih alata.

Kako izgleda vasa svakodnevna
saradnja? Ko sa kim komunicira

i na koji nacin?

Marica Pejatovi¢: Ono Sto nam je bilo
vazno od pocetka jeste da ovo ne bude
klasi¢an odnos vendor-klijent. Marina
Dor¢ol ima direktnu komunikaciju sa
mnom, svojim Customer Success Ma-
nagerom, i ja svakodnevno pratim rad
platforme, potrebe prodajnog tima i
potencijalna unapredenja procesa. Kada
postoji potreba za optimizacijom ili pri-
lagodavanjem, reagujemo veoma brzo,
jerrazumemo koliko subrzinaitacnost
vazne u prodaji nekretnina.

Koji deo platforme najvise koristite?
Aleksandar Dordevi¢: Najvise se koriste
pregled dostupnostijedinica, rezervacije
ikompletno pracenje prodajnog procesa.
Ali sve vazniji postaje i postprodajni deo:
tehnicki pregledi, primopredaja stanova
i komunikacija tokom garantnog peri-
oda. Tu se Cesto pravi najveca razlika u
iskustvu kupca, posebno kod premijum
projekata.

Kako su kupci reagovali na promene?
Miodrag Gazibara: Kupac mozda nikada
ne vidi platformu, ali vidi kada prodajni
tim ima tacne informacije, brz odgovor
i organizovan proces. Brze informacije,
organizovanija komunikacijaitranspa-
rentniji proces rezervacije, na primer,
znacajno uticu na ukupno iskustvo kup-
ca. Kada neko investira ozbiljan novac
u nekretninu, oc¢ekuje i ozbiljan nivo
organizacije.

Kako vidite buducnost
PropTech trziSta u regionu?
Aleksandar Pordevic: Mislim da ¢emo
u narednim godinama videti prelazak
sa parcijalne digitalizacije na potpuno
povezane platforme. Investitori vise
nece modéidavode ozbiljnu prodaju kroz
kombinaciju Excela, generickog CRM-a
i manuelnih procesa. Kupci ocekuju
brzinu, transparentnost i organizovan
proces i nakon same prodaje. Zato ¢e
postprodajni procesi i portal za kupce
postajati jednako vazni kao i sam CRM.
Oni koji danas ulaZzu u digitaliza-
ciju sutra ¢e imati brze procese, bo-
Jje iskustvo kupca i ve¢u operativnu
efikasnost. =
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In frastrukturg ka®
turistickograsta

ALK Group razvija znacajne

projekte u Crnoj Gori i

Srbiji, uz fokus na turizam,

kongresne kapacitete i

dugorocni investicionirast,

porucio je Adnan Bajramovic

Konferencija,RE:D Montenegro 2026”,
odrZana13.i14. majauhotelu, Splendid
Conference & SpaResort”, pod sloganom
JInvesting at Turning Point”, okupila
je vodece regionalne i medunarodne
investitore, developere i finansijske
strucnjake.

Ovogodisnja konferencija otvorila je
pitanja daljeg razvoja Crne Gore kroz
investicije u nekretnine, infrastruktu-
ru i turizam, sa posebnim fokusom na
projekte koji mogu doprineti jacanju
ekonomije i pozicioniranju zemlje kao

q.“. ‘ ", 1d
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konkurentnije regionalne destinacije.
Diskusije su se fokusirale na infrastruk-
turne i turisticke projekte, koji se sve viSe
izdvajaju kao temelj dugoroc¢nog razvoja
iodrzivog rasta.

Najednom od panela govorio je osni-
vac i suvlasnik kompanije ALK Group
gospodin Adnan Bajramovi¢, kojije ista-
kao da kompanija ve¢ realizuje znacaj-
ne projekte u regionu, ukljucujuéi Crnu
Goru i Srbiju.

Kako je naveo, ALK Group trenut-
no u Crnoj Gori razvija vise od 100.000
kvadrata, dok je u Srbiji aktivno preko
220.000 kvadrata projekata.

,U Tivtu gradimo objekat od preko 120
hotelskih jedinica, dok u Budvi realizuje-
mo projekat sa oko 240 hotelskih jedinica
ikongresni centar”, rekao je Bajramovi¢,
navodeci da ¢e upravo kongresni centar
doprineti produZenju turisticke sezone i
omoguciti organizaciju dogadaja i tokom

i
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zimskih meseci, $to je, kako je istakao,
jedan od klju¢nih izazova u Crnoj Gori.

On je dodao da kompanija u per-
spektivi razmatra i razvoj zdravstvenog
turizmakao dodatnog segmenta ponude.

U razgovoru o Sirem investicionom
ambijentu, Bajramovic¢ je ukazao na to
da se razvoj nekretninskih i turistickih
projekata danas ne moZe odvojiti od
infrastrukture, koja predstavlja temelj
njihove dugoroéne odrzivosti i pristu-
pacnosti. Naglasio je da je upravo zato
uloga investitora vazna u svim fazama
realizacije, od planiranja do finalne
izgradnje.

,Crnoj Gori su potrebni aerodromi,
putevi i infrastruktura koja moze da
isprati brzinu razvoja, a uz nove projek-
te neophodno je da u planiranju budu
obuhvacéeni i troskovi komunalne in-
frastrukture, parkinga i saobracajnih
reSenja’, istakao je on.

pokretc{cv‘- -

Foto: Red Conference
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U praksi se takav pristup potvrduje
i kroz projekte koje razvija ALK Group,
medu kojima je i hotel ,Radisson Blu”
u Tivty, Cije je otvaranje planirano za
2027.godinu, akoji se nalazi na strateskoj
lokaciji, svega oko cetiri kilometra od
aerodroma.

VERUJEMO U CRNU GORU
| NJENU EVROPSKU
BUDUCNOST. ULAZAK
U EVROPSKU UNLIU
BI0 BI SNAZAN SIGNAL
ZA CEO REGION

Bajramovic je naveo da ALK Group
Crnu Goru posmatra kao dugorocno
perspektivno trziste, naglasavajuci da
suodnosi sa ovom zemljom zasnovani i
na poslovnom poverenju i na emotivnoj
povezanosti.

Verujemo u Crnu Goruinjenu evrop-
skubudu¢nost. Ulazak u Evropsku uniju
bio bi snaZan signal za ceo region”, za-
Kljucio je Bajramovi¢.

Konferencija je josjednom potvrdila
da se buduci razvoj Crne Gore sve viSe
zasniva na sinergiji investicija, infra-
strukture i strateskog planiranja, pri
¢emu kljuénu ulogu imaju kompanije
koje ve¢ aktivno ucestvuju u oblikova-
nju trzista. Medu njima, ALK Group se
izdvaja kao jedan od znacajnijih inve-
stitora u regionu, sa vise od 100.000
kvadrata u razvoju u Crnoj Gori i preko
220.000 kvadrata aktivnih projekata u
Srbiji. Kroz projekte u Tivtu i Budvi, koji
obuhvataju stotine hotelskih jedinica i
pratece sadrzaje, kompanija doprinosi
jacanju turisticke ponude zemlje, uz
fokus na razvoj savremenih i funkcio-
nalnih sadrzaja. Upravo takvi projekti,
kakoje istaknutoina konferenciji,imaju
potencijal da dodatno pozicioniraju Crnu
Goru kao konkurentnu regionalnu de-
stinaciju i podstaknu njen dugorocni
ekonomskirast. m
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KOMENTAR BROJA

PiSe: Gorica Mitrovic
Glavna i odgovorna urednica DigitalLife-a
Foto: Zoran Rasic / BIZLife

Uticaj i odgovornost za BIZLife oduvek
idu zajedno i tako ih i predstavljamo
- kroz specijale, projekte, kampanje i
price kojima je cilj da pokazu da jedno
bez drugog nema mnogo smisla. I bilo
je lepo ziveti u tom nasem balonu. Dok
nije pukao.

Mnogi su svetski mo¢nici vrlo ja-
sno pokazali da uticaj moze da po-
stoji i bez odgovornosti. I da moze da
bude ogroman.

A akouticajiodgovornost, ocigledno,
mogu da funkcionisu odvojeno, onda
pitanje vise nije dalije toizuzetak - nego
Sta uraditi da ne postane pravilo koje
¢emo sviprihvatiti. Zato sam ove godine
odlucila da ih posmatram odvojeno u
razlicitim segmentima poslovanja.

KOMUNIKACIIA

Uticajno:

Kampanja koja ,podiZe svest”, ima jak
vizual, hastag i influensere koji ¢e je
izneti do poslednjeg fida.

Odgovorno:

Kampanja koja ne staje na svesti, nego
menja ponasanje - ¢ak i kada to zna-
¢i manje prodaje, viSe pitanja i ma-
nje komfora.

Uticaj meri ri¢, odgovornost meri
posledice.

Kad utica

ostane bez

ODGOVORNOSTI

ZAPOSLENI

Uticajno:

Employer branding koji izgleda kao Net-
fliksova serija — sre¢ni ljudi, fleksibil-
nost, biljke i pas koji ,slucajno” prolazi
kroz kadar.

Odgovorno:

Plate koje prate realnost, menadZeri koji
umeju da slusajuiodluke koje se ne pa-
kuju u lepe fraze kada viSe nisu prijatne.

Uticaj privlaci, odgovornost zadrzava.

ODRZIVOST

Uticajno:

,Zeleni” proizvodi, CSR akcije sadnje
drveca i ESG izveStaj na 120 strana koji
izgleda impresivno.

0dgovorno:
Promene koje kosStaju — u procesima,
u profitu, u brzini - i o kojima nema
potrebe da se pravi kampanja da bi
bile stvarne.

Uticaj se naglasava, odgovornost se cesto
ne vidi, ali se meri.

LIDERSTVO

Uticajno:
Lider koji ima glas, publiku i objave koje
se dele jer zvuce tacno.

Odgovorno:

Lider koji donosi odluke koje mozda ne
zvuce dobro, ali su ispravne, i stoji iza
njih kada prestanu da budu popularne.

Uticaj inspiriSe, odgovornost preuzima
posledice.

RAST

Uticajno:
Brzina, Sirenje, brojevi koji izgledaju
dobro u prezentaciji.

Odgovorno:

Rast kojizna gde su graniceikojine pre-
bacuje cenu tog rastanaljude, partnere
ili zajednicu.

Uticaj pokazuje koliko moZes, odgovor-
nost gde treba da stanes.

Ono Sto, na kraju, ostaje nije posebno
prijatno priznati — uticaj je mnogo lak-
Se izgraditi nego odgovornost. I mnogo
ga je lakSe pokazati. A problem nije u
tome Sto se uticaj i odgovornost pone-
gde razdvajaju. Problem je u tome $to
¢emo, ako ovako nastavimo, prestati da
ocekujemo da idu zajedno.Ijos cemo to
nazvati napretkom. =



konomski uspesi vise ne mogu da se po-

smatraju izolovano od drugtvene stvarnosti,

odgovornost prestaje da bude korporativna
krilatica i postaje fundamentalni stub opstanka. Biznis
danasnjice ne meri se samo profitom, veé fragom koji
osfavlja u zajednici i ekosistemu koji delimo.

Kroz ovaj specijal, istraZzujemo $fa zaista znaci
#UticajnOdgovorno u praksi. Donosimo price
kompanija koje prepoznaju da dugoro¢ni napredak
leZi u sinergiji zelenih tehnologija, etickog poslovanja
i socijalnog preduzetistva. Odgovornost nije destina-
cija, vec kontinuirani proces donosenja odluka koje
oblikuju sutrasnjicu.

Pred vama su primeri i sirategije onih koji ne ¢ekaju
promene, vec ih akfivno predvode, dokazujuéi da
ekonomski uticaj i drustvena svest moraju da govore
istim jezikom.
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ana 11. maja usli smo u ekoloski dug na nivou Republike

Srbije. Tog dana smo potrosili prirodne obnovljive resurse

za 2026. godinu. Od tada Zivimo na ekoloskom kreditu
— zapravo, na racun buduéih generacija.

Alarm se upalio i vreme je da po&nemo da menjamo sitne
navike. Kako je rekao Lav Tolstoj: ,Svako misli da promeni svet, a
niko ne misli da promeni sebe!”

A mozZda promena sebe moZe da pocne iz kuhinje. Mesta iz
kog dolaze energija, uspomene, mirisi i ljubav koja nam svaki dan
&ini mirisnim i ukusnim.

Hrana ve¢ dugo nije samo osnovni

Zahvaljujuéi novoj svesti koja se javlja u poslednje vreme — ne
kao trend, ved kao potreba za ocuvanjem resursa i podizanjem
svesti o sivaranju ofpada — sve Cedée i u svetu | kod nas naila-
zimo na dve re¢i modernog zvuka, ali stare tradicije i tehnike:
ZERO WASTE!

Zero Waste lepo zvuci, moderno deluje, ali u sustini pred-
sfavlja nesfo 3to su nase bake, pa i generacije pre njih, odavno
primenjivale. Nista se nije bacalo. Od ostataka hrane pravilo se
novo jelo. Od kostiju — supa, od ljusaka jaja — prah za cvece, od

starog hleba — popara, od krompir-pirea
— njoke. Sve je dobijalo svoj drugi Zivot.
Nazalost, danas Zivimo brzo i &esto

instinkt za preZivljavanjem. Vremenom #Ut. o Od
smo poceli da eksperimentisemo i sa uku- |Ca,n govorno bez razmidianja kupujemo namirmice.

som, izgledom i teksturama, pa hranu ne
jedemo vise samo ustima, nego i o¢ima.

Dok je hrana nekada predstavljala iskljucivo potrebu za op-
stankom, uzimalo se malo, onoliko koliko je dovoljno da se ovek
prehrani. Danas, pored osnovnih namirnica, trogimo i veliki broj
dodatnih sastojaka kako bismo hrani dali intenzivniji, drugaciji
osfaje iza nas.

U Srbiji se godisnje baci ogromna koli¢ina hrane. Ali problem
nije samo u tim podacima, problem je u tome to smo se udaljili
od hrane kao vrednosti, a poceli da je posmatramo kao potrodnu
robu. NaZzalost, paradoks je jedinstven: nikada nismo imali vise
hrane, a nikada je manje nismo cenili.

Kuvamo bez ikakvog plana i bacamo bez
razmi§ljanja.

Toga postanemo svesni tek kada iz frizidera izvadimo omekali
patlidzan ili tikvicu i bacimo ih u smece. Tek tada shvatimo da
nismo bacili samo hranu, bacili smo i novac.

Kada bi nam neko rekao da uzmemo nov&anicu od 50 ili 100
dinara i jednostavno je bacimo, verovatno bismo se zapitali $ta
to radimo. A upravo to radimo svakog dana.

U profesionalnim kuhinjama postoji jedno nepisano pravilo.
Svaka namirnica ima vise Zivota.

Sargarepa nije samo za Eorbu i za potaz. Njena kora moze da
se koristi za fond ili da se osusi i koristi kao prah u pojacavanju
ukusa jela i sosova. Kora hleba nije ofpad, ona je bududi kruton

Foto: Li€ni kuvar, Stefan Jovanovié / BlZLife



koji ¢e potazu dati hrskavost. Zilice i ostaci od mesa nisu otpad,
ve¢ neki buduéi sos ili supa. Sve se koristi!

Razlika izmedu profesionalnih kuhinja i domaéinsiva nije u
znanju, ve¢ u nacinu gledanja na namirnicu. Kuvar ne vidi kraj
namirnice, vidi njen sledeci pocetak.

MALE PROMENE PRAVE
VELIKU RAZLIKU

Ne morate menjati Zivot iz korena da biste smanjili ofpad. Dovoljno
je da promenite nekoliko navika.

Planirajte obroke unapred. Kupujte cedce. Cuvajte namirnice
pravilno. Iskoristite ostatke — ne kao nuZno zlo, ve¢ kao kreativan
izazov. Najvaznije, postavite sebi jedno pitanje: ,Da li ovo zaista
nema vrednost ili samo ne znam kako da iskoristim?”

Hrana zasluZuje vise od kante. Svaka namirnica ima svoj put.
Od zemlje, preko ruku koje su je uzgajale, do naseg stola. Kada
je bacimo, prekidamo taj lanac bez razmigljanja.

Mozda ne moZemo da promenimo svet preko nodi, ali moZzemo
da promenimo sopstvenu kuhinju. A svaka promena pocinje odatle.
Istina je jednostavna: ne¢emo spasti planetu velikim re¢ima, ve¢
malim odlukama koje donosimo svaki dan. | mozda je bas slededi
obrok ili namirnica koja je u frizideru pravi nacin da po¢nemo.

KADA OSTACI POSTANU
NOVO JELO

Za pocetak ovog procesa osfavicu nekoliko saveta — ne kao recept,
ve¢ kao smernice kako da se igrate namirnicama koje osfanu i od
njih stvarate neka nova, mozda ¢ak i bolja jela.

STARI HLEB: HRSKAVI KRUTONI SA

BELIM LUKOM | ZACINIMA

Sastojci:

» stfari hleb

» maslinovo ili obi¢no ulje

» beli luk

» zacini

» SO

Priprema:

Hleb ise¢i na kocke, pomesati sa uljem i za¢inima, dodati so i sitno
seckan beli luk. Pe¢i na 180 stepeni dok ne postanu zlati. Odli¢no
idu uz potaZe i uz salatu. Ako ih ne iskoristite sve, sameljite ih u
prezle i neka budu korica neke lepe 3nicle ili paniranog povréa.
* Beli luk moZete oprati i osusiti u rerni, zatim izblendati i dobiti zacin.

KUVANO ILI PECENO POVRCE: KREM SUPA ILI NAMAZ
Sastojci:

» ostatak povréa iz supe ili pe¢enog povréa

» voda ili fond

» zacini

Priprema:

Izblendati sve u krem supu ili sa manje vode u namaz. Dodati kap
maslinovog ulja ili maslaca za puniji ukus.

PREZRELO VOCE: SMUTI, BANANA BREAD ILI MAFINI
Sastojci:

» prezrele banane, jabuke, kruske...

» jogurt ili mleko

» malo meda i cimeta

==

Priprema:
Izblendati u smuti. Takode, uz dodatak jaja i brasna moZete napraviti
odli¢an banana bread ili ukusne mafine.

OSTACI PRZENOG, PECENOG MESA: DOMACI NAMAZ
Sastojci:

» peceno meso

» maslinovo ili suncokretovo ulje

» senf

» SO

Priprema:

Sve sastojke izblendati da se dobije jedan kvalitetan domaéi namaz.

PASTRNAK: PIRE, POTAZ, CIPS
Sredinu pastrnka iskoristiti za pire ili za potaz, a koru za Cips.

| moZzda ba3 slededi put, pre nego $fo nesto bacimo, treba da
zastanemo na frenutak. Da pogledamo tu namirnicu drugacije — ne
kao ostatak, ve¢ kao novi pocetak.

Svet danas ima dovoljno hrane. Ono §to mu nedostaje jeste
viSe svesti, viSe postovanja | manje zaborava.

MoZda Zero Waste nije samo nacin kuvanja, ve¢ upravo nacin

razmigljanja. =
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Spojio dobry hranu, brendove i
»ZErQ waste” pristup

ada influenseri zamene telefone varjaéama, a lajko-
K vanje ustupi mesto seckanju, mesanju i degustaciji,
nastaje dogadaj koji ima sve $to publika voli: dobru
energiju, poznata lica, lepe kadrove i hranu koja se zaista
pojede. Upravo tako izgledao je ,,Cooking Challenge” u
organizaciji BIZLifea i OdrziMe, osmisljen kao kulinarsko
takmienje influensera u kojem su uéesnici, uz smernice
Sefa Nenada Tomiéa, pripremali jela od namirnica partnera
dogadaja — Nectar Group, Perutnina Ptuj i Meggle.
Ovogodisnji izazov imao je i vazan dodatni zadatak — pristup
bez otpada (zero waste). Dakle, cilj nije bio samo da se pripremi
najukusnije ili najlep3e servirano jelo, veé i da se na najefikasniji
nacin iskoriste sve dobijene namirnice. Timovi su radili sa ,mystery
box” paketima, a u svakom od njih nalazile su se namirnice za
odredeni recept, uz prostor da fakmicari pokazu kreativnost i sami
odluce kako ée ih najbolje upotrebiti.

e

KREATIVNOST, UKUS STO
MANJE BACENE HRANE

Influensere je kroz kuvanje vodio $ef Nenad Tomi¢, dok je Ziri
pratio ukus, prezentaciju, kreativnost i to koliko su timovi uspeli da
iskoriste sastojke bez nepotrebnog otpada. U izazovu su korigéeni
proizvodi partnera — pavlaka za kuvanje i slatka pavlaka Creme
Patisserie brenda Meggle, pileéi file i mleveno belo meso Perutnine
Ptuj, kao i paradajz sos Tomatello kompanije Nectar.

Ucesnici su morali da razmisljaju kao pravi kuvari: kako iz
namirnica izvu¢i maksimum, kako ostatke pretvoriti u deo jela i kako
pokazati da odrZivost u kuhinji ne mora da bude komplikovana,
ved Cesto pocinje od svakodnevne paznje.

.Kada krene§ od pocetka kako treba, tesko je da na kraju ne
ispadne dobro. U kompaniji Perutnina Pfuj Topiko kontrolisemo

ceo proces, od njive do trpeze. Nas vertikalno integrisani sistem

-

Foto: Stefan Jovanovié / BlZLife
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znadi da u svakom frenutku znamo $ta nasi piliéi jedu, u kakvim
uslovima rastu i kako se obraduju; drugim recima, sledljivost i
kvalitet pratimo u svakoj tacki proizvodnje. Uz savremene farme
i sfalna ulaganja, kvalitet kod nas nije slu¢ajnost, nego standard,
a kada krenes sa kvalitetnim mesom, kuvarima danas ostaje onaj
lep3i deo — da zablistaju. Stoga, danas nasi ucesnici imaju najbolju
moguéu poetnu poziciju, a na njima je da dodaju svoju tajnu
notu koja pravi razliku”, istakla je Dragana Mihajilo iz kompanije
Perutnina Ptuj.

Sliénu poruku poslala je i Maja Bira¢ iz kompanije Nectar
Group, naglasavaju¢i znacaj proizvoda koji donosi stabilan ukus
i olak8ava pripremu obroka.

,Nag§ Tomatello donosi sigurnost ukusu, a ono §fo ga izdvaja
jeste kvalitet, jer koristimo paradajz iz sopstvenih plantaZa, §fo nam
omogucava kontrolu od njive do krajnjeg proizvoda. Zelim da
istaknem da je nas cilj da potroacima ponudimo pouzdan proizvod
i olak§&amo svakodnevnu pripremu obroka”, navela je Maja Birac.

Sef Nenad Tomi¢ pozdravio je okupliene ucesnike i partnere,
pozeleo takmicarima srecu i poruio im da se opuste, uZivaju u
procesu i pokazu §fo vise kreativnosti. Kako je istakao, najbolja jela
Cesto nastaju onda kada se kvalitetne namirnice spoje sa dobrom
idejom, timskim radom i malo kulinarske hrabrosti.

Na kraju, ,Cooking Challenge” nije bio samo dogadaj za dobar
kadar i drustvene mreZe, ved i podsetnik da se odrZivost najbolje
razume kada se primeni u praksi. U
kuhinji, to znaci manje bacanja, vise
razmisljanja i malo vige kreativnosti.
A kada se tome dodaju kvalitetne na-
mirnice, dobra atmosfera i takmicarski
duh, recept za uspesan dogadaj veé
je dopola spreman. =

#UticajnOdgovorno

ans:L
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Pise: Mladen Stankovic
Novinar magazina BIZLife
Foto: STEFAN JOVANOVIC / BIZLIFE
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JORNOST

i kada se ugase
etlektori

t nije samopromocija — ona je deo
radite, istice Irena Trifunovié¢, direktorka
korporativne komunikacije, iskustva
brenda i strateska partnerstva kompanije MaxBet

rustvena odgovornost danas vi§e ne moze da
I) bude usputna kampanja niti sezonski odgovor

na oéekivanja javnosti, ve¢ deo svakodnevnog
poslovanja i odnosa prema zajednici, poruéuje Irena Tri-
funovi¢, direktorka sektora za korporativne komunikacije,
iskustva brenda i strateka partnerstva kompanije MaxBet.
U intervjuu za BIZLife ona govori o tome kako su inicijative
koje su u kompaniji nastajale organski vremenom prerasle
u strateski okvir, zasto prava vrednost partnerstava nastaje
van promotivnih aktivnosti i zbog éega komunikacija o
humanitarnim akcijama ima smisla samo onda kada iza
nje postoje konkretni rezultati.

Kako danas definiSete drustvenu odgovornost

u kompaniji i da li je ona deo strategije ili

se razvijala organski kroz vreme?

— U MaxBetu ove dve sivari nisu u suprotnosti — organsko je postalo
stratesko. Mnoge od nasih inicijativa pocele su kao intuitivna odluka

da uradimo nesto konkretno i korisno za zajednicu, a viemenom
su se uklopile u razraden sistem vrednosti i ciljeva. Danas je na$
CSR okvir deo globalne strategije ,Do More” kompanije Flutter
Infernational, &iji smo deo — sa jasnim ciljem da do 2030. una-
predimo kvalitet Zivota za 10 miliona ljudi. Ali ta globalna ambicija
ima lokalno lice. Svaka akcija koju realizujemo u Srbiji, Crnoj Gori,
Bosni i Hercegovini ili Severnoj Makedoniji nastaje iz razumevanja
stvarnih potreba zajednica u kojima Zivimo i radimo. Kompanija sa
preko 3000 zaposlenih i prisustvom u vise od 200 gradova ne
moZe sebi dozvoliti odgovornost kao ,,sezonsku aktivnost” — ona
mora biti utkana u svakodnevicu.

Na koji naéin saradnja portala MaxBet Sport

i FK Crvena zvezda prevazilazi klasiéan

sponzorski odnos i doprinosi zajednici?

— Prava mera sponzorsiva nije veli¢ina logotipa na dresu, ve¢ ono
$fo zajedno napravite van ferena. Inicijativa portala MaxBet Sport
sa FK Crvena zvezda povodom 8. marta i 81. rodendana kluba to

Foto: Peno Media
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pokazuje na najkonkretniji naéin — od 7. do 9. marta na parkingu
Marakane postavili smo mobilni mamograf i organizovali besplatne
preglede za Zene, u saradnji sa Institutom za javno zdravlje Srbije
,Dr Milan Jovanovi¢ Batut” i uz podrsku Ministarsiva zdravlja.
Sport ima jedinstvenu mo¢ da privuce paznju i okupi ljude na
jednom mestu, a to su resursi koje treba koristiti s odgovornoscu.
Za svaku fotografiju napravljenu u humanitarnim foto-ramovima na
stadionu, MaxBet Sport i FK Crvena zvezda donirali su po 200
dinara u humanitarne svrhe — tako da su navijaCice doslovno
osmehom doprinele akciji. To je model partnersiva koji ima svrhu,
a ne samo vidljivost.

Povodom Medunarodnog dana Zena realizovali ste
inicijativu postavljanja mamografa. $ta vas je motivisalo
da otvorite bas ovu temu i kakve su bile reakcije?

- Motivacija je bila jednostavna: preventiva spasava Zivote, a
pristup pregledima u Srbiji i dalje nije ravnomerno rasporeden.
Kada imate platformu i partnera poput FK Crvena zvezda, imate
obavezu da je iskoristite
za nesto §to ima stvarnu
vrednost. Pregledi su
bili namenjeni Zenama
starijim od 45 godina
koje duze od dve godine
nisu uradile mamografiju, ali i mladima od 40 sa porodi¢nom
istorijjom oboljenja od raka dojke. Reakcije su nas, iskreno,
prijatno iznenadile. | unutar kolektiva i u javnosti inicijativa je
naisla na izuzetno topao prijem — jer nije re¢ o spekfaklu, ve¢
o nec¢emu $to svaka Zena razume kao relevantno. To je i poruka
koju smo hteli da posaljemo: ne Eekajte poseban povod da idete
na pregled. Povod je svaki dan.

Sta je bilo presudno da se dobrovoljno davanje krvi
transformi$e iz povremene inicijative u stalnu praksu?

- Prva akcija dobrovoljinog davanja krvi odrzana je 16. juna 2017,
u sedidtu kompanije u Novom Sadu, a od tada je postala frajna
inicijativa koja danas obuhvata sve regione u kojima poslujemo.
Ono 3to je presudilo bila je reakcija zaposlenih — entuzijazam i
ponos koji su pokazali tokom prve akcije potvrdili su nam da ovo
nije nesto §to se radi jednom i zaboravi. Do sada smo organizovali
90 akcija i prikupili vise od 11.300 jedinica krvi, &ime smo doprineli
spasavanju vise od 34.000 Zivota. Kada taj podatak stavite pred
ljude, razumete zasto je ova kampanja postala deo identiteta kom-
panije. Danas su dugogodinji partneri Zavod za fransfuziju krvi
Srbije, Vojvodine, KruSevca i Niga, Institut za transfuziju krvi Srbije,
kao i lokalne organizacije Crvenog krsta. Upravo fa institucionalna
mreZa garantuje kontinuitet.

Organizujete redovne radionice za zaposlene. Koje

su teme trenutno u fokusu i kako ove edukacije
doprinose zdravijem radnom okruzenju?

— Fokus je na celokupnom blagostanju zaposlenih — fizickom,
mentalnom i profesionalnom. Pored standardnih benefita, poput
privatnog zdravstvenog osiguranja, FitPass ¢lanarine i besplatnih
sesija za mentalno zdravlje, redovno organizujemo predavanja o
dobrobiti zaposlenih, kreativne radionice i razlicite formate koji
osvezavaju radnu atmosferu. Posebno nam je vazna edukacija u
vezi sa odgovornim igranjem — na3i zaposleni su ambasadori
,Play Well” filozofije u kontakiu sa korisnicima, pa je neophodno
da je razumeju iznutra, a ne samo kao propis. Zaposleni prolaze

| BIZLife

dodatne obuke, a komunikacija sa korisnicima postaje jasnija i
direkinija upravo zahvaljujuéi tim programima. Radno mesto nije
samo prostor za izvriavanje zadataka — to je zajednica, a mi u to
ulazemo svakodnevno.

Koliko je vaZno transparentno komunicirati o

ovim aktivnostima i gde vidite granicu izmedu
informisanja javnosti i samopromocije?

— Granica postoji i mi je ose¢amo. Pravilo koje primenjujemo
jeste da ne komuniciramo o akciji pre nego 3to ona pocne — ne
najavama, ne obecanjima, ve¢ rezultatima. Kada ne moZete da se
oslonite na klasi¢ne reklamne formate, ostaju vam vrednosti, odnosi
i sadrZaj koji je zaista relevantan i koristan. Transparentnost nije
samopromocija — ona je deo poverenja koje gradite s javnoséu
i zajednicom. Samopromocija nastaje kada je komunikacija veca
od same akcije. Mi se frudimo da bude obrnuto: da akcija govori
sama za sebe, a mi samo obezbedimo da informacija dode do
onih kojima je potrebna. Da neka Zena nije cula za mamograf
na Marakani i propustila pregled — to bi bila nasa greska, ne
preterana komunikacija.

Koji su kljuéni CSR projekti na kojima ée

MaxBet raditi u narednom periodu?

- Nastavi¢emo sa inicijativama koje su ve¢ pokazale rezultate —
akcijama dobrovoljnog davanja krvi, ekoloskim projektima, poput
sadnje 3uma u saradnji sa JP , Srbijasume”, kao i podrskom hitnim
sluzbama i vatrogascima u regionu. Strategija ,,Play Well” ostaje
jedan od nasih najvaznijih stratekih prioriteta — ona pruza zastitu
korisnicima i jasne informacije, istovremeno podizuéi svest o
mentalnom i fizickom blagostanju. Dugoro&ni cilj Flutter grupacije
jeste da do 2030. godine 75 odsto onlajn korisnika aktivno koristi
neki od ,Play Well” alata — i mi ¢emo raditi na tome da taj cil]
postignemo u regionu. Ukratko: manje novih projekata, vise dubine

i doslednosti u onome 3to smo ve¢ zapoceli. ®
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enfralna tema ovog broja magazina BIZLife jeste sjajna inicijativa
‘ #UticajnOdgovorno — i meni je fa sinfagma odmah zapala za oko.
Ne zbog reci ,uticajno” — ve¢ zbog reci ,,odgovorno”.

Razgovor o odgovornosti u digitalnom prostoru najces¢e pocinje od
pogredne facke. Govorimo o tome kako uticajni treba da se ponasaju, $ta
treba da promovisu, koju vrednost mogu da donesu, koliku 3tetu mogu da
naprave. | sve je to tacno.

Ali retko ko postavi pitanje koje mene, zapravo, muci:

Sta je sa onima koji nikad nisu ni pokusali da postanu uticajni — a trebalo
bi da budu?

ODGOVORNOST POCINJE
PRE VIDLJIIVOSTI

Zamislite osobu sa dvadeset godina iskustva u svojoj industriji. Prosla je kroz
greske, uspehe, krize, fransformacije. Znanje koje se ne uci na kursevima, ve¢
Zivi. Miljenje koje je proslo kroz izazove prakse, svakodnevice.

Ta osoba nema Instagram karijeru. Ne pise kolumne. MoZda se jednom
godinje pojavi na nekoj konferenciji. | sve 1o vreme — to znanje stoji. Ceka.
[li polako nestaje, ne prenosi se dalje.

Pitam se: da li je to skromnost, strah od pojavljivanja i eksponiranja, ili
je to, zapravo, neodgovornost? Ovo pitanje postavljam upravo iz konteksta
ovomese&nog broja magazina BIZLife.

Neodgovornost — prema sebi. Prema svojoj karijeri. Prema svemu $to je
izgradila. Najvide: prema ljudima kojima bi to znanje moglo biti od koristi.
Onima koji su Zeljni da Euju istinsko iskustvo i primere iz prakse, jer se plase
i ne znaju kojim putem da krenu.

Vasa odgovornost je da im faj pravac pokaZete.

SOCIJALNI KAPITAL NIJE
IMOVINA - ON JE OBAVEZA

Sve $fo si naucio, sve veze koje si izgradio, sve uvide koje si stekao — moze
da se posmatra i ovako: to nije samo tvoje. To je socijalni kapital koji ima
vrednost tek kada cirkulige.

Dok ga Cuva$ samo za sebe — za zatvorene sale, privatne razgovore,
unutradnje monologe — on polako gubi na vrednosti. | ti gubis na vidljivosti.

Imas sta da kazes

ITOIE
OBAVEZA

PiSe: Katarina Krsti¢,
rediteljka i osnivacica biznis
video-platforme KATARZA

UPOZNAJ

17 predavaca za pretplatu od

A sa vidljivoséu — i na
relevantnosti.

Biti prisutan u
javnom prostoru nije
samopromocija. To je
odgovornost prema
karijeri koju si gra-
dio godinama.

Kada ne govorig,
kada nisi prisutan —
neko drugi govori.
Neko sa manje iskustva,
manje znanja, ali vise
hrabrosti da se pojavi.
| publika sluga njega —
ne zato §to je bolji, ve¢
zato $fo je tu. | onda je

=ooen oie fticajnOdgovorno

PRISUTNOST DOLAZI PRE UTICAJA

Uticaj nije nesto §to odlucis da ima3. On je posledica — prisutnosti, konzi-
stentnosti, autenticnosti.

Ali sve pocinje od jedne odluke: da se pojavis. Ne kada bude ,pravo
vreme”. Pravo vreme je uvek — sada.

Kada postajes prisutan iz mesta odgovornosti, a ne iz mesta ega ili ambicije
— tada vidljivost dobija smisao. Tada postaje uticaj koji vredi.

ZATO JENASTALA KATARZA

Previe je vrednih, kompetentnih, iskusnih ljudi koji nisu vidljivi — ne zato §to
nemaju $ta da kaZu, vec zato §to nisu imali pravo mesto i pravi okvir da fo urade.
KATARZA je nastala upravo za njih. Za ljude koji su odgovorni prema svom
znanju i koji su spremni da ga podele na nacin koji ostavlja trag.
Uticaj koji pocinje od odgovornosti — traje.
PridruZi se ovoj sjajnoj ekipi i postani uticajan iz odgovornosti.
KATARZA te Ceka. m

NA KATARZI!

Foto: Simo Ilji¢
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Kompanija MPC Properties je razvila sveobuhvatnu
drustveno edgovornu strategiju u skladu sa ESG ciljevima
(Environmental, Social, Governance), a u nameri da
doprinese dobrobiti ¢itave zajednice u kojoj posluje.
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Punjenje elektri¢nih automobila
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nplernentivange politike 1 stratelldh
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E-bicildi i e-skuteri

Parking stanica za pungente e-bidkala i e-skutera
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Reciklaza
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Parking za bicikle

57 parking mesta za biclkde pramavisu
altemativie natine transporta i doprinose
distifem varduby | 2drovem nading Fvoda

Urbana basta

Urbani powriniak e planiran na oko 1.000 m2
odl'h\.w_; m'suu; lorcrvra, Orvag prapikaat pe w ok
Promayits ekolofiu svest krog implementaciy
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Solarni paneli

Posedujemo salame panele na krowu
wentra poerhing %00 m2, koji prukaju
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automaobila v garadi U tobos j 1 ingtadagiia
dodatnih 3,350 m2 solame clekirane.,
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Kvalitet vazduha

Kvalitet vaeduha se prati | komtrolSe i svim
prostorijama centra kako ba s cmogudio zdrav |
prijwtan ambijent 1 kapovine, rad, ety i razonody,
Redowvno mevima nivo COZ, $ta je kljulmo 2a upradjanie
kvaliteiom varduha u zatvorenom proston

Pcelarstvo

Ha krowu centra je postaviiena 5 kolnica ra
promociu ubanog plelarsiva | elolofke svest]
Piele su jedan od napdtalnijih anows nateq
ekusistema, koje su ndgovoeme 23 oprativangs |
pommady lanac snabdevanja hranam, doprincse
loanfroli erozie | povedavaniu kobtine kisecnika,
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Kompaostiranje
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potrehu za hemijskim dubrivima.
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rendﬁ ShishamoOvce, kroz
_ aﬂma Kaplarevi¢ vraéa vrednost
: rucrfgr?‘%}‘aau i prlrodnlm maierljallma

stvarno, opipljivo i toplo, nesto $to nije sislo sa

beskrajne fabri¢ke trake u milion istih primeraka,
veé nosi tezinu nedijeg vremena i paznje? U moru instant
estetike kojom smo zatrpani, gde predmeti imaju rok
trajanja kraéi od jedne sezone, polako zaboravljamo da
stvari mogu — i treba — da traju. Upravo tu, na granici
izmedu zaboravljenih zanata i surovog minimalizma mo-
derne arhitekture, nastaje pri¢a koja odbija da se uklopi
u standardne kalupe brze potro3nje. 1za nje stoji Marina
Kaplarevi¢, a njen brend provokativnog naziva Shishamo-
Ovce postavlja pitanje koje mnogi izbegavaju: koliko smo
se, zapravo, otudili od sustine?

Marina nije samo modna dizajnerka koja je odlucila da se
igra tradicijom, ona je neko ko je u sirovoj vuni prepoznao luksuz
buduénosti. ,Brend ShishamoOvce nastao je iz potrebe da se
podsetimo koliko je Covek udaljen od prirodnih materijala, ritma

p amtite li oseéaj kada pod prstima prepoznate nesto

stvaranja i predmeta koji imaju frajanje”, isti¢e ona. Za nju vuna nije
samo tekstil, ve¢ materijal sa arhetipskom toplinom koji vekovima
prati Coveka, dok je naziv brenda namerno neocekivan i prozet
humorom da nas frgne iz lefargije. ,,1za njega stoji veoma ozbiljna
ideja: povratak autenti¢nosti”, kaze mlada dizajnerka, svesna da
u svetu opste Zurbe moguénost da nesto nastaje polako postaje
najskuplja valuta.

IZAZOV ISKRENOSTI NA
DOMACEM TRZISTU

Komunicirati o vrednosti ruénog rada u kulturi koja je decenijama
prioritet davala iskljucivo niskoj ceni i ogromnim koli¢inama pravi
je podvig. Ipak, Marina primecuje da se svest domacih kupaca
polako, ali femeljno menja. Vise nije dovoljno da predmet samo
izgleda dobro na ekranu, fraZi se njegova istorija, poreklo, materi-
jal...,Ruéni rad ne moZe da se poredi sa industrijskom proizvod-

Sevié

Foto: Zarko Tankosi¢, Nikola Avramovié, Igor Matija:




njom, jer iza njega stoje
vreme, iskustvo i prisustivo
Eoveka u svakom koraku”,
objasnjava ona i dodaje:
,Kada neko kupi ruéno tkano vuneno éebe, on ne kupuje samo
predmet. Kupuje sate rada, tradiciju zanata, prirodan materijal i
osecaj doma koji ne moZe da se proizvede fabricki.”

Za Marinu luksuz vige nema veze sa blestavim logotipima koji vas
dozivaju sa polica. ,Mislim da luksuz vie nije stvar brendiranja, ve¢
porekla, kvaliteta i iskrenosti proizvoda. Upravo tu vidim prostor za
ShishamoOvce”, istice dizajnerka. To je prostor u kojem se kupac
ne trefira kao broj, veé kao neko ko Zeli da unese oseéaj doma
koji fabricka traka ne moZe da replicira.

DIZAIN BEZ OBJASNIENJA

MoZda najvedi uspeh Marine Kaplarevi¢ leZi u fome $to je uspela
da razboj, taj teski, drveni mehanizam proslosti, pretvori u alat za
modernu esfetiku. Kao modni dizajner po struci, ona na tekstil gleda
kroz prizmu savremenog odevanja i arhitekture prostora. Njen cilj
nije nostalgi¢no repliciranje etno-motiva, veé njihovo prevodenje
na jezik koji razumemo danas. ,Trudim se da tradicionalno tka-
nje oslobodim folklorne doslovnosti i prevedem ga u savremen
vizuelni jezik kroz teksturu, proporcije, fonove i minimalisticke
forme”, kaZe ona.

Inspiracija koju pronalazi u modi i enterijerima rezultira koma-
dima koji su spoj umetnosti i funkcije. Vazno joj je da proizvod
zadrZi tu specifiénu autenti¢nost ljudske ruke, ali da istovremeno
moZe da stoji u modernom, sofisticiranom stanu, a da pritom ne
deluje kao muzejski eksponat. Njen dizajn se oseca pod prstima
i vidi u prociséenim linijama.

ODGOVORNOST PREMA NITI

Kada Marina kaZe da koristi potpuno prirodnu vunu, iza toga stoji

rigorozan proces koji ne trpi precice. Odrzivost za nju nije samo

popularna nalepnica kojom se lakse prodaje roba, veé li¢na i profesi-

onalna odgovornost. ,,Danas

je lako deklarativno koristiti

re¢ 'eco, ali je mnogo teZe

zaista kontrolisati poreklo ma-

} terijala i nacin proizvodnje”,

4 naglasava ona. U lancu gde

- svaki korak zahteva apsolutnu

aznju, od izbora sirovine

do zavrSne obrade, za nju

nema mesta kompromisima

koji bi ubrzali proizvodnju

naustrb kvaliteta.

,ShishamoOvce nikada

nece biti brend masovne

proizvodnje”, jasna je Mari-

na. Transparentnost i posto-

vanje materijala femelji su na

kojima gradi pricu, verujuéi

da kupci to prepoznaju. U

vremenu gde se sve pravi

da bude brzo zamenjeno,

ona stvara komade koji su
projekiovani da traju.

#UticajnOdgovorno

Mogucnost danesto
nastaje polako postaje
najskuplja valuta

PREDMETI SA MIRISOM DOMA

Vuna ima tu neverovatnu, gotovo magi¢nu sposobnost da stari
dostojanstveno. Za razliku od sintetic¢kih materijala koji se habaju i
vrlo brzo postaju otpad, vuna sa godinama zadrZava foplinu i upija
tragove Zivota koji se oko nje odvija. ,Predmeti postaju nasledstvo
onda kada u sebi nose emociju, frajanje i pricu”, isti¢e ona. Njena
éebad, Zalovi i Carape nisu sezonski trendovi koje éete zaboraviti
u ormaru &im se promeni kolekcija u velikim lancima prodavnica.
To nije impulsivna kupovina, fo je ulaganje u kvalitet Zivota.
Marina nas podseca da su stvari kojima se okruzujemo, zapravo,
ogledalo naseg odnosa prema prostoru u kojem Zivimo. ,Mene
zanima stvaranje komada koji osfaje”, isti¢e ona, nudedi alternativu
besmislenoj potrodnji u obliku predmeta koji se prenosi kroz
generacije, nose¢i sa sobom miris doma i porodic¢nu istoriju.

BUDUCNOST U ZNAKU
AUTENTICNOSTI

Ko su ljudi koji danas biraju ShishamoOvce? Marina ih opisuje
kao osobe koje traZe smisao iza estetike. To su kupci koji Zele da
kupuju manje, ali kvalitetnije i koji cene to 3to iza lokalnog brenda
stoji jasna vizija. Domade trZiste sazreva, a sa njim i potreba za
proizvodima koji imaju jasnu pricu.

U narednih pet godina Marina Kaplarevi¢ vidi svoj brend kao
prepoznatljivo regionalno ime koje spaja umetnost i zanat, ali bez
ambicije za masovnim Sirenjem koje guta dudu proizvoda. ,Ne
zanima me masovnost. Zanima me da brend ostane dosledan sebi
i da svaki komad i dalje nosi osecaj intimnosti i kvaliteta”, istice
ova mlada dizajnerka.

Njen zakljucak je vrlo jednostavan, a opet duboko upecatljiv:
treba paZljivo birati C¢ime se pokrivamo, okruZujemo i sa &im Zivi-

mo. Na kraju dana, predmeti koje
unosimo u svoj dom vremenom
postaju deo nas samih. Shisha-
moOvce je tu da nas podseti da
taj izbor zasluZuje i naSe vreme i
nasu paznju. ®

PiSe: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Privatna arhiva
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Kada odgovornost postane
energija buduénosti

vremenu kada se odrZivost ne meri samo strate-
l gijama i izvestajima, ve¢ konkretnim delima koja

ostavljaju trag u zajednici, zelena ekonomija dobija
svoje najvaznije lice — ono koje spaja odgovorno poslo-
vanje, brigu o prirodi i ulaganje u buduée generacije.
Upravo na tom preseku ekologije i drustvene odgovor-
nosti kompanija Mozzart i njena fondacija grade model
uticajnog delovanja u kojem energija nije samo resurs, veé
pokretaé promena. Od solarnih elektrana koje osvetljavaju
skole i kulturne ustanove do sistemske reciklaze, zastite
biodiverziteta i oéuvanja prirodnih stanista, njihov pristup
potvrduje da zelena ekonomija nije trend, ve¢ dugoroéna
investicija u odrZivije drustvo.

U vremenu u kojem se energija najée3¢e meri brojevima,
kilovatima i ra¢unima, postoje trenuci kada ona dobija sasvim
drugacije znacenje. Postaje svetlost znanja, snaga zajedniiva i
tiha podrska onima koji oblikuju buduénost i Euvaju duh grada.

Upravo iz takvog uverenja nastale su donacije solarnih elekirana
Fondacije ,Mozzart” — kao spoj brige za Zivotnu sredinu i ulaganja
u obrazovanje, kulturu i mlade generacije.

Prvi suncevi paneli zasijali su na krovu osnovne skole u Valjevu,
potom su svoju energiju preneli u UZice, a krug je simboli¢no
prosiren donacijom Beogradskom dramskom pozoristu, mestu
gde se svetlost pretvara u pricu, emociju i umetnost. Svoj pogled
ka suncu Fondacija ,Mozzart” nastavila je da 3iri i ove godine, a
svetlost panela obasjala je i Gimnaziju u Cacku.

lzgradnju besplatnih solarnih elekirana Fondacija ,Mozzart”
zapocela je kroz akciju ,, Struju Stedi da humanost vise vredi”,
organizovanu uz podrku Ministarsiva rudarsiva i energetike. Struja
se Stedela Sirom Srbije, a sa svakim poslatim racunom povecavao
se humanitarni fond za izgradnju prve solarne elekirane u Tehnickoj
gkoli u Valjevu.

Ali za Mozzart se zelena ekonomija ne zavr§ava na proizvodnji
Ciste energije. U svetu biznisa, kao i na sportskom terenu, rezultat

Foto: Stefan Simonovié



je uvek odraz strategije, discipline i, iznad svega, izbora pravih
partnera. U utakmici za o€uvanje zdrave Zivotne sredine, kompanija
Mozzart odavno je prestala da bude posmatraé — postala je aktivni
u€esnik koji kroz doslednu primenu filozofije ,,Reuse, Reduce,
Recycle” stvara novu vrednost za Cistiju buduénost.

Kao ponosni nosilac 1SO 14001 sertifikata, Mozzart svakod-
nevno potvrduje da je klju¢ uspeha u ekologiji izgradnja pouzdanih
partnerstava — sa poslovnim saradnicima, lokalnim zajednicama,
klijentima i sopstvenim timom.

, Transpareninost je temelj nade odgovornosti, a podaci iz 2025.
godine najbolje ilustruju efikasnost sistema koji smo uspostavili.
Nas teren je postao znatno 3iri, $to je doprinelo rastu ukupne
koli¢ine zbrinutog ofpada za 24 odsto. Tokom protekle godine,
reciklazom preko 41 tone materijala direkino smo spasli oko 350
stabala i sprecili da 160.000 plasti¢nih flasa zavrsi u prirodi. Usteda
energije osivarena ovim procesima meri se sfotinama hiljada radnih
sati kuénih aparata, $fo predstavlja direktan doprinos smanjenju
emisije Steinih gasova”, objasnjava Toma Vukié, direktor Sektora
licenciranja u kompaniji Mozzart.

Odgovornost prema prirodi, medutim, podrazumeva i aktivnu
regeneraciju famo gde je ona najpotrebnija. Zato ekoloski portfolio

Mozzart svakodnevno potvrduje da
je klju¢ uspeha u ekologiji izgradnja
pouzdanih partnerstava

kompanije obuhvata projekte koji direkino doprinose oc¢uvanju
biodiverziteta Srbije.

,Posebno mesto u nagem portfoliju drustvene odgovornosti
zauzima saradnja sa p&elarima na Vlasini. Svesni injenice da su
pcele kljuéni cuvari ekosistema, podrzali smo lokalne péelare u
misiji o€uvanja p&elinjih drustava na ovoj planinskoj lepotici. Ova
akcija nije bila samo podrika ruralnom razvoju, veé investicija
u opstanak lanaca ishrane i prirodnu ravnotezu”, dodaje Vukié.

Sli¢an entuzijazam zaposleni kompanije pokazali su i kroz
angazman u Specijalnom rezervatu prirode ,,Obedska bara”,

| BIZLife

#UticajnOdgovorno

gde su u€estvovali u radnim akcijama ¢iséenja i podrzali projekte
oc¢uvanja jednog od najvaznijih prirodnih stanista u Srbiji.

,Nas cilj je jasan — sacuvati prirodna stanisfa za generacije koje
dolaze, jer odrziva ekonomija ne moze postojati bez ofuvanog
prirodnog kapitala.”

Kroz ovakve inicijative Mozzart pokazuje da uticajno i odgovorno
poslovanje nije samo deo korporativne strategije, vec princip koji
povezuje energiju, zajednicu i prirodu u jedinstven sistem odrZivog
razvoja. Kada kompanija investira u sunevu energiju, reciklazu i
zastitu biodiverziteta, ona ne ulaze samo u ekologiju — ona ulaze
u kvalitet Zivota buduc¢ih generacija. =
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svetu biznisa, odgovornost je polazna taka svake stabilnosti.

Ako vodite timove, projekte ili kompanije, znate da se uspeh

meri sposobno$éu da predvidite posledice svojih odluka. Ali
$ta se desava kada taj isti princip visoke odgovornosti primenimo
na sopstveni Zivot i finansije?

Pravi lideri prepoznaju da odgovornost ima dva smera — prema
sistemu u kom deluju, ali i prema sebi samima. Cesto u korpora-
tivnom svetu koristimo krilaticu ,,Deluj lokalno, misli globalno”. To
je, zapravo, definicija odgovornosti u praksi: svest o tome da nasi
mali, svakodnevni koraci kroje Siru sliku. Kada je re¢ o upravljanju
novcem, ta liéna odgovornost dobija vrlo konkretno ime: stednja.

Zaboravite na pre-
vazideni narativ da je
Stednja odricanje ili pa-
sivno sklanjanje novca sa
strane za ,crne dane”. U
modernom ekonomskom

#UticajnOdgovorno

ekosistemu, Stednja je najvisi izraz li¢ne i drusivene odgovornosti. Ona poje-
dincu daje finansijski suverenitet i slobodu da u svakom trenutku kaze i, da”
i,ne”. Na drustvenom nivou, odgovoran pojedinac sa stabilnim finansijama
pokretac je sistema, jer tek kada osiguramo sopstvenu bazu, imamo energiju
i fokus da menjamo stvari koje su nam vazne.

ODGOVORNOST U BROJEVIMA

Da li kao drusivo postajemo odgovorniji prema svojoj buduénosti? Najnovije
istrazivanje AikBank Puls stednje, koje je sprovela najve¢a domaca privatna
banka i vodeéa banka po visini orocene Stednje gradana, donosi jasne
pokazatelje da se odnos prema Stednji menja i da raste svest o finansijskoj
odgovornosti:

*zvor:
i podataka dostavljenih od strane banka. Rezultati na dan 3112.2025. godine.

_'--

Generacija 30—39 preuzima odgovornost. Najveci broj aktivnih Stedisa
u Srbiji pripada upravo onoj grupi ljudi koja je u jeku karijernog i Zivotnog
razvoja. Regionalno, svest o vazZnosti ovog finansijskog balansa najizraZenija
Jje u Beogradu i Sumadiji.

Zene vode u finansijskoj oc/govornosri Stari mitovi o tome ko zaraduje,
a ko frosi — zvaniéno su pali. Zene su u blagoj prednosti kada je re& o
strukturi Stedisa u Srbiji, $to govori o visokom stepenu njihove samostalnosti
i odgovornog planiranja.

Eksterna nestabilnost kao test zrelosti. Dok 45 odsto njih to radi jer je re¢
o navici stecenaj u porodici, za 44 odsto ispitanika okida¢ je bila spoljasnja
nestabilnost, kao $to su inflacija ili trZiste rada. To je ¢ist dokaz odgovornog
ponasanja — Stednjom kreiramo sopstveni $tit protiv eksternih Sokova.

Kada biraju banku, visina kamatne stope vise nije primarni motiv, ve¢ je to
sigurnost. A upravo je sigurnost prva asocijacija na stednju u banci za ¢ak 38
odsto ispitanika, za 17 odsto to je poverenje, dok 10 odsto njih istice kontrolu
nad sopstvenim finansijama. Sa druge strane, svega 10 odsfo ljudi $tednju
i dalje dozivljava kao odricanje. To je jasan pokazatelj da se pojam Stednje
kona&no transformisao iz ,uskracivanja” u ¢&in visoke li¢ne odgovornosti.

A gde je granica finansijskog komfora? Cetvrtina gradana Srbije smatra da
je to iznos preko 20.000 evra, dok je za 23 odsto ispitanika zona sigurnosti
ustedevina izmedu 5000 i 10.000 evra.

PREUZMITE ODGOVORNOST
ZA SVOIJE SUTRA

Bas kao §to ste odgovorni prema budZetima koje vodite na poslu, vreme je
da preuzmete punu odgovornost i nad vredno3éu sopstvenog novca. Bilo
da tek pocinjete da stedite ili Zelite da i dalje uvecavate vrednost svog novca,
u AikBanku mozete pronadi tednju koja je bas po vasoj meri. Posetite sajt
www.aikbank.rs i ve¢ danas pocnite da mislite na sutra. ®

PwC studija poredenja komercijalnih performansi banaka, sprovedene na osnovu analize zvanicnih finansijskih izvestaja banaka, javno dostupnih podataka Narodne Banke Srbije

Foto: AikBank
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Foto: Jakov Simovi¢ / Delta Real Estate



Sadu napreduje planiranom dinamikom, &ime ovaj
projekat sve jasnije potvrduje svoju poziciju jednog od
najznadéajnijih i najodrZivijih poslovnih poduhvata u regionu.
Rec je o investiciji vrednoj viSe od 90 miliona evra, koja
obuhvata ukupno 46.000 kvadratnih metara savremenog
prostora, od ¢ega je oko 40.000 kvadrata namenjeno zakup-
cima. Delta Iron postavlja nove standarde u nacinu na koji
se poslovni prostori projektuju i koriste, kroz kombinaciju
vrhunske arhitekture, odrzivosti i funkcionalnosti.

Kompleks se razvija u skladu sa najvisSim LEED Platinum
standardimaiintegriSe napredna odrziva reSenja, ukljucujuci
viSe od 4700 solarnih panela i geotermalne sisteme, ¢ime
obezbeduje do 60 odsto energetske samoodrzivosti.

Arhitektonski koncept Cetiri medusobno povezane lamele,
organizovane oko centralnog zelenog atrijuma, kreira moder-
no poslovno okruzenje koje podstice saradnju, fleksibilnost i
kvalitet rada. Uz kancelarijske prostore, kompleks obuhvata
irazvijenu ponudu prateéih sadrzaja - restorane, ritejl zonu,
fitnes i prostore za profesionalni razvoj.

,Radovi na kompleksu Delta Iron napreduju planiranom
dinamikomioc¢ekujemo da prve dve faze projekta, koje obu-
hvataju preko 20.000 kvadratnih metara ukupne povrsine,
budu zavrsSene do kraja prve polovine godine. Ve¢ od jeseni
ove godine radujemo se radu u punom kapacitetu zajedno sa
nasim partnerimaizakupcima, ¢ime Novi Sad dobija poslovni
prostoru skladu sa najvisim evropskim
standardima”, izjavio je Goran Filipo-
vi¢, senior inZenjer kompanije Delta
Real Estate.

Veliko interesovanje trzista prati di-
namikuizgradnje, a ve¢ sadajeizvesno
da Delta Iron privlac¢i kompanije koje
traZe viSe od standardnog kancelarij-
skog prostora.

,Interesovanje zakupaca raste s napretkom projekta, a
posebno nas raduje $to ve¢ u ovoj fazi imamo jednog velikog
regionalnog igra¢a - kompaniju We Share. Tojasno potvrduje

l zgradnja poslovnog kompleksa Delta Iron u Novom

Investicija vredna vise od
90 miliona evrau46.000
kvadratnih metara
savremenog prostora
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datrziSte prepoznaje kvalitet i da je pravo vreme za projekte
koji postavljaju nove standarde poslovanja’, izjavio je Milo$
Grdini¢, direktor Sektora za razvoj i upravljanje imovinom
ukompaniji Delta Real Estate.

Dolazak kompanije We Share, jednog od vodecih pruza-
laca fleksibilnih kancelarijskih prostora u regionu, dodatno
potvrduje pravac u kome se trziste razvija
- ka fleksibilnim, odrZivim i premijum
poslovnim reSenjima. A¢im Leon Panteli¢,
suvlasnik kompanije We Share, istakao je
da su Delta Iron prepoznali kao prostor
koji u potpunosti odgovara potrebama
savremenih kompanija, od fleksibilnosti
do kvaliteta radnog okruZenja.

Zavrsetak projekta planiran je tokom
2026.godine, kada ¢e Delta Iron u punom kapacitetu zaziveti
kaonova poslovna zona Novog Sada ijedno od najpozeljnijih
mesta za razvoj savremenog biznisa u regionu. =
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Priroda kao inspiracija,
odrzivost kao temelj

i netaknutim pejzaZima ovog kraja, ,,Biogor” je
nastao iz ideje da hotel moze biti deo prirode, a ne
njena dominanta. Od samog poéetka, vizija projekta bila je
jasna — stvoriti prostor koji ée postovati okruzenje u kojem
se nalazi, Suvati njegov autenti¢an karakter i omoguéiti
gostima da prirodu doZive na iskren i nenametljiv naéin.
Zato je svaki korak u razvoju hotela ,Biogor” pazljivo planiran
sa fokusom na odrZivost i dugoro&nu odgovornost prema prostoru
koji ga okruZuje. Arhitekiura hotela osmiljena je tako da se prirodno
uklopi u ambijent, prateéi konfiguraciju terena i koriste¢i forme,
materijale i tonove koji ne narusavaju pejzaZ, ve¢ postaju njegov
produZetak. Ideja nije bila da hotel dominira prirodom, veé da se
u nju utopi i da sa njom funkcionide u potpunom skladu.
Tokom procesa gradnje posebna paZnja posvecena je racional-
nom korid¢enju resursa i o€uvanju prirodnog okruZenja. Drvo koje
je uklonjeno sa prostora kako bi gradnja bila moguéa iskoriséeno

S mesten u prirodi Sisevca, okruzen Sumama, izvorima

je u enterijeru hotela, cime je izbegnut dodatni uticaj na okolinu
i potreba za novim materijalima. Kamen iskopan tokom pripreme
temelja ugraden je u samu strukturu hotela i njegove defalje, 3to je
dodatno doprinelo prirodnoj uklopljenosti objekia sa okruzenjem
i pejzazom u kojem se nalazi. Takav pristup omogudio je da
,Biogor” zadrZi autenti¢an karakter prostora i ose¢aj povezanosti
sa prirodom koja ga okruzuje.

Za svako drvo koje je moralo biti poseceno tokom gradnje
zasadeno je novo, kao deo dugoroéne ideje da razvoj hotela
mora i¢i zajedno sa brigom o prirodi i o¢uvanjem njenog balansa.

OdrZivost je danas prisutna u svakom segmentu poslovanja
hotela. Savremeni sistemi grejanja i upravljanja energijom kreirani
su sa ciliem najvise energetske efikasnosti i §fo manjeg ugljeni¢nog
ofiska, uz odgovorno koriséenje svih resursa. Re3enja implementira-
na u hotelu omoguéavaju smanjenu potrosnju energije i dugoroénu
odrZivost sistema, uz isfoviemeno ocuvanje visokog nivoa komfora
za goste. Ona je prisutna i u svakodnevnim odlukama, nacinu

Foto: Libra Consulting
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poslovanja i odnosu prema lokalnoj zajednici. Svaki proces kreira
se sa sves¢u o prirodi koja okruzuje hotel i sa Zeljom da se njena
lepota i zdravlje sacuvaju za generacije koje dolaze.

Posebno mesto u toj filozofiji ima hrana. ,Biogor” svoju ga-
sfronomiju zasniva na lokalnim namirnicama, sveZim proizvodima
iz ribnjaka nadomak hotela, obliznjih basta i od domadina iz ovog
kraja. Na taj nacin hotel ne samo da gostima pruza autenti¢ne ukuse
ovog podneblja ve¢ i akfivno podrzava mala gazdinstva, lokalne
proizvodace i razvoj lokalne privrede. Svaki obrok predstavija
spoj prirode, fradicije i postovanja prema zajednici iz koje potice.

Autenti¢nost ,,Biogora” dodatno oblikuju ljudi. Tim hotela
¢ine zaposleni iz ovog kraja, ljudi koji najbolje poznaju prirodu,
obi¢aje, gostoprimstvo i duh lokalne zajednice. Upravo fa iskrena
povezanost sa mestom daje posebnu toplinu svakom boravku
i stvara iskustvo koje je tesko pronadi u standardnim hotelskim
konceptima. Istovremeno, zapogljavanje lokalnog stanovnisiva u
hotelu doprinosi razvoju zajednice i stvaranju odrZzivog modela
turizma koji raste zajedno sa ljudima i okruZenjem kojem pripada.

Hotel ,Biogor” predstavlja primer da odgovoran odnos prema
prirodi moZe biti inspiracija za koncept i osnova celokupnog
poslovanja. Od prve skice i procesa gradnje, preko energetskih
sistema i svakodnevnog poslovanja, sve do podrske lokalnoj
zajednici — svaki segment hotela razvijan je sa jasnom namerom
da ostavi §to manji frag na prirodu, a $to veéi pozitivan uticaj na
ljude i prostor koji ga okruZuje.

Stoga, ,Biogor” nije samo hotel u prirodi. On je prostor koji
pokazuje da turizam moZe da funkcionide drugacije — paZljivije,
odgovornije i u skladu sa okruZenjem. Mesto gde priroda nije
kulisa, ve¢ sustinski deo identiteta, iskustva i svakodnevnog Zivota. =

#UticajnOdgovorno
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Planinskireset zaone
koji znaju da energija
nije neiscrpna

Grand BIZTreat, ekskluzivno putovanje
izakojeg stojenasamedijskakucaihotel
»Grand Kopaonik”, osmisljen je upravo
kao odgovor na potrebu za predahom,
povezivanjem i novom energijom.

Kao pazljivo kreirano iskustvo zamla-
deiuspesneljudeiz odabranih kompani-
ja, one koji ve¢ oblikuju poslovno vreme
koje dolazi, ali dobro znaju da se energija
ne podrazumeva. Ona se obnavlja, i to
najbrze tamo gde se izade iz poznatog
ritma, udahne drugaciji vazduh i pro-
vede vreme sa ljudima koji razumeju
slicne izazove.

Zato Grand BIZTreat nije bio samo
boravak na Kopaoniku. Bio je mali, luk-
suzni predah sa jasnom idejom. Da se
grupa odabranih mladih ljudi iskljuci
iz svakodnevnog ritma, otvori za nove
utiske, poveZe sa kolegama iz drugih
kompanija i vrati kuéi sa viSe energije.

Foto: Zoran Rasi¢ / BlZLife
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WORK HARD,
SWITCH OFF HARDER

Krilatica ,Work hard, switch off harder”
pratila je svaki deo programa. I to ne
kao lepa recenica za pozivnicu, ve¢ kao
stvarni ritam putovanja. Od polaska iz
Beograda, preko dolaska uhotelivecere
dobrodoslice u restoranu ,Bacco” - sve
je bilo postavljeno tako da se ucesnici
polako prebace iz poslovnog ritma u
atmosferu planinskog ambijenta.

BezZurbe. Bez preopterecenog raspo-
reda. Bez onog osecaja da je i odmor jos
jedan zadatak.

Prvo vece bilo je rezervisano za
dobrodoslicu, veceru, muziku i upo-
znavanje. Dovoljno svecano da se oseti
posebnost dogadaja, a opet dovoljno
opusteno da razgovori krenu prirodno.
Upravo tu se vidi razlika izmedu klasic-
nog poslovnog okupljanja iiskustvakoje
ima dusu. Ljudi nisu dosli da sede u sali
i ¢ekaju sledecu prezentaciju. Dosli su
da se povezuy, da ¢uju jedni druge, da se
izmeste iz svakodnevnog ritma.

AGENDA KOJA VRACA ENERGLIU

Drugi dan doneo je pravi tempo Grand
BlZTreatiskustva. Jutro je pocelo doruc-
komurestoranu,Casa’ i kafomu ,Salon
baru”,jer dobar dan na planinine poéinje
alarmom i guzvom, ve¢ pogledom, raz-
govorom i trenutkom u kojem konacno
imate vremena da udahnete.

Nakon toga, usledilaje radionica joge
lica sa Svetlanom Jovanovi¢, kao lagan,
ali vrlo precizan uvod u ono $to je bio
sustinski cilj celog putovanja. Povratak
sebi. Kratak predah od napetosti koju
svakodnevica nosi u licu, telu i raspo-
redu. Nije sve moralo da bude veliko da
bi bilo korisno. Nekada je dovoljno pola
sata drugacije paznje da se promeni ton
celog dana.

A onda je usledio deo koji je najviSe
pokazao zasto je Kopaonik mnogo vise
od zimske destinacije.

AVANTURA U PRIRODI KAO NAJBOLII
NACIN DA SETIM PROBUDI

Grande adventure, aktivnost u prirodi,
biojejedan od centralnih trenutaka pu-
tovanja. Uzbudljiva voznja kvadovima i
boravak na ¢istom vazduhu doneli subas
ono zbog ¢ega kompanije sve ¢eSée traze
ovakve programe. Ne formalno druZenje,
nego stvarno zajednicko iskustvo.

Deo programa na otvorenom pokazao
je zasto je Kopaonik idealna pozornica
za iskustva koja bude energiju. Timske
igre u prirodi, safari, Setnje i istrazZiva-
nje najlepsih lokaliteta nisu tu samo
da popune agendu, ve¢ da razdrmaju
ucesnike, probude pozitivan adrenalin
i povezu ljude kroz zajednicki dozivljaj.
Poseban utisak ostavlja gastronomski
dozivljaj u prirodi, od pop-up restorana
do kuvanja sa pogledom na planinske vr-
hove, jer hrana, dobra atmosfera i Sefovi
kuhinje hotela ,Grand” zajedno stvaraju
trenutke u kojima se ljudi zbliZe najpri-
rodnije. Bez forsiranja, bez formalnosti,
samo kroz uzivanje, razgovor i zalogaje
koji se pamte.

Planina turadiono Stonijednasalaza
sastanke ne moze. Izvlaci ljude iz uloga
u kojima su svakog dana. Upravo zato su
aktivnostiu prirodi na Kopaoniku toliko
vazZne. One ne sluZe samo da se popuni
agenda. One stvaraju zajednicke price,
a timovi se najcesce i ne povezuju kroz
formalne razgovore, ve¢ kroz trenutke
koje kasnije spontano prepricavaju.

Grand BIZTreat je to veoma dobro
uhvatio. Aktivnost je bila dovoljno di-
namicna da pokrene adrenalin, dovoljno
prijatna da niko nema osecaj pritiska i
dovoljno posebna da ostane kao najjaci
utisak dana.
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SPA, SOUND BATH | LUKSUZ
KOJI IMA MERU

Posle planinske avanture, program se
nastavio udrugacijemritmu. ,Ether Spa”
bio je prostor za oporavak, smirivanje i
vracanje balansa. Spa laboratorija, ma-
saZe i bazen dali su svakom ucesniku
moguénost da izabere ono $to mu naj-
vise prija.

Vece je dodatno usporio sound bath
sa Anom Zecevi¢ Tomovi¢, iskustvo koje
je zaokruzilo dan posle aktivnosti, razgo-
vora i prirode. Zatim je usledila vecera
u restoranu ,Garden’, sa onom vrstom
atmosfere u kojoj se ljudi zadrZe duze
nego Sto su planirali — ne zato Sto moraju,
vec¢ zato Sto im prija.

KOPAONIK KOJI SE PAMTI
| KADA NEMA SNEGA

Tre¢i dan doneo je jos jedan sporiji, ali
sadrZajan zavrSetak. Dorucak u restora-
nu Casa’, zatim svetlosna terapija, spa
tretman ili aktivnost na otvorenom po
izboru. Bas ta moguénost izbora dala
je celom putovanju ljudsku meru. Nije
svima potreban isti kraj. Nekome je
potreban jos jedan tretman. Nekome
Setnja. Nekome samo planinski vazduh
inekoliko sati bez notifikacija.

I'tu ,Grand Kopaonik” pokazuje svoju
posebnu prednost. On ne zavisi od jed-
ne sezone, jedne aktivnosti ili jednog
razloga za dolazak. Zimi je sinonim za
skijanje i planinski luksuz, ali van sezo-
ne postaje idealno mesto za corporate
retreat, lidere, timove i kompanije koje
Zele da zaposlenima ponude nesto visSe
od klasi¢nog okupljanja.

Kopaonik tada dobija drugaciji ka-
rakter. Mirniji je, prostraniji, otvoreniji.
Priroda dolaziu prvi plan, ahotel ,Grand”

joj dodaje sve ono sto iskustvo ¢ini kom-
pletnim. Dobar smestaj, pazljivo osmi-
Sljen program, odlicnu gastronomiju,
spa sadrZaje i atmosferu u kojoj se lako
prelazi iz poslovnog u li¢no, iz brzog
tempa u prisutnost trenutka.

,GRAND” KAO ADRESA ZA
TIMBILDING KOJI IMA SMISLA

Grand BIZTreat je pokazao koliko jedan
dobro osmisljen program moze da znaci
ljudima koji svakodnevno rade mnogo,
vode timove, donose odluke i stalno
su dostupni. Nije sustina bila samo u
odmoru, ve¢ u promeni ritma. U susre-
tima koji se ne desavaju preko mejla. U
razgovorima koji ne pocinju agendom.

U prirodi koja vraca energiju brze nego
bilo koji motivacioni govor.

Zato je ,Grand Kopaonik” odli¢an
izbor za kompanije koje Zele da svoje
zaposlene izvedu iz uobicajenog okruze-
njaipruze im timbilding koji zaista ima
efekat. Ne onaj koji se svodi na obavezno
druZenjeifotografiju za interni njuzleter,
ve¢ iskustvo koje povezuje ljude, puni
baterije i ostavlja utisak.

Aktivnosti u prirodi, spa sadrzaji,
restorani, planinski ambijent i mogu¢-
nost da se program prilagodi razli¢itim
timovima ¢ine ,Grand” mestom u kojem
timbilding ne deluje usiljeno. Deluje
prirodno, a to je danas mozda i najveca
vrednost. m

PiSe: Nina Kostic
Content creator
Foto: Zoran Rasic / BlZLife
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Sicilijénsl(a ponﬁ a
kojune mozete ,» ¢
daodbijete .7+ =

bop;

ik
oy
& ﬂ-ﬁ.

Kada neko pomene Siciliju, u glavi se
gotovo automatski razmenjuju savr-
Senerazglednice: tirkizno more koje se
preliva pod suncem, miris tek ispecene
pice, pasta koja ima ukus kao da je na-
pravljena samo za vas i onaj specifi-
¢an, pomalo haotican, ali topao ritam
Zivota koji Italijani nose kao deo svog
identiteta.

Sicilija je, jednostavno, kompletno
stanje duha, ostrvo koje vas istovremeno
grli svojom toplinom i Samara svojom
sirovom energijom. Od uzurbanogipo-
malo drskog Palerma, preko Zivopisne
Katanije, koja pulsira pod senkom Etne,
do romanticnih, skoro nadrealnih ulica
Notaianticke lepote Sirakuze, pa sve do
glamurozne Taormine, koja vas posma-
tra sa visine svojih terasa - svaki kutak
ovog ostrva ima svoj karakter, svoj spe-
cifican miris i svoju neispricanu pricu.
Njihova kultura, istorija koja se talozila

vekovima i prelepe, uske ulicice gde se
ves susiiznad glava prolaznika ostavljaju
vas bez daha na svakom koraku.

Medutim, za nas kojina putovanjane
nosimo samo pasos i kofer, ve¢ i duboku
ljubav prema kinematografiji, Sicilija
krije jo$ jedan, mnogo suptilniji sloj.
Dovoljno je samo izgovoriti re¢ ,Kum” i
cela atmosfera dobija drugaciju tezinu.
Taj film, koji se sa punim pravom smatra
jednim od najveéih dostignuéa u istoriji
sedme umetnosti, sa ¢im ¢u se, kao autor
ovih redova i neko ko je nedavno tamo
ispijao espreso, svim srcem sloZiti. Film
nijeinikada nece biti samo surova prica
o porodici, mo¢i i grehu. On je vizuelna
poema o tradiciji, nepokolebivoj ¢asti
i onom mistiénom mestu odakle sve
pocinje. A to mesto, barem za onaj naj-
intimniji deo Majklove price, nije nista
drugo do malo, kameno selo skriveno
na ostrim brezuljcima - Savoka.

PUT DO FILMSKOG SVETOG GRALA

Iako je Sicilija prepuna mesta koja vam
nude ,dolce vita" na tacni, Savoka je bila
ta koja je na mene ostavila najsnazniji,
gotovo katarzi¢an utisak. Ali postojijedna
caka - do nje se ne dolazi lako. Ovo nije
lokacija do koje vaslagano dopremi veliki
turisticki autobus sa klimom i vodicem
koji vam preko mikrofona odbrojava
,45 minuta za slobodno fotografisanje”.
Ne, Savoka je ponosno uzviSena. Ona
trazi trud.

Put do Savoke je mali logisti¢ki po-
duhvat, ukoliko putujete samiivan se-
zone, ali upravo u toj preprecilezi njena
najvecéa draz. Nasao sam se u jednom
obliZznjem mestu, traZe¢i nacin kako
da savladam taj poslednji uspon. I tu se
desila ona prava, nepatvorena Sicilija.
Lokalni mestani, ljudikojima su snalazlji-
vost i gostoprimstvo upisani u genetski

Foto: Ana Lurje, Roman Babakin / Shutterstock; Jovan Kragovi¢
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kod, sa onom svojom prepoznatljivom
juZnjackom energijom i brzim govorom,
gotovo momentalno su mi organizovali
prevoz. Ta spontanost, taj osecaj da ste
na trenutak postali deo njihovog ritma,
celoj ovoj avanturi dala je neku topliju,
ljudskiju notu. Sicilija vam nikada nece
dati sve na tacni, ali ¢e vam uvek dati
pricu koju éete prepricavati godinama.

BAR  VITEL"

Kako se penjete uz kaldrmu, Savoka vam
se ne otkriva odjednom. Ona vas testira.
Uske ulice, kamene fasade koje prkose
vekovimaitiSinakojanije prazna, ve¢ na-
bijena nekom ¢udnom, skoro filmskom
napetoscu.Ionda, iza ugla, nazire se on.
Mali, obrastao u zelenilo, sa terasom koja
gleda na dolinu - bar ,Viteli".

Za nekog slucajnog prolaznika,
ukoliko takvi zaista postoje, to je mozda
samo Sarmantna lokalna kafana. Ali za
nas ljubitelje ,Kuma” - to je svetiliSte.
Sedeo sam za ¢uvenim stolom gde je
sedeo Al Pacino, Sto je bilo dovoljno da
masta preuzme vodstvo. Dok sam ispijao
kafu, granica izmedu stvarnosti i film-
skog platna pocelaje dabledi. Uvazduhu,
teskom od podnevnog sunca, kao da su
se materijalizovali duhovi proslosti.

Bio je to trenutak li¢ne introspek-
cije. Dok sam posmatrao te planine,
kroz glavu su mi prolazile scene iz 1972.
godine. Na trenutak sam osetio kao da
je pored mene prosao Majkl Korleone,
tih i opasniji od senke. Kao da se vreme
sklopilo poput stare, prasnjave lepeze.
Nisam bio samo turista na proputovanju;
bio sam nemi svedok jedne epohe koja
odbija da prestane da postoji. Taj osecaj
da sedite unutar sopstvenog se¢anja,

SICII.IIA VAM NIKADA NECE DATI SVE NA
' A_(;NI AI.I CEVAM UVEK DATI PRI[IU Kol

iako tu nikada ranije niste bili, to je ono
Sto Savoku ¢ini unikatnom.

Unutar bara stvari su ostale zastra-
Sujuce autenticne. Tu su fotografije sa
snimanja, kadrovi koji su postali deo
opste kulture, pa ¢ak i ta legendarna
Pacinova stolica. Nista tu nije vestacko,
nista nije napravljeno od jeftine plastike
dabiimpresioniralo mase. Sve je ostalo
bas onako kako je Kopola to video svojim
ostrim okom.

KORAK KA VECNOSTI U
CRKVI SAN NIKOLO

Setnja se nastavlja uzbrdo, istom onom
stazom kojom je prolazila filmska svad-
bena povorka, ka crkvi San Nikolo. Kada
stanete ispred njenih vrata, shvatite sna-
gujednostavnosti. Nema tu preteranog
spektakla, nema kica, samo goli kamen

iistorija. Tu se Majkl vencao sa svojom
Apolonijom. Dok stojite na tom mestu,
ne mozete a da ne osetite tu specificnu
Lsicilijansku tezinu”, spoj ljubavi, sudbine
ineizbeZnosti.

Savoka se nije prodala masovnom
turizmu. Ona nije postala zabavni park
zaljubitelje Holivuda. Onaje ostala svoja:
ponosna, mirnaipomalo usporena, kao
daje vreme za nju samo predlog kojiona
Cesto odbija.

Dok sam, nakraju dana, ponovo sedeo
ubaru ,Viteli", sa pogledom koji beZi ka
nestvarnim brezuljcima Sicilije, pomislio
sam kako su neka mesta velika - ne po
broju stanovnika ili visokim zgradama,
vec pojacini emocija koje izazivaju. Savo-
kaje mala tacka namapi, ali je kolosalna
u utisku koji ostavlja na dusu.

Sicilija ¢e vas sigurno oduseviti svo-
jom kuhinjom, plazama i haosom, to se
podrazumeva. Ali ako Zelite nesto viSe,
ako ste spremni da skrenete sa utaba-
nih turistickih staza i dozvolite sebi da
zalutate u potrazi za sustinom, Savoka
vas ¢eka. Ona vas nece samo ugostiti,
ona ¢e vas, na neki cudan nacin, potpuno
resetovati.

Imozda Cete, kaoija, natrenutak po-
misliti da ste, zapravo, usliu film. Srecom
povas, ovaj film nema kraj, on traje dokle
god traju vasa se¢anja na taj kamen, tu
kafuitutiSinu koja pri¢a najlepSe price. m

Pise: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Privatna arhiva
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PiSe: Radomir Lale Markovic
SIY trener
Foto: Matija Vukov

Postoji jedan zanimljiv paradoks sa-
vremenog poslovanja: Sto tehnologija
postaje pametnija, to ljudska zrelost
postaje vaznija.

Godinama smo o vestackoj inteligen-
ciji govorili kao o alatu. NeCemu Sto nam
pomaze da brze napisemo tekst, analizi-
ramo podatke, napravimo prezentaciju,
prevedemo dokument ili generiSemo
ideju. Ali sada Al ulazi u novu fazu. Vise
nije samo pitanje Sta Al moZe da odgo-
vori, ve¢ Sta moze da uradi.

Dolazimouvreme Al agenata - siste-
ma koji ne¢e samo cekatinasu komandu,
ve¢ ée planirati korake, povezivati ala-
te, komunicirati sa drugim sistemima,
donositi operativne odluke i izvrSavati
zadatke koji sudojuce zahtevaliviseljudi,
viSe sastanaka i mnogo viSe vremena.

Na prvi pogled, to deluje kao tehno-
losko pitanje. Koji alat koristiti? Kako ga
povezati sa CRM-om? Kako automatizo-
vati prodaju, marketing, administraciju,
korisni¢ku podrsku? Koji agent moze da
vodikampanju, analizira dokumentaciju,
prati rokove, odgovara klijentima?

Emocionalna
inteligencija
U vremenu
Al agenata

Ali ispod tog sloja nalazi se mnogo
vaznije pitanje: kakav ¢ovek upravlja tom
tehnologijom?

Al agent moze da ubrza proces, ali
ne moze darazume kontekst poverenja.
Moze danapise odgovor, ali ne zna uvek
kada je bolje ¢utati. MoZe da predloZzi
odluku, ali ne oseca posledice pogre-
Sne komunikacije. MoZe da optimizuje
vreme, ali ne zna Sta znaci odnos koji se
gradio godinama.

Tuemocionalnainteligencija prestaje
dabude ,mekanavestina”ipostaje jedna
od Klju¢nih poslovnih kompetencija.

Uvremenu kada maSine preuzimaju
sve viSe operativnih zadataka, ljudska
prednost nece biti u tome da radimo
brze od njih. To je izgubljena trka. Nasa
prednost bi¢e u sposobnosti da prepo-
znamo emocije, namere, strahove, otpor,
poverenje, neizgovorene signaleinijanse
koje odreduju kvalitet odnosa.

U poslu se najvaznije stvari ¢esto ne
izgovore direktno. Klijent ne kaze uvek:
,Nisam siguran da vam verujem.” Za-
posleni ne kaZe uvek: ,Plasim se da ¢e
me ova tehnologija zameniti” MenadZer
ne kaze uvek: ,Ne znam kako da vodim
tim kroz ovu promenu.” Partner ne kaze
uvek: ,Brinem da ete me preskociti kada
sistem proradi.”

Aupravo to surecenice koje odreduju
ishod saradnje.

Al agent moze da pripremi ponudu,
napise mejl, napravi analizu trziStaipre-

dlozZi sledeéi korak u prodajnom procesu.
Ali lider mora da oseti da li je pravi tre-
nutak za pritisak ili za povlacenje. Mora
da zna kada je potrebno objasniti, kada
saslusati, kada usporiti, a kada jasno
postaviti granicu.

Emocionalna inteligencija je sposob-
nost da upravljamo sobom pre nego $to
poc¢nemo da upravljamo drugima, timo-
vima ili tehnologijom.

Toje posebnovaznou organizacijama
koje uvode Al, jer najveci otpor prema
vestackoj inteligenciji ¢esto nije raciona-
lan, ve¢ emotivan. Ljudi se ne plase samo
novog softvera. Plase se gubitka kontrole,
znacaja, sigurnostiiidentiteta. Plase se
da ono Sto su godinama znali odjednom
viSe nije dovoljno. Plase se da ¢e ih neko
procenjivati po brzini prilagodavanja, a
ne po iskustvu koje nose.

Zato Altransformacija nije samo teh-
noloski projekat. Onaje komunikacijski,
psiholoski i liderski proces.

Kompanija moze kupiti najbolje alate,
angazovati konsultante, uvesti agente za
prodaju, marketing, finansijeikorisni¢ku
podrsku. Ali ako ljudine razumeju zasto
se promena deSava, ako ne osecaju da
imaju mesto u toj promeni, ako se sa
njima razgovara samo kroz instrukcije
irokove - sistem ¢e naiéi na tihi otpor.

A tihi otpor je Cesto skuplji od otvo-
renog neslaganja.

Radio sam dovoljno dugo u medijima
daznam koliko tehnologija menja nacin

Foto: Miva Magic / Magnific
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rada. Video sam prelazak sa analogne na
digitalnu produkciju, salinearne televi-
zijena onlajn platforme, sa velikih ekipa
namale agilne timove, sa dugih formata
na kratke video-forme. Svaka promena
je donosila novu opremu, nove alate i
nove procedure. Ali sustina nikada nije
bila samo u tehnologiji. Sustina je bilau
ljudima koji sumorali da promene nacin
razmisljanja.

Danas se deSava isto, samo
mnogo brze.

Al agenti ¢e promeniti nacin na koji
organizujemo posao. MenadZeri Ce sve
manje upravljati pojedina¢nim zada-
cima, a sve viSe sistemima, tokovima
rada i odlukama koje nastaju u saradnji
coveka i veStacke inteligencije. To trazi
novu vrstu paznje.

Ne samo tehnicku paznju: da li je
prompt dobro napisan, da li je baza po-
dataka povezana, daliagent pravilno iz-
vrsava zadatak. Ve¢ljudsku paznju: kako
ovapromena utice na tim, naklijenta, na
kulturu firme, na osecaj odgovornosti,
na poverenje u odluke.

Upravo tu emocionalna inteligencija
postaje strateska vestina.

Lider buduénosti nece biti onaj koji
zna sve odgovore. To viSe nije moguce.

Bice to osoba koja zna da postavi prava
pitanja, da ¢uje ono $to nije izgovoreno,
da smiri sistem kada se ubrzanje pre-
tvori u haos i da poveZe tehnologiju sa
ljudskim smislom.

Al agenti mogu da automatizuju za-
datke. Aline mogu da izgrade poverenje
umesto nas. Mogu da analiziraju ton
komunikacije, ali ne mogu da preuzmu
odgovornost za odnos. Mogu da predloze
najbolji trenutak za slanje poruke, ali
ne znaju istoriju jednog pogleda preko
stola. Mogu da generisu deset verzija
odgovora, ali ne mogu da osete teZinu
jedne pogresno izgovorene recéenice.

Zato ¢e u narednoj fazi poslovanja
razlika izmedu prosecnih i izuzetnih
organizacija biti sve manje u tome ko ko-
risti Al a sve viSe u tome kako ga koristi.

Da li ga koristi da kontroliSe ljude ili
daih oslobodi bespotrebnog rada? Da li
ga koristi da ubrza komunikaciju ili da
je ucini smislenijom? Da li ga koristi da
zameni odnos ili da oslobodi vreme za
kvalitetniji odnos? Da li ga koristi kao
dokaz mo¢i ili kao alat zrelosti?

Emocionalna inteligencija u eri
Al agenata znaci sposobnost da osta-
nemo ljudi u sistemu koji postaje sve
automatizovaniji.

To ne znaci odbijanje tehnologije.
Naprotiv. Zrelo koriséenje Al-ja pod-
razumeva radoznalost, otvorenost i
spremnost na ucenje. Ali podrazumeva
i unutrasnju stabilnost. Sposobnost da
nereagujemo impulsivno na svaku pro-
menu, dane donosimo odluke iz straha,
dane koristimo tehnologiju kao zamenu
za hrabru komunikaciju.

Upravo zato verujem da ¢e emoci-
onalna inteligencija postati jedna od
najvaznijih vestina u poslovnom svetu
koji dolazi.

Ne zato §to je lepa tema za treninge.
Ne zato Sto zvuci humano. Ve¢ zato $to
¢e bez nje tehnologija proizvoditi br-
zinu bez razumevanja, produktivnost
bez poverenjaikomunikacijubez stvar-
nog kontakta.

Al agenti ¢e nam pomo¢i da radimo
viSe, brZe i preciznije. Ali pitanje koje
ostaje ljudsko glasi: dali ¢emo zbog toga
postati prisutniji ili odsutniji?

Odgovor na to pitanje nece dati al-
goritam. Dace ga nasa sposobnost da
razumemo sebe, druge ljudeitrenutak u
kome senalazimo. A toje, u svojoj sustini,
emocionalna inteligencija. =
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Robert Fric i Matej Fejdi,

autori projekta VERBO

ASSISTANT, podseéaju nas da
inovacije vrede onoliko koliko =

IR S —

ljudskih zivota dotaknu

Mnogi ¢e reci da je korporativna od-
govornost samo stavka u godiSnjem
izvestaju ili strateski postavljen mar-
ketinskKi cilj. Ipak, prava odgovornost,
ona koja menja teksturu svakodne-
vice, rada se tamo gde se preciznost
inZenjerskog uma susretne sa ¢istom
ljudskom empatijom. Upravo to suura-
dili Robert Fri¢ i Matej Fejdi, ucenici
Elektrotehnicke skole ,Mihajlo Pupin”
izNovog Sada, dokazavsidatehnologija
svoj puni smisao dobija tek onda kada
sluzi onima koji imaju poteskoca sa
govorom ili tek uce da govore.

U savremenom biznisu Cesto se
barata terminima poput ,disrupcije”
i ,revolucionarnih reSenja’, ali prava
revolucija se retko desava u staklenim
kancelarijama solitera. Ona se, mnogo
CeSce, rada u ucionicama gde mladi

umovi, jos uvek neopterecéeni striktnim
okvirima korporativne dobiti, posma-
traju svet oko sebe pitajuéi se: ,Moze li
ovo bolje?” Kada su Robert Fri¢ i Matej
Fejdi, ucenici Elektrotehnicke skole ,Mi-
hajlo Pupin” iz Novog Sada, poceli da
istrazuju oblast logopedije, nisu trazili
finansijsku dobit na trzistu - trazili su
nacin da pomognu.

STATISTIKA KAO POZIV NA BUDENJE

Brojevi su neumoljivi i, u ovom slucaju,
prili¢no alarmantni. Prema njihovom
istrazivanju, u Srbiji radi manje od 400
logopeda. Na prvi pogled, to je broj koji
mozda ne zvuéi dramati¢no, sve dok ga
ne stavite u odnos sa brojem dece kojoj
je pomo¢ potrebna. Prosecan logoped u
nasem sistemu radom pokriva vise od

dve stotine maliSana. U praksi, to znaci
da sutermini prava retkost, pauze izme-
du njih preduge, a teret svakodnevnog
rada pada iskljucivo na leda roditelja,
koji najc¢esée nisu struéno obuceni za
specifi¢ne veZbe artikulacije.

,Idejaza VERBO je nastala kada smo
videli koliki je broj dece koja imaju pro-
blem sa izgovorom odredenih glasova,
abroj susreta deceilogopedaveomaje
ogranicen’, objasnjavaju Robert i Ma-
tej. Njihov uvid bio je precizan: kriticna
tacka nije sam tretman kod strucnjaka,
ve¢ ono $to se (ne) desava izmedu dva
tretmana. Napredak u govoru zahteva
repetitivnost, disciplinu i, iznad svega,
stalnu povratnu informaciju. Upravo
tu prazninu popunjava njihov izum -
VERBO ASSISTANT.

Foto: Vladimir Velickovi¢
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ALGORITAM SA PEDAGOSKIM TAKTOM

Tehnicki gledano, VERBO ASSISTANT
je sofisticirani spoj hardvera i softvera,
prenosni uredaj koji koristi veStacku in-
teligenciju (AI) za prepoznavanje govora.
Medutim, ono Sto ga izdvaja od obi¢ne
aplikacije za telefon jeste njegova na-
menska priroda. Al je ovde sustinski alat.

,<Uredaj snima izgovor deteta, a ve-
Stacka inteligencija prepoznaje da li je
ontacanilinetacan. Na osnovu toga dete
dobija trenutnu povratnu informaciju”,
kazu autori. Ipak, inZenjerski izazov bio
jekako saopstiti detetu da je pogresilo, a
da ga pritom ne demotiviSete. ReSenje je
pronadeno udizajnu koji simulira podr-
Sku: sistem lampica i glasovnih poruka
funkcioniSe kao digitalni navijac. Ako
jeizgovor pravilan, sledi nagrada u vidu
svetlosnog i zvuénog signala; ako nije,
uredaj blagim tonom podstice dete da
pokusa ponovo.

Takav pristup resava kljucni problem
kuénog vezbanja - dosaduinesigurnost.
Roditelji, Cesto premoreniiustrahuda ée
pogresno usmeriti dete, u ovom uredaju
dobijaju objektivnog asistenta. ,Nas glav-
ni cilj je da deci omoguéimo vezbu kod
kuce bez potrebe za stalnim nadzorom
strucnjaka iliroditelja, atojejedino mo-
guce ako im pruzimo zabavnu atmosferu
zarad’, isticu ovi mladi Novosadani.

MOST IZMEDU SKOLE |
REALNOG SEKTORA

Uspeh projekta VERBO ASSISTANT nije
samo trijumf pojedinacnog talenta, veé
idokaz koliko je vaZan ekosistem podr-

Ske. Saradnja sa nastavnikom Novicom
Gutovi¢em pruzila je akademsku bazu,
dok je uloga mentora Milivoja Bulajica
iz kompanije Bosch Srbija donela pre-
ko potreban uvid u to kako se inovacija
transformise u upotrebljiv proizvod.

Za srednjoskolce je neprocenjiv ova-
kav tip mentorstva. On demistifikuje svet
velikih korporacija i u¢i ih da inovacija
nije samo ,dobra ideja’, ve¢ proces koji
zahteva fokus, testiranje i stalna prila-
godavanja. ,Saradnja sa mentorima nas
je usmerila na pravi put i ukazala nam
na Sta treba da se fokusiramo tokom
celog procesa’, priznaju Robert i Matej.
Upravo taj spoj mladalacke smelosti i
iskustva profesionalaca stvorio je po-
bednicku formulu.

ETIKA ISPRED PROFITA

Danas, kada smo svi svesni da se uspeh
meribrojem nula naracunu, razmislja-
nje dvojice maturanata deluje gotovo
prosvetljujuce. Njihov odgovor na pita-
nje o buduénosti tehnologije mogao bi
postati obavezno Stivo za svakog lidera.
,Trenutno mnogi ljudi ciljaju da se
obogate od svojih izuma, a pomaganje
ljudima je, uglavnom, manje vazno od
profita. Ne smemo dozvoliti da cela indu-
strija postane Cista zarada”, kategoricni
su autori projekta VERBO ASSISTANT.
Zanjih, nagrada nije samo pehar koji ¢e
krasiti neku Skolsku policu, ve¢ validacija
da njihov humani pristup ima tezinu.
Pobednicko postolje za njih nije kraj
puta, ve¢ potvrda da mladi inovatori iz
Srbije mogu da kreiraju reSenja koja su
globalno relevantna. Logopedski pro-

INOVACLA NIJE SAMO ,DOBRA IDEJA”,
VEC PROCES KOJI ZAHTEVA FOKUS,
TESTIRANIE | STALNA PRILAGODAVANJA

1 TIM

blemi ne poznaju granice, a uredaj koji
je nastao ujednojnovosadskoj Skoliima
potencijal da postane standard u domo-
vima Sirom sveta.

BUDUCNOST KOJA OBECAVA

Gde ¢emovideti RobertaiMatejaza deset
godina? Verovatno tamo gde se reSavaju
najtezi drustveni izazovi. Njihov put od
prepoznavanja statistickog problema
do kreiranja Al asistenta koji deci vraca
samopouzdanje putokaz je za novu ge-
neraciju preduzetnika.

VERBO ASSISTANT je podsetnik da
Zivimo u vremenu kada nam je mo¢
tehnologije dostupnija nego ikada pre.
Pitanje je samo da li éemo tu mo¢ ko-
ristiti da ubrzamo protok informacija
ili da ubrzamo napredak deteta koje se
bori sa svojom prvom pravilno izgovo-
renom recenicom. Robert i Matej su svoj
izbornapravili. I tajizbor je, bez sumnje,
pobednicki.

PiSe: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Privatna arhiva
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Vestacka
inteligencija
ne postaje
\ikola Jokic

P )
nreko nocl x |
Covek ostaje jedina formula uspeha |
unovoj tehnoloskoj eri, istice
Emir Susi¢ iz kompanije G42 Al -

Kada se operativnizamah jedne kompa-
nije meriinvesticijama od 44 milijarde
dolara, a strateska partnerstva dostizu
vrtoglavu vrednost od tribiliona, jasno
je da se ne nalazimo na terenu obic-
nog tehnoloskog biznisa. Nalazimo
se u epicentru sistema koji redefinise
globalnu mapu mo¢i. U ekskluzivnom
razgovoru za BIZLife, Emir Susi¢, jedan
od kljucnih stratega globalnog giganta
G42 Al, otkriva kako se najsmelije vizije
pretvaraju u opipljivu realnost, zasto
veruje daje autenti¢nost najvecasnaga
svakog velikog sistema i zbog Cega su
tradicijainovacija, performanseiljud-
ski element i dalje u samom srcu price
o tehnoloskom usponu koji menja svet.

Razmera operacija kompanije G42
najbolje seilustruje kroz mandat kojiim
je poveren: tehnolosko utemeljenje bu-
duénosti Ujedinjenih Arapskih Emirata.
Uz40.000 zaposlenihipodrsku gigana-
ta poput Microsofta, koji je prepoznao
znacaj ovog ekosistema investicijom od

milijarduipo dolara, G42 se pozicionira
kao globalni lider. Njihov zadatak je da
omoguce da se najkompleksnije drzavne
vizije sprovedu u delo, bez obzira na nji-
hovu ambicioznost. Susi¢ objasnjava da
je njihova uloga, zapravo, vitalna spona
izmedu apstraktnog cilja i konkretnog
rezultata.

,Ono Sto mi realno radimo jeste to
da pribliZzavamo te vizije egzekuciji’, is-
tice Susi¢, naglasavajuci da je sustina u
tome da se vizionarskKi ciljevi spuste na
nivo operativne izvrsnosti, koriséenjem
tehnologije kao alata, a ne kao svrhe
same po sebi.

GEOPOLITIKA INOVACDA
PARTNERSTVA BEZ GRANICA

U svetu gde se tehnoloska dominacija
Cesto koristi kao instrument izolacije ili
protekcionizma, G42 i UAE promovisu
model otvorenih vrata. Strategija drzave
koja je, uprkos maloj geografskoj povr-

Sini, postigla globalni znacaj iskljucivo
snagomvolje ijasnog pravca danas sluzi
kao model drugim zemljama koje Zele da
uhvate prikljuc¢ak sa buduénoséu. Susi¢
smatra da tehnologija pruza Sansu svi-
ma da dosegnu nivoe koji su nekada bili
rezervisani samo za najvece sile.

,Tehnologija ne mora da se razvija
izolovano u svakoj zemlji; postoji mo-
gucnost partnerstva na nivou drzava,
tehnologija i ljudi”, objasnjava on i do-
daje da G42 u tom kontekstu deluje kao
klju¢ni most. Njihova misija nije samo
unapredenje sopstvenog ekosistema,
ve( stvaranje globalne mreZe prilika. Su-
$i¢ naglasava da moc¢ vizije jedne male
zemlje moZe da postigne neverovatne
rezultate ako se koristi kao temelj za dalja
ulaganjaisaradnju. Partnerstva na svim
nivoima, prema njegovom misljenju,
kreiraju novu vrednost u savreme-
nom drustvu.

Foto: Marko Sladoljev
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ENERGLJA KAO PRAVA
VALUTA BUDUCNOSTI

Dok globalni mediji neprestano speku-
liSu o nestasici ¢ipova i bespoStednoj
borbiza GPU kapacitete, realnost unutar
sistema G42 demantuje popularne na-
rative. Infrastruktura za njih viSe nije
barijera, ve¢ reSen zadatak. Projekti po-
put Stargatea, gde se gradi data centar od
neverovatnih 5 GW, pokazuju industrij-
skubrzinu koja je dojuce bilau domenu
naucne fantastike - kompanija svaka tri
meseca zavrsinovih 200 MW kapaciteta.

JInfrastruktura nije viSe toliki pro-
blem - energijaje nedostatak’, direktan
je Susi¢. Ipak, on napominje da je stra-
tesko planiranje omogucilo G42 da pre-
dupredi ovaj globalni izazov: ,Mismo se
pripremali od samog pocetka.” Za SuSica,
fokus industrije viSe nije na samim LLM
modelima, koji se tehnoloski menjajuna
svakih devet meseci, ve¢ na agentima i
stvarnim primenama u svakodnevnom
ljudskom radu. Infrastruktura je postala
stabilna osnova, a stvarna bitka se sada
vodina terenu konkretnih primena, od-
nosno nacina nakojivestacka inteligen-
cijareSava konkretne ljudske probleme.

0D STRAHA DO KREACUE:
LEKCIJA 1Z PUSTINJE

Pitanje da li ée vestacka inteligencija
preuzeti radna mesta prati svaku veliku
promenu, ali Susi¢ nudi drugaciju per-

spektivu, duboko ukorenjenu u ljudsku
istorijuipsihologiju. Svaka nova tehnolo-
gija prvoizaziva strah, aliljudskarasaje
kroz vekove dokazala da je sposobnijada
stvorinesto potpuno novo nego da samo
pasivno prihvata zate¢eno stanje. Upravo
su Emirati najbolji dokaz te transforma-
cije - od pustinjskog peska do globalnog
Cvorista inovacija.

L,UAE su od pustinje napravili oazu,
ne samo da bi nesto izgradili - ve¢ sa
ciljem da to po-
stanenajboljena

Njegovo iskustvo pokazuje da tehnolo-
gija, koliko god bila moéna, bez ljudskog
vodstva ostaje neiskoriSéen potencijal.
Razliku pravi nacin na koji razumemo
drugu stranu i kako te podatke koristimo
da bismo radili brZe, bolje i kvalitetnije.
Jedna od najces¢ih greSaka u korpo-
rativnom svetu jeste o¢ekivanje trenut-
nog ¢uda bez uloga. ,Ne moZete oceki-
vatida Al od prvog dana postane Nikola
Joki¢”, porucuje Susi¢. Put do vrhunskih
rezultata vodi

kroz konstan-

svew,kazeon. | MOG VIZIJE MOZE DA POSTIGNE  tan trening
U nove gt NEVEROVATNE REZULTATE AKD  Loinerocr

bice onih koji se
brze prilagoda-

SEKORISTI KAQ TEMELI ZA

puko dobija-
nje sertifikata,

vajuionih koji  DALJA ULAGANJA | SARADNJU  vec neprexia-

kaskaju, ali naj-
vaznija promena
je demokratizacija kreativnosti.

,Ova tehnologija omogucava ljudima
koji se do sada nisu borili u odredenim
arenama da udu u njih i pokazu svoju
kreativnost na najboljem mestu.” Susic¢
je uveren u to da ée narednu deceniju,
uprkos svom algoritamskom napretku,
definisatiiskljucivo jedan faktor - Covek.

Al NE MOZE ODMAH BITI NIKOLA JOKIC

Kada govori o implementaciji Al tehno-
logije ukompleksne biznis sisteme, Susi¢
koristi slikovite sportske analogije kako
bi spustio nerealna ocekivanja nazemlju.

no investira-

nje vremena
u ucenje i praktiénu implementaciju.
On istice tri klju¢na pravila za uspeh:
posedovanje plana koji stalno evolu-
ira, bezrezervno slusanje stru¢njaka
(trenera) koji taj plan sprovode i svest
o tome da se vrhunski igrac u svetu
tehnologije stvara kroz proces, a ne
kroz kupovinu softvera.

STRATEGIJA EVOLUCIE UMESTO
STATICNOG PLANA

Emir Susié¢, za kraj, podseca da je teh-
nologija u konstantnom razvoju i da
ono Sto danas smatramo inovacijom
sutra ¢e biti samo bazi¢na pretpostavka
za nesto jos kompleksnije. Kompanije
koje Zele da opstanu moraju prestati
da gledaju na Al kao na izolovan alat
i pocCeti da ga vide kao integralni deo
ljudskog procesa kojiim pomaze dabrze
reaguju na promene.

,Plan ne sme bitibaziran na samo jed-
nojideji; on mora konstantno da evoluira
idauklju¢uje punoljudi’, zakljucuje Emir
Susic¢. U svetu G42 vizija se ne ¢eka, ona
se gradi svakog dana, od ogromnih data
centara u pesku do najsofisticiranijih
algoritama, uvek sa ¢ovekom u centru
formule za budu¢nost. To je pri¢a o mo¢i
prilagodavanja i hrabrosti da se srusi
status kvo zarad neceg veceg. =

Pise: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Privatna arhiva
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Pise: Marko Markovic
partner u Egzakti
Foto: Milos NadaZdin

Kada se danas u poslovnom kontekstu
govori o vestackoj inteligenciji, lako je
upastiuistuzamkuukojuje1908.godine
umalo upala i americka automobilska
industrija - fasciniranost motorom.
Henri Ford nije promenio svet zato Sto
jenapravio najbolji motor svog vremena
- promenio ga je zato $to je oko motora
izgradio pokretnu traku, standardizova-
ne procese, lanac snabdevanja i sistem
rada kojije nastavio da funkcioniSe i kada
se sam motor zameni boljim.

Tu istu lekciju, jedan vek kasnije,
ponovo ucimo - ovog puta na primeru
velikih jezi¢kih modela.

KRAJ FASCINACIJE MODELOM

Prenepunih osamnaest meseci, najces¢e
pitanje koje sam dobijao u razgovorima
sa upravnim odborima u bankarstvu,
energeticiitelekomunikacijama glasilo
je: ,Kojije pravi model zanas?” Danas to
pitanje gotovo da se ne postavlja - ne zato
Stoje odgovor postao ocigledan, ve¢ zato
Stoje postalojasno da odgovor,ikada se
nade, ne traje duze od jednog kvartala.
Frontier modeli se zamenjuju ritmom
kakavindustrijanije videla od ranih dana
mobilne telefonije. Generacije se ne
mere godinama, nego mesecima. Ono

Prgstanite da
birate model

Sta su izvrsni odbori nauéili o vestackoj
inteligenciji u poslednjih dvanaest meseci

$to je u januaru bilo najbolje, u aprilu
je ve¢ prosecno, a u julu - istorijska re-
ferenca. Za bilo koju ozbiljnu poslovnu
organizaciju, to znacijednu jednostavnu
istinu: arhitektura sistema koja zavisi
od konkretnog modela osudena je na
neprekidno preispitivanje. Aneprekidno
preispitivanje arhitekture nije strategija
- to je simptom njenog odsustva.

GDE JE STVARNI NAPREDAK

Pravi proboj poslednjih meseci nije se
desio umodelima. Desio se oko njih.

Prvo, u onome $to inZenjeri zovu
agent harness - sloju koji uzima jezicki
modeli pretvara ga u sistem koji obavlja
stvarni posao. To podrazumeva dekom-
poziciju sloZenih zadataka na korake koji
se mogu meriti, kontrolu kvaliteta na
svakom koraku, mehanizme za oporavak
od gresakai - ono najteZe — sposobnost
da agent prepozna kada nesto neide po
planu i promeni pristup. Ovo vise nije
demo ni pilot-logika - ovoje inZenjering
produkcionih sistema.

Drugo, u memoriji. Modeli su, po pri-
rodi, bez paméenja - svaka sesija po€inje
od nule. U korporativnom okruZenju to
je neupotrebljivo. Ono $to kompanija
stvarno Zeli nije asistent koji zna sve o
svetu, nego asistent koji zna sve o njenom
poslu - ko su klijenti, koja su pravila, ka-

kve su prethodne odluke donete i zasto.
Memorijski slojevi, sa potpunom revizij-
skom putanjom i potpunom kontrolom
rezultata, danas su jednako vazan deo
Al sistema kao i sam model.

Trece, u koris¢enju alata. Agent koji
moZe pouzdano da pozove deset ili pede-
set specifi¢nih poslovnih sistema (ERP,
CRM, dokument-menadzment, BPM,
analitiku) i da medu njima orkestrira
radni tok - vredi neuporedivo viSe od
modela koji samo ,razume jezik”. Tool
use je ono Sto Al premesta iz domena
demonstracije u domen operacija.

Cetvrto, usposobnosti samokorekcije.
Ozbiljni agentski sistemi danas imaju
ugradene mehanizme koji u realnom
vremenu mere kvalitet izlaza, detektuju
pristrasnost, prepoznaju halucinaciju i
prekidaju izvrSenje pre nego Sto greska
postane skupa. To je inZzenjerska kultura
koja je u softverskoj industriji standard
ve¢ dvadeset godina - sada, konacno,
stizeiu AL

POSLEDICA: MODEL POSTAJE
KOMPONENTA

Kada se napredak premesta iz modela
u sve Sto ga okruZuje, posledica je stra-
teska, ne tehnicka.

Model postaje zamenljiva komponen-
ta. Toje ono Sto finansijski direktor zeli da

Foto: Mohammadhridoy_11 / Magnific
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Cujeiono Stotehnoloski direktor morada
omoguci. Ako je sistem dobro projekto-
van, prelazak sa jednog modela na drugi
model - bilo zbog cene, performansi,
regulative ili geopolitike - postaje pitanje
konfiguracije, ne ponovnog pisanjakoda.

Atuse otvaraju dvoja vratakojasudo
juce bila zatvorena.

Prva su vrata otvorenog koda. Naj-
bolji open-source modeli danas - od
Qwena, preko Mistrala, do otvorenih
varijanti drugih velikih laboratorija -
na konkretnim poslovnim zadacimaiu
kombinaciji sa zrelim agent-
skim harnessom, ne zaostaju
znacajnoza zatvorenim fron-
tiermodelima. Uz to dolazi i
viSestruko, ponekadizared
veli¢ine, bolja ekonomska
komponenta. To viSe nije
marketinska tvrdnja. Sistemi
izgradenina ovoj arhitektu-
ri danas daju merljiv ishod
na realnim korporativnim
poslovima. Za kompanije
koje dnevno obraduju mi-
lione transakcija, ta razlika
viSe nije optimizacija - to je

razlikaizmedu odrzivogine- L

odrzivog poslovnog modela
Al investicije.

Druga su vrata suvere-
nosti. Kada kompanija - ili L
drZava — moze da pokrene
konkurentan Al sistem na
sopstvenoj infrastrukturi,
sa sopstvenim modelima, sa
potpunom kontrolom nad
podacima i sa revizijskim
tragom koji zadovoljava i
internog kontrolora i re-
gulatora (ukljuc¢ujuci EU Al
Act), tada Al prestaje dabude
pitanje zavisnosti od stranog
dobavljaca. Postaje pitanje
strateSke autonomije - istog
redakao energetskaili telekomunikaci-
ona infrastruktura.

Za region jugoisto¢ne Evrope, ovo
nije akademsko pitanje. To je prozor -
uzak, ali realan - u kome mozemo da
izgradimo domacu Al industriju koja
nije puka prodaja softvera, nego stvarni
infrastrukturni sloj na koji se oslanjaju
banke, javni sektor, energetikaiodbrana.

STATO ZNACI ZA IZVRSNE ODBORE

1z perspektive coveka koji ve¢ preko dve
decenije radi sa izvrsSnim odborima -

od bankarstva, preko telekomunikacija,
do industrijskih grupacija - poruka je
jednostavna.

Fazaeksperimentaje zavrSena. Ako
vasa organizacija i dalje ima samo ,AI
inicijative” rasporedene po sektorima,
nemate Al strategiju — imate hobi koji
finansirate iz operativnog budzeta.

Investicija se premesta sa modela
naarhitekturu. Ne pitajte vendora: , Koji
model koristite?” Pitajte ga: ,Kako ga-
rantujete da ¢u za godinu dana mo¢i da
ga zamenim, a da se aplikacija ne srusi,

\
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da memorija ostane, a da revizijski trag
ne nestane?”

Memorija i podaci su strateska
sredstva. Onog trenutka kada Al sistem
pocne da uciizvasSeg poslovanja, njegov
memorijski sloj postaje deo intelektual-
ne svojine kompanije. Tretirajte ga kao
takav - sa svim implikacijama za sigur-
nost, regulativu i pregovaracku poziciju
prema dobavljacu.

Suverena mogucnost postoji. Nije
viSe rezervisana za velike tehnoloske
gigante. Regionalna i domaca resenja
- ukljucujudi platforme koje gradimo i

u nasoj grupi, poput KVARK-a - danas
mogu da podnesu ozbiljan korporativ-
ni teret, pod uslovom da se kompanija
ozbiljno odnosi prema arhitekturi.

KRAJ JEDNE | POCETAK DRUGE ERE

Industrijska revolucija nije pocela kada
jeizumljen parni motor - pocela je kada
je neko shvatio da motor treba postavi-
ti u fabriku, povezati ga sa procesom,
standardizovati proizvodnju i pretvo-
riti u sistem.

-_—

Sa vestackom inteligencijom, upra-
Vo smo na toj prekretnici. Modeli su tu,
dovoljno dobri, i bi¢e samo bolji. Pravo
pitanje nije viSe da li je Al spreman za
velike poslovne sisteme - to pitanje je
reSeno. Pravo pitanje je dali sunase or-
ganizacije, nasa infrastruktura i nase
strategije spremne za Al koji je danas
zrela tehnologija, a sutra ée biti nuzna
pretpostavka konkurentnosti.

I tu, kao i obi¢no, presudna ¢e biti
razlika izmedu onih koji su gradili si-
stem oko motora i onih koji su cekali
bolji motor. m
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PiSe: Lazar Jovanovi¢
Chief Digital and Al Officer,
Represent System

Foto: ViTAmIN sTuDIO

Nesto se tiho promenilo. Niko nije obja-
vio saopstenje. Nije bilo konferencije ni
zvanicnog ,kraja pretrage kakvom smoje
znali”. Promena se desila polako, a onda
odjednom, baskao Stouvekidolaze pra-
ve promene u industriji.

Sve veci broj kupaca, istrazivaca,
direktora i konsultanata danas vise ne
otvara Google kao prvi korak. Umesto
toga, pitaju ChatGPT. Pretrazuju na Per-
plexityju. TraZe preporuke od Geminija.
I dobijaju odgovor kao kompletnu re-
Cenicu, sintezu, ponekad i listu prepo-
rucenih brendova - sve to bez ijednog
klika na veb-sajt.

Pisao sam o ovome jo$ umartu 2025.
godine, u tekstu ,Nova pravila optimi-
zacije: Kraj klasi¢nog SEO-a i pocetak
LEO i GEO ere”, objavljenom na BIZLife.
rs, upozoravajuci da je upravo tada pravi
trenutak da kompanije u Srbiji pocnu
da se prilagodavaju novim pravilima
vidljivosti. Tada je to izgledalo kao rana
prognoza. Godinu dana kasnije, podaci
potvrduju da sam na vreme upozorio.

Zakompanije koje nisu primetile ovu
promenu, posledica je jednostavna: po-
stojeu Googlerezultatima, ali ne postoje
u razgovoru koji njihovi kupci vode sa
Al sistemima. A upravo taj razgovor, u
2026. godini, sve viSe odreduje ko biva
razmatran, a ko zaobiden.

A (V‘\I

| vidjivost brendova

NOVE PRETRAGE, NOVA PRAVILA

ChatGPT je presao granicu od 800 mili-
onanedeljnih korisnika. Google Gemini
beleZi stotine miliona aktivnih korisnika
mesecno. OvoviSe nisu eksperimental-
ne platforme, ovo je nova infrastruktu-
ra pretrage.

Ali tu lezi paradoks koji zbunjuje ve-
¢inu marketinskih timova: kompanije
koje su ¢esto citirane u Al odgovorima
beleZe manje od jedan odsto referalnog
saobracaja sa ChatGPT-ja i Perplexityja,
pokazuje Similarwebov GenAI Brand
Visibility Index iz 2026.

Dakle, AT pominje vas$ brend, ali ko-
risnik ne klikée. Dolazi li onda uopste
do vrednosti?

Dolazi, samo drugacije. ,Vasington
post” belezi da se posetioci koji stignu
sa Al platformi pretplacuju na sadrzaj
po stopi koja je od Cetiri do pet puta visa
od korisnika koji dolaze iz klasi¢nih pre-
traznih rezultata, prema podacima Karla
Velsa, direktora za prihode ove medijske
kuce. Manje klikova, ali viSe korisnika
sa jasnom namerom kupovine. Manje
saobraéaja, ali veca konverzija.

Ovo menja sustinsku metriku vidlji-
vosti. Nije viSe bitno samo da li se rangi-
rate na Googleu. Bitno je da li Al sistemi
prepoznaju vas brend kao relevantan

izvor kada korisnik postavi pitanje uvasoj
kategoriji.

AIED, AEO, GEO: STA ZNACE
OVITERMINI?

Industrija je u fazi imenovanja. Termi-
ni AEO (Answer Engine Optimization) i
GEO (Generative Engine Optimization)
uglavnom se koriste kao sinonimi. AEO
favorizuje HubSpot, GEO koristi ve¢ina
nezavisnih strucnjaka. Al search visibility
je ishod koliko je vas brend vidljiv u tim
sistemima.

Ja koristim termin AIEO (AI Engine
Optimization), jer obuhvata $iri kontekst.
Ne samodavas Al ,odabere”kao odgovor,
nego da vas sistematski gradi kao auto-
ritet u kategoriji, kroz sve relevantne Al
kanale istovremeno.

Kako bih definisao glavnu razliku: cilj
SEO-ajerangiranje stranica radiklikova,
dok je AIEO usmeren na to da budete
odabrani kao izvor u sintetizovanim od-
govorima. SEO je jednosmerno fokusi-
ran na korisnike koji pretrazuju putem
kratkih i long-tail klju¢nih reci, dok se
pretraga putem LLM alata odvija kroz
dijalog, upite formulisane kao da korisnik
razgovara sa prijateljem ili kolegom. Ono
Sto jos ¢ini kompleksnost LLM pretrage
jeste to Sto se inakon prvog prompta di-

pe / Magnific

Foto: Foto. tete_esca,
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skusija nastavlja. Za kompanije je vazno
da se njihov narativnade u svakoj fazite
diskusije. Prakti¢no, SEO vas stavlja na
listu. ATEO vas €ini odgovorom.

ZASTO KLASICAN SEO NIE DOVOLIAN

Mnogi marketinski direktori sa kojima
razgovaram veruju da, ako imaju dobru
SEO poziciju, Al vidljivost dolazi auto-
matski. Ova pretpostavka je nepouzdana.

Izmedu 40160 odsto citiranih izvora
menja se iz meseca u mesec na Google
AI Mode i ChatGPT platformama, Sto
Al vidljivost ¢ini znatno nestabilnijom
od organskih SEO pozicija. MoZete biti
na prvom mestu u Googleu, a potpuno
odsutni kada korisnik isti upit postavi
u ChatGPT-ju. Razlog je u tome Sto Al
sistemi izvore ne biraju isklju¢ivo na
osnovu rangiranja, ve¢ kroz kombinaciju
autoriteta domena, strukture sadrzaja,
citiranosti od strane trecih izvora, pri-
sustvana platformama koje generativni
modeli pretrazuju (Reddit, Wikipedia,
YouTube, stru¢ni portali) i na¢ina na koji
jesadrzajformatiran, tj. daliga Almoze
lako parsiratii sintetizovati.

Ako vas$ robots.txt fajl blokira Al
crawlere, poput GPTBota ili CCBota, Al
sistemine mogu da vide vas sadrzaj, $to
direktno eliminise Sansu da budete citi-
rani. Ovo je tehnicka greska koju mnogi
sajtovi prave, nesvesno, godinama.

STAZNACI , BITI VIDLIV”
U ERT Al PRETRAGE

Zamislite scenario koji se ve¢ deSava:
potencijalniklijent, npr. direktorili me-
nadzer nabavke, pita ChatGPT: ,Koje PR
agencije u Srbiji koriste ATu svomradu?”
ili,, Ko sulideri u digitalnom marketingu
uregionu?”

Dalivas brend postojiutom odgovo-
ru? Da li ste citirani? Da li je sentiment
pozitivan ili neutralan?

Prema HubSpotu, kupci sve CeSée
traZe preporuke od Al sistema umesto
da koriste klasi¢nu pretragu. Ako vas
brend nije medu preporucenim, ispali
steizrazmatranja pre nego Sto ste uopste
usli uigru.

Ovo je nova definicija ,top of funnel”
i ona se ne meri klikovima, nego prisu-
stvom u odgovorima.

Za kompanije koje Zele strukturiran
pristup pozicioniranju u LLM pretraga-
ma, Represent Communications je razvio
AIEO servis koji pokriva kompletnu me-
todologiju kako bi se vasi narativi nasli
urezultatima na promptove korisnika.

STRATESKA IMPLIKACUA
ZA MENADZMENT

Ovonije stvar IT odeljenja niti iskljucivo
marketinSkog tima. Re¢ je o strateSkom
pitanju: gde se vasikupciinformiSu pre
kupovine i dali ste vi deo tog procesa?

Posetioci koji dolaze sa Al platfor-
mi konvertuju po stopi 23 puta viSoj od
Kklasi¢nih organskih posetilaca, prema
analizi Ahrefsa, uz manji obim saobra-
¢aja, ali viSu vrednost namere.

Kompanije koje to razumeju sada
imaju vremensku prednost. Al vidljivost
u 2026. podseca na pozicioniranje na
Googleu pre dvadeset godina. Ko poc-
ne ranije - gradi autoritet koji je teze
nadoknaditi.

Pitanje nije da li promeniti strategiju.
Pitanje je koliko dugo moZete sebi priu-
Stiti da Cekate. m
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Digitalni svet mi je vratio
miris takmicenja, koji mi je
nakon profesionalne karijere
nedostajao, istice legenda

Atletik Bilbaa Ander Ituraspe lvu esf

Postoje mesta u svetu fudbala koja ne L

priznaju zakone instant uspeha. Jedno : 1
odnjih je Bilbao, baskijski grad u kojem : | ]
je fudbalski klub Atletik Bilbao pitanje l“ (. |

identiteta, krviinasleda, gde seigracine — i

kupuju u viSemilionskim transferima,

vec stvarajukao Cuvari tradicije. Duze od K

decenije, srce tog sistema na mitskom TRANS LU |
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San Mamesu bio je Ander Ituraspe -

smiren, analitican i nepokolebljivo ﬂ

lojalan vezista koji je fudbal ¢itao kao

otvorenu knjigu.

Covek koji je pod Marselom Bijelsom
redefinisao pojam takticke inteligencije i
2012. godine utiSao Old Traford u antolo-
gijskoj pobedi nad Mancester junajtedom
danas vodi neke drugacije bitke. Ipak,
nas susret sa njim u Baru, na velikom
e-sport turniru u okviru ,Montenegro
Future Festivala’, razbio je sve predra-
sude o tome Sta vrhunski sportista radi
nakon §to skine kopacke.

Pred nama nije sedeo penzionisani
as koji ubija slobodno vreme, ve¢ covek
koji je svoju ,drugu mladost” pronasao
ue-fudbalu, donose¢iu virtuelnu arenu

-
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\ ' 2 esp
onaj isti asketski fokus kojim je nekada bk : ston £
krotio napade Spanske La lige. U razgo- é”
voru za BIZLife, Ituraspe otkriva kako § E
se profesionalni instinkt prilagodava “‘"eﬂ’& il ?A E oTEL

digitalnom interfejsu i zasto je put od o
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trave do konzole za njega bio prirodna
evolucija, a ne slu¢ajan beg.

NASLEDE KOJE JE POCELO
UZ, WINNING ELEVEN"

Za generacije koje su odrastale devede-
setihidvehiljaditih, jedan nazivbudipo-
sebnu nostalgiju - ,Winning Eleven”. Dok
sumnogimislili da je to samo razonoda
za decu, za Andera
je tobila baza.

,Ja sam poceo
veoma rano. Igrao
sam 'Winning Ele-
ven, pakasnije PES...
Prakti¢no, ceo zivot
samuz PlayStation”,
priznaje Ituraspe.

Fascinantna je
¢injenica da digi-
talni svet za njega
nije bio beg od
realnosti, ve¢ njen
sastavni deo, ¢ak i
na vrhuncu profe-
sionalne karijere.

,Dok sam bio
profesionalni fud-
baler, PlayStation
jeuvekbio tu. Voleo
sam to. Nakon $to
sam se povukao sa
terena, odjednom
se stvorio vakuum u vremenu koji sam
morao da popunim. Kako umeniidalje
Cuci taj takmicarski nerv, koji me je i
doveo do reprezentacije Spanije, nivo
moje igre je po¢eo daraste. Sto sam vise
igrao, postajao sam bolji. Prirodno”, isti-
Ce Ituraspe.

BIZNIS, HOBI ILI NESTO TRECE?

Kada neko ko je igrao pred 50.000 ljudi
ude u svet e-sporta, prvo pitanje koje se
postavljajeste dalije to novakarijera. Itu-
raspe je tu prilicno iskren, bez pokusaja
daulepSa stvarnost modernim frazama
0 ,industriji buduénosti”.

,Gledam na ovo kao na hobi u kojem
istinski uzivam. Volim da se takmi¢im na
najvisem nivou, ali to je to. Ne verujem
da ovdeima mesta zanestovise od toga,
barem ne u ovom trenutku’, kaze on i
dodaje da u Evropi e-fudbal trenutnone
generiSe novac od kojeg bi moglo da se
Zivi. ,Zato se ovim ne bavim profesional-
nouonom smislu ukojem sam se bavio
fudbalom. Sve se desilo slu¢ajno.”

— FIVE

GROUP

TRAMS LU | "*
HENT A CAR ‘:"
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PRITISAK KOJI NE MENJA
AGREGATNO STANJE

Mnogi ¢e pomisliti da je nakon utakmica
na Realovom Santjago Bernabeu priti-
sak na jednom e-sport turniru smesan
i zanemarljiv. Ipak, Ander nas ispravlja i
istiCe daje pritisak - pritisak, te daje samo
okruZenje drugacije.

,Ima pritiska, i te kako. Pogotovo na
ovim turnirima uzivo, gde igras oci u oci
sarivalom. Toje zahtevno, trazi od tebe da
budes prisutan u sekundi. Ali ja volim taj
osecaj. Naucio sam da Zivim sa pritiskom
kroz fudbal, tako da mi on ne smeta - on
me pokrece.”

Upravo je to ono Sto fascinira kod Itu-
raspea. On nije ,penzionisani fudbaler
koji ubija vreme”. On je sportista koji je
svoje lekcije iz Zivota uspeo da upakuje u
digitalni format.

,Stasam preneo sa terena nakonzolu?
Pre svega, tu potrebu da od sebe uvek tra-
zim maksimum. Zelju da se poboljsam, da
kritikujem sopstvenu igruida se takmicim
doposlednjegdaha. Tojejedina stvarkoja
se moze stopostotno preneti iz jednog
svetaudrugi’, objaSnjava Anderza BIZLife.

MOZE LI SE NAZAD U
,SKOLSKU KLUPU™?

Iako danas mnogi pri¢aju o e-sportu kao
o ,drugoj Sansi” za sportiste, Ituraspe
spusta loptu na zemlju. Svestan je da je
talenat koji imaju danasnji e-sportisti
na visokom nivou i da nije lako uskociti
u taj voz.

,Mnogi fudbaleriigraju igrice, ali nivo
koji je potreban da bi se neko zaista po-
svetio e-sportu neverovatno je visok. To
je komplikovan svet. Ne verujem da éemo
gledati masovne prelaske iz kopacki u
svet e-sporta. Za mene je ovo bio splet
okolnosti, slucajnost koja mije omogucéila
da ponovo osetim onaj miris takmicenja.”

Dok smo zavrsavali razgovor, Ander se
vratio svojim saigraCima iz reprezentacije.
Gledajuciga tako smirenogifokusiranog,
shvatite da format, zapravo, nije bitan.
Bilo da je u pitanju zeleni tepih Bilbaa ili
digitalni travnjak e-fudbala, klasa ostaje
klasa. A Ituraspe je, bez sumnje, klasa
koja je pronasla nacin da ostane uigri. =

Pise: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Privatna arhiva
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[nternet gubl
ljudskolice

Dali Zivimo u zlatnom
dobu digitalne
simulacije?

Pre nekoliko godina internet je bio ba-
zicno, gotovo naivno mesto. Bilo je to
digitalno prostranstvo na kojem smo
trazili informacije, povezivali se sa pri-
jateljimai, uprkos ociglednojkomercija-
lizaciji, pokusavali da pronademo nesto
autenti¢no. Danas, medutim, ne odla-
zimo na internet - mi u njemu zivimo.
T'upravo u toj sveprisutnosti ulazimou
potpuno novu, prilicno jezivu eru, eru
ukojoj viSe nismo sigurni daligledamo
stvarnu osobu, stvaran dogadajilisamo
zastrasujuce uverljivu simulaciju.
Daliste uhvatili sebe kako u poslednje
vreme sa sumnjom posmatrate ¢ak i
najobicnije video-snimke na drustvenim
mrezama? Ako niste, mozda je vreme

da poCnete. Najveéa promena koju je
veStacka inteligencija donela nije u
tome $to je ubrzala procese, optimizo-
vala tabele ili olaksala pisanje mejlova
i tekstova. Al je neprimetno poceo da
briSe ontolosku granicu izmedu stvarnog
igenerisanog.

0D GROTESKNE SALE DO
SAVRSENE OBMANE

Secate li se famoznog Al snimka Vila
Smita kako jede Spagete? Prva verzi-
ja tog videa, koja je preplavila mreze
pre nepune tri-céetiri godine, izgledala
je priliéno groteskno. Lice glumca se
deformisalo, pokreti su bili robotski i
trzavi, zakoni fizike nepostojeci, a oci
prazne, bez onog prepoznatljivog ljud-
skog sjaja, nalik na likove iz 1oSih horor
filmova. Bio je to internet kuriozitet,
savrsen materijal za mimove i opusta-
juéi dokaz da je tehnologija jos uvek
svetlosnim godinama daleko od ljudske

nesavrsenosti. Smejali smo se toj digi-
talnoj nespretnosti sa visine, sigurni u
svoju biolosku superiornost.

Aondaje stiglanovaverzija. ViSe nije
toliko smesno, zar ne?

U svega nekoliko godina, evolucijski
skok algoritama izbrisao je decenije
tehnoloskog mucenja. Al je napredovao
do te mere da prosecan korisnik, koji
skroluje po telefonu dok ¢eka u redu u
supermarketu, viSe ne moze da prepozna
razliku izmedu generisanog i stvarnog
snimka. Pokreti usana su sinhronizovani
do perfekcije, tekstura koZe prikazuje
poreisitne kapilare, izrazilica nose mi-
kromimiku emocija, a svetlo pada tacno
tamo gde bi padalo u fizickom svetu. Ono
Sto je juce izgledalo kao losa digitalna
Sala danas izgleda kao kadar iz skupo
plaéene holivudske produkcije.

Na tom prelazu iz smes$nog u savr-
Seno, postavlja se pitanje koje daleko
prevazilazi okvire Silicijumske doline:
ako viSe ne mozemo da verujemo sop-

Foto: Meshcube / Magnific




stvenim o¢ima, Sta se deSava sa koncep-
tom drustvenog poverenja?

SUMRAK OCEVIDNOSTI

Internet, u svojoj srzi, nikada nije bio
samo hladna infrastruktura kablova
i servera. Bio je to precutni drustveni
ugovor, mreza bazi¢nog poverenja. Ve-
rovali smo fotografijama sa lica mesta,
video-zapisima svedoka, glasovnim
porukama prijatelja. Naravno, svesni
smo bili FotoSopa i montaze, ali te ma-
nipulacije suzahtevale vreme, zanatsku
vestinu i ostavljale su jasne forenzicke
tragove. Danas, prvi put u istoriji civi-
lizacije, ulazimo u prostor u kojem i o¢i
postaju nepouzdan svedok.

Deepfake tehnologija visSe nije skupa
igracka rezervisana za holivudske studije
i drZavne obaveStajne agencije. Ona je
demokratizovana, a sa demokratizaci-
jom je stigla i banalizacija moci. Danas
bukvalno svako, uz nekoliko besplatnih

BIZLife

Kklikova na telefonuiosnovno poznavanje
aplikacija, moZe da generiSe video-sni-
mak u kojem bilo koji svetskiliderili vas
komsSija izgovara recenice koje nikada
u Zivotu nije pomislio, a kamoli izustio.
Kljuéni problem, dakle, nije u tome Sto
je tehnologija moc¢na, ve¢ u tome $to
odbrana od nje ne postoji. Postaje ma-
tematicki i logicki nemoguce dokazati
Sta je autenti¢no, a Sta proizvod dobro
istreniranog algoritma. Makar za obic-
nog coveka.

Samo se zapitajte kako ¢ete doka-
zati da niste rekli neSto Sto postoji na
video-snimku visoke rezolucije. Ulazimo
u eru u kojoj je ,poricanje stvarnosti”
postalo legitimna strategija, jer ako je
sve potencijalnolazno, ondanikoviSene
mora da odgovara za ono $to je stvarno
snimljeno.

SLUCAJ ,GROK” I ETICKI DIVLII ZAPAD

Tu dolazimo do onog vecitog, faustov-
skog pitanja: dali tehnologija koja moze
dauradisvezaistatreba sveidaradi? Gde
je nestala kocnica?

Primer Maskove kompanije xAIi nji-
hovog alata Grok plasti¢no je pokazao
koliko brzo sve te kocnice popustaju kada
se mo¢éni alati puste u etar bez jasnih
etickih okvira. Kada su korisnicima date
odreSene ruke u generisanju i fotorea-
listicnom uredivanju slika, internet je
za svega nekoliko sati bio preplavljen
toksi¢nim sadrzajem. Najstrasniji nus-
proizvod bilo je masovno pretvaranje
obi¢nih fotografija Zena, koleginica sa
poslailijavnihli¢nosti u eksplicitni, kom-
promitujuci sadrzaj bez njihove dozvole
i znanja. Kompanija je, pod pritiskom
javnostiipotpunog haosakojije nastao,
bila primorana da retroaktivno uvodi
ogranicenja i zastitne zidove.

Ali to je samo gaSenje poZara ¢aSom
vode. Sli¢ni incidenti se deSavajuna svim
velikim platformama (od Midjourneyja
do OpenAlI alata). Tehnologija koja se
plasira pod egidom ,oslobadanja ljudske
kreativnosti”u rekordnom roku postaje
oruzje za masovnu manipulaciju, osvetu
i uniStavanje tudih Zivota. Zasto? Zato
Sto je ljudska priroda nepredvidiva, a
tehnoloSke korporacije vodene profitom
uvek biraju brzinu pre bezbednosti.

LUKSUZ ZVANI AUTENTICNOST

Problem, dakle, nije u samim jedinica-
ma i nulama, niti u procesorskoj snazi

servera. Problem je u tome $to ljudsko
drustvo jos uvek nije odlucilo gde zeli da
povuce crvenu liniju. Tehnoloski razvoj
danas galopira brzinom svetlosti, dok
etika, zakonodavstvo i drustvena svest
kaskaju za njim kao spori pesaci. Dok se
regulatorna tela dogovore oko definicije
autenticnosti, na trziste izlazi pet novih,
jos sofisticiranijih modela koji tu defini-
ciju ¢ine zastarelom.

Posebno je bolno posmatrati mlade
generacije, decu koja odrastaju u ovom
digitalnom matriksu. Oni ne znaju za
svet pre algoritama preporuka i dubokih
laZnjaka. Za njih je digitalno okruZenje
prirodno staniste, ali staniSte u kojem ¢e
autenticnost uskoro postati najskuplji,
elitni luksuz. Ako je svakom tinejdzeru
dostupno dajednim klikom promeni svoj
glas, svoje lice, pa ¢ak i da prepusti ve-
Stackoj inteligenciji da generiSe njegove
odgovore na aplikacijama za Cetovanje
kakobidelovao ,pametniji”ili,,duhovitiji’,
Staonda ostaje od njegove stvarnelicno-
sti? Ako simuliramo sve, od humora do
empatije, ho¢emo li, na kraju, zaboraviti
kako se te stvari zaista osecaju?

U tome lezi najvedi, tragicni paradoks
modernog doba: nikada u istoriji nismo
imaliviSe sadrzaja, viSe komunikacionih
kanalaivecu prividnu povezanost, a is-
tovremeno nikada nismo Ziveli sa ve¢im
nivoom sumnje i otudenosti.

Tehnologija kojanam je obecalada ce
nas zbliziti i od sveta napraviti ,global-
no selo” izgradila je svet u kojem svako
sumnja u svakoga.

Internet je nekada bio prozor u svet,
ogledalo ljudske kreativnosti i prostor
gde smo, uprkos svemu, trazili istinu.
Danas, prvi put od njegovog nastanka,
postoji realna, opipljiva opasnost da
internet potpuno izgubi ono najvaznije
- svoje ljudsko lice.

Zato pitanje nase zajednicke buduc¢-
nosti viSe uopste nije tehnicke prirode.
Kogabriga koliko ¢e milijardi parametara
imati sledeca verzija nekogjezickog mo-
dela ili koliko ¢e sekundi trajati generi-
sanivideo! Pravo, sustinsko pitanje jeste
koliko smo, kao pojedinci i kao civiliza-
cija, spremni da se borimo za ono Sto je
nesavrseno, ranjivo, neponovljivo i pre
svega - ljudsko. =

Pise: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Privatna arhiva




BIZLife ‘ KOLUMNA

PiSe: PREDRAG PETROVIC
Foto: Nebojsa Babic

Godinama sukompanije ulagale ogrom-
ne budzete kako bi bile Sto vidljivije na
Google pretrazi. SEO optimizacija, per-
formansni marketing i digitalno ogla-
Savanje postali su osnov savremenog
poslovanja. Medutim, pred kompanijama
je sadamnogo veca promena od optimi-
zacije za pretraZivace — optimizacija za
vestacku inteligenciju.

I dok mnogi lideri jos uvek Al po-
smatraju kroz prizmu produktivnosti
zaposlenih, automatizacije procesa ili
uStede vremena, na trzistu se vec¢ do-
gada mnogo ozbiljnija transformacija.
Al pocinje da menja nacin na koji ljudi
istrazuju, porede i kupuju proizvode. A
mozda joS vaznije - menja nacin na koji
kompanije dolaze do kupaca.

Premaistrazivanjimaiz 2025. godine,
viSe od polovine pripadnika generacije Z
imilenijalaca vec¢ koristi Al alate, poput
ChatGPT-ja, za istrazivanje proizvoda
i usluga. Za veliki broj ljudi Al viSe nije
samo alat za pisanje tekstova ili prevo-
denje, ve¢ novi digitalni savetnik.

U osnovi ovih sistema nalaze se ta-
kozvani LLM modeli (Large Language
Models) - napredni Al sistemi trenirani
na ogromnim koli¢inama podataka sa

Kada Al pocne da bira

Da li su kompanije spremne
za novu eru trgovine?

interneta, iz knjiga, ¢lanaka i korisnic-
kih interakcija. Za razliku od klasi¢nih
pretrazivaca, poput Googlea, LLM mo-
deline prikazuju samo listu linkova, ve¢
sintetizuju informacije, donose prepo-
ruke i formiraju odgovore nalik ljudskoj
komunikaciji. Upravo zato njihov uticaj
postaje mnogo veci od obicne internet
pretrage — oni pocinju da oblikuju nacin
na koji ljudi donose odluke.

Ljudi ih danas pitaju koji telefon da
kupe, koji hotel ima najbolji odnos cene
i kvaliteta, koji restoran da rezervisu ili
koji parfem najvise podseéa naluksuzni
,hiche” miris po nizoj ceni.

To prakti¢no znaci da kompanije
viSe nece voditi borbu samo za paznju
kupaca. Sve viSe e se boriti i za paznju
Al agenata koji ¢e odlucivati Sta ce biti
preporuceno, kupljeno ili potpuno
ignorisano.

I upravo tu pocinje nova trzi-
Sna utakmica.
izkompanije Pernod Ricard. Njihov tim je
tokom interne analize otkrio da popular-
ni Almodeli éesto pogresno predstavljaju
njihove proizvode. Jedan njihov viski bio
je Klasifikovan kao luksuzni premijum
proizvod, iako pripada pristupacnijem
segmentu trzista. Na prvi pogled, deluje

kaomala greska algoritma. Medutim, ako
Al postane klju¢ni savetnik” potrosaca,
onda nacin na koji razume vas brend
direktno utice i na nacin na koji ¢e vas
trziSte dozivljavati.

Zbog toga sve viSe kompanija prati
ono Sto se ve¢ naziva ,share of model”
- koliko Cesto i na koji nacin AI sistemi
predstavljaju njihov brend u odnosu na
konkurenciju. Drugim re¢ima, kompa-
nije viSe ne optimizuju sadrzaj samo za
Google pretragu, vec i za nacin na koji
LLM modeli razumeju i interpretiraju
njihov brend.

Posebno je zanimljivo Sto se pred
nama vec¢ jasno formiraju tri potpuno
nova modela odnosa izmedu kompanija
ipotrosaca.

Prvi model podrazumeva da kom-
panijarazvija sopstvenog Al agenta koji
direktno komunicira sa kupcima. Ali ovo
viSe nisu klasicni ¢etbotovi koji samo
odgovaraju na pitanja. Novi Al sistemi
razumeju kontekst, analiziraju istori-
ju ponasanja kupca, daju preporuke i
vode korisnika kroz kompletno isku-
stvo kupovine.

Jedan od najboljih primera dolazi
iz kompanije Sephora. Njihovi Al alati
koriste ogromnu bazu podataka o to-
novima koze, prethodnim kupovinama,

Foto: Atlascompany, ImageFlow / Freepik
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preferencijama korisnika i stanju zaliha
kako bi davali izuzetno personalizovane
preporuke. Rezultat nije samo veéa pro-
daja, ve¢ i manje vracenih proizvoda i
kvalitetnije korisnicko iskustvo.

Slican pristup koristii AG1, kompanija
izvelnes industrije. Oni su Al koristili za
reSavanje rutinskih korisnickih zahteva,
dok su ljudski timovi ostali fokusirani
na kompleksnije situacije i izgradnju
odnosa sa kupcima. I upravo tu dola-
zimo do jedne od klju¢nih poslovnih
lekcija nove Al ere — Al nece zameniti
ljude u svim segmentima poslovanja,
ali ée kompanije koje pravilno raspodele
uloge izmedu ljudi i tehnologije imati
ogromnu prednost.

Drugi modelje potencijalno jos ozbilj-
niji za brendove. U njemu kupac vise ne
koristi Al alat kompanije, ve¢ sopstvenog
Al asistenta, kao Sto su ChatGPT, Claude,
Gemini. Ti sistemi postaju svojevrsni licni

savetnici korisnika. Kupac viSe ne pre-
trazuje deset sajtova, ne Cita stotine ko-
mentaraine porediproizvode rucno. On,
jednostavno, kaze: ,Pronadi mi najbolji
televizor do 1000 evra’, ,Rezervisi hotel
u Barseloni sa najboljim odnosom cenei
kvaliteta”ili ,Predlozi parfem slican Creed
Aventusu, ali povoljniji”.

U tom trenutku Al bira koje ée brendo-
ve prikazati korisniku. To znacida kompa-
nije moraju da razmisljaju potpuno dru-
gacije nego danas. Vise nece biti dovoljno
samo imati dobar marketing ili atraktivan
Instagram profil. Brendovi ¢e morati da
budu ,¢itljivi” Al sistemima. Algoritmi
Ce analizirati reputaciju, recenzije, cenu,
dostupnost, korisnicka iskustva, pa cak i
ton komunikacije brenda. Al tako postaje
novi filter izmedu kompanije i kupca.

Treéi model deluje futuristicki, alije,
zapravo, ve¢ poceo. U njemu Al agent
kupca komunicira direktno sa Al siste-

mima kompanija - bez direktnog uc¢esca
Coveka. Almoze daistrazi proizvod, pro-
veri konkurenciju, uporedi cene, izvrsi
rezervaciju, popuni podatke i organizuje
dostavu potpuno samostalno.

OpenAlvec¢ saraduje sa platformama
kao sto je Shopify, procesorima placanja,
kao Sto su Stripe i PayPal, ali i trgovci-
ma poput Walmarta, kako bi omogucio
upravo ovakav tip kupovine. Na prvi po-
gled to deluje kao tehnoloska inovacija.
U stvarnosti, to je promena kompletne
logike trgovine.

U svetu u kojem Al bira umesto ljudi,
kompanije ¢e morati da postavljaju pot-
puno nova pitanja. Kako Al opisuje nas
brend? Da li nas preporucuje? U kojim
situacijama nasignorise? Da li Alrazume
nas kvalitet, poziciju i cilinu grupu?

Ipak, postoji veoma vazna nijansa.
Ljudi ne Zele AI u svim aspektima ku-
povine i Zivota.

Istrazivanja pokazuju da potroSaci
rado prihvataju Al kod rutinskih i funk-
cionalnih odluka, ali mnogo manje
kod luksuza, emocija i iskustava. Zato
Lamborghini otvoreno govori da njihovi
kupcine Zele autonomnu voznju. Onine
kupuju samo automobil, ve¢ emociju,
kontrolu i iskustvo voznje.

Isto vazi i za luksuzne parfeme, pre-
mijum modu, fine dining ili ekskluzivna
putovanja. U tim kategorijama proces
istrazivanja i kupovine ¢esto jeste deo
samog proizvoda.

Zbog toga ¢e buducnost, najvero-
vatnije, pripasti hibridnim modelima
- kombinaciji AT efikasnosti i ljudskog
kontakta. A najveca poslovna opasnost za
kompanije mozda nece biti to Sto koriste
premalo Al-ja, ve¢ Sto Ce prekasno razu-
meti kako Al menja ponasanje kupaca.

Trzisna prednost u narednim godi-
nama nece pripadati samo onima koji
prviuvedu novu tehnologiju, ve¢ onima
koji prvi razumeju kako se menja logika
donosenja odluka.

Atapromena je ve¢ pocela.
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Primea.

.LIE....

linika Primea

dicni lekar

Porodicni lekar ostaje jedna od retkih
vanvremenskih institucija medicine,
figura cija vaZnost ne slabi uprkos
ubrzanom razvoju tehnologije i sve
preciznijih, sofisticiranijih medicin-
skih procedura. Naprotiv, Sto medicina
postaje kompleksnijaispecijalizovanija,
potreba zalekarom koji pred sobom vidi
¢oveka u celosti postaje sve veéa.

U erivestacke inteligencije, precizne
dijagnostike, genomike i visokospecija-
lizovanih terapija, zdravstveni sistemi
postaju tehnoloski sofisticiraniji nego
ikada ranije. Istovremeno raste potre-
ba za neposrednijim, duboko ljudskim
pristupom - brizi o zdravlju koja preva-
zilazi pojedinacnu dijagnozu i razume
osobu u celini.

Upravo u tom prostoru nastaje savre-
meni model personalizovane medicine,
kakav se kao standard primenjuje u po-
liklinici Primea iz Beograda, po ugledu
na najrazvijenije Svajcarske medicin-
ske centre.

Foto: Miomir Milic
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U personalizovanom modelu medicine
porodicnilekarima centralnu i strateski
vaznu ulogu - ne samo kao prvi kontakt
za pacijenta ve¢ i kao dugorocni partner
u o¢uvanju zdravlja.

U pristupu u kojem fokus nije isklju-
¢ivo na bolesti, ve¢ na osobi, njenom zi-
votnom kontekstu, porodi¢noj dinamici,
navikama, emocionalnom stanju i dugo-
ro¢nom zdravstvenom putu - porodi¢ni
lekar ostaje onaj koji prati coveka kroz
vreme, razumejuéi ne samo simptome
veciobrasce, okolnostiiZivotne faktore
koji oblikuju zdravlje.

,Porodicni lekar je kljuéna tacka u
zdravstvenom sistemu, jer on ne leci
samo trenutnu bolest, ve¢ brine o ce-

lokupnom zdravlju coveka tokom Zivo-
ta. Porodicni lekar pruza kontinuitet,
personalizovanu negu i sveobuhvatno
poznaje pacijentovu istoriju bolesti, Sto
direktnovodi do brZeg postavljanja tacne
dijagnoze i efikasnijeg leCenja’, govori
dr Irena Petrovi¢, lekarka opste prakse
poliklinike Primea, sa dugogodisnjim
iskustvom u klinickom raduiposebnim
fokusom na svakodnevnu brigu o paci-
jentima svih uzrasta.

Zato se u poliklinici Primea upravo
porodi¢na medicina prepoznaje kao
jedan od klju¢nih stubova odrzive, per-
sonalizovane i integrisane zdravstvene
zastite. Njena najveca vrednost danas
moZzda nije samo u leCenju bolesti, ve¢
u sposobnosti da u kompleksnom me-
dicinskom okruZenju sacuva jednu od
klju¢nih vrednosti medicine - odnos
poverenja izmedu pacijenta ilekara.

,Brojne su prednosti porodi¢nog
lekara. Porodi¢ni lekar je za pacijenta
osoba od poverenja, Cesto prva kojoj se
obrac¢amo kada se pojavi zdravstvena
dilema. Imati lekara koji vas prati kon-
tinuirano godinama znaciirano, pravo-
vremeno otkrivanje simptoma bolesti,
kao i adekvatniju individualnu terapiju
uskladenu sa jedinstvenim potrebama.
Porodic¢nilekarje tuda prepozna, koor-
dinira i isprati specijalisticke preglede,
odnosno da skrati vreme do prave dija-
gnoze i primene odgovarajuce terapije”,
pojasnjava dr Irena Petrovic.

Porodi¢nilekar je narocito znacajan
u o€uvanju zdravlja, prevenciji, kao i
za pacijente sa hroni¢nim bolestima.

Povezujuéi porodiénu anamnezu,
porodic¢ni lekar prepoznaje genetske
rizike za dijabetes, kardiovaskularne
bolestiili malignitete, te na vreme po-
kreée ciljane skrininge. U slu¢ajevima
hroni¢nih oboljenja, kod pacijenata sa
dijabetesom ili visokim krvnim pri-
tiskom, redovne kontrole kod istog
lekara pokazale su stabilnije stanje i
manje komplikacija.

Na kraju, porodi¢nilekar je tu da is-
prati ceo Zivotni ciklus pacijentaizajedno
satimom lekara pruZi stabilnuipouzda-
nu zdravstvenu podrsku, postajuci pravi
oslonac za pacijenta. Zato je za pacijen-
ta porodicni lekar ¢esto mnogo vise od
prve adrese u zdravstvenom sistemu.
Porodic¢nilekar je oslonac kontinuiteta,
poverenja i odnosa koji brizi o zdravlju
vrac¢a njegovu najvazniju dimenziju
- ljudskost.

Dr Irena Petrovic preporucuje:

Redovni godisnji preventivni pregledi kljucni su za
ocuvanje zdravlja cele porodice i rano otkrivanje
potencijalnih rizika. Preporucuje se da najmanje
jednom godisnje svi clanovi obave osnovni siste-
matski pregled.

Sistematski pregled za

odrasle (muskarci i Zene)

Osnovni godisnji sistematski pregled obicno
obuhvata pregled lekara opste prakse, ukljucujuci
anamnezu, merenje krvnog pritiska, EKG, pregled
pluca i abdomena, ultrazvucni pregled abdome-
na i Stitaste Zlezde, kao i pregled dermatologa i
dermoskopiju. Laboratorijske analize: kompletna
krvna slika, Secer u krvi (glikemija), lipidni status
(holesterol, HDL, LDL, trigliceridi), fizicko-hemijski
pregled urina.

Specificni pregledi za Zene

Ginekoloski pregled (jednom godi$nje), ukljucujuci
PAPA test i grupu vaginalnog sekreta, palpatorni i
ultrazvucni pregled dojki i mamografija za Zene od
45, godine (nacionalni program skrininga).

Specificni pregledi za muskarce

Pregled urologa, uroloski ultrazvucni pregled i pre-
gled prostate, kao i PSA test (prostaticni specificni
antigen), nakon 40-45. godine.

Pregledi za osobe starije od 50 godina
(ili ranije ukoliko postoji rizik)

Test na okultno (skriveno) krvarenje u stolici (FOBT)
- jednom godisnje, za rano otkrivanje raka debelog
creva, kao i kontrola ocnog pritiska.

Pregledi za decu i mlade

Sistematski pregledi kod pedijatra (prema kalendaru
vakcinacije i preporukama, obicno jednom godisnje
nakon trece godine), kao i stomatoloski pregled.
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Drugo

poluvreme

Jrosa
Tripkovica

Bivsi reprezentativac
Srbije pronasao je novi
teren - u proizvodnji

i razvoju premijum
proizvoda od borovnice

Secate li se tima koji je pod palicom
Duska Vujosevica redefinisao koSarku
na ovim prostorima? Bila je to ekipa u
kojoj se tacno znalo ko Staradi, alikada
binapad zapeo, loptajeislauruke mom-
ku ¢iji je izbacaj bio Skolska definicija
savrSenstva. Urosu Tripkovicu. Njegova
mehanika Suta i onaj idealni luk posle
kojeglopta, bezdodirivanjaobruca, cepa
mreZicu ostali su urezani u paméenje
svakog ljubitelja kosarke.

Medutim, profesionalni sport ima
svoj rok trajanja, a pravi izazov nastaje
onda kada se reflektori ugase, a patike
okace o klin. Veéina bivsih asova bira
siguran teren - trenersku klupu, mena-
dzerske vodeili funkcije u savezima. Uro$
Tripkovi¢ je odlucio da odigra potpuno
drugaciju akciju. Sa parketa je zakoracio
pravo nazemlju, zamenivsi narandZastu
loptu plavim bobicama. Danas uspesno
vodi porodi¢no gazdinstvo i gradi pre-
mijum brend proizvoda od borovnice.

U razgovoru za nas magazin, Trip-
kovi¢ otkriva kako je izgledao prelazak
sa linije za tri poena u preduzetnicke
vode, $ta povezuje vrhunski sport i po-
ljoprivredu, kao i zasto biznis, bas kao
i Sut, zahteva hiljade ponavljanja da bi
postao savrsen.

EVOLUCIJA VAN REFLEKTORA

Mnogi sportisti se nakon zavrsetka ka-
rijere suocavaju sa ozbiljnom krizom
identiteta. Kada te od malih nogu defi-
niSe samo jedna igra, pitanje ,Ko samja
posle sporta?” moze biti prilicno zastra-
Sujuce. Tripkovi¢ ne krije da je taj prelaz
zahtevao vreme, ali naglasava da najveéi
izazov nije bio sam odlazak sa terena,
ve¢ pronalaZenje novog smisla i pravca
u kojem moZe da nastavi da raste.
,Sport te nauci kako da pobedujes,
ali te Zivot posle sporta nauci kako da

se ponovo izgradis$ od pocetka. Meni je
bilo vazno da ne Zivim od proslosti, ve¢
da iskustvo iz sporta pretvorim u nesto
novo i dugoroc¢no.”

Kako istice, danas na sve to ne gleda
kao na gubitak starog, ve¢ kao naradanje
novog identiteta. ,Sportista ¢e zauvek
biti deo mene, ali ne i jedina stvar koja
me definiSe.”

SPOJ INTUICIJE I CISTE TAKTIKE

Izbor borovnica mnogima je delovao
neocekivano. Poljoprivreda trazi str-

Foto: Privatna arhiva
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pljenje, zavisi od ¢udi prirode i na prvi
pogled nema nikakve veze sa dinamikom
Evrolige. Ipak, iza ovog poteza stajalo je
detaljnoistraZivanjetrzista, prepoznava-
nje izvoznog potencijala, aliijasna Zelja
za poslom koji se gradi strpljenjem, bas
kaoisportska karijera.

,Mozda deluje neobi¢no kada spor-
tista ude u poljoprivreduy, ali meni je
upravo taj izazov bio motivacija. Nisam
Zeleo da idem linijom manjeg otpora ili
da ulazem samo u stvari koje su oce-
kivane. Hteo sam nesto iza ¢ega mogu
potpuno da stanem i u ¢emu vidim bu-
duénost”, isti¢e Uro$ Tripkovic.

Vrlo brzo je shvatio da sama proi-
zvodnja nije dovoljna ukoliko Zeli da iza
proizvoda ostane i prepoznatljiv potpis.
Bas kao Sto vrhunskibek ne Zelida bude
samo epizodista na terenu, tako
niUros nije Zeleo dabude samo ;
jo$jedan proizvodac koji prodaje
sirovinu. Cilj je od pocetka bio
ViSi - stvaranje premijum pro-
izvoda i brenda sa jasnim pot-
pisom. Danas, kroz Instagram
profil Gazdinstvo Tripkovié¢, on
publici transparentno pokazu-
je kako taj put izgleda, sa svim
svojim usponima i padovima.

,Iskreno, mnogo je teze nego
Sto spoljaizgleda. U proizvodnji
imate jasne procese i rezultate,
dok kod brenda morate dabude-
te strpljiviidosledni godinama.
Potrebno je vreme da ljudi pre-
poznaju kvalitet i povezu vas sa
necim posebnim.”

SPORTSKI MENTALITET
KAO NEVIDLIVI MVP

Iako je biznis potpuno druga-
¢iji svet, u kojem nema jasnih
pravila kao na parketu, predu-
zetniStvo i vrhunski sport dele
istu bazu - mentalni sklop.
Disciplina, rad pod pritiskom,
donosenje teskih odluka i funk-
cionisanje u timu stvari su koje
je Uro$ direktno prepisao iz
svojih kosarkaskih dana.
,Mnoge stvari iz koSarke
danas mi direktno pomazu u
biznisu, mozda ¢ak i visSe nego
Sto sam ocekivao. Profesionalni
sport vas nauci disciplini, kon-
tinuitetu, radu pod pritiskom i
tome da rezultati ne dolaze od-
mah. Naucivasikako da funkci-

oniSete utimu, kako da donosite odluke
u teSkim trenucima i kako da ostanete
fokusirani kada stvari ne idu po planu”,
isti¢e Uro$idodaje:

,Mentalitet koji sam izgradio kroz
sport bio je ogromna prednost. Spor-
tista nauci da nema odustajanja posle
jednog poraza, a smatram da je upravo
ta upornostjedna od najvaznijih stvari i
u preduzetnistvu.”

Svima je jasno da zivimo u eri kada
se o uspehu govoriimperativno, gde svi
zZele sjajne rezultate preko noci. Ipak, u
proizvodnjiipremijum segmentu pravila
su surovija. Mnogi preduzetnici izgore
jer potcene faktor vremena, ne videci
godine ulaganja i gresaka koje prethode
finalnom rezultatu. Tu muje, kaze Uros,
sport ponovo bio najbolja skola.

,Kao §to u sportu ne mozete postati
vrhunski preko nodi, tako ni ozbiljan bi-
znisne moZe da se izgradi brzo. Potrebni
su kontinuitet, disciplina i spremnost
da izdrzite period kada rezultati jos
nisu vidljivi, ali znate da gradite nesto
dugorocno.”

KAKO UPRAVLIATI HAOSOM

U dvorani je sve pod kontrolom: parket je
ravan, taktika je nacrtanana tabli, a pri-
prema je pola posla. Na poljoprivrednom
zemljistu, s druge strane, pravila pise
majka priroda - od vremenskih uslova
do nepredvidivih kretanja na trzistu.
Tripkovic objasnjava da mu je najvaznija
lekcija bila da prestane da trosi energiju
na stvari koje ne moze da promeniida
se fokusira isklju¢ivo na ono $to je pod
njegovom kontrolom.

JIskreno, taj haos vas, na kraju, oja-
¢a. Nauci vas da budete fleksibilni, da
brzo reagujete ida prihvatite danijedan
ozbiljan posao ne ide savrseno pravoli-
nijski. Mislim da mi je sportski menta-
litet pomogao da ne pani¢im kada dodu
teski periodi, ve¢ da ih prihvatim kao
deo procesa.”

Mozda je logicno zapitati se Sta je to
prelomilo da nekadasnji reprezentati-
vac i miljenik publike pronade sebe u
poljoprivredi. Odgovor leZi u potrazi za
trajnim vrednostima koje glasni aplauzi
i trenutni sportski uspesi ne mogu da
pruze. Borovnica mu je donela proces,
strpljenjei satisfakciju stvaranja necega
Sto ostaje.

,Borovnicamije, moZda prvi put posle
sporta, dala osecaj mira i povezanosti
sa necim $to ima prirodan ritam i du-
gorocnu perspektivu. Naucila me je da
uspeh ne morauvek dabudeglasanipod
reflektorima da biimao pravu vrednost.”

Uros Tripkovié je uspes$no izveo svoj
najvazniji napad u karijeri. Njegove bo-
rovnice danas nisu samo poljoprivredna
kultura, ve¢ dokaz da se vrhunska po-
svecenost sa koSarkaskog terena moze
uspesno preslikati na biznis. Izgleda da
onaj savrseni luk Suta sa pocetka price
sada ima novi pravac, onaj koji vodi ka
stabilnoj i dugoroc¢noj preduzetnickoj
buduénosti. =

Pise: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Privatna arhiva
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Izauspehabrenda

»The Risotto Bar” stoji tim od
70 ljudi, jasan biznis model i
zajednica koja je prepoznala

vrednostiiza tanjira

Kada preduzetnicka vizija uspe da spoji
dinamiku urbanog Zivotaisvest o sop-
stvenom telu, nastaje koncept koji re-
definiSe savremenu gastronomiju.,,The
Risotto Bar” ve¢ sedam godina dokazuje
dahrananatanjiru nije samo proizvod,
vec gorivo za svakodnevne pobedeiula-
znica u zajednicu koja odbija da Zivi po
diktatu ekstrema. Kroz filozofiju u ¢ijem
je srediStu balans, ovaj brend je uspeo
da motiviSe ljude na pokret, edukaciju
idigitalni detoks. Uoci otvaranja novog
prostorana Novom Beogradui prelaska
na fransizni model poslovanja, sa suo-
snivacicom brenda Natalijom Milice-
vi¢ razgovaramo o tome kako se gradi
koncept koji ne zavisi od lokacije, ve¢
od vrednosti koje zastupa.

Ugostlt'- Ll
10 generacije

Kako je nastala ideja za ,,The Risotto
Bar” i u kom trenutku ste shvatili
da ne gradite samo restoran, vec
brend koji okuplja zajednicu ljudi sa
slicnim stilom Zivota i vrednostima?
— Trenutak kada je nastao ,The Risotto
Bar” zapravo je kombinacija vrlo licne
potrebeijasnog preduzetnickog oseéaja
da na trziStu postoji prostor za nesto
novo, drugacije. Stefanija smo tada ve¢
vodili prethodni biznis, radili mnogo,
Cesto bili u pokretu i svakodnevno imali
problem da pojedemo nesto usput, brzo,
azdravoiukusno. NatrziStujebiloilibrze
hrane, ili zdravih, ali ne i ukusnih opcija.
Vrlo brzo smo shvatili da problem nije
samo na$. Oko nas su bili ljudi koji Zive
isto - studenti, mladi, preduzetnici, ljudi
kojitreniraju, rade po ceo dan, stalnosuu
pokretu, aipak Zele davode ra¢una o sebi.
Tako je 2019. godine u NiSu nastao
,The Risotto Bar”. Ne iz ideje da otvori-
mojos jedan restoran, ve¢ iz potrebe da
napravimo resenje za nacin zivota koji
smo i sami zZiveli.

NATALa MILICEVIC

Foto: Aleksandar Miletic



ey - |

Tek kasnije smo primetili daljudine
dolaze samo po rizoto. Dolaze po osecaj
da mogu da pojedu nesto istovremeno
zdravo i ukusno, da se osecaju bolje, da
budu deo necega Sto razume njihov ri-
tam, a da ne izgube vreme. Tada smo
shvatili da ne gradimo samo ugostiteljski
objekat, ve¢ brend oko kog se okuplja
zajednica ljudi sa sliénim vrednostima
- Jjudi koji Zive brzo, rade puno, Zele da
napreduju, ali ne pristaju da se zbog
tempa Zivota odreknu dobrih navika,
zdravlja i vremena za sebe.

Kako ste uspeli da transformisete
potrebu za kvalitetnim obrokom

u kompletan ,lifestyle” i
»community-driven” brend?

— Od pocetka smo razmisljali o tome
kome se obra¢amoikakav problemresa-
vamo, a ne samo o tome $ta prodajemo.
,The Risotto Bar” je nastao iz potrebe za
brzim, ukusnim, hranljivim i kvalitetnim
obrokom koji daje energiju za sve Sto
nas ceka tokom dana. Zato nas slogan
,Health and Performance Food” najbo-
lje opisuje ono Sto smo Zeleli od prvog
dana - obrok koji se uklapa u savremen
tempo zivota.

Dobar proizvod smo gradili godina-
ma. Recepte smo razvijali mi, zajedno
sanasim kuvarima, a moZda je najzani-
mljivije to Sto ni Stefan nija nismo dosli
iz ugostiteljstva. Ali smo voleli hranu,
putovanja, istrazivanje i ideju da od ne-
Cega poznatog napravimo nesto novo i
prakti¢no.

Prica je pocela da se gradi kada smo
shvatili ko suljudi koji nas biraju. Tovise
nisu bili samo kupcikoji dolaze porucak,
vec¢ ljudi koji rade, treniraju, studiraju,
Zure sa sastanka na trening, brinu o po-
rodici, grade karijere i pokuSavaju da u
brzom danu naprave bolji izbor za sebe.
Tada smo razumeli da ,The Risotto Bar”
ne treba da bude samo mesto gde se
jede, ve¢ brend koji se uklapa u njihov
ritam zivota.

Zato smo, pored proizvoda, poceli
da gradimo i iskustvo oko brenda. Kroz
,The Risotto Run”, radionice, kampanje,
podrsku dogadajima i takmicenjima,
Zeleli smo da budemo prisutni tamo
gde sunasiljudi - unjihovim navikama,
interesovanjima, izazovima i svakodnev-
nim odlukama. Vremenom, zajednica
se okupila oko svakodnevnog i zdravog
stila Zivota. Mnogi su prepoznalida ,The
Risotto Bar” ne govori samo o hrani, ve¢
o vrednostima koje i sami Zive.

Kampanje poput ,,Offline - Ajmo
napolje”, ,Fora je u balansu” ili ,,Young.
Wild. Free” deluju viSe kao poziv
na akciju. Kako nastaju te ideje?
- Kampanje ne posmatramo samo kao
nacin da promoviSemo proizvod, ve¢ kao
priliku da otvorimo temu koja je bliska
ivaZzna nasoj zajednici. ,Offline - Ajmo
napolje” nastala je iz osecaja da smo svi
previse natelefonima i stalno dostupni,
a da nam, zapravo, treba viSe kretanja,
prirode, druZenja i malih pauza. ,Fora
je u balansu” dolazi iz naSe osnovne
filozofije: zdrav Zivot ne podrazumeva
odricanje i stroga pravila, ve¢ odrzive
navike i male izbore koji dugoro¢no prave
razliku. Kampanja ,Young. Wild. Free”
prenosi energiju generacije koja voli da
radi, stvara, putuje, trenira, izlazi, Zivi
brzo, a da seipak ne izgubiu tom tempu.
Kod nas ideje najcesce nastajuiz sva-
kodnevice, kroz ljude koji nas okruzuju,
razgovore sa zajednicom, trendove koje
pratimo. Ali i iz na$ih liénih iskustava,
Zivota i izazova. Mi smo i sami deo te
publike, pane pokusavamo da glumimo
brend koji ,razume mlade” ili ,razume
aktivne ljude” - ve¢ pri¢amo iz iskustva.
Upravo zato ove kampanje deluju
kao poziv na akciju. Osmisljene su kao
poziv na pokret i zdrav nacin Zivota,
uz podsetnik da to za svakoga od nas
izgleda drugacije. Uvek nastojimo da
prenesemo poruku daje vazno da zdrav
tempo budeiodrziv, a za to je potrebno
da svako od nas osmisli kako da uklopi
dobre navike u svoj svakodnevni ritam.
I da ne zaboravi da se usput zabavi i
napravi male pauze.

Sta vas je podstaklo da
pokrenete kampanju
,,Offline - Ajmo napolje”?

- Podstaklo nas je nesto Sto
svi znamo i ose¢amo, ali
Cesto ignoriSemo - zivimo
brzo, stalno smo dostupni,
uvek na telefonuipuno vre-
mena provodimo u obaveza-
ma. Tako nam Cesto ostane
malo vremena za aktivnosti
koje nam stvarno prijaju.

Primetili smo da ljudi
sve CeS¢e odlaZu bas te
male stvari koje im popra-
vljaju dan: Setnju, trening,
kafu sa prijateljem, odlazak
u prirodu, voznju bicikla ili
sat vremena napolju. Sve
ostaje za ,posle”, a onda se
Cestoinedesi.

Zato je nastala kampanja ,Offline -
Ajmo napolje” - kao poziv ljudima da
proleceileto ne provedu samo u obave-
zama, ve¢ da kvalitetno iskoriste vreme.
Da se vise krecu, uzivaju u aktivnostima
napolju, probaju nesto novo i naprave
male rutine koje im prijaju.

Kroz dogadaje, aktivacije i ,Offline
prirucnik”, Zeleli smo da damo konkretne
ideje za aktivnosti na otvorenom i mali
podsticaj daiz,posle ¢u” predemou,haj-
de sada”. Za nas je to prirodan nastavak
onoga 5to ,The Risotto Bar” predstavlja
- brend koji ne govori samo o hrani, ve¢
podrzava energiju, kretanje, balansiza-
jednicu koja zeli da zivi aktivnije.

NE GRADIMO SAMO
UGOSTITELISKI OBJEKAT,
VEC BREND | ZAJEDNICU

U junu organizujete novi format
dogadaja. Koliko su ovakvi susreti

vazni za jedan brend hrane?

—Danas brend ne moze da Zivi samo kroz
proizvod. Hrana mora da bude dobra - to
je osnova. Ipak, ako zelite da ljudi zaista
zavole brend, onda on mora da izade
iz lokala i postane deo njihovog Zivota,
njihovih navika i iskustava.

Zato 27. juna organizujemo ,Risotto
Games” - novi dogadaj na otvorenom sa
idejom da okupimo nasu zajednicu kroz
druzenje, sport, igru, kretanje i izazove.
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Dogadaj e Ciniti sportski izazovi, ,.survi-
vor” poligon u saradnji sa influenserima,
zona za igre, kao i mini ,Risotto Run”.
Ocekujemo odli¢nu zabavu i dobru at-
mosferu isprac¢enu di-dZzejem, a tu ¢e
biti i zona za opustanje za male pauze
tokom dana. Naravno, i zdrava klopa da
odrzimo energiju. Pozivamo sve kojivole
aktivnosti, sport i kvalitetno druZenje
da se prijave - a pobednike ocCekuju i
posebni pokloni i iznenadenja.

Kroz aktivne dogadaje - kao Sto je
,Risotto Run’,asadai,Risotto Games” -
Zelimo da pokaZzemo da, The Risotto Bar”
nije samo mesto gde se dolazi po obrok,
ve¢ brend koji podrzava aktivniji, zdraviji
i drustveniji nacin zivota.

Novi prostor na Novom Beogradu
opisujete vise kao ,,community

spot” nego kao klasican lokal.

Kako zamisljate iskustvo ljudi

koji prvi put udu u taj prostor?
—Danasje,The Risotto Bar” prisutan u tri
grada - NiSu, Novom Sadu i Beogradu, a
lokal na Novom Beogradu za nas pred-
stavlja sledeéi korak u Sirenju brenda.

Novilokal zamiSljamo kao prostoru
kojine ulazi$ samo zato Sto si gladan, ve¢
zato Sto zelis da napravis dobru pauzu
u svom danu. Zeleli smo da napravimo
nesto drugacije od klasi¢nog lokala koji
nudi hranu - mesto gde moze$ da do-
des sam, sa prijateljima, posle treninga,
izmedu sastanaka ili kada ti treba mali
reset tokom dana.

Za nas je drugi lokal u Beogradu
logican slede¢i korak, jer okuplja upra-
vo ljude kojima se obra¢amo - mlade
profesionalce, preduzetnike, zaposle-
ne, studente, ljude koji treniraju, rade
mnogo i zive brzo. Zato Zelimo da novi
prostor postane njihov ,community spot”
- mesto zarucak, kafu, druzenje, kratku
pauzu, aliiza male dogadaje, aktivacije i
zajednicka okupljanja.

Ovo je prvi put da tojavno govorimo,
jerlokaciju do sada nismo nigde zvanic-
no objavili. Krajem juna cekamovasina
Novom Beogradu, na adresi Omladinskih
brigada 96.

Kada pogledate razvoj ,,The Risotto
Bara”, od 2019. godine do danas, Sta
vam je bio najveci izazov, a Sta potvrda
da gradite pricu koja ima buducnost?

— Najveci izazov je bio to $to nismo
gradili nesto Sto je trziSte ve¢ unapred
razumelo. Kada otvaras piceriju, bur-
ger-bar ili kafi¢, ljudi odmah znaju Sta

da ocekuju. Kod nas je bilo drugacije i
trebaloje objasniti zasto bas riZoto, zasto
bas ,fast-casual” format.

Drugi veliki izazov bio je da od male
ideje napravimo sistem. Da standar-
dizujemo recepte, kvalitet, procese,
timove, nabavku, komunikaciju i isku-
stvo kupaca, a da pritom ne izgubimo
ono zbog ¢ega je brend na pocetku bio
poseban. Kada iz jednog lokala dodete
do viSe gradova, viSe ne moze sve da
zavisi od energije osnivaca. Mi danas
imamo preko 70 zaposlenih i vise od 50
recepata u ponudi, $to znaci da moraju
da postoje struktura, ljudi i procesi koji
mogu danose brendikada viniste sva-
kog dana tu.

,JHE RISOTTO BAR™ NE
GOVORI SAMO 0 HRANI,
VEC 0 VREDNOSTIMA

Potvrda da gradimo pri¢u koja ima
buduénost dosla je kroz ljude koji se
vracaju, preporucuju nas i dozivljavaju
,The Risotto Bar” kao deo svoje rutine.
Potvrda je dosla i kroz to $sto smo u me-
duvremenu presli put od jednog lokala
do sistema koji nastavlja da raste - kroz
nove lokale, Sirenje tima, jasnije procese
isve ozbiljnije razmisljanje o fransiznom
modelu kao sledecoj fazi rasta.

Za nas fransiza nije samo nacin da
otvorimo StoviSelokala, ve¢ slede¢a faza
u razvoju sistema. To znaci da brend,
proizvod, standardiiiskustvo moraju biti
dovoljnojasni, stabilniiprenosivi. Upra-
vo zato nam je prethodnih godina fokus
bionatomeda,The Risotto Bar" neraste
samo kao ideja, veé kao poslovni model
koji moZe da se prenese i razvija. Uskoro
otvaramoitu fazu - fransizni model, kroz
koji ¢e ljudi koji prepoznaju potencijal
ovog koncepta i zele da ga razvijaju u
svom gradu mo¢i da nam se jave i raz-
govaraju sa nama o mogucoj saradnji.

Najveéa potvrda je mozZdato Sto,The
Risotto Bar” danas viSe nije samo mesto
koje smo otvorili, ve¢ koncept koji ljudi
sami prepoznaju, preporucuju i uvode
u svoju rutinu. To je za nas najvazniji
znak da pricaimabuduénost. Ako brend
uspe da postane deo necijeg dana, a ne
samo jednokratna kupovina, onda vise
ne zavisi samo od lokacije - tada ima
prostor daraste. =
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BIZLife ’ MALI U SVETU VELIKIH

rhitektura

ostq'an§tva i
ocki bajadere

DEWA Store -
biznis model u kojem je

ljudskost glavni sastojak
premijum kvaliteta

Postoje ukusi koji su duboko urezani
u kolektivnu memoriju ovih prostora,
toliko prisutni da ih cesto uzimamo
zdravo za gotovo. Jedan od njih je baja-
dera, decenijama definisana kao klasik
sitnih kolaca, predvidljiva u svojoj formi
i sastavu. Medutim, u jednoj beograd-
skoj radionici ovaj desert je prosao
kroz tihu revoluciju. Porodica Manié¢
nije samo redefinisala recepturu, veé
je oko jednog kolaca izgradila model
poslovanja koji prkosi trziSnim zakoni-
ma surove produktivnosti, dokazujuci
da se najfiniji premijum proizvod moze
roditi iz strpljenja, empatije i dubokog
razumevanjaljudskog dostojanstva. Za
osnivanje DEWA Storea bilo je potreb-
no nekoliko telefonskih poziva kupaca
koji su, probavsi bajaderu Vere Manic,
imali samojednu molbu: ,MoZemolida
kupimo samo nju?”

Taj trenutak prepoznavanja poseb-
nostipostao je temelj brenda koji danas
stojikao sinonimza , poslasticu bogova’.
Ali prava dragocenost bajadere DEWA ne
leZi samo u pasti od leSnika, pista¢ima ili
suvoj ljivi. Ona se krije u rukama koje ih
prave. Kao preduzece za profesionalnu
rehabilitaciju, DEWA je dom ljudima koji
nadrugim mestima precesto nailaze na
zatvorena vrata. Za njih profit nije jedino
merilo uspeha, a kvalitet proizvoda sluzi
kao najjaci argument protiv predrasuda.

0D PORODICNE KUHINJE DO
PREPOZNATLIIVOG BRENDA

Istorija brenda DEWA zapravo je hroni-
ka porodi¢ne posvecenosti koja traje od
2007. godine. Pocetak je bio skroman,
sakriven u pakovanjima mesSanih sitnih
kolaca. Vera Mani¢ je tada napravila prvu

Foto: Impala Studio



verziju bajadere sa ukusom lesnika, a
reakcija trzista bila je momentalna i
nedvosmislena.

,Ljudi su zvali i molili da kupe samo
bajadere. Tada je meni pala na pamet
ideja da se otvori maloprodaja u kojoj ¢e
se prodavati samo bajadere pod poseb-
nimbrendom”, objasnjava Porde Mani¢,
vlasnik DEWA Storea.

Izgraditi identitet oko necega 5to je
svima ve¢ poznato moze delovati kao
mac sa dve oStrice. Ipak, za porodicu
Mani¢ put je bio prirodan. Kako sami
istiCu, iz danasnje perspektive to nije bilo
previse tesko, prvenstveno zato Sto su bili
pioniriu ponuditradicionalnog desertau
Sirokom spektru ukusa, aliizbog ¢injeni-
ce da nije bilomnogo proizvodaca koji su
radili u takvom kvalitetu. Dok se veéina
industrije okretala ubrzanju procesa i
zamenskim sirovinama, DEWA je ostala
verna zanatu, dopustajuci ukusu dabude
njihov najglasniji ambasador.

IMPERATIV KVALITETA ISPRED
BUCNE KOMUNIKACIE

Danas, kada brendovi Cesto troSe vise
energije na pripovedanje nego na samu
proizvodnju, DEWA Store zadrzava
osvezavajucu skromnost. Njihova prica
o socijalnoj inkluziji dugo je bila njihova
unutrasnja snaga, a ne marketinskialat.
,Kodnasje to sve nekako islo prirodnim
putem, sa malo reklame, a najviSe je o
nama govorio ukus’, kazu u ovoj poro-
di¢noj firmi. Iako je Sira javnost za njih
saznala tek nakon medijskih objava koje
su prepoznale njihovu humanu misiju,
njihov primarni cilj ostaje isti: ,Trudi-
mo se da poslujemo kao i svaka druga
firma, da isporucujemo kvalitet, te da
sam proizvod bude razlog kupovine, a
ne samo prica.”

Ovakav stavjekljucan zarazumevanje
njihovog autoriteta na trzistu. Oni ne
traZze sazaljenje niti povlasé¢enu poziciju
zbog svog sastava tima; oni zahtevaju
postovanje kroz besprekoran proizvod.
To je najvisi oblik drustvene odgovor-
nosti - pruziti zaposlenima priliku da
stvore nesto Sto je objektivno vrhunsko,
bez obzira na kontekst u kojem nastaje.

INKLUZIJA KAO SVESNI 1ZBOR

Poslovanje preduzeéa za profesionalnu
rehabilitaciju sa sobom nosi specificne
ekonomske i logisticke parametre koji
bi mnoge preduzetnike obeshrabrili.

UTICAJ JE BROJ ZIVOTA KOJE STE
PROMENILY NABOLIE DOK STE RADILI
ONO U CEMU STE NAJBOLII

Priznaju da je uskladivanje visokih pre-
mijum standarda sa inkluzivnim radom
zahtevan proces. ,0no $to je sigurno je-
ste da nama produktivnost nije kao kod
ostalih firmi, ali se trudimo da pomoéi
koje dobijamo od nadleZnih institucija
plasiramo u nadoknadu produktivno-
sti, kao i u kvalitet i cenu”, istice vlasnik
za BIZLife.

Sporiji rast nije mana, ve svesno pri-
hvacena karakteristika. Obuka radnika
i pronalazak adekvatnog kadra u maloj
ciljnoj grupi predstavljaju stalni izazov.
Ipak, oni ne odstupaju od svoje misije.
Iako zakon dozvoljava zaposljavanje
odredenog procenta osoba bez invali-
diteta, DEWA Store se trudi da zadrzi do-
slednost u zaposljavanju iskljuéivo osoba
sa invaliditetom. , Sirimo se koliko nam
proizvodne mogucénosti dozvoljavaju”,
porucuju, naglasavajuci da je odrzivost
modelavaznija od agresivne ekspanzije.
Izazovi su svakodnevni, od specifiénih
potrebau obucido prilagodavanjaradnih
mesta, ali sistem u kojem funkcionisu
prihvataju bez ogorcenosti, fokusirani
na to da budu konkurentni, samo sebi”.

ETIKA KAO POKRETAC
POSLOVNOG USPEHA

Pitanje druStvene odgovornosti u Srbiji
jos uvek je u fazi sazrevanja. Mnogi je

’ BIZLife

vide kao sporednu aktivnost, dok je za
DEWA Store ona utkana u svaku kockicu
bajadere. Svesni su da, kao mali brend,
mozda nemaju mo¢ da odmah prome-
ne celokupno trziste, ali veruju u snagu
primera. ,Nazalost, mislim da kod nas
na trzistu svest o vaznosti drustvene
odgovornosti jos uvek nije na nivou na
kakvom treba da bude. Stoga, kao mali
brend, nemamo veliki uticaj, ali dobrom
praksom pokazujemo daje toizvodljivoi
moguce, pamozda nekogaimotiviSemo
da krene istim koracima.”

Ovaj uticaj kroz primer najzdraviji je
nacinrastajedne zajednice. Njihovuspeh
na policama vinoteka, specijalizovanih
radnjiiu srcima turista dokazuje da sa-
vremeni potrosSac Zelivise od Seera - on
Zeli proizvod koji je eticKi Cist.

PORUKA ZA BUDUCNOST

Kada se podvuce crta ispod poslovnih
izveStajaiprodajnih rezultata, ostaje ono
Sto je sustinski vazno - osecaj doprino-
sa. U svetu surove konkurencije, lako je
izgubiti iz vida ljudski faktor, ali upravo
on daje smisao preduzetnistvu.

,Svaka promena polazi od pojedinca.
U danasnje vreme tesko je poslovati i
odrzavati se na trziStu punom konku-
rencije. Ali uz malo volje, moguce je
da, pored satisfakcije zbog poslovnog
uspeha, osetimo i njen drugi vid kroz
doprinos zajednici, i ne samo zajednici
ve¢ i svakom pojedinacnom slucaju’,
isticu iz DEWA tima.

Ta satisfakcija, kazu, nekada zna da
motiviSe viSe nego sam uspeh. [ upravo
utojrecenicileZi sustina. Uticaj nije broj
pratilaca ili procenat udela na trzistu;
uticaj je broj zivota koje ste promenili
nabolje dok ste radili ono u ¢emu ste
najbolji. DEWA Store je dokaz da bajadera
moze biti mnogo vise od kolaca - ona
moZe biti most ka dostojanstvenijem
zivotu i lekcija o tome kako se grade
brendovi sa duSom. U svakom koma-
di¢u ove poslastice, pored vrhunskog
lesnika, utkana je i vera da biznis moze
biti najplemenitiji alat za promenu sveta,
korak po korak, ukus po ukus. =

Pise: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Privatna arhiva
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Zelena reSenja moraju postati prirodan izbor

ol e

privrede, istice Vojislav Vucicevi¢ iz

U Srbiji danas postoji viSe od 150 ma-
piranih ,green tech” reSenja, ali broj
inovacija viSe nije glavno pitanje. Mno-
go vaznije postaje ono Sto dolazi posle
ideje: testiranje, sertifikacija, trziste i
poverenje investitora. Izmedu entuzi-
jazmairealne primene jos uvek postoji
ozbiljanjaz,aupravo tu prostor vidi Gre-
enUp Hub, inicijativa koja pokusava da
domace zelene inovacije poveze sakon-
kretnim problemima privrede, indu-
strije i lokalnih zajednica. U razgovoru
za magazin BIZLife, Vojislav Vucicevic,
konsultant za inovacije u ICT Hubu, go-
vori o tome zasto zelena tehnologijane
sme da ostane samo temakonferencijai
strategija, ve¢ deo funkcionalnogtrzista
koje proizvodi konkretne rezultate.

-

ICT Huba

Poslednjih godina mnogo se

govori o zelenoj tranziciji, ali cesto
ostaje utisak da se sve svodi na
strategije i regulative. Da li danas

u Srbiji zaista postoje konkretna,
primenjiva ,green tech” reSenja?

- Postoje, alimoramo precizno definisati
Sta pod tim podrazumevamo. U nasem
osnovnom mapiranju identifikovali
smo 151 pruzaoca zelenih tehnologija u
Srbiji, Sto pokazuje da domaca ponuda
postoji i da zelena tranzicija nije samo
tema strategijairegulativa. Istovremeno,
to nije bila dubinska provera poslovne
uspesnosti svake kompanije, ve¢ prva si-
stemska slika ekosistema. Mnogo ¢vrs¢i
signal za nas dolazi iz akceleratora: kroz
dva ciklusa imali smo viSe od 80 prijava,

aoko 20 najperspektivnijih timova proslo
je kroz program. Dakle, reSenja postoje,
alisada je klju¢no pitanje kako ih uéiniti

realnim potrebama trzista.

Tokom mapiranja ekosistema
identifikovali ste ¢ak 151 pruzaoca
zelenih tehnologija u Srbiji.

Sta vam taj podatak govori o

domacoj inovacionoj sceni?

— Podatak o 151 mapiranom pruzaocu
zelenih tehnologija govorinamda Srbija
ima realnu ponudu zelenih inovacija.
To nisu samo ideje na papiru, ve¢ kom-
panije, projekti i timovi koji razvijaju
konkretna reSenja, najviSe u oblastima
poljoprivrede, cirkularne ekonomije,
digitalnih tehnologija i optimizacije re-
sursa. Alitaj broj ne znacida je ekosistem
zreo ili ravnomerno razvijen. Vidimo da
su reSenja koncentrisana u oblastima
gde ve¢ imamo znanje, resurse ili nize
barijere za razvoj, dok neke vazne oblasti
ostajunedovoljno pokrivene. Zatoje sada
vazno da ne stanemo na mapiranju, ve¢
dapo¢nemo dausmeravamo inovacije ka
stvarnim problemima privrede, lokalnih
samouprava i trzista.

Koliko je danas tesko jednom

zelenom startapu da iz laboratorije ili
prototipa dode do realne primene?
—Danasjetajput prilicno teZak, narocito
kod zelenih tehnologija, jer one Cesto
zahtevaju mnogo vise od dobre ideje ili
prototipa, ukljucujudi testiranje u real-
nimuslovima, sertifikaciju, industrijskog
partnera, finansiranje i poverenje trzista.
U Srbiji posebno vidimo veliki potencijal
u akademsko-istrazivackom sektoru,
ali sistem joS uvek vise nagraduje pu-
blikacije nego komercijalizaciju. Tu su i
pitanja intelektualne svojine, nedostatak
poslovnih znanjaiograni¢en pristup ka-
pitalu. Zato GreenUp Hub pokusSava da
napravi most: kroz akcelerator radimo
sa timovima na trzisnoj spremnosti, a
kroz platformu povecavamo njihovu
vidljivost i povezujemo ih sa kompani-
jamaiinstitucijama koje imaju konkret-
ne probleme.

Sta je primarna svrha vase nove
digitalne platforme: da bude

samo katalog domacih resenja ili

da postane kljucni posrednik u
finansiranju zelenih projekata?

— U ovoj fazi, platforma je prvenstveno
katalogialat za vidljivost domacih zele-

Foto: ICT Hub; Petrmalinak / Magnific



nih reSenja, ali nasa ambicija je Sira od
toga. Ne Zelimo da to bude samo pasivna
lista kompanija, ve¢ mesto koje povezuje
inovatore sa kompanijama, lokalnim sa-
moupravamaiinstitucijama koje imaju
konkretne ekoloske ili resursne proble-
me. Ideja je da prvo razumemo potrebe
trzista, pa da ondatraZimo ili razvijamo
reSenjazate potrebe. Platforma trenutno
nije finansijski posrednik, ali moze da
pomogne da kvalitetna reSenja posta-
nu vidljivija investitorima, donatorima
i kompanijama koje mogu da podrze
pilot-projekte ili implementaciju.

U eri vestacke inteligencije, zelene
teme su pale u drugi plan. Kako
planirate da vratite fokus investitora

na ,opipljive” inovacije?

— Al je trenutno u centru paznje, ali ne
mislim da to znadi da su zelene tehno-
logije manje vazne. Al uglavnom donosi
digitalnuiposlovnu efikasnost, dok, gre-
en tech” donosi resursnu, energetsku i
materijalnu efikasnost. Razlika je utome
Sto su zelene inovacije Cesto sporije za
razvoj, skuplje za testiranje i zahtevaju
fizicku primenu, sertifikacijuipoverenje
trzista. Zato fokus investitora ne moze-
mo vratiti samo velikom pricom o zelenoj

0ZBILJAN POMAK CE SE DESITI
ONDA KADA DOMACE , GREEN TECH"
RESENJE VISE NE BUDE IZUZETAK
KOJI TRAZI PUT DO TRZISTA

tranziciji, ve¢ konkretnim primerima:
pilotima, korisnicima, ustedama i do-
kazima dareSenje radi. Tuvidimo ulogu
akceleratora i platforme — da pomognu
timovima da postanu trziSno spremniji
i vidljiviji onima koji mogu da ih finan-
sirajuili primene.

U akceleratoru imate startape koji
razvijaju razlicita reSenja. Koje od

tih reSenja ima najveci potencijal da
postane ozbiljan srpski izvozni brend?
- Nebihizdvajaojedan startap kao bu-
duéi izvozni brend, ali mogu da kazem
da najveci potencijal vidimo u nekoliko
oblasti: cirkularni materijali, odrziva
poljoprivredaihrana, energetska efika-
snost, urbana mobilnost i industrijska
ekologija. To su teme koje nisu samo

lokalne, ve¢ postoje na mnogim trzi-
Stima. Ipak, kod ,green tech” reSenja
izvoz ne zavisi samo od dobre ideje. Po-
trebni su sertifikacija, pilot-korisnici,
industrijske reference, kapital i kanali
prodaje. Softver se lakse skalira, dok
hardverska i industrijska reSenja ce-
sto imaju veéi efekat, ali zahtevaju vise
vremena i podrske.

Kako zamisljate domaci ,green

tech” ekosistem za pet godina?

Sta bi bio znak da smo zaista

napravili ozbiljan pomak?

— Za mene ozbiljan pomak ne znaci
samo vise startapa ili viSe dogadaja, ve¢
funkcionalniji sistem. To zna¢i daimamo
stabilan priliv novih zelenih inovacija, ali
ijasno definisane probleme privrede,
lokalnih samouprava ijavnog sektorana
koje te inovacije mogu da odgovore. Vo-
leo bih da za pet godina kompanije prvo
pogledaju Sta postoji od domacih reSenja,
prenego Sto automatski potraze reenja
uinostranstvu. Pokazatelji napretka bili
bikonkretni piloti, reference, prvi kupci,
viSe investicija i podrska za sertifikaciju
i testiranje. Drugim re¢ima, da ,green
tech” u Srbiji prede iz faze entuzijazma
u fazu uredenog trzista.
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Kako je ,Reinkarnacija”

B

dokazala da kupovina moze biti |
¢in stvaranja, a ne samo trosenja

Koliko ste puta ove nedelje rutinski pocepali
kurirsku kesu, bacili gomilu plasticne am-
balaZe u kantu i odmah obukli novu majicu,
zaboravljajuci na nju ¢im prode prvi ciklus
pranja? U tom mehani¢kom ¢inu kupovine,
ekoloski otisakje Cesto poslednja stvar o kojoj
razmisljamo. A sada zamislite potpuno dru-
gaciji scenario: narucite komad odece, a on
vam stigne u metalnoj limenci. Otvarate je,
oblacite majicu, a unutra pronalazite seme
koje cekavasu paznju. Vasjedini zadatakjeste
datom semenu date dom u istoj tojlimencii
posmatrate kako raste. Iza ove neverovatno
kreativne ideje stoje dve devojke koje su kroz
brend ,Reinkarnacija” odlucile da modu po-
novo ucine Zivom, u pravom smislu te reci.

Dok vecina brendova polazi od analize
trziSta i potrage za nedostacima u ponudi,
kod ,Reinkarnacije” je proces tekao organski,
gotovo introspektivno. Kada su osnivacice
odlucile dauduu posao sa tekstilom, suocile su
se sa trziStem koje je toliko zasi¢eno da svaka
novaiteracija ,obi¢ne majice” deluje suvisno.
Odgovor nije bio u komplikovanju dizajna, ve¢
uredefinisanju iskustva otpakivanja.

,Ideja je krenula od ambalaze - Zelele smo
dane bude samo estetska, ve¢ikorisna, pa je
limenka bilalogi¢an izbor, jer moZe da dobije
drugi Zivot kao saksija ili ukras”, objasnjavaju
oneidodaju: Uz to je spontano doslo i seme,
kao simbol rastaipromene. Htele smodaljudi

uz majicu dobiju mali ritual i iskustvo koje
traje inakon otvaranja paketa, jer se,baskaoi
priroda, svimenjamoirazvijamo kroz vreme.”

Kupac doslovno postaje bastovan, a brend
postaje saputnik u procesu koji traje mesecima
nakon same transakcije.

DRUGI ZIVOT KAO OPERATIVNA FILOZOFIJA

U teoriji, cirkularna ekonomija zvuci kao sa-
vrSen akademski koncept, aliu praksi, na srp-
skom trzistu, ona zahteva ogromnu logisticku
i kreativnu gimnastiku. Za ,Reinkarnaciju”,
drugi Zivot proizvoda nije samo marketinska
fraza, ve¢ nacin na koji su osnivacice projek-
tovale svaki element pakovanja.

,Zelele smo da ono $to ostane nakon
otvaranja paketa ne zavrsi odmah u smecu.
Umesto klasi¢ne kese koja se baci, limenka
moZze da dobije novu namenu - kao saksija,
ukras ili neSto potpuno licno svakom kupcu.
Cilj nam je da seme nikne i ostane kao mali
podsetnik na ceo rituali pri¢u koju ljudi dobiju
uz majicu”, kazu one.

Proizvod ovog brenda ne prestaje da postoji
onog trenutka kada komad odeée odlozite u
ormar. Ideja brenda nastavlja da raste na va-
Sem prozoru, transformisuéi metalni predmet
udom Zivog organizma.

Najveci izazov svakog kreativnog biznisa
u Srbiji jeste tacka u kojoj se sudaraju umet-
nicka vizija i surova matematika troskova

Foto: Jovana Racic i Stefana Ristic




proizvodnje. Lako je biti vizionar na papiru,
alije zastrasujuce tesko odrzati taj vizionarski
nivo kada fakture po¢nu da pristizu.

,NajteZe je bilo ne praviti kompromise zbog
cene. Svaki detalj - kvalitet majice, limenka,
semeicelarucnaizrada - zahteva mnogoviSe
vremenaiulaganja, alakoje nanekomkoraku
izabratijeftinijuibrzu opciju”, iskrene su one.

Kod njih ne postoji pojam ,masovne proi-
zvodnje”. Ceo proces, od prvog kroja, preko si-
venja, do Stampe etiketaizavrsnog pakovanja,
prolazi kroz njihove ruke. , TeZe jeisporije, ali
smo pristale na to kako bismoljudima pruzile
nesto autenticnoidrugacije.” Taj pristanak na
usporenu proizvodnju zapravo je njihov naj-
veci kapital. U ekonomiji koja slavi hiperrast,
odluka da se raste polako, ali zdravo - predsta-
vlja istinski preduzetnicki integritet.

ESTETIKA KAO MAMAC, SVEST KAO ULOV

oslanja na ekoloske vrednostijeste motivacija
kupca. Da li domacdi potrosac zaista brine o
odrzivosti, ili je to samo nusproizvod Zelje za
posedovanjem neceg vizuelno atraktivnog?
Odgovor ,Reinkarnacije” osloboden je iluzija,
ali ispunjen nadom.

,Smatramo da ljude prvo privuce original-
nost - limenka, dizajn i ceo koncept. lako veci-
na, verovatno, ne kupuje majicu prvenstveno

zbog ekologije, ako neko posadi semeizadrzi
taj mali ritual, to je ve¢ promena kojoj smo
doprinele.” Strategija iza ovog brenda je vrlo
upecatljiva: dizajn sluZikao ,trojanski konj” za
promenu svesti. Prvo vas osvoji limenka na
polici, a zatim vas seme natera da razmislite
o sopstvenom uticaju na okolinu. Promenane
dolazi kroz agresivno drZanje lekcija, ve¢ kroz
iskustvo stvaranja novog Zivota.

Danasje modernobiti,eco-friendly”. Veliki
korporativni sistemi troSe milione na kampa-
nje koje ih prikazuju kao zastitnike planete,
dok istovremeno njihovi proizvodni procesi
ostaju duboko upitni. To je fenomen poznat
kao ,greenwashing”, protiv kojeg se ,Reinkar-
nacija” bori ¢istom transparentnoséu.

,Nama je bilo vazno daznamo ko pravi nase
proizvode, od ¢ega su napravljeni i kako na-
staje svaki detalj na majici.” Za njih, odrzivost
nije sertifikat okacen na zid, ve¢ poznavanje
svake osobe u lancu proizvodnje. Lokalna pro-
izvodnja omogucava kontrolu koju masovni
sistemi nemaju. ,Nije savrSeno, ali je naSe,
iskreno i stvarno, i to je ono $to mozemo da
kontroliSemo.”

U toj kontroli leZi suStina njihove borbe
protiv trendovskog poimanja ekologije. One
ne prate talas, one grade sopstvenu obalu,
verujucida ¢e kupci s vremenom razviti ¢ulo za
prepoznavanje razlike izmedu iskrene namere
ijeftinog PR-a.

e I

MANIFEST MALIH KORAKA

Sta je, dakle, sustina ovog brenda? Ako sklo-
nimo slojeve tekstila, metala i zemlje, ostaje
Cista filozofija promene. Svi mi verujemo u
to da su promene moguce samo
na makronivou. Medutim, ,Rein-
karnacija’nas ubeduje u suprotno.

,Ne prodajemo samo komad
odece, ve¢ pricuiidejuda promene
uvek pocinju od malih stvari. Kao
Sto iz malog semena vremenom
nastane cvet, tako verujemo da se
iljudi stalno menjaju, razvijaju i
rastu kroz zivot.” Ovo je biznis koji
ne prodaje predmet, ve¢ poten-
cijal. Kupovinom njihove majice
vi niste zavrsili proces, vi ste ga
tek zapoceli.

Zelja im je da ostave nesto
Sto traje duze od same kupovine,
podsetnik nalepotu jednostavnih,
sporih i autenti¢nih stvari. ,Rein-
karnacija” je tihi, ali snazan glas
koji nas podseéa da su najvredni-
je one stvari koje zahtevaju da im
posvetimo vreme. I dok seme u
limenci polako pusta koren, ovaj
brend naisti nacin pusta korenna
domacem trzistu, dokazujuéi da
odrziv biznis nije samo mogu¢, ve¢
ineophodan ako Zelimo da moda
ponovo postane ono Sto je nekada
bila - umetnost koja zivisanama. =
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LELENI
INFLUENSER

MESECA

Milos Stanojevic

Covek koji ¢isti tragove nemara

Izbor za zelenog influensera meseca po-
krenut je sa idejom da predstavi ljude koji o
ekologiji ne govore samo deklarativno, ve¢
svojim primerom pokazuju kako izgleda
odgovorniji odnos prema prirodi. U fokusu
su kreatori, aktivisti, edukatori i pojedinci
koji kroz svoj rad podsecaju da promena ne
mora uvek da pocne velikom akcijom, ve¢
Cesto jednim licnim izborom.

Jedan od njih je Milo$ Stanojevi¢, autor
TV emisije ,Eko manijak”, osnivac sportskog
udruzenja ,Plogging Serbia” i Covek koji je
svoju ljubav prema prirodi pretvorio u javnu
misiju. Njegova pri¢a nije nastala iz potrebe da
pratitrendove, ve¢izlicnog preokretaijasnog
uverenja da se priroda ne cuva velikim re¢ima,
vec¢ konkretnim postupcima.

0D KORPORATIVNOG ZIVOTA
DO BORBE ZA PRIRODU

Milos$ za sebe kaze da je Covek koji je prevazisao
starog sebe - onog koji je 25 godina proveo u
korporativnom svetu. Vremenom je, kakokaze,
shvatio da ljubav prema prirodi nikada nije
bila njegov alter ego, ve¢ njegovo iskreno ,ja".

,Eko manijak, borac za zdravu pamet i
ocuvanje prirode od tragova ljudske gluposti
inemara” - tako Milos opisuje sebe i svoj rad

Foto: Stefano Jeantet, privatna arhiva
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onima koji se prvi put susrec¢u sa njegovim
sadrzajem.

Njegov javni angazman poceo je na Insta-
gramu, pod imenom Trail Cleaner, odnosno
Cistac staza. U pocetku, cilj je bio jednosta-
van: da ljudima pokaze gde zavrsava otpad
koji svakodnevno stvaramo i ostavljamo za
sobom. A taj otpad, kako je belezio kroz svoj
sadrZaj, ne ostaje samo pored kontejnera ili
naulici. ZavrSavaina planinskim vrhovima, u
Sumama, recnim rukavcima, vododerinama,
vlaznim podrucjima, pa ¢akina morskom dnu.

DO TEBE JE” KAD NAAZNIJA LEKCUA

Kada govori o odrzivom Zivotu, Milo$ ne poci-
nje od velikih sistema, ve¢ od licne odgovor-
nosti. Zanjega je klju¢na poruka jednostavna
idirektna: Do tebe je.”

To znaci da svako od nas mora da razmisli
o sopstvenim navikama - koliko kupujemo,
koliko bacamo i koliko ¢esto se zapitamo gde
sve to na kraju zavrsava. Milo$ posebno uka-
zuje na besomucnu potrosnju, nepotrebnu
ambalazuinaviku da se plasticna kesa uzima
gotovo automatski, ¢ak i kada za njom nema
stvarne potrebe.

,Ako sami shvatimo da besomuc¢nom kon-
zumacijom svega stvaramo beskrajne koli¢ine
otpada, postoji nada da ¢emo se potruditi i
promisliti da je sve za Sta se uhvatimo, na kraju,
zapravo otpad”, porucuje Stanojevié.

Zanjega odrzivost nije samo pitanje reci-
klaZe. Ona se vidi u izboru kvalitetnije garde-
robe koja se nece nositi samo jednu sezonu,
ukoriSéenju viSekratne ambalaze, u kupovini

BORAC ZA ZDRAVU PAMET
| OCUVANIE PRIRODE
0DTRAGOVA LIUDSKE
GLUPOSTI | NEMARA

proizvoda koji su laksi za reciklazu ili ve¢ na-
pravljeni od recikliranih materijala. Drugim
re¢ima, u svakodnevnom razmisljanju pre
svake odluke.

PLOGING NUE MILOS -
PLOGING JE SVAKO 0D NAS

Prve potvrde da njegov sadrzaj zaista utice na
ljude stigle sukroz komentare, deljenja objava
i reakcije publike. Vremenom su usledila TV
gostovanja, tribine, vebinari, ali i formiranje
tima ,Plogging Serbia”, koji je u Srbiju doneo
ploging kao spoj rekreacije i ¢iSéenja prirode.

Posebnomestounjegovomraduzauzimaju
deca. Kroz radionice u 42 vrti¢a opStine Novi
Beograd, viSe od 2000 predskolaca imalo je
priliku da se upozna sa idejom da se o pri-
rodi brine kroz male, ali konkretne korake.
Ipak, Milo$ naglasava da ova prica ne pripada
samo njemu.

,Najvaznije je da ploging nije Milos. To je
svako od nas ko za sobom i za drugima ukloni
makar jedan komad otpada na koji naide to-
kom svojih svakodnevnih aktivnosti’, kaZe on.

Iako drustvene mreZe Cesto favorizuju brzu
potrosnju, trendove i povrsne poruke, Milos u
njimavidiivazan prostor za promenu. Smatra
da je vec veliki uspeh to Sto se o odrzivosti
danas govori viSe nego ranije. Neko ¢e imati

500, neko 50.000 pratilaca, alije sustina, kaze,
ista: da se kreira sadrzaj kojiljude podstic¢e da
se dozovu pameti i brinu o svom okruZenju.

Zato njegova poruka onima koji misle da
male promene ne znac¢e mnogo ostaje kratka,
jasnaiuporna.

, Ocu, Stamitesko!’ - slogan pod kojim sam
poceo da komuniciram o svojim aktivnostima
- govori da je sve uvolji. Svaki korak seracuna,
svaki uklonjenikomad otpadali, jos bolje, onaj
zakoji sise potrudio da ne nastane. Ne postoje
male promene, jer kada se zbroje — nebo je
granica.” =

PiSe: Mladen Stankovic
Novinar magazina BlZLife
Foto: STEFAN JovanoviC / BIZLIFE
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Brojevi koji menjaju
POGLED NA PLANETU

POSTOJI SPECIFICNA VRSTA PORICANJA KOJA DOLAZI SA KOMFOROM. Kada u supermarketu posegnemo
za plasticnom kesom ili kada u kantu bacimo polovinu nepojedenog rucka, mi ne vidimo nastavak te
price. Nas mozak je programiran da registruje samo trenutak kupovine i trenutak bacanja, ono izmedu
prepusteno je navici. Medutim, ekoloska kriza o kojoj se godinama debatovalo na dalekim samitima
viSe nije apstraktna pretnja iz televizijskih priloga. Ona je postala merljiva, opipljiva i, nazalost, prilicno
precizna. Brojevi pred nama nisu tu da bi nas fascinirali svojom veli¢cinom, ve¢ da bi nas trgli iz zone
komfora. Oni su rendgenski snimak nasih svakodnevnih odluka.

TONA PLASTIKE SVET PROIZVEDE SVAKE GODINE
JIEVENG, T W i GODINA POTREBNO JE POJEDINIM VRSTAMA
Pedesetih godina proslog veka proizvodilo se svega dva miliona PI. ASTIKE D A SE R AZGR ADE u PRIR[IDl

tona. Danas je proizvodnja toliko ubrzana da je plastika postala

sveprisutna, a stvarni problem lezi u tome Sto najveéi deo te Glavni problem sa plastikom nije trenutak
koli¢ine nikada zapravo ne nestane. u kom je koristimo, ve¢ trag koji ostaje iza

nje. Plasti¢na flasa bac¢ena danas nadzivece
STAJE RESENJE? Redukcija jednokratne ambalaZe, uspostavljanje desetine generacija.

sistema za ponovnu upotrebu i korporativna odgovornost koja

odrzivost postavlja u srz biznis modela, a ne u PR kampanje. S$TA JE RESENJE? Konacno napustanje kulture
Liskoristi i baci” i prelazak na materijale sa
dugim zivotnim ciklusom.

SVEGA

SVE PLASTIKE PROIZVEDENE
UISTORDI ZAVRSILO
JE U RECIKLAZI

Ostatak je spaljen, zakopan ili
se i dalje nalazi u prirodi - u
rekama, zemljiStuiokeanima.
ReciklaZaje nuzna, alisama po
sebi viSe ne moze da isprati
hiperprodukciju otpada.

STA JE RESENJE? Zaokret ka
cirkularnoj ekonomiji. Dizajni-

ranje proizvoda koji traju duze,
kojise mogu popravitiiponovo

vratiti u proizvodni ciklus.
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SKORO

VISE EMISUA GASOVA STVARA BAGENA HRANA NEGO

UKUPNO PROIZVEDENE HRANE KOMPLETNA GLOBALNA AVIO-INDUSTRIA
NIKADA NE BUDE POJEDENO

Kada se pokrene tema klimatskih promena, prva asocijacija su automobili

Dok milioniljudinemaju stabilan pristup i avioni. Retko ko pomisli na otpatke iz sopstvene kuhinje, iako upravo tu
osnovnim namirnicama, ogromne kolici- nastaje jedan od najvecih ekoloskih pritisaka danasnjice.

ne hrane zavrsavaju nadeponijama, Tamo

trule i oslobadaju metan, gas koji atmo- STA JE RESENJE? Smanjenje otpada od hrane na nivou pojedinca i domaéin-
sferu zagreva znatno brze od ugljen-di- stva - verovatno najjednostavniji, a najefikasniji ekoloski potez koji svako
oksida. Problem nije u nedostatku hrane, moZe da povucée odmah.

ve¢ u neefikasnim lancima snabdevanja

inavikama.

STA JE RESENJE? Preciznije planiranje

nabavki, sistemsko doniranje viskova i
optimizacija distributivnih lanaca.

KAMION OTPADA ZAVRSI U
OKEANIMA - SVAKOG MINUTA

Dok traje jedan kratak poslovni sastanak
ili voZnja do posla, nova tona otpada je
ispustena u mora. Okeani viSe nisu samo
Zrtva zagrevanja, ve¢ direktno ogledalo
nasih potrosackih navika.

STA JE RESENJE? Rigorozna kontrolaira-
dikalno poboljSanje sistema upravljanja

otpadom pre nego Sto on uopste stigne
do vodenih tokova.

Mozda najveci izazov danasnjice nije nedo-

LuDI [JBUHVA[:EN]H JEDNIM NAUE:N]M stata}( informacijaogl.(ologiji, veéto §tcf smo
|STR AZIV AN JEM |M Al.l] ]E TR AGOVE nemi na podatke koji nas upozoravaju na

razmere problema.

., MIKROPI-ASTIKE U KRVI Iza svakog ovog broja stoje stvarni gradovi,

s Mikroplastika viSe nije apstraktan problem koji reke i vazduh koji diSemo. Buduénost o kojoj

- ugrozava ,tamo neke” daleke okeane. Ona je u govorimo odavno nije tema daleke naucne

; nasim pluéima, krvi i tkivima. Dugorocne zdrav- fantastike. Zato odrZzivost viSe nije pitanje

stvene posledice se jos ispituju, ali sama Cinje- korporativnog imidZa ili trenda - to je pitanje

> nica da plastika ulazi u ljudski organizam menja elementarne odgovornosti prema svetu koji
i ; ekolosku debatu. ostavljamo. =

$1A JERESENJE? Eliminacija jednokratne plastike
iz upotrebe, izbegavanje zagrevanja hrane u pla-
stiénim posudamaiprelazak na prirodne, odrzive

4 .. PiSe: Jovan Kragovic,
i materijale.

Urednik magazina BIZLife
Foto: Privatna arhiva
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Priredila: Gorica Mitrovi¢

promenama u veliki
govori Velimir Beslag
rukovodilac u komg

Energetski sektor prolazikrozjednuod
najvecih transformacija u svojoj isto-
riji, aljudi koji razumeju i tehnologiju i
finansije postaju kljucni sagovornici o
buduénosti poslovanja. Upravo takav
spoj znanja i iskustva donosi Velimir
Beslagi¢ izkompanije KPMG, koji je svoj
profesionalni put gradio izmedu ekono-
mije, elektrotehnikeirevizije, radecisa
nekim od najvecih energetskih sistema
u Srbiji. 0d Beograda do Praga, od inZe-
njerske logike do strateskog savetova-
nja, njegov karijerni put pokazuje kako
se preciznost tehnickih nauka moze
uspesno primeniti u svetu finansija i
poslovne transformacije. U razgovoru
za BIZLife govori o izazovima domace
energetike, digitalnoj transformaciji, ali
iotome Sta se iza brojeva zaista krijeu
poslovanju velikih kompanija.

Foto: Zoran Miodrag
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Kako je vase obrazovanje na
Elektrotehnickom fakultetu u

Pragu uticalo na to da karijeru

ipak usmerite ka finansijama, a

ne iskljucivo ka inZenjerstvu?

- Studije na Ceskom tehnic¢kom uni-
verzitetu u Pragu (CVUT) naucile su me
da sistemski razmisljam. InZenjerstvo
je, u sustini, re3avanje problema (pro-
blem-solving) u okviru zadatih parame-
tara. Ujednom trenutku sam shvatio da
su biznis i finansije, veoma sli¢ni kom-
pleksnim tehnic¢kim sistemima - potreb-
ni su jasni inputi, optimizacija procesa
i predvidivi rezultati. Opredeljenje za
finansije ne posmatram kao odustajanje
od inZenjerstva, ve¢ kao dobru priliku
za primenu te inZenjerske logike na
poslovne procese i novéane tokove. To
je za mene, zapravo, spoj dve ljubavi sa
istim ciljem.

Proveli ste osam godina u reviziji
finansijskih izvestaja. Sta vas je to
iskustvo naucilo o realnom stanju
poslovanja kompanija u Srbiji, Sto

se ,na papiru” cesto ne vidi?

— Osam godina u reviziji nauci vas da
sagledate kompaniju kroz brojeve, aline
samo kroz cifre ve¢ i da upoznate njen
nervni sistem, pa ¢ak i granu privrede
u kojoj kompanija posluje. Na papiru
bilansi mogu biti savrseno uskladeni,
ali realno stanje firme krije se u onome
Stozovemo ,poslovna kulturaiprocesi”.
Naucio sam daje najvecirizik cesto tamo

gde podacinisu integrisani - kada proi-
zvodnja, prodaja i finansije govore razli-
¢itimjezicima. Brojevi susamo posledica,
auzrok uspeha ili neuspeha uvek leziu
operativnoj disciplini, koju papir retko
moze u potpunosti da docara. Kada bih
dobio priliku da opet biram svoj karijerni
put kroz finansije, opet bih odabraoisto,
jer je revizija posebna oblast koja vam
pruza osnov i uvid u sve druge oblasti.

Koliko su vam titula licenciranog
revizora i clanstvo u Komori ovlascenih
revizora Srbije promenili profesionalni
pristup i otvorili nove mogucnosti?

— Titulalicenciranog revizorazameneje
viSe od formalnog priznanja - to je neka
vrsta potvrde onoga ¢ime ste ovladavali
tokom provedenih godina u reviziji. Ona
mi je dala podstrek i metodologiju da
pristupim najosetljivijim delovima po-
slovanja. U Deals & Strategy odeljenju
uKPMG-u to znaci da saveti koje dajem
- kako svojim kolegama tako i klijentima
- nisu samo teorijski, ve¢ su utemeljeni
na strogim standardima i poznavanju
regulatornog okvira. To uliva dodatno
poverenje nasim klijentima svaki put
kada donose strateske odluke.

Radili ste sa najvecim energetskim
kompanijama u Srbiji. Koji su

njihovi najcesci izazovi danas,

a koji su mozda potcenjeni?

— Najcesciizazovi su, naravno, energet-
ska tranzicijaidekarbonizacija. To je ne-

H :l '
; \ i ¥
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JENTU PONUDIN
Mgmu RECEPT.ZA PROMENE VEC DA
EHOTODOKSETALEK NEPRINEN

Sto sa ¢ime se bore sve kompanije u ovoj
industriji. Medutim, ono Sto se Cesto pot-
cenjuje jeste unutrasnja agilnost. Veliki
energetski sistemi ¢esto imaju dugacke
lance odlucivanja, a trziste i regulatorni
okviri danas namecu brzinu u donoSenju
odluka i upravljanju promenama. Pot-
cenjen je znacaj upravljanja podacima
(datamanagement), kao i automatizacija
veceg dela procesa. Imati podatke je jed-
no, ali donositi odluke na osnovu njih u
realnom vremenu je ono Sto razdvaja
uspesne sisteme od onih koji se bore
za opstanak. Cinjenica je da su najvece
energetske kompanije krenule u proces
tranzicije i transformacije. Verujem da
e uspeti u njoj.

U kom pravcu bi energetski

sektor u Srhiji morao da se menja

da bi bio spreman za buduce

trzisne i regulatorne izazove?

— Pravac mora biti ka potpunoj digitalnoj
transformacijiiotvaranju ka novim mo-
delima poslovanja. Energetika vise nije
samo proizvodnja i distribucija ,sirove”
struje, to postaje sektor uslugaipamet-
nih reSenja. Moramo preci sa modela
velikih, centralizovanih i tromih sistema
namodel kojije fleksibilanispreman za
integraciju obnovljivih izvora, a to je ne-
moguce bez promene iz korena unacinu
na koji se tim sistemima upravlja. Uz to,
sistem mora darealizuje brzo sve zahteve
koji se pred njega postavljaju kroz nove
regulative. Veoma je vazno da ucesnici
u njemu svaku promenu posmatraju
kao podsticaj i Sansu za novi uspeh, a
ne kao dodatnu prepreku. Samo takav
pristup moze da doprinese jacanjunaseg
energetskog sektora.

Koliko su domace kompanije

danas zaista spremne za stratesku
transformaciju i koliko su otvorene

za promene koje dolaze iz

finansijskih analiza i savetovanja?

— Spremnost na analizu postoji, ali se
kocnica Cesto javlja u fazi implementa-
cije. Kompanije su danas mnogo otvo-
renije za savetovanje nego pre desetak
godina, jer vide da stari modeli vise ne
donose rast. Ipak, prava transformacija
nosi odredene izazove - ona zahteva
promenu navika i struktura koje su pri-
sutne decenijama. Stoga, nasa uloga
nije da klijentu ponudimo samo recept
za promene, ve¢ da budemo tu dok se
taj lek” ne primeni, a najcesce i dok ne
vidimo da on pokazuje svoje dejstvo. m
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Gastronomskl bunt
Viadimira Kucere

Delirijum u tisini
beogradskog stana

je trenuci kada Beograd prestaje
de grad agresivne buke, zakrcenih
ica i uzurbanih koraka koji neumor-
o klize njegovim plocnicima. Tada se,
egde izmedu dostojanstvenih fasada
starog Dorcola i dugih senki koje pa-
daju preko kaldrme, grad pretvara u
diskretnu scenografiju za neSto mnogo
intimnije, sporijeidublje. NaadresiDo-
sitejeva 10 nalazise zgrada kojana prvi
pogled ljubomorno ¢uva svoju tajnu.
Nemaupadljivogizloga,nemaneonskih
reklama, niti muzike koja bivas sa ulice
mamila unutra. Medutim, kada priti-
snete taster na interfonu pored kojeg
stojijednostavan natpiskojivas vodika
stanubroj Sest, postaje jasno daneula-
zitesamourestoran. Ulazite u,Delirium
Silence”, prostor u kojemgastronomija
prestaje dabude samovecera, a postaje
igra percepcije, emotivni rolerkoster i
tiha revolucija cula.

Iza masivnih vrata ovog salonsk‘g
stana docekuje vas Sef Vladimir Kucera,
covek kojije odlucio da svojuumetnicku
slobodu ne trazi u velikim hotelskim ku-
hinjama, ve¢ u tiSini sopstvenog bunta.
U to smo se uverili i mi: ovde hrana nije
samo obrok - ona je katarza koja vas
ostavlja bez teksta.
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GDE SE SUSRECU DELIRIUM 1 TISINA

Kada smo Vladimira upitali o samom
nazivu, koji na prvi pogled deluje kao
nespojiva suprotnost, on se osmehnuo
samirom ¢oveka koji tacno zna Staradi.
Taj kontrast je, zapravo, srz celog isku-
stva koje pocinje onog trenutka kada
zakoracite na Skripavi parket ovog skri-
venog utocista.

, Delirium Silence’ - koliko god zvu-
¢alo nespojivo, jedno bez drugog ne bi
imalo smisla i ne bi u potpunosti doca-
ralo nas konceptiideju. Zasto 'Delirium
Silence'’? Zamislite da dolazite do obi¢nih
ulaznih vrata stare predratne zgrade na
Dor¢olu u potrazi za fine dining restora-
nom, ulazite, aliidalje ganema. Penjete
se na drugi sprat u neocekivanoj tiSini
stambene zgrade.Idejanamjebiladase
od samog pocetka igramo sa ljudskom
percepcijom, kontrastimaiosecanjima.
Tu nastupa 'Delirium’, kao Sto ste rekli,
utociste nasihidejaislobodeizrazavanja.
Meni se ne menja samo sezonski, ve¢ i
tematski, tako da je svaki put druga vo-
Znja. Oseéanja koja 'Delirium’ podstice
veoma su individualna, ali mogu sa si-
gurnoscureéidaniko do sadanije ostao
ravnodusan. TeSko
je objasniti, treba
doziveti! Nakon
tri sata provede-
na u 'Deliriumu’,
'Silence’ ponovo
nastupa. Spusta-
nje niz iste te ste-
penice u potpunoj
tisini zapravo je kapija koja daje mozgu
dovoljno vremena da ponovo postavi sve
na svoje mesto i izbalansira osecanja
nastala u 'Deliriumu’”

Odluka da se restoran ovakvog ka-
libra smesti u jedan stan, bez reklame
iizloga, bila je strateska. Vladimir Zeli
namernike, a ne prolaznike, a mi smo
ve¢ pri prvom koraku osetili koliko taj
izolovani miris kreativnosti odudara od
svega videnog u gradu.

,Zeleli smo da privuc¢emo ljude koji s
namerom dolaze radi onoga Sto radimo.
Da nismo na otvorenom, da ne moze
svako daude, ve¢ daljudi moraju danas
nadu, ali i da se potrude. Kada dodu,
prakticno osete sve ono §to smo zeleli da
doc¢aramo uambijentukojije opusten, ali
intiman, umetnicki avangardan, ali opet
gostoljubiviprijatan - osecaj kakav samo
prostor u kojem je nekada neko Ziveo

~n

moze da pruzi’, objasnjava Sef Vladimir.

NETRUDIM SE DA
STIGNEM NICIJI RAD,
JER KREIRAM SV0J

POVRATAK KORENIMA
KROZ PROGRESIIU

Mnogi laici molekularnu kuhinju vide
kao pukoigranje hranom, kao nekihladni
naucni eksperiment. Medutim, Vladimir
taj pojam podiZe na visi nivo, nazivajuci
ga molekularno progresivnom gastro-
nomijom. To nije hemija radi hemije, ve¢
najdublje zaronjavanje u srz namirnice,
gde se kriju najcistije emocije.

,Mi smo molekularno-progresivna
gastronomija. Kada kazemo 'moleku-
larna), ljudi uglavnom pomisle da sam
hemicar koji radi u laboratoriji u belom
mantilu. Mi se sluzimo molekularnim
tehnikama, svaki tanjir ima njene seg-
mente, koje isticemo u prvi plan, ali
se, zapravo, bavimo i progresivnom
kuhinjom. Kao Sto je 'Delirium Silence’
nespojiva celina, takoje i nas koncept ku-
vanja molekularno-progresivan - jedna
celinakoja se nikada ne odvaja. To znaci
da tradicionalno kuvanje pretvaramo u
moderno. Svaki nas pocetak je tradi-
cionalan, a posle ga transformiSemo
vizuelno i teksturalno. Te teksture daju
mogucnost da ukus osetite bas u onom
trenutku kada ja to Zelim, istovreme-
no se poigravajuci informacijama koje

dobija vas mozak prilikom gledanja u
nju. Sluzimo se i tehnikama koje su se
koristile pre 2000 godina, kao Sto su
fermentacija, laktofermentacija i skobi.
Spoj ta dva koncepta pruza mi slobodu
da reinterpretiram tradiciju, ali da je
ne izgubim.”

Uverili smo se u to dok nam je obja-
$njavao da njegovi preparatinisu ,hemija
iz kesice”, ve¢ ekstraktovani enzimi iz
voca i povréa. Dok sedite u tom polu-
mraku, shvatate da vas ti ukusi i mirisi,
iako dekonstruisani i moderni, nekim
nevidljivim nitima vraéaju pravo u de-
tinjstvo, budeéiuspomene koje ste mislili
da ste zaboravili.

BUNTOVNIK SA JASNIM RAZLOGOM

Njegova prica je prica o slobodi. Vladimir
ne krije da je ¢itav koncept nastao kao
odgovor na stanje u domac¢em ugosti-
teljstvu. Danas, kada je Cesto vlasnik
restorana bitniji od onoga ko drzi noz,
Vladimirje odlucio da postavi nova pra-
vila, a ta strastiponos se vide u svakom
njegovom pokretu.

,Pobunio sam se protiv toga da ku-
var mora biti nevidljiv, zatvoren u Cetiri
zida kuhinje kao neka skrivena figura.
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Pobunio sam se protiv poniZavanja nase
profesijeiomalovazavanja svojih ideja od
strane tzv. velikih ugostitelja. Pobunio
sam se protiv svega onoga Sto se sma-
tralo normalnim u mojoj bransi, a svi
su znali da nije. Mi smo tek u poslednje
dve-tri godine poceli da pratimo Evropu
upogledu prepoznavanja gastronomije
kao Siroke lepeze izraZzavanja, ali i [judi
koji se njom bave. Restoran nije samo
biznis - to je potpis onoga ko kuva’,
istice on.

Tajbunt se ose¢a u svakom kutku sta-
na. Restoran prima samo 16 gostiju, tri
danaunedelji. To je luksuz koji Vladimir
ljubomorno ¢uva kako bi svaki gost dobio
punu paznju.

BEOGRADSKA PUBLIKA |
POVERENJE U, NEPOZNATO”

Iako je ocekivao da ¢e stranci biti glavni
posetioci, Vladimir sa ponosom istice
da 85 odsto njegovih gostiju ¢ine do-
maci ljudi. To su ljudi koji su putovali,
videli svet, ali su Zeljni autenti¢nog
uzbudenja u svom gradu. Ipak, ovakva
vrsta gastronomije zahteva i ogromnu,
gotovo hirursku odgovornost. Na meniju
kojiima devet korseva, ali zapravo preko
20 razli¢itih ,izlaza” iz kuhinje, greske
jednostavno ne sme biti.

,Svaki tanjir se sastoji od najmanje
sedam segmenata. Kada imate toliko
elemenata, morate znati sve o svom
gostu. Zato je rubrika o alergijama kod
nas obavezna. Mi smo mala kuhinja, sve

radimo na licu mesta, od mesenja hleba
do najfinijih emulzija - ita preciznostje
ono $to nas drzi na ovom nivou.”

Zanimljivo je da Vladimir, uprkos
svom uspehu i nominaciji za mladog
Sefa godine od strane JRE, nema idole.
Njegova inspiracija nije u tudim recepti-
ma, ve u trenutku, Cistoj emocijiitiSini
koja rada kreaciju.

,Kadame pitaju ko mije uzor, kazem
da ganemam. Ne trudim se da stignem

RESTORAN NIJE
SAMO BIZNIS
= T0 JEPOTPIS
ONOGA K0 KUVA

ve serviranja, stilove kuvanja, menjam se
onako kako se ose¢am. Mogu Sest meseci
danemam nijednuideju, aondadautri
sata ujutru napisem ceo novi jelovnik.
Inspiracija je nepredvidiva, ali mora
bitiiskrena.”

Kada gosti zavrse svoju troéasovnu
odiseju, Vladimir najvisSe voli da cuje:
,Ovonikadanisam doZiveo!” Toje zanje-
ga vece priznanje od bilo kakve kritike.
To znaci da je uspeo da ude u dijalog sa
necijim culima, da je pomerio granicu
onoga $to se smatra moguéim u jednom
beogradskom stanu.

U to smo se i sami uverili i slobodno
mozZemo reci da smo ostali bez teksta.
Taj spoj ukusa, mirisa, ta doslovna per-
fekcija na tanjiru potpuno nasje oborila
s nogu i dokazala ono $to se retko srece
- Vladimir pokazuje i prikazuje gastro-
nomiju kao ¢istu, visoku umetnost. I to
je zaista tako.

PORUKA ZA NOVE BUNTOVNIKE

Na samom kraju, dok se svetla prigusuju
i miris hrane i molekularnih deserata
ispunjava prostor, Vladimir Salje poruku
onima koji, kao i on nekada, sanjaju o
svom prostoru slobode.

,Nemam nista protiv tradicije, napro-
tiv. Ali ne treba da se plase mladi ljudi.
Ako osecate da vas nesto nervira, ako
Zelite da menjate neciju viziju, shvaticete
da to mozete samo ako stvorite svoju.Ja
sam godinama u sebi talozio taj bunt,
punio se kao u nekom rezervoaru, dok
jednog dana nije jednostavno puklo. Iz
tog praskajeroden Delirium’ Samoidite
ka svom cilju i ne plasite se da uradite
nesto potpuno po svom.”

Restoran ,Delirium Silence” je pod-
setnik da vrhunski biznis i vrhunska
umetnost mogu da idu ruku pod ruku,
ako ste spremni da igrate po sopstve-
nim pravilima. Vrata stana broj Sest
zakljucana su za prosecnost, a nakon
ove tisine koja miriSe na haos savrsenih
ukusa, ostaje samo jedno pitanje: da li
ste spremni da u tiSini beogradske no¢i
konacno priznate sebi kakvog je ukusa
vasa sloboda? =

PiSe: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Privatna arhiva




VINARUA
- PIK OPLENAC

Od 23. aprila 1956. godine do danas, traje prica o vinariji koja
je nastala iz vizije, rada i duboke povezanosti sa vinogradima
Oplenca. Sedamdeset godina kasnije, PIK Oplenac predstavlja
jedno od prepoznatljivih imena domaceg vinarstva — simbol
tradicije, trajanja i kvaliteta koji se prenosi generacijama.

Na temeljima znanja i iskustva stvaranih decenijama, rasla je
vinarija koja je kroz razli¢ita vremena ostala verna svojoj sustini:
stvaranju vina sa karakterom, vina koja nose autenti¢an pecat
podneblja iz kog dolaze. Od prvih zasada i prvih berbi, pa sve
do savremene proizvodnje danasnjice, svaki korak bio je deo
iste ideje — da se ocuva vrednost domaceg vina i kultura
uZivanja u njemt.

Kroz sedam decenija, menjale su se generacije, tehnologije
i trzista, ali su ljubav prema vinogradu, posvecenost
kvalitetu i postovanje tradicije ostali nepromenjeni.

Danas, sa ponosom gledamo na put koji je iza nas, ali jo§

viSe na ono §to dolazi. Spoj tradicije i savremenog pristupa
omogucava nam da ¢uvamo autenti¢nost i istovremeno
stvaramo nova vina i nove uspomene za generacije koje dolaze.

Jubilej od 70 godina nije samo podsetnik na bogatu istoriju,
vec i potvrda trajanja vrednosti koje su od % pocetka
utkane u identitet PIK Oplenca - dvalitet. posvecenost

i ljubav prema vinu.

Hvala svima koji su tokom ovih sedam decenija .
bili deo naseg puta. Zajedno smo gradili pricu koja traje.

PIK Oplenac

www.pik-oplenac.com
70 godina tradicije, kvaliteta i vinske kulture.
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Novo poglavlje
HomeMade price

Postoje mesta u koja se ne odlazi samo
zbog kafe, kolaca ili kratke pauze izme-
duobaveza. Unjih se odlazizbog oseca-
ja.Zbogonemalesigurnostidaznate Sta
vas Ceka, aliizbog zadovoljstvakadavas
poznataadresaiznenadinecim novim.

Upravo takav je bio reopening Home-
Made Caféau BEO Soping centru. Dobro
poznatalokacija ponovoje otvorila vrata,
ali u osvezenom izdanju, sa novim vi-
zuelnim identitetom, pazljivo biranim
detaljima i atmosferom koja nastavlja
ono Sto HomeMade godinama gradi:
toplinu, kvalitet, bliskost i ose¢aj da ste
dosli na mesto koje vas razume.

Reopening HM Caféa Beo bio je ono
Sto ovaj brend i jeste u svojoj sustini -
prijatna atmosfera, susret poznatihlica,
razgovori koji se ne prekidaju na brzinu,
kolaci koji se probaju polako i pi¢a uz
koja se ostaje duZe nego Sto je planirano.
Medu gostima su bili influenseri, prija-
telji brenda i ljudi koji su dosli da vide
novo lice jedne stare adrese. Di-dZejje bio
zaduZen zaritamveceri, ali ton dogadaja
ostao je lagan, nenametljivitopao.

Bas kao i poruka oko koje se ova
prica prirodno gradi: Home is where
theheartis.

NOVO POGLAVLIE POZNATE ADRESE

Renoviranje HM Caféa Beo deo je Sireg
razvoja brenda HomeMade, koji posled-
njih godina polako, alijasno dobija novu
formu. Nakon HM Caféa Us¢e, koji je prvi
pokazao kako izgleda savremeniji, zao-
kruZeniji café koncept, na red je dosla i
lokacija u BEO Soping centru.

Stari prostor sada ima novo ruho. Mo-
dernije linije, skladniji enterijer, detalji
koji prostoru daju toplinuivizuelniiden-
titet koji se oslanjana ono sto HomeMade
Zeli da bude na svim svojim adresama.
Prepoznatljiv, ali ne isti. Moderan, ali
ne hladan.

Najvaznije je, ipak, ostalo netaknuto.
Ono zbog Cega se gosti vrac¢aju. Ukusi
koje prepoznaju. Sastojci u koje imaju
poverenja. Osmeh osoblja. Utisak da ku-
povina torte, kafa posle poslaili kolac sa
prijateljicom nisu samo usputna stanica,
ve¢ mali ritual koji pripada danu.

HomeMade se menja, ali ne menja
ono zbog Cega je postao HomeMade.

Foto: LIVE PRODUCTION



KAFA, KOLAC | OSECAJ DA STE ZASTALI

U HM Caféu se ne zuri, cak ni onda kada
ste dosli nakratko. To je mozda i najveca
razlika izmedu obi¢nog lokala i mesta
koje ima svoju atmosferu. Ovde kafa nije
samo porudzbina, a kola¢ nije samo de-
sert. To je trenutak koji se pravi za sebe
ili deli sa nekim.

Na reopening dogadaju to se lepo
videlo. Gosti su razgledali prostor, fo-
tografisali detalje, birali omiljene po-
slastice, razgovarali uz pice i vracali se
vitrini ,samo jos jednom da pogledaju’”.
U tome ima neceg vrlo HomeMade. Ta
kombinacija radoznalosti, uZivanja i
poznatog osecaja da Ce sve Sto probate
imati isti standard na koji ste navikli.

Ponuda je Siroka, ali se unjoj ne mora
Zuriti. Za one koji su u prolazu, HomeMa-
de prodavnice ostaju prakti¢na adresa za
torte, makaronse, cokolade, sladolede i
poklone kojine deluju kupljeno na brzi-
nu. Za one kojiimaju malo viSe vremena,
café koncept donosi drugaciji ritam: omi-
ljene kolace, klasike brenda, autenti¢ne
kafe, osvezavajuca pi¢a i ambijent u ko-
jem pauza stvarno li¢i na pauzu.

Zato HomeMade nije samo mesto
gde se nesto kupuje. To je mesto gde
se zastane.

ISTI KVALITET, ZAJEDNICKI
VIZUELNI PECAT

Razvojbrenda HomeMade ne ide u prav-
cu promene identiteta, ve¢ njegovogja-
snijeg oblikovanja. Sve lokacije polako
dobijaju zajednicki vizuelni pecat, ali tako
da svaka zadrZi svoj karakter i odnos sa
gostima. Renovirana prodajna mesta
ve¢ pokazuju taj pravac, a u narednom
periodu novo ruho ocekuje i lokale u
ostalim trznim centrima.

Tojevazan korak za brend kojije ras-
tao zajedno sa navikama svojih gostiju.
Nekada je dovoljno da neko svrati po
tortu za rodendan. Nekada da kupi ma-
karonse kao mali znak paznje. Nekada
da sedne na kafu i kola¢. A nekada da
potraZi nesto potpuno novo, ali i dalje
uistom duhu.

Upravo tu se vidi snaga HomeMa-
dea. Brend se $iri, uvodi nove formate i
osvezava prostore, ali ne gubi meru. Ne
pokuSava da bude nesto drugo. Umesto
toga, nadograduje ono Sto ve¢ ima: po-
verenje, emociju, kvalitet i autenti¢nost.
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HOMEMADE SE MENJA, ALI
EMENJAONOZBOG CEGA
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0D CAFEA DO RESTORANA:
RAST KOJI PRATI GOSTE

VaZan deo novog poglavlja ¢ini i HM
Kitchen, restoran koji donosi drugaciji
format, ali ostaje deo iste filozofije. To
nije samo nastavak ponude, ve¢ odgovor
nanove potrebe gostiju. Koncept doruc-
ka tokom celog dana, paZljivo osmisljena
jela, moguénost da se u jednom obro-
ku kombinuju razliciti ukusi sa pulta i
mogucnost da hranu ponesete ¢cine HM
Kitchen prostorom koji $iri HomeMade
pri¢u izvan poslasticarskog sveta.

Ipak, ta pric¢a zasluzuje poseban pro-
stor. Za sada je dovoljno re¢i darestoran
predstavljavazan korak u razvoju brenda
i potvrdu da HomeMade ne raste samo
zarad Sirenja, ve¢ zato Sto osluskuje na-
¢innakojiljudi danasZive, jedu, rade, sa-
staju seiprave svoje male dnevnerituale.

Café, ShopiKitchennisu tri odvojena
sveta. To su tri nacina da se gostu pruzi
isti oseéaj, u razlicitim trenucima dana.

ONO $TO OSTAJE

Reopening HM Caféa Beo zato nije samo
vest o renoviranju. To je prica o kontinu-
itetu. O tome kako jedan brend moze da
osvezi prostor, promeni estetiku, uvede
nove koncepte i pripremi se za nova po-
glavlja, a da i dalje ostane veran sebi.

HomeMade je uvek bio najjac¢i onda
kada je uspevao da spoji jednostavne
stvari: dobar kola¢, dobru kafu, lep pro-
stor i iskreno gostoprimstvo. Nema tu
velike filozofije, ali ima mnogo paznje.
U svakom detalju enterijera, u vitrini, u
nacinunakoji se poslastice predstavljaju,
u tome kako se gost osec¢a kada ude i
koliko mu je prirodno da ostane.

Novo ruho HM Caféa Beo donosi sve-
Zinu, ali ne briSe ono staro. Naprotiv, ¢ini
grade samo kampanjama i novim pro-
storima, ve¢ poverenjem koje se skuplja
godinama.Jednim kola¢em. Jednom ka-
fom.Jednim susretom. Jednim pozivom:
,Hajde da svratimo u HomeMade!”

Dom nije uvek adresa. Nekad je to mi-
riskafe, omiljeni kola¢ i sto za kojim raz-
govor traje duZe nego Sto ste planirali.

PiSe: Mladen Stankovic
Novinar magazina BlZLife
Foto: STEFAN JovanoviC / BIZLIFE
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Premium domagéi
Gin & Tonic u flasici
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Sa promenom nacina na koji se druzi-
mo, menja se i kultura uZivanja u picu.
Kokteli viSe nisu rezervisani samo za
barove i posebne prilike - danas ih no-
simona putovanja, otvaramo naku¢nim
terasama, u parkovima, vikendicamaili
spontanim okupljanjima sa prijateljima.
Upravo iz tog spoja savremenog nacina
Zivota, potrebe za prakticnoscu i Zelje
dakvalitet netrpi, nastaojenovidomaci
Jready-to-drink”brendaJuni- premijum
kraft Gin & Tonic ovog tipa na srpskom
trzistu, dostupan u ¢ak Sest ukusa.

pricarezervisana za ljubitelje egzoti¢nih
pic¢aibarske entuzijaste. Poslednjih go-
dina domaca scenabeleZi ozbiljanrast, a
sve viSe destilerija pokuSava da napravi
autentican proizvod koji neée samo pra-

titi svetske trendove, ve¢ ¢e imatiilokalni
identitet. U toj prici posebno mesto za-
uzima brend Juni 93, jedan od pionira
domace scene kraft dzinaikreator prvog
srpskog dZina.

IDEALNI USLOVI ZA SAVRSEN DZIN

Ono $to domacu proizvodnju ¢ini poseb-
nom jeste Cinjenica da Srbijaima gotovo
idealne uslove za osnovni sastojak ovog
pi¢a - kleku. Upravo je kleka kljucni ele-
ment svakog dzina, a podrudje od Pe-
Stera do Kopaonika smatra se jednim
od najboljih regiona za njen rast. Klima
i teren daju biljci izraZena eteri¢na ulja
iintenzivne aromati¢ne karakteristike,
zbog cega domaca kleka postaje ozbiljan
adut srpskih proizvodaca.

Istovremeno sa razvojem dzina,
brend Juni 93 prosirio je ponudu i na
domadi tonik, osmisljen kao prirodni
partner njihovim proizvodima. Tonik
bez Seceraivestackih boja prati global-
ni trend laksih i sofisticiranijih pica, a
pokazujeikoliko se domaca kraft scena
razvija van same proizvodnje alkoho-
la. Sada su otisli korak dalje i napra-
vili ,ready-to-drink” Gin & Tonic u ¢ak
Sest ukusa.

KVALITET | PRAKTICNOST

O novom proizvodu za BIZLife govori
Nikola Kozomora, menadZer bren-
da Juni 93.

,Gotovi dZin-tonici nastali su iz po-
trebe modernog vremenainacinazivota

Foto: Stefan Jovanovic / BIZLife; Dejan Petrovié
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koji se znacajno promenio
poslednjih godina. Ljudi
danas Zele kvalitet, ali Zele
i prakti¢nost. Sve se odvija
brzo, spontano i u pokretu.
Druzenja viSe nisu rezervi-
sanasamo za baroveiresto-
rane, ve¢ se sele u stanove,
vikendice, parkove, putova-
nja i kuéne terase. Upravo
zbog toga javila se ideja da
napravimo proizvod kojido-
nosiiskustvo pravog koktela,
alibez potrebe za dodatnom
pripremom’, objasnjava on.
Nikola istice da su kroz
rad sa ljudima i trziStem
primetili da mnogi vole Gin
& Tonic, ali ga retko pripre-
majukod kuce - bilo zato Sto
nemaju odgovarajuci tonik,
led i dodatke, bilo zato Sto,
jednostavno, ne uspevajuda
pogode pravi odnos ukusa.
,Sa druge strane, kada
naruce koktel u lokalu,
oCekuju isti kvalitet svaki
put. Zato smo Zeleli da na-
pravimo pice koje ¢e pruziti
konstantan ukus i kvalitet
- otvori$ flasicu i dobijes
ono Sto bi dobio u dobrom
koktel-baru”,jasan je on.

KRAFT PRISTUP |
MODERAN ZIVOTNI STIL

Ideja nije bila da naprave samojo$ jedno
brzo pice, ve¢ da spoje kraft pristup i
moderan Zivotni stil.

,Koristili smo iskustvo iz rada sa
dzinom da pazljivo uklopimo botanike,
tonik i vo¢ne note kako bi svaki ukus
imao svoj karakter i balans. Zeleli smo
da pokaZemo da i gotov koktel moZe da
bude ozbiljan proizvod, a ne kompro-
mis”, prica on.

Takode, inspiraciju su pronasliikroz
putovanja i svetske trendove.

,Ready-to-drink’ kultura je posled-
njih godina postala jedan od najbrze
rastu¢ih segmenata u svetu pica, jer
ljudima pruza slobodu da uzivaju u
kvalitetnom koktelu gde god se nalaze.
Primetili smo da kod nas takav proizvod
uglavnom ne postoji u domacoj kraft
varijantiiZeleli smo da napravimo pre-
mijum domacdi gotov dzin-tonik iza kog
stoje pravi destilat, kvalitetni sastojci i
autenti¢an ukus’”, istice nas sagovornik.

RiSPRENRY &

NIKOLA KOZOMORA
menadzer brenda Juni 93

"

VELIKI PLANOVI

Pored prakti¢nosti, vaZan deo cele price
bio je i trenutak uZivanja. Nekada ljudi
nemaju vremena za izlazak, ali Zele da
naprave sebi mali ritual kod kuce - da
otvore hladan Gin & Tonic posle posla,
tokom druZenja ili vikendom.

IDEJAJE BILA DA
NAPRAVIMO PROIZVOD
K0J1 DONOSI ISKUSTVO

PRAVOG KOKTELA,
ALI BEZ POTREBE ZA
DODATNOM PRIPREMOM

,Hteli smo da taj oseéaj priblizimo
ljudima na jednostavan nacin. Na kraju,
cilj nam je bio da napravimo proizvod
koji prati novo vreme, ali da ne izgubi
dusu pravog koktela. Dabude moderan,
dostupan, kvalitetan i domaci proizvod
na koji moZemo da budemo ponosni”,
napominje on.

Ipak, tu ne staju. Uskoro na trziste
plasiraju grejp-sodu, napitak sa velikim
procentomvoénog soka, a u svojoj labo-
ratoriji ,muckaju” i stvari koje jo$ nisu
spremnidanam otkriju, aiako ne znamo
o Cemujerec, sanestrpljenjem cekamo
da ugledaju svetlost dana. =

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

U Casl piva

EXCEPCIONAL

Brendovi koji se uklope u kulturu
i prozivljena iskustva povezuju se
saljudima, istice Karlos Garsija,
osniva¢ brenda Madri Excepcional

Madri Excepcional nije nastao kao jos
jedanlager kojiZeli da se izboriza mesto
na polici. Njegova prica pocinje izlicne
veze saMadridom, iz ose¢aja pripadno-
sti gradu koji spaja tradiciju, energiju
ulica, otvorenost i prepoznatljivu dozu
samopouzdanja.

U razgovoru za magazin BIZLife,
Karlos Garsija, kreator i osnivac brenda
Madri Excepcional, otkriva kako je duh
Madrida pretocen u pivo, zasto je lik
Culapa vazan za identitet brenda i zbog
Cega savremeni brendovi viSe ne mogu
da Zive samo kroz proizvod. Govori i o
uspehu na britanskom trzistu, Sirenju
naBalkanisli¢nostima koje vidi izmedu
Madrida i Beograda.

Madri Excepcional je viSe od piva -
predstavlja ideju i nacin Zivota. Sta je
bila prvobitna inspiracija za brend i u
kojoj meri su Spanska kultura i pokret
kraft piva uticali na njegov nastanak?
— Madri Excepcional je nastao iz neceg
veoma li¢nog. Iako sam veéi deo zivo-
ta proveo u Toledu, roden sam i ziveo
sam u Madridu, gradu sa kojim ose¢am
ogromnu emotivnu povezanost. Od sa-
mog pocetka, ideja je bila da se stvori
pivo koje ¢e uhvatiti tu vezu sa gradom.
Istovremeno, Madri je u pocetku bio
pozicioniran u segmentu kraft ili speci-
jalnih piva, u trenutku kada su potrosaci
poceli da traZe brendove sa snaznijim
identitetom i karakterom. Klju¢nu ulo-
gu imala je Spanska kultura, a posebno
stav Madrida: ponos na poreklo, sveZina,

samopouzdanjeiodredenadoza drskosti
koja definiSe grad. Madri Excepcional je
postao nacin da se sve to koncentriSe u
jedno pivo.

Brend je postigao izuzetan uspeh na
trzistima, medu kojima je i Velika
Britanija. Sta biste izdvojili kao kljucne
pokretace tog rasta - proizvod, dizajn

ili povezanost sa urbanom kulturom?

- Iskreno, snaga Madri Excepcionala lezi
u kombinaciji sva tri elementa. Sve po-
¢inje od samog piva: to je pivo sa pravim
karakterom, ali je i dalje veoma pitko.
Zatim je tu dizajn, koji se jasno izdvaja
zaSankomiodmah budiradoznalost. Ali
iznad svega, Madri Excepcional je brend
koji govori sam za sebe. Ne oslanja se
previSe na velike reklamne kampanje.

Foto: Nikola Spasic




Vrlo brzo se povezuje sa potrosacima
jer njegove vrednosti deluju autenti¢no.

Kada smo videli da je brend u prve
dve godine stigao do oko 17.000 ugosti-
teljskih objekata u Velikoj Britaniji, tada
smo shvatili da Madri Excepcional zaista
uzima maha.

Madrid ima vrlo prepoznatljiv

urbani identitet. Kako ste ideju

»Elalma de Madrid” pretoCili u

lager koji nosi duh grada?

- ,Elalma de Madrid” je zbir mnogo ra-
zli¢itih elemenata koji prirodno postoje
zajedno. To je energija ulica, meSavina
kultura, ljudi i nacin na koji stare tradi-
cije, poput Culaposa, Zive rame uz rame
sa modernim izrazima, kao sto je uli¢-
naumetnost.

Madrid je progresivan, ali ne gubi
autenti¢nost. Otvoren je, ali duboko
ponosan na svoje korene. Pretociti to u
lager znacilo je napraviti pivo sa karakte-
rom, ali istovremeno glatko, pristupa¢no
idrustveno, nesto Sto okuplja ljude bez
pretencioznosti.

Lik Culapa ima vaznu ulogu u identitetu
brenda Madri. MozZete li nam reci nesto
viSe o njegovom poreklu i znacenju?
- Culaposii Culape deo suMadrida veko-
vima. Re¢ ,chulapo” potice od reci chulo’,
Stona Spanskom znaci kul, samouveren
isiguran u sebe. Svake godine 15. maja,
tokom praznika San Isidro, hiljade ljudi
oblace se kao Culaposi i zajedno slave u
La Praderi.

Ali izvan same tradicije, ono Sto de-
finiSe duh Culapa jeste ponos na mesto
izkogdolaze i strast prema svom gradu.

Sasloganom,,Elalma de Madrid”, Madri
Excepcional simbolizuje otvorenost,

strast i samouverenost, uz prepozna-
tljiv crveni vizuelni identitet inspirisan
simbolima madridske kulture.

Taj osecaj pripadnosti, autenti¢nostiisa-
mopouzdanja nesto je sa ¢im se snazno
poistove¢ujem i upravo to predstavlja
Madri Excepcional.

Madri Excepcional je pozicioniran
kao brend koji Zivi kroz iskustva,
a ne samo kao proizvod na polici.
Koliko je danas vazno da se brendovi
piva uklope u kulturu, dogadaje i
svakodnevne trenutke potrosaca?
- To je sustinski vazno. Pivo nije samo
proizvod, ono je drustvena veza. U Spa-
niji se ne nalazimo na kafi ili soku, ve¢
na kanji (caria) - ¢asi to¢enog piva. Pivo
zauzima posebno mesto u nasoj kultu-
ri druZenja i zajednistva, deo je rituala
okupljanja i povezivanja ljudi.

Madri Excepcional Zelidabude deo tih
stvarnih trenutaka: okupljanja prijatelja,
vremena koje porodice provode zajedno,

PIVO NLIE SAMO
PROIZVOD, VEC DEO
KULTURE DRUZENJA

| ZAJEDNISTVA

BIZLife

zajednica koje se povezuju. Brendovi koji
se zaista uklope u kulturu i prozivljena
iskustva jesu oni koji deluju autenti¢no
izaista se povezuju sa ljudima.

Vidite li paralele izmedu Madrida

i Beograda kada je rec o energiji,
drustvenoj dinamici i nacinu Zivota?
—Da, apsolutno. Gradovi poput Madrida i
Beograda dele veoma snaznu drustvenu
energiju. To sumesta u kojimaljudi Zive
okrenuti ka spolja, kroz ulice, druZenja,
muziku i kulturu.

Oba grada imaju Zivu meSavinu tra-
dicijeimodernostiiobaveoma cene za-
jednistvo, pripadnost zajedniciiuZivanje
u svakodnevnom Zivotu. Takav urbani
duh je nesto sa ¢im se Madri vrlo pri-
rodno povezuje.

S obzirom na Sirenje na nova trzista,
ukljucujuci Balkan, kako pronalazite
ravnotezu izmedu oCuvanja
autenticnosti brenda i prilagodavanja
lokalnom ponasanju potrosaca?
- Zanas je autenticnost uvek na prvom
mestu. Madri Excepcional ima veoma
jasne vrednosti ukorenjene u kulturi
Madrida: otvorenost, ponos, raznolikost i
zajedniStvo. Te vrednosti se ne menjaju.
Ono Sto se prilagodava jeste nacin
na koji brend zivi lokalno: prostori u
koje ulazimo, trenuci ¢iji deo biramo da
budemo i nacin na koji se povezujemo
saljudima na terenu. Cilj je uvek isti: da
pustimo brend da govori sam za sebe u
okruzenjima u kojima te vrednosti zaista
odjekuju. =
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Vinarija ,Eden”
DOSEDNO ISKUSLVO

Na sat vremena od Beograda,
izmedu Kosmaja i Bukulje, ceka
vas mesto gde vreme sporije tece

Foto: EDEN
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BORAVAK U VINARIJI ,,EDEN™
NIJE SAMO DEGUSTACIJA VINA

= - T0JE POTPUNI DOZIVLIAJ

Ako vam je potreban predah u prirodi,
mesto gde ¢e se posaoizadovoljstvois-
prepletati takodavas timneée niprime-
titidajeradioili Zelite da vazan trenutak
svoje porodice, prijatelja ili kompanije
obelezZite na poseban nacin - postoji
jedno mesto koje morate posetiti.

Zavinavinarije ,Eden’ sigurno ste ve¢
Culi. Za Eden Vivid, sveZi i Zivi sovinjon,
poznavaoci kazu da savrseno podize
raspolozenje i priziva radostan smeh,
dok Eden Chardonnay, koji $est meseci
provodi u francuskom bariku, opisuju
kao vino stvoreno za dugo i opusteno
uZivanje. Sa druge strane, zbog izra-
Zenije aromatike i punog ukusa, Eden
Sauvignon Blanc Barrique izbor je onih
kojiradije degustiraju ,ozbiljnije” gutljaje
belog vina.

Ako pripadate onoj vrsti vinoljubaca
koji ¢ak ni sa dolaskom toplih dana ne
propustaju da naruce crveno, sigurno
steve¢ otkrililagani Eden Velvet, dok ste
Eden Genesis narucivali kada ste Zeleli
daproduzite i produbite razgovor. Inace,
oba ova vina kupaza su kaberne sovi-
njona, kaberne franaimerloa, samo sto
kod prvog dominira merlo, a kod drugog
kaberne sovinjon.

- !

Alidalisteznali da se grozde od kojeg
se proizvode ova vina gaji u vinogradu
usuSkanom izmedu planina Kosmaj i
Bukulja, u selu Ranilovi¢, u blizini Aran-
delovca? Na samo sat vremena voznje
od Beograda, u centru tog skoro zasle-
pljujuéeg zelenila na koje pogled padau
krugu od 360 stepeni, nalazi se objekat
modernog vinarskog stila.

Zato ova vinarija predstavlja ideal-
nu destinaciju za bekstvo iz Beograda
u okruzenje koje vas prebacuje u drugu
dimenziju, pruZa potpuni miriatmosfe-
ru u kojoj vreme sporije tece.

Boravak u vinariji ,Eden” nije samo
degustacija vina - to je potpuni dozivljaj.
Bilo da sedite na terasi, opustate se uzoni
za odmor ili uzivate u intimnosti degu-
stacione sale, vinogradi su vam stalno
nadohvat ruke, a uz ¢asu s posveceno-
S¢uproizvedenog vina sluze se d la carte
specijalitetiili zalogaji iz set-menija koji
upotpunjuju ukus i iskustvo.

Za poslovne susrete kod kojih je cilj
neprimetno kombinovanje rada i ne-
formalnog druZenja, ovde vam je na
raspolaganju prostor prilagoden radu
grupa do 50 osoba. Za privatne dogadaje,
uzivanje udvoje ili u manjem drustvu,

&

centar zbivanja postavite na terasu, aliu
obaslucaja, uz pratnju domacina, zavirite
iu proces proizvodnje vina ,Eden” - od
podruma do prostora za odleZavanje
u hrastovim buradima. Neizostavno,
vas$ dan savrSeno ¢e upotpuniti i Setnja
kroz vinograd.

Posetu vinariji ,Eden”, naravno, naj-
bolje je zavrsiti izborom omiljene boce,
koju moZete poneti sa sobom kao pod-
setnik najedno posebnoiskustvo.Ili ¢ete,
ipak, poneti paket, koji ¢e postati dodatni,
ozbiljan razlog za novi dolazak?

Vina ,Eden” moZete prona¢i u svim
bolje snabdevenim vinotekama, vinskim
barovima i restoranima. Za vise infor-
macija o vinariji, procitajte na www.
vinarijaeden.rs. m
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Julius Meinl
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VISe od

takmicenja

Kako je Julius Meinl kroz ,,Barista Cup”
povezao HoReCa zajednicu Srbije na putu od
regionalnih polufinala do svetske scene u Becu

Pobeda Bogdana Beljanskog (restoran
,Kaldi”) na ,Barista Cupu 2026” kruna
je viSemesecnog projekta koji je, kroz
polufinala za jug, centralnu i severnu
Srbiju, apotomiveliko finale u Beogra-
du, uz podrsku Akademije Julius Meinl,
pokazao kako se kroz znanje, standard
i partnerstvo gradi put ka svetskom
takmicenju u Becu.

,Barista Cup 2026" u Srbiji ove godine
prerastao je okvir klasiénog takmicenja
ipostao platforma koja je povezala Ho-
ReCa partnere, njihove timove, medije,
saradnike i Siru zajednicu okupljenu
oko kafe, znanja i razvoja standarda
na trzistu.

0Od samog pocetka, cilj projekta nije
bio samo da prepozna najboljeg baristu,
vec dakrozviSemesecni koncept poveze
regione Srbije, osnazi partnere i pokaze
koliko su edukacija, stru¢nostiulaganje
uljude vazZni za razvoj cele HoReCa scene.

,Barista Cup” putovao je kroz sve
kljucne regije Srbije. Polufinale za jug

Srbije odrzano je u NisSu, polufinale za
centralnu Srbiju u Beogradu, dok je po-
lufinale za sever Srbije organizovano u
Novom Sadu. Upravo kroz ta tri regio-
nalna polufinala projekat je dobio Sirinu
i snagu, okupljajuci partnere, njihove
bariste, saradnike, medije i Siru struc-
nu javnost oko jedne zajednicke ideje
- vrhunski kvalitet u Soljici nikada nije
slucajan, ve¢ rezultat rada, standarda i
posveéenosti.

Veliko finale odrZano je u Beogradu,
¢ime je zaokruzen put projekta od regio-
nalnih selekcija donacionalne zavrsnice,
aliiotvoreno novo poglavlje koje vodi do
Svetskog finala u Becu.

Jedan od kljuénih stubova celog
projekta bila je Akademija Julius Meinl,
koja je dodatno potvrdila da nivo koji su
takmicari pokazali nije rezultat samo
talenta, ve¢ rada, treninga, edukacije i
standarda koji se razvijaju zajedno sa
saradnicima. Kroz specijalizovane kur-
seve koji nose medunarodno priznate

-

SCA standarde, Julius Meinl potvrduje
da nije samo brend kafe, ve¢ dugoroc¢ni
partner koji ulaze u kvalitet i standarde
cele HoReCa zajednice.

Titulu nacionalnog pobednika osvo-
jio je Bogdan Beljanski, predstavljajuci
restoran ,Kaldi”, a upravo on ¢e u sep-
tembru predstavljati Srbiju na Svetskom
grand finalu u Becu. Njegova pobeda nije
samo li¢ni uspeh, ve¢ i potvrda vredno-
sti sistema koji stoji iza celog projekta
- partnerstva, edukacije i standarda koji
se grade dugorocno.

Zato ,Barista Cup 2026" u Srbiji nije
samo prica o jednom pobedniku, ve¢
o projektu koji je pokazao Sta nastaje
kada se znanje, partnerstvo i standar-
di grade zajedno. Upravo u tome leZi i
njegova najveca vrednost - u zajednici
kojuje okupio, odnosimakoje je dodatno
osnazio i standardima koje je postavio,
otvarajuci put ka svetskoj sceniu Becu. =
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Nedavnim otvaranjem renoviranog
Mini Amana u centru Beograda, u Ulici
Vuka Karadzic¢a, domaci trgovinski la-
nac pokazao je da nastavlja ulaganje u
modernizaciju objekata.

,Prosle godine smo, uprkos poznatim
izazovimanatrzistu, uspeli da ostvarimo
zacrtanicilj darenoviramoiotvorimo 40
objekataitime nasim kupcima obezbe-
dimobolje iskustvo kupovine. Ove godine
¢emo renoviratiiotvoriti 27 maloprodaj-
nih objekata’, kaZe Sara Halil, direktorka
marketinga kompanije Amand. o. o.

Sirenju mreZe doprinece i 52 malo-
prodajna objekta pridruzena nedavnom
akvizicijom DIS-a:

,1ako ovi objekti zadrzavaju svoje
ime, Aman i DIS sada imaju jedinstveni
pristup poslovanju. Nasa prepoznatljiva
poslovna politika da budemo Sto blize
svojim kupcima i da im obezbedimo
najpovoljnije cene sada se primenjuje i
u prodajnim objektima DIS-a. Sa druge
strane, DIS-ova poslovna praksa u oblasti
vodenja velikih, takozvanih megamar-
keta doprinece unapredenju naseg po-
slovanja’, objasnjava Sara Halil, dodajuéi

da slogan ,Dobar komsija” predstavlja
sustinu filozofije kompanije i da se iz
danaudantrude da unapredujuiskustvo
kupovine, podizuéi standard i ulazuc¢i
znacajne napore da pruZe kvalitetnije
usluge u svim segmentima.

,Dobar komsija”, pored odgovor-
nosti prema vernim kupcima, neguje
odgovornost i prema svim gradanima,
$to Aman pokazuje mnogobrojnim hu-
manitarnim akcijama tokom vise od 30
godina poslovanja. Jedna od poslednjih
unizubila je donacija proizvoda narod-
nim kuhinjama ,Majka devet Jugovica”
na Kosovu i Metohiji, koje svakodnevno
pripremaju oko 3000 obroka za socijal-
no najugroZenije gradane. Ova donacija
bilaje deo Sireg projekta ,Vaskrs na Ko-
sovu i Metohiji’, u kome je uéestvovalo
25 donatora.

Proteklog vikenda poklon-paketima
podrzano je Otvoreno prvenstvo drzave
iTrofej Beograda za kadete u sinhronom
plivanjuna SRC ,TaSmajdan’,dokje u sa-
radnji sa Crvenim krstom tradicionalno
organizovana akcija dobrovoljnog dava-
njakrvi ,Komsijana delu” u Batajnici. =

Foto: Aman



Klub volontera NIS-a reallzovao jedosada
vise od 9000 volonterskih sati uloZzenih
u podrsku zajednici Sirom Srbije

Danas, kada se uspeh ¢esto meriisklju-
¢ivorezultatima, volonterizam postaje
jedan od najvaznijih pokazatelja kulture
jedne kompanijeinjenog odnosa prema
zajednici. Volonterizam viSe nije samo
human gest, ve¢ nacin da kompanije po-
kazu odgovornost, a zaposleni pronadu
dublji smisaoipovezanost sa drustvom
ukojem ziveirade. Volonterske aktivno-
stiimajurazlicite oblike - od ekoloskih
inicijativa i edukativnih radionica do
pomoci socijalno ugrozenim grupamai
zdravstvenim ustanovama. Njihova naj-
veca vrednost nije samo u konkretnoj
pomodi, vec i u stvaranju solidarnosti,
poverenja i osecaja zajednistva.

SOLIDARNOST | 0DGOVORNOST

Sve viSe kompanija u Srbiji prepozna-
je da drustvena odgovornost ne treba
da bude sporadi¢na aktivnost, ve¢ deo
svakodnevnog poslovanja. Istovremeno,
zaposleni od poslodavaca ocekuju vise
od stabilnog radnog mesta - Zele pri-
liku da doprinesu zajednici i ucestvuju
u inicijativama koje imaju konkretan
drustveni znacaj. Upravo zato korpora-

tivni volonterizam postaje vaZzan most
izmedu kompanija i ljudi kojima je po-
drska potrebna.

Jedan od primera dobre prakse u
Srbiji jeste Klub volontera NIS-a, koji
danas okuplja vise od 1800 ¢lanova i
predstavlja jedan od najvecih korpo-
rativnih volonterskih klubova u zemlji.
Fokus volontera NIS-a usmeren je na
pruzanje podrske lokalnim zajednicama
krozhumanitarne, ekoloske i drustveno
odgovorne akcije koje doprinose kva-
litetnijem i humanijem okruZenju za
sve gradane. Do sada su u okviru Kluba
volontera NIS-arealizovane 93 volonter-
ske akcije, uz vise od 9000 volonterskih
satiuloZenih u podrsku zajednici Sirom
Srbije. Kroz razlicite projekte, volonteri
su ucestvovali u uredenju i opremanju
prostora za decuimlade, ekoloskim ak-
cijama, kao i u brojnim humanitarnim
aktivnostima.

HUMANITARNE AKCIE KOJE
SPAJAJU ZAJEDNICU

Svaka volonterska aktivnost usmerena
jenabrigu o zajednici, altruistickim pri-
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stupom $ireéi doseg rada Kluba. Tako je
ijedna od poslednjih akcija realizovana
u saradnji sa humanitarnom organiza-
cijom Srpske pravoslavne crkve ,Versko
dobrotvorno starateljstvo” u Beogradu.
Clanovi Kluba volontera ucestvovali su
u podeli obroka korisnicima Crkvene
kuhinje, dok je kompanija obezbedila
vodu,Jazak”iposlastice kao znak paznje
ipodrske. Takode, lanovi Kluba pomogli
suiupakovanjuvelikog broja osveéenih
traka sa Casnog pojasa Presvete Bogoro-
dice, ¢ime je pruZena dodatna podrska
uradu ove humanitarne organizacije.

Kada kompanije prepoznaju znacaj
drustvene odgovornosti i podstaknu
zaposlene da aktivno ucestvuju u hu-
manitarnim i drustveno korisnim akei-
jama, nastaju promene koje prevazilaze
pojedinacne projekte.

,Nasi zaposleni su najveca snaga
kompanije, a njihova spremnost da svoje
vreme i energiju posvete drugima po-
kazuje koliko su empatija i zajednistvo
vazan deo nase kompanijske kulture”,
istituu NIS-u. =

Foto: NIS
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Ne secam se Cernobilja bas jasno.

Prva asocijacija mije park. I trava.

Bio je Prvi maj u tadasnjoj Jugoslaviji,
dankada se tradicionalnoislou prirodu.
Porodi¢no smo, sa roditeljima, tetkom i
sestrama, otisli u Park prijateljstva na
US¢u. Deca su radila ono $to deca rade
kada ih izvedete napolje: trcala, igrala
se, valjala po travi.

Tek kasnije smo ¢uli da to mozda nije
trebalo da radimo.

Ne odmah. Nejasno. Ne kao precizno
upozorenje koje kaze sta se dogodilo, Sta
ne treba raditi i kako zastititi decu. Kao
nesto $to odrasli pokusavaju da objasne,
ali ni sami nisu sigurni Sta tacno znaju.
ViSe kao naknadna nelagoda.

Kasnije se secam da miroditelji nisu
dali da jedem jagode, rotkvice i zelenu
salatu. Se¢am se i medija koji su pisali
Sturo, hladno, na nivou informacije. Kao
da se nevidljiva opasnost moze zadrzati
u nekoliko opreznih recenica.

Nedavno je bila godiSnjica nesrece i
puno se pisalo o njoj. Sada, kada o Cer-
nobilju razmisljam iz ugla krizne komu-
nikacije, ¢ini mi se da je to bila jedna od
prvih velikih lekcija moje generacije o
tome $ta se deSava kada kriza putuje
brZe od zvanicne istine.

Cernobilj nije bio samo nuklearna
katastrofa. Bioje trenutak kadaje eksplo-

kada I1stina zakasni

diraoreaktor, ali se istovremeno istopila
ireputacija jednog sistema.

U nodéi izmedu 25. i 26. aprila 1986.
godine, u nuklearnoj elektrani Cernobilj,
tada u Sovjetskom Savezu, danas u Ukra-
jini, eksplodirao je reaktor broj ¢etiri. To
jeistorijski, tehnoloskiiljudski uzas. Ali
za komunikatore je jednako vazno ono
Sto se dogodilo posle eksplozije.

Pripjat, grad u blizini elektrane, eva-
kuisan je tek oko 36 sati nakon nesrece.
U kriznoj komunikaciji, tih 36 sati nije
samo vremenski podatak. To je reputa-
cioni podatak.

To je vreme u kojem javnost ne zna
dovoljno, institucije znaju viSe nego sto
govore, glasine popunjavaju prazninu, a
poverenje pocinje da curi bas tamo gde
bi morala da postoji jasna informacija.

Sovjetski sistem prvo nije reagovao
otvoreno$éu, nego kontrolom. Prvo krat-
ko zvani¢no saopStenje objavljenoje tek
28. aprila, dva dana nakon eksplozije.
Bilo je hladno i birokratsko: dogodila se
nesreca, jedan reaktor je oStecen, mere
se preduzimaju, pomo¢ se pruza.

To nije bila komunikacija koja gra-
danima pomaze da razumeju rizik, ve¢
je bila komunikacija koja birokratskom
sistemu pomaze da dobije vreme. Pro-
blem je Sto krize ne postuju protokol,
hijerarhijuiurednickukontrolu. Posebno
kada nisulokalne, vidljive i stati¢ne, ve¢
nevidljive, vazdusne i prekogranicne.

Radioaktivni oblak nije ¢ekao zvanic-
no odobrenje danapusti Sovjetski Savez.

Svet za Cernobilj nije saznao zato $to
je Moskva odlucila da ga obavesti. Svet
je saznao zato $to je neko izmerio ono
Sto se nije moglo sakriti. U Svedskoj su,
28. aprila, registrovani poviseni nivoi
radijacije. Najpre se sumnjalo nalokalni
problem, ali je ubrzo postalo jasno da
izvor nije u Svedskoj.

Tada su novinari postali dozimetri.

To je mozda najvaznija recCenica
koju treba da zapamti svaka institucija,
kompanija ili brend: kada vi ne objavite
istinu, istina promeni portparola.

U sluc¢aju Cernobilj, portparoli istine
su postali senzori, laboratorije, vetar,
vlade zapadnih zemalja i strani mediji. U
tom trenutku, zapadni mediji nisu znali
sve. Nisu imali kompletnu sliku. Ali su
imali ono $to je sovjetski sistem izgubio:
pravo da sumnjaju javno.

Jugoslavija je u toj prici bila poseban
slucaj. Nije bila deo Isto¢nog bloka, a
nije bila ni Zapad. Bila je negde izmedu:
nesvrstana, medijski specificna, dovoljno
udaljena da se ¢inilo da se katastrofa
desava ,tamo negde”, ali dovoljno blizu
da posledice stignu vazduhom.

Domadi medijski osvrti danas podse-
¢ajudajejugoslovenska javnost dobijala
Sture i umirujuce informacije. Naslovi
poput ,Bezrazloga za paniku” ili,Nema
opasnostiza Balkan” savrSeno pokazuju
problem krizne komunikacije.

,Nema razloga za paniku” ¢esto zvuci
kao odgovorna poruka. Ali u krizi ona
moze da bude i najopasnija recenica

Foto: TVyc, Alexandra Lande / Shutterstock
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ako nije prac¢ena jasnim, prakticnim i
proverljivim uputstvima.

Ljudi ne traze samo utehu. Traze
orijentir.

Da li smem napolje? Da li deca smeju
na kisu? Da li smem da jedem salatu? Da
li je mleko bezbedno? Da li je opasnost
prosla ili tek dolazi?

Tu se vra¢am na licno se¢anje. Na
Park prijateljstva. Na US¢e. Na travu. Na
roditelje koji mi kasnije ne daju jagode,
rotkvice i zelenu salatu. Na osecaj da je
nesto veé proslo kroz nas svakodnevni
Zivot pre nego Sto je dobilo pravo ime.

To je, mozda, najtacniji opis lose kri-
zne komunikacije: javnost tek naknadno
shvati da je ve¢ bila deo krize.

Sovjetski Savez je imao komisije, ko-
mesare, rukovodioce, stru¢njake, par-
tijske strukture, bezbednosne sluzbe i
medije. Imao je sistem. Ali Cernobilj je
pokazao da takav sistem nije isto $to i
poverenje.

Problem nije bio samo u jednoj no¢i.
Problem je bio u kulturi. U kulturi u kojoj
se loSe vesti guraju nagore presporo.
U kulturi u kojoj je vaznije ne priznati
ukojoj se reputacija shvata kao slika koju
treba braniti, a ne kao poverenje koje
treba zasluziti.

Gorbacov se javnosti obratio tek 14.
maja, skoro tri nedelje nakon nesrece.
Njegov govor biojeipriznanje katastro-
fe, ali i politicki odgovor na kritike sa
Zapada. Iz ugla generalnog sekretara
Komunisticke partije, to je, mozda, bilo
ocekivano. Iz ugla krizne komunikacije
- toje problem.

U velikoj krizi javnost ne Zeli prvo geo-
politiku i suvoparna objasnjenja. Zeli pri-
znanje, jasnocu, empatiju i instrukeiju.

Nije dovoljnore¢i: ,Oninas napadaju.”
Potrebnojereéi: ,Evo Sta se dogodilo. Evo
Staznamo. Evo §ta jo$ ne znamo. Evo Sta
radimo. Evo Sta treba vi da radite.”

Dvadeset godina kasnije, Gorbacovije
napisao da je Cernobilj, mozda ¢ak vise
nego perestrojka, bio jedan od klju¢nih
razloga raspada Sovjetskog Saveza. Na-
ravno, nijedna drZava se ne raspada zbog
jednog dogadaja. AlitareCenicaje vazna
jer pokazuje da Cernobilj nije bio samo
tehnicki incident.

Bio je trenutak u kojem je sistem iz-
gubio kontrolu nad sopstvenom slikom.

Sovjetski Savez je decenijama gradio
imidz velike tehnoloske sile: kosmos, in-
dustrija, nuklearna energija, vojna mo¢,
nauka, disciplina. Cernobilj je udario bas
u taj mit.

Alireputacioni problem nije bio samo
u tome Sto se sovjetska tehnologija po-
kvarila. Tehnologija moZe da zakaZe.
Ljudi mogu da pogrese. Sistemi mogu
da imaju kvarove.

Prava reputaciona katastrofa bila je
utome Stoje sistem pokazao dane ume
da prizna da je pogresio.

Cernobilj nije samo pokazao da so-
vjetska tehnologija moZe da se pokvari.
Pokazao je da sovjetska istina moZe da
zakasni. A kada istina zakasni, povere-
nje nestaje brze od svakog zvani¢nog
saopstenja.

Zato je Cernobilj i danas vazan za
svakoga ko se bavi komunikacijama,
reputacijom i poverenjem. Pokazuje da
se kriza ne meri samo onim Sto se do-
godilo, ve¢ i onim §to je javnostireceno.
Kada. Kako. Kojim tonom. I sa koliko
postovanja prema ljudima koji imaju
pravo da znaju.

Moje secanje na Cernobilj nije isto-
rijsko. Ono je decje, jugoslovenskoivrlo
obic¢no. Alimozdabas zato ta pricaijeste
vazna, jer velika kriza uvek na kraju stig-
ne do obi¢nog ¢oveka.

A to je lekcija za svaku instituciju,
kompanijuisvakog lidera koji ukrizi prvo
pomisli: ,Hajde da sacekamo da vidimo
dali ¢e se saznati.” Hoce. Uvek se sazna.

Samo je pitanje dali ¢eistina doé¢i od
vas - ili protiv vas.
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PiSe: Bojana Brki¢ Stojanovic,
gestalt psihoterapeutkinja
Foto: Tijana Dobri¢

Perfekcionizam se najcesce povezuje
sa osobama koje su uredne, sve im je
besprekorno slozeno, vrlo su precizne
u svemu Sto rade. Medutim, to je samo
jedna strana perfekcionizma. Perfekci-
onizam se manifestuje mnogo Sire i u
drugacijim oblicima, koje na prvi pogled
ne bismo povezali sa njim.

Prethodno opisani oblik perfekci-
onizma moZze vrlo dugo da se odrzava
zato Sto osobi donosi dobiti kroz pohva-
le drugih ljudi i osecaj licnog uspeha.
Medutim, ako se primenjuje u svim
aspektima zivota, moze da dovede do
unutrasnjeg ose¢aja prazninei, nakraju,
do sagorevanja.

Na drugom polu perfekcionizma
mnogo ranije postaje jasno da osoba
trebanesto da menja, jer ovakav obrazac
Cesto dovodi do usporavanja mnogih

procesa, pa i do zastoja. Iza manifesta-
cija perfekcionizma najcesée je osecaj
nedovoljnosti. Dobit od ovog drugog
pola moZe biti odrZavanje neutralnog
statusa. Osobe na taj nacin izbegavaju
mogucnost greske, tj. nema neuspeha,
alinema ni uspeha.

Jedan od nacina na koji perfekcionizam
moze uticati na profesionalni razvojjeste
maksimalno zalaganje, a u isto vreme
dozivljaj da uvek moZe bolje. Ovaj nacin
funkcionisanja jeste koristan, ali ako
traje dugo, iskljucuje spontanost i flek-
sibilnost, moze dovesti do sagorevanja.

Prethodno opisano je nesto sto je
ociglednije i $to ljudi ¢eSc¢e dovode u
vezu sa perfekcionizmom. Medutim,
postoje nacini na koje perfekcionizam
utice na profesionalni razvoj, a da ih je
teZe prepoznatiipovezati sa temom per-

fekcionizma. To su ¢esto odustajanje od
sopstvenihideja, zapocinjanje odredenih
aktivnostiiprekidanje ¢im se pojave pre-
preke ili kada nesto ne uradimo onako
kako smo ocekivali i Zeleli.

Brzo odustajanje i odlaganje da se
nesto po¢ne povezano je sa perfekci-
onizmom na taj nacin $to osobe imaju
visoka ocekivanja od sebe, pa pokusavaju
Sto detaljnije da razrade plan, a u stvari
nisu napravile ni prvi korak koji vodi ka
realizaciji. Kada po¢nu sa realizacijom,
prva odstupanja od ,idealnog scenari-
ja” vode do odustajanja i zakljucka da
ponovo nije uspelo i da ¢e uvek biti isto.

Perfekcionizam se u odnosu prema
sebi mozZe manifestovati na razlicite
nacine. Jedan od njih je strogost prema
sebi, podrazumevanje svega onog sto
se uradi dobro i fokusiranost na ono

Foto: Nafan1980 / Magnific



Sto, prema misljenju osobe, nije dobro
iSto treba popraviti. Osoba sebi ostavlja
veoma uzak prostor za funkcionisanjei,
ako nema nimalo fleksibilnosti i spon-
tanosti, to vremenom postaje ekstremni
oblik samodiscipline koji nije zasnovan
na ljubavi prema sebi, ve¢ Cesto voden
tudim i sopstvenim kognitivnim oce-
kivanjima, bez oslukivanja sebe. Cesto
se u ovom procesu zanemaruju telesni
signaliiemocije.

Osoba sebi postavlja visoke zahte-
ve, uz obavezno biranje tezih puteva za
dolaZenje do postavljenih ciljeva, jer iz
njenog ugla cilj vredi samo ako se mak-
simalno potrudi.

Sadruge strane, osoba moze dugo da
idealizuje sopstvenuideju, daje detaljno
razraduje, planira, odlaze prve korake
realizacije, a kada krene, razocara se
zbog toga Sto nije sve kao $to je razra-
dila u teoriji i odustaje uz misljenje o
sebi kao o neadekvatnoj. Ono Sto gubiiz
vida zbog perfekcionistickih ocekivanja
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jeste darealizacija bilo ¢egaimauspone
ipadove, koji su normalan deo procesa.
VaZan je odnos prema sebi tokom pro-
cesa dolaska do cilja - ako sagorimo,
ni ostvarivanje cilja nam neée doneti
zadovoljstvo. Najcesce krajnji rezultat
bude osecaj praznine ili nemoguénost
da se bilo Sta dovrsi.

Perfekcionizam na razli¢ite nacine
moZe uticati na nase odnose sa drugim
ljudima. Nekad visoka oc¢ekivanja koja
imamo od sebe moZemo preneti na
druge. Zapravo, ono $to se desava tada
jeste da probijamo granice drugih ljudi
i pokusavamo da uti¢emo na nesto Sto
nije nasa odgovornost, ato je ponasanje
drugih ljudi.

Jo$ jedan od naéinanakoji perfekcio-
nizam uti¢e na odnose sa drugima jeste
situacija u kojoj osoba ima veoma visoka
ocekivanja od sebe, ali istovremeno ve-
oma popustljiv odnos prema drugima.
U toj situaciji osoba daje drugima ono
Sto je njoj potrebno - malo blaZeg od-
nosa prema sebi. Ako je rec¢ o ovakvom
obrascu, osoba Cesto preuzima obave-
ze drugih ljudi i prihvata da radi stvari
umesto njih, prelazi preko sopstvenih
potrebaizrazli¢itih kognitivnih izgovora,
kako u privatnom tako i u profesional-
nom kontekstu: ,Ja ¢u to brze”, ,Nije mi
tesko”isli¢no.

Natajnacin, sa jedne strane, probija
sopstvene granice, preuzima previse na
sebe uz razlicita opravdanja, dok se, sa
druge strane, ljuti na druge ljude zato
Sto ne rade isto Sto i ona. Sve ono $to
osoba zeli ostaje po strani, a viemenom
serazvija osecaj trajnog nezadovoljstva.

Perfekcionizam, ako osobe ne rade na
osvesc¢ivanju nacina na koji uti¢e na
njih, ¢esto moze da dovede do anksio-
znosti, bez obzira na to da li ih podstice
na konstantnu aktivnost ili dovodi do
odustajanjaizastoja.

Ako duzi period funkcioniSemo na isti
nacin, bez rada na svesnosti i unosenju
spontanosti, fleksibilnosti i blagosti u
odnos prema sebi, drugima i profesio-
nalnim obavezama, dolazi do razvijanja
anksioznosti. Ona se, na primer, moze
manifestovati kroz strah od javnog na-
stupa, iznosenja sopstvenog misljenja i

razlicitih drugih ispitnih situacija, kao Sto
suintervjuiza posao, polaganjeispitaisl.

Savremeni nacin Zivota i drustvene
mreZe podstic¢u perfekcionizam i iza-
zivaju anksioznost kod osoba koje ne
uspevaju da dostignu nivo plasiran na
drustvenim mreZama. Ova vrsta pritiska
posebno uti¢e namlade inajées¢e izaziva
anksioznost kod njih.

Roditeljstvo je za veliki procenat ljudi
jedna od znacajnih uloga u Zivotu, zbog
Cega roditelji imaju visoka ocekivanja
od dece. To se ¢esto manifestuje kroz
nestrpljenje da dete ovlada nekom ve-
Stinom. Nestrpljenje za detetov tempo
nesto je gde se ogledaju perfekcioni-
sticka ocekivanja roditelja, dodatno
pojacana savremenim nacéinom Zivota
u gradovima. Takva oc¢ekivanja se vide
u pridavanju znacaja ocenama, $to je,
svakako, manje znacajno od toga da deca
zavole proces ucenja, sticanje novih zna-
nja, razvijanje vestina, prepoznavanje
sopstvenih potencijalainjihovo pracenje.
Naravno, sve ovo podstice brzi razvoj
tehnologije i nacin Zivota ,sada i ovde”,
koji kod roditelja podsti¢e anksioznost
danjihova deca nece biti dovoljno dobra
za sve §to se zahteva od njih kako bi bila
samostalna. Zbog toga decu upisuju na
veliki broj aktivnosti i privatnih ¢asova,
kojima iscrpljujuisebeidecu, pricemu
se gubi osecaj zadovoljstva i kod dece i
kod roditelja.

Stoga je veoma znacajno da roditelji
imaju podrsku u brizi o sebiirazvijanju
svesnosti o tome kako funkcionisu, kako
bi mogli da ostanu prisutni i usmereni
na ono Sto je zaista vazno.

Ako prepoznajete da perfekcionizam
utice na bilo koji aspekt vaseg zZivota,
mogucejeraditinatome. Vaznojedaza
sebe traZite sve ono Sto moze biti podrza-
vajuce urazvijanju blaZeg odnosa prema
sebiidrugima.

Takode, ono $to je znacajno jeste da
steviuredutakvi kakvisteida ste postigli
koliko ste mogli, rade¢i kako ste najbolje
znali. Potpunoje uredu da ne budete za-
dovoljniida Zelite viSe za sebe, aupravo
rad na osveséivanju sopstvenog nacina
funkcionisanja moze pomoc¢i da preu-
zmete odgovornost za svoje odluke.
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Postoji trenutak u kompanijama kada
zaposleni, jednostavno, prestanu da po-
stavljaju pitanja i traze informacije. Ne
zato Sto im je konacno sve jasno, nego
zato Sto su odustali od poku$aja da pro-
naduvezu izmedu onoga Stoim govorite
ionoga Sto svakodnevno prozivljavaju. I
bas taj muk najglasniji je signal koji vasa
kompanija moze da dobije.

Cinjenica je da zaposleni sve manje
veruju da iko zaista zna kuda kompanije
idu, ajos manje oc¢ekuju da ceimnekoto
iskrenoreci.,,Edelman Trust Barometer”
je ove godine pokazao istorijski nizak
nivo poverenja u institucije i lidere - i
nije teSko razumeti zasto.

Poslednjih nekoliko godina kom-
panije funkcionisu u stalnom kriznom
rezimu - ratovi, inflacija, Al panika,
trziSna nestabilnost, restrukturiranja,
otpustanja i pritisak sa svih strana. Sve
je hitno, sve je bitno i sve mora brze. U
takvom okruZenju, veliki broj kompanija
zapravo je nesvesnoiodustao od ,people
first” filozofije, vrativsi se starom, dobro
poznatom modelu: prvo profit, pa ako
ostane malo kiseonika da se diSe, onda
ljudi. I to je sasvim legitimno, jer u krizi
prioriteti moraju da se menjaju. Ipak,
dokle god o ovome jasno i direktno ko-
municirate, niunajgoroj krizi zaposleni
nece izgubiti poverenje uvase liderstvo.

Ako vam

zaposleni cute,

I u tom grmu lezi zec - u komuni-
kaciji. Ni u 2026. godini ona nam nije
postalajaca strana. DZaba uloZenih para
za obuke lidera na temu komunikacije
i upravljanja promenama - kad kriza
zakuca na vrata, tu u sekundi nastane
amnezija. Neke kompanije ¢ute i prave
se mrtve, ocekujuci da ¢e sve samo da
prode i namesti se. Spojler alert: ovo se
nikada nije dogodilo.

Ondaimamo kompanije koje pokusa-
vajudavrlo,profit first” odluke upakujuu
,peoplefirst”narativ. Ljudimozdane vide
finansijske izvestaje, ali veoma precizno
osecaju kada kompanija ude u rezim
prezivljavanja.

I moje omiljeno: na sve §to sam
navela imamo i novu disciplinu kor-
porativnog folklora - famoznu trans-
parentnost. Svi govore da Zele da budu
transparentni, a na kraju niko nista
zapravo ne kaze.

Poverenje zaposlenih ne puca odjed-
nom zato Sto ste jednu promenu lose
predstaviliiliimplementirali. Poverenje
erodira polako, u sitnim stvarima koje
se ponavljaju - kada zaposleni nekoli-
ko puta ¢uju ,nema razloga za brigu”,
a ipak dode reorganizacija; kada im se
kaze da su ljudi prioritet, a prvi budzet
kojinestane bude razvoj zaposlenih; kada
se pozivaju na otvoren dijalog, a iskren
komentar se tretira kao hejt.

To je ta erozija. Tiha, spora i gotovo
nevidljiva, sve dok jednog dana ne pi-
tate zaposlene za fidbek, a kao odgovor
dobijete tiSinu.

I mozda je bas tu sustina. Lideri su
se izgubili negde izmedu korporativnih
narativa, kriznih saopstenja i straha od
reakcije zaposlenih, pa je komunikacija
postalaili previse - spamovanje svacim
isvime, ili premalo - tiSina.

KojejereSenje? Dugorocno najjeftinije
jeste dainvestirate ukreiranje procesain-
ternih komunikacijaizaposljavanje osobe
koja zna da komunicira i kojoj ¢ete dati
mandat da toradikaovas biznis partner,
ne kao glasnogovornik. Ali ako jos uvek
odlazete ovu investiciju, onda se samo
drzite nekoliko jednostavnih pravila.

Dajteljudima kontekst, ne poverljive
podatke - Sta se desava, zasto se deSava i
Statorealnoznacizanjih. Uvek imrecite
istinu, cak i kada je neprijatna, jer loSe
vesti se vremenom pregrme, za razliku
od gaslajtinga. Ne odlazite komunikaci-
ju, jer svaki dan bez komunikacije jeste
dan u kome zaposleni sami popunja-
vaju praznine. A oni ih uvek, ali uvek,
popunjavaju najgorim scenarijem. Ne
spamujte, jer svaka nebitna poruka koja
je visak dodatno urusava poverenje. I
ne pravite od misa slona, ali ni od slona
miSa - komunicirajte proporcionalno.

Zaposleni ne traZe savrsene lidere,
vec¢ one na koje mogu da se oslone. Traze
nekoga ko Ce statiispred njihireéi: ,Evo
Sta znamo, evo S$ta jos ne znamo i evo
kako ¢emo vas voditi kroz to.”

U 2026. godini, ako vasi lideri ne
umeju da komuniciraju u krizi i prome-
ni, to nije problem PR-a. To je problem
kredibiliteta.
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Zasto je briga o zaposlenima prestala
dabude privilegija i postala imperativ
opstanka svake moderne organizacije

U proteklim decenijama korporativna
hijerarhija nije se ogledala samo u broju
nula na platnom listu ili kvadraturi kan-
celarije. Ogledala se u ne¢emu mnogo
suptilnijem, a opet bolno oc¢iglednom: u
tome ko ima pravo na viSe dana odmo-
ra, ko na rekreaciju, a ko na luksuz da o
svom teluiduhu razmisljatokomradnog
vremena. Wellbeing je, u tom starom
poretku, bio zlatni sat modernog doba,
ekskluzivni benefit rezervisan za ,top
talente”, najviSe rukovodstvo i one Ciji
je doprinos kompaniji meren iskljucivo
neprospavanimno¢ima. Ostatak organi-
zacije? Oni su bili tu da sistem odrzavaju,
Cesto ostajuci van dometa bilo kakve
strukturirane brige o zdravlju.

Danas svedo¢imo kraju te ere. Gra-
nica izmedu onih koji ,zasluzuju” brigu
ionihkoji ,samorade” nepovratno bledi.
Poslovni svet nikada nije bio zahtevniji,
ideja da je zdravlje benefit za odabrane

nije samo zastarela - onaje, prosto, opa-
sna po opstanak samog biznisa.

Sindromizgaranja, pad angazovanosti
isve prisutniji fenomen ,quiet quittinga”
pokazali su kompanijama da wellbeing
viSenije pitanje imidZa, ve¢ direktno utice
na produktivnost, retenciju zaposlenih
i stabilnost timova. Zaposleni danas ne
odlaze samo zbog plate, ve¢ i zbog osecaja
iscrpljenosti, manjka fleksibilnostiiutiska
dakompanija ne vodi racuna o njihovom
dugoro¢nom blagostanju.

DEMOKRATIZACIJA KAO
IMPERATIV, A NE TREND

Kada govorimo o demokratizaciji well-
beinga, ne govorimo o trendu koji ée
izbledeti sa slede¢om sezonom korpo-
rativnih izveStaja. Govorimo o sustinskoj
promeni paradigme. Odgovorno poslo-
vanje u2026. godiniviSe se ne meri samo

ekoloSkim otiskom ili transparentnoséu
finansija, ono se meri i inkluzivnoséu
zdravlja. Pitanje koje svaki lider danas
mora sebi da postavi glasi: ,Da li zaista
brinem o svojim ljudima, ili samo o oni-
ma koje smatram nezamenljivim?”

Stvarna odgovornost pocinje onog
trenutka kada beneficije prestanu da
budu alat za privlacenje talentovanih
ljudi, a postanu standard koji unapredu-
je kvalitet rada i zivota svih zaposlenih.
Realnost savremenog radnog okruZenja
neumoljiva je, te stabilnost kompanije ne
pocivanatrigenijalna pojedinca, ve¢ na
kolektivnom zdravlju, energijiizadovolj-
stvu svakog ¢lana tima, od portirnice do
upravnog odbora.

KRAJ UNIFORMNIH RESENJA

Jedna od najvecih zabluda starog sistema
bila je uniformnost. Verovalo se da je

Foto: SewCreamStudio, Brian A Jackson, Studio Romantic / Shutterstock
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jedan vaucer za teretanu dovoljan da
se ,Striklira” stavka zdravlja zaposlenih
i brige o njima. Ali ljudi nisu tabele
u Excelu. Razli¢iti senzibiliteti traze
razlicite ventile. Ono $to je za junior
programera intenzivan trening koji
mu Cisti misli, za knjigovodu je, mozda,
pola sata u bazenu, a za menadzera
prodaje Cas joge koji mu vraéa fokus.

Upravo tu leZi srZ demokratizacije
- urazumevanju da inkluzivnost ne
znacidasvimadamoisto, ve¢ da svima
damo izbor. Fleksibilnost je postala
nova valuta lojalnosti. Kada zapo-
slenom pruzite moguénost da sam
definiSe svoj put ka zdravlju, vimu ne
poklanjate samo termin u sportskom
objektu, vimu poklanjate autonomiju
nad sopstvenim blagostanjem. To je
trenutak u kojem wellbeing prestaje
dabude nametnuta obavezaipostaje
organski deo Zivotnog stila.

FITPASS KAO
KATALIZATOR PROMENE

U ovoj velikoj tranziciji ka humanijem
poslovanju, Fitpass se postavlja kao
strateski partner koji razume sustinu
ljudskih potreba. Snaga ovog sistema
nije isklju¢ivo u tehnologiji, ve¢ u tome
Sto korisnicima olaksSava da prevazidu
svakodnevne barijere, poput manjka
vremena, udaljenosti ili troskova.
Kroz mrezu sportskih i rekreativnih
objekata koja se proteze Sirom Srbije,
Fitpass reSava jedan od najvecih pro-
blema modernog wellbeinga - kako

da fizicka aktivnost zaista postane do-
stupna i odrziva navika, a ne jos jedna
obavezanalisti. Savremeni tempo Zivota
Cestonasvezuje za dom ili kancelarijsku
stolicu, a upravo tu aplikacija Fitpass
pokazuje svoju pravu vrednost. Sa
kratkim video-treninzima i stru¢nim
vodenjem dostupnim na jedan Kklik,
izgovor o nedostatku vremena polako
odlazi u istoriju.

Dodatno, kroz Fitpass Club, koncept
se $iri van zidova sportsko-rekreativ-
nih objekata. Briga o sebi zaokruzuje
se popustima na usluge i proizvode koji
podrzavaju zdrav Zivot, ¢ime se kreira
kompletan ekosistem podrske. Toje tac-
kaukojoj Fitpass prestaje dabude samo
,odlazak na trening” i postaje saveznik
u svakodnevnom Zivotu zaposlenog.

Demokratizacija wellbeinga je, bez
preterivanja, jedna od najpametnijih
investicija koje kompanija moze da
napravi. Kada briga o zdravlju postane
opSte dobro unutar firme, efekti su vi-
dljivi golim okom.

Energija u timovima se menja. Nivo
angazovanosti raste jer zaposleni vide
da su tretirani kao ljudska biéa, a ne
kao resurs. Jaca se osecaj pripadnosti,
jer inkluzivnost u benefitima direktno
utic¢e na veéu povezanost medu zapo-
slenima i na osecaj da su svi jednako
vazan deo tima. Na kraju dana, kompa-
nijakoja ,izvozi” zdravlje u svoje timove,
nazad dobija lojalnost koja se ne moze
kupiti samo platom. To je ,win-win”

situacija u kojoj profit i
empatija konac¢no govore
istim jezikom.

BUDUCNOST JE
ZAJEDNICKA

Wellbeing ima najveéi
efekat tek kada prestane
da bude stavka u ugovoru
ipostane deo poslovne kul-
ture. On mora postatinesto
Sto se podrazumeva, poput
pijace vode u kancelariji ili
stabilne internet veze.

U godinama koje dola-
ze, kompanije se nece ra-
zlikovati samo po proizvo-
du ili profitu, ve¢ po tome
koliko energije, zdravlja i
smisla uspevaju da vrate
ljudima koji ih grade.

Kada svaka osoba u si-
stemu ima klju¢ od vrata
kojavode ka boljem zdravlju, kompanija
prestaje dabude samo mestoradaipo-
staje platforma za razvoj ¢oveka. Uloga
Fitpassa utom procesu jeste datavrata
drZi Sirom otvorena, nudeéi podrsku,
motivaciju i, iznad svega, slobodu.

Na kraju, najveéi uspeh svake or-
ganizacije meri se time koliko su njeni
ljudi zaista dobro. Ne samo u 17 ¢., kada
seugase ekrani, ve¢ svakog minuta dok
grade zajednicku buduénost. Demo-
kratizacija wellbeinga nije vise pitanje
pravic¢nosti, ve¢ najvisi oblik profesio-
nalne zrelosti. =
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Pise: Ivana Filipovi¢

Ritam epohe, gestovi otpora

| galakticke intrige

Nedelja u znaku filma, muzike, knjiZzevnosti i
vizuelne umetnosti donosi raznovrsan program
koji spaja domacu i svetsku kulturnu scenu

»Nemir ili strast” spaja slike i price u
novoj izlozbi Bojana Kostandinovica

Samostalna izlozba slika i promocija knjige pod nazivom ,NEMIR. ILI JE STRAST.
autora Bojana Kostandinovica bice otvorena u utorak, 26. maja 2026. godine u Kuéi
kralja Petra, u Ulici Vase Pelagi¢a 40, u Beogradu. Postavka ¢e biti dostupna publici
do 5.juna 2026. godine.

IzloZba predstavlja spoj likovne umetnosti i knjizevnosti kroz autentican i lican
umetnicki izraz autora. Publika ¢e imati priliku da vidi 50 slika, uglavnom radenih
u akrilnoj tehnici na platnu, koje tematizuju ljubav, porodicu, emocije, odnose,
uspomene, uspone i padove, srecu i tugu. Kako autor istice, dela su nastala iz licnih
zivotnih nemira, ali i snazne stvaralacke strasti.

U okviru programa bi¢e promovisana i knjiga ,Mozdana implozija akrilnih prica
- drugo dopunjeno izdanje”, koja prati izlozbu i objedinjuje 30 slika iz postavke sa
pri¢ama inspirisanim tim radovima. Tekstovi su napisani u proznoj i poetskoj formi, a
kroz metafori¢aniintrospektivan pristup dopunjuju vizuelni doZivljaj slika i otvaraju
teme smisla Zivota, ljubavi, odnosa i porodi¢nih se¢anja.

Bojan Kostandinovi¢ je doktor ekonomskih nauka iz oblasti strategijskog me-
nadZzmenta, magistar tehnickih nauka iz oblasti industrijskog inzenjerstva i diplo-
miraniinZenjer masinstva iz oblasti motornih vozila. Osnivac je Centra za edukaciju
irazvoj potencijala ,Implementacija znanja’, ¢lan Mense Srbije i rukovodilac Biznis
Kkluba Mense Srbije. Mentor je na doktorskim studijama (DBA) na SSBM (Swiss School
of Business and Management) u Zenevi. Predaje na univerzitetima, fakultetima i
poslovnim skolama. Upravljao je ljudima i timovima u automobilskoj industriji, u
kompaniji,Mercedes-Benc SCG”,anakon togaudilerstvima,,Fijata”, ,Renoa’i,Nisana”

Uporedo sa Skolovanjem na Masinskom fakultetu u Beogradu imao je izapazenu
internacionalnu profesionalnu sportsku karijeru. Odbojku je profesionalno igrao
u najve¢im domacim klubovima - OK
Partizani OK Crvena zvezda, a zatimiza
najvece klubove u Gr¢ckoj, Poljskoj, Fran- N 11 SERRST
cuskojiLibanu. Nastupaojezanacionalne
selekcije svoje zemlje. Godinama je bio
rukovodilac u sportskim organizacijama.

Opsednut je Citanjem, pisanjem, sli-
kanjem, sportom i putovanjima. ObiSao STYNRANEE HNE
jeviSe od Cetrdeset zemalja sveta.

Svoju prvu knjigu objavio je 2020.
godine - ,Moja porodica i ostale zverke”,
adrugu2023.godine - ,MoZdanaimplo-
zija akrilnih pri¢a”. Slikarstvom se baviod
2019, prvu samostalnu izlozbu imao je
2023.godineu UK ,Parobrod”u Beogradu.

L LR -]
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»Goranka”

U Dvorani Kulturnog centra Beograda premijerno
je prikazan dokumentarni film ,Goranka’, novo
ostvarenje reditelja Borisa Miljkovi¢a, posveceno
Zivotuiradulegendarne jugoslovenske fotografkinje
Goranke Matic.

Film intimno istrazuje Zivot i stvaralastvo jedne
od najznacajnijih fotografkinja regionalne kulturne
scene. Kroz razgovore sa Borisom Miljkovi¢em, dugo-
godisnjim prijateljem i saradnikom Goranke Mati¢,
publika dobija uvid u njene najvaznije umetnicke
projekte, licne price koje stoje iza kultnih fotogra-
fija, ali i do sada nevidene kuéne filmove nastale
sedamdesetih godina.

Narativ filma razvija se kroz se¢anja na detinjstvo,
porodicu, prijateljstva i dogadaje koji su oblikovali
njen umetnicki razvojipogled na svet. Pred publikom
se postepeno otkriva i mladaizrela Goranka - sna-
Zna, duhovita, nezna i beskompromisna umetnica,
¢ijije fotografski rukopis obeleZio vizuelni identitet
¢itavih generacija.

,Goranka je bila poseban foto-reporteriobjekti-
van svedok jednog vremena. lako zvuci kao floskula,
tozaistajeste tako. Ovaj filmje i svedocanstvo o jednoj
generacijikoja, kakva god bila, stojirame uzrame sa
danasnjim generacijama’, izjavio je Boris Miljkovié.

Film,Goranka’ predstavlja emotivno i autenti¢no
svedoCanstvo o umetnosti, prijateljstvu i vremenu,
donosecéiintiman portret Zene koja je svojim objekti-
vom belezilanajvaznije trenutke kulturneidrustvene
istorije nekadasnje Jugoslavije.

Projekciji filma prethodice otvaranje izlozbe Go-
rankinih fotografija filmskih reditelja, od 17 ¢asova,
koja publici pruza dodatniuvid
u njen prepoznatljiv autorski
pogled i jedinstvenu poetiku.
Medu autorima ¢iji ¢e portreti
bitiizloZeninalaze se Slobodan

S Sijan, Zivko Nikoli¢, Goran Pa-
NEMBRILI JEW_,L“_"“ skaljevi¢, Sofija Soja Jovanovic,
Milo$ Miga Radivojevi¢, Zelimir
Zilnik, Du$an Makavejev, kao i
brojni drugi.

Izlozba e biti postavljenau
Dvorani Kulturnog centra Beo-
grada do 15.jula 2026. godine.
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Voleli ste ,,Snarky Puppy”?
Stize eksplozija zvuka GHOST-NOTE

Akomislis$ da znas staje fank - razmisli ponovo. ,Ghost-Note” nije bend
koji samo svira pesme. To je bend koji te pokrene pre nego Sto shvatis
Sta se deSava. I stiZe prvi put u Beograd, u BitefArtCafe, 3. juna, u okviru
serijala Musicology Sessions.

U centru svega stoji viSestruki dobitnik Gremi nagrade - perkusio-
nisticki duoiz sastava ,Snarky Puppy”: Robert Sput Sirajt i Nejt Vert. Oko
njih se okuplja kolektiv muzicara koji su saradivali sa imenima poput
Prinsa, Snup Doga, Erike Badu, Herbija Henkoka, Kendrika Lamara,
Markusa Milera, DZastina Timberlejka i mnogih drugih.

,Ghost-Note” pomera granice fanka u buduénost, oslanjajuci se na
pionirske temelje DZejmsa Braunaisastava,Sly & The Family Stone”, dok
savremeni izraz obogacuje elementima afrobita, hip-hopa, psihodelije
i svetskog folklora.

Robert Sput Sirajt odgovorio nam je na nekoliko pitanja povo-
dom koncerta.

Bend deluje sirovije. Kada ste shvatili da ovaj bend mora da postoji?

— Shvatio sam da ovaj bend mora da postoji kada sam osetio potrebu
da krenem u drugom pravcu od benda u kojem sam ranije svirao kao
bubnjar. Fank mi je bio duboko u duhu. Mogao sam da ¢ujem evoluciju tog
Zanra, a istovremeno sam poceo da ¢ujem muziku na potpuno drugaciji
nacin. Zeleo sam da se poveZem sa ljudima koji ose¢aju isto to, posebno
uvezisafankom,ida izgradimo nesto Sto odrazava tu zajednicku viziju.

Sta se prvo desava u muzici - gruv ili ideja?

- Nepostojineki poseban redosled. Ideja je da se muzika pusti da slobodno
postoji u prostoru koji se stvori. Na to se mi oslanjamo. U Zaru trenutka
oslanjamo se na svoj sluh da odredi pravac. To nas do sada nije izneverilo.

Vasi nastupi deluju manje kao koncerti, a vise kao kontrolisani

haos. Koliko je toga isplanirano, a koliko instinktivno?

—Toje kombinacijaijednogidrugog. Apsolutno se pripremamo, u¢imo
pesme, znamo aranzmane. Medutim, kada se ta osnova uspostavi,
stvaramo slobodan prostor za igru. Od tog trenutka, sve je u stvaranju
urealnom vremenu.

,Ghost-Note” gura fank napred. Sta mislite da fank jo$ uvek nije rekao?
— Mislim da treba napraviti razliku izmedu onoga $to je fank rekao i
onoga $to su ljudi zaista culi. Iskreno, fank je ve¢ rekao sve. Govorio je
ne samo o vremenu u Americivec i o svetu, i to uvek na pozitivan nacin.
Zato bih rekao da svet, jednostavno, treba viSe da slusa.

Gruv - da li je to nesto Sto se razume ili nesto Sto se oseca u telu?

- Kao stvaraoci, gruv je nesto Sto prvo razumemo, on je ukorenjen ujezik
fankairitma. Ali za sluSaoca, to je nesto Sto on oseca u telu. Mozda gau
potpunostine razume, ali pristaje da ga primiida njegovo telo prirodno
reaguje na to.

Ako neko prvi put slusa ,,Ghost-Note” uZivo, sa

Cime biste Zeleli da ode sa koncerta?

- Sa ,oduvanim” umom, alii inspirisanim srcem. Zelim da oseti isceljenje,
pozitivu i prosvetljenje — ne samo muzicki ve¢ i duhovno. I da, Zelim da
ga telo boli od toga koliko se kretaoiigrao.

Usrcu,Ghost-Notea" je bratstvo. Sirajti Vert razvili su gotovo telepat-
skumuzi¢ku povezanost jos usastavu,,Snarky Puppy”, Sto ih je dovelo do
viSestrukih Gremi nagrada. Ideja o sopstvenom projektu rodila se tokom
improvizovanih solo deonica na turnejamaiubrzo prerasla u punokrvni
bend - manje kolektiv, viSe posve¢ena muzicka jedinica.

~Nestao
bez pozdrava”

KnjiZzevna zvezda Harlan Koben i
holivudska glumica Ris Viderspun
ukrstili su svoje ideje i talente, a
rezultat je knjiga ,Nestao bez
pozdrava’, instant bestseler ,Nju-
jork tajmsa”.

Pred Citaoce stize prica o Zeni
zarobljenoj u smrtonosnoj zave-
ri, ¢ije bi razotkrivanje moglo da
ima previsoku cenu. Napeti triler
o vrhunskoj hirurskinji koja nakon
liéne tragedije i profesionalnog pada
prihvata misteriozan, odlicno placen
posao - aliubrzo shvata daje uvucena
u globalnu zaveru.

Megi Makejb, izuzetno vesta i cenjena vojna hirurskinja speci-
jalizovana za ratne povrede, oduvek je Zivela na rubu opasnosti i
uspevala da se odrziiznad nje. Sve je iSlo po planu dojednog trenutka.
Potpuno slomljena nakon razornog niza tragedija koje su dovele do
oduzimanja njene lekarske licence, Megi je izgubila svrhu, ali ne i
hrabrostistrast. Kad oseti da je stigla do dna, spas ¢e joj pruZiti bivsi
kolega - elitni plasti¢ni hirurg ¢iji anonimni klijenti zahtevaju najbolju
mogucu negu koju novac moze da kupi, kao i apsolutnu diskreciju.

Na drugom kraju sveta, na tajnovitoj lokaciji kojom dominiraju
raskos i vrhunska tehnologija, jedan od najmisterioznijih ljudi na
svetu zahteva nekonvencionalnu medicinsku intervenciju. Kaojedna
od retkih hirurskinja na svetu dovoljno vestih za taj posao, Megi ulazi
u svet neizrecivog luksuza i ispunjava svoj deo dogovora. Medutim,
kada pacijentiznenada nestane dok je jos pod njenom brigom, Megi
mora i sama da postane begunac ne bi li sacuvala Zivot.

Foto: Laguna
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~Star Wars: Mandalorac i Grogu”

Svi ljubitelji ,Ratova zvezda” dobice priliku da medu prvima pogledaju najnoviji
film ove fransize - ,Star Wars: Mandalorac i Grogu” - od 20. maja 2026, od 20 ¢.,
u Concept Cinema i CineStar bioskopima u okviru filmskog dogadaja ,CineFan”.

,CineFan"vodi publiku u daleku, daleku galaksiju, alegendarnu temu je najbolje
gledati na velikom platnu. U ovom ostvarenju Galakticko carstvo je palo, a ratne
vode ostaju rasute po galaksiji. Dok mlada Nova Republika radi na zastiti svega i
pokusava da stabilizuje galaksiju, Mandalorac i njegov Segrt Grogu angazovani su
kako bi pomogli u tome.

Recje o prvom velikom filmskom ,Star Wars” bioskopskom naslovu koji izlazijos
od ,Uspona Skajvokera” iz 2019. godine. Impresivni snimci donose obilje vizuelne
akcije, duhovite momente sa Bebom Jodom, kao i nove neprijatelje i tehnologiju
iz sveta ,Ratova zvezda’.

Reditelj je DZon Favro, koji je tokom ,CinemaCona” premijerno prikazao 17
minuta filma, sa neverovatnim vizuelnim efektima, a ,Holivud reporter” prenosi

rediteljeve izjave iz Las Vegasa i to kako su ga upravo kultni nastavci , Star Warsa” METOD U LUDILU
naterali da se zaljubi u filmsku umetnost. H . H
Muziku za film potpisuje nagradivani kompozitor Ludvig Goranson, a zanimljivo Gestovi Ol:p ora: Graqnl (,1'
je da je i svetski priznati reditelj Martin Skorseze deo filmskog projekta, dajuéi RaZgr adnla. ObnaVl]an]e.
glas jednom od sporednih likova. Uloge tumace: Pedro Paskal, DZzeremi Alen Vajt,
Sigorni Viver, DZonatan Kojn. Medunarodno afirmisana kanadsko-srpska umetnica

Vesna Perunovi¢ predstavlja svojunovuizlozbu ,Metod u
ludilu”, koja e biti otvorena u ¢etvrtak, 21. maja, u Galeriji
DOTS u Beogradu. Re¢ je o ciklusu radova koji nastavlja
njeno dugogodisnje istraZivanje granica, migracija, iden-
titetaipripadanja. Kustoskinjeizlozbe su Mirjana Dusi¢ i
LjubaJovicevi¢, dok je autorka dizajna Isidora M. Nikoli¢.
Leonida Kovac je autorka teksta u katalogu.

Izlozba ,Metod u ludilu” zasniva se na umetnickoj meto-
dologiji beleZenja, ponavljanja, akumulacije, fragmentacije
iintegracije - postupcima koji se tradicionalno vezuju za
Zenski rad u domacoj sferi. Kroz ove procese umetnica
promislja savremeni politicki i drustveni trenutak, otva-
rajudi prostor za dijalog o transparentnosti, komunikaciji
igranicama.

Kroz razli¢ite medije - instalaciju, crtez, umetnicke
knjige, video i fotografiju — Perunovic¢eva postavlja gest
kao centralni fokus svog umetnickog procesa. Izlozba nudi
kontemplativnu alternativu haoti¢noj stvarnosti
danasnjice, doti¢uéi teme izolacije, ranjivosti,
podela, ljudskih prava i pripadanja. Umetnicka
praksa Vesne Perunovi¢ dosledno gradi poetsku
tenziju izmedu stvaranja i destrukcije, tame i
svetlosti, lepote i krhkosti — dualnost koja se u
ovom ciklusu dodatno produbljuje, naglasavajuci
relacije izmedu privatnog i politickog, licnog i
univerzalnog.

Pazljivo konstruisanim formama umetnica
transformiSe svakodnevno u monumentalno,
sugerisSucida se upravo u procesimarazgradnjei
obnove krije potencijal za otpornost, ozdravljenje
i kolektivnu transformaciju.

Vesna Perunovi¢ je tokom svoje umetnicke
karijere, duge skoro Cetiri decenije, izlagala Sirom
Evrope, Severne Amerike, AzijeiJuZne Amerike.

Izlozba ,Metod u ludilu” u Galeriji DOTS traje
do 27.juna 2026. godine.

Foto: Scott Lee
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Knjige za dublje
razumevanje zivota

Cetiri naslova o sreéi,

odnosima, mentalnom

zdravlju i disciplini

Ljudi pokuSavaju da razumeju sebe i
svet oko sebe kroz razgovore, iskustva,
odnose sa drugima i nacine na koje se
nose sa svakodnevicom. Kvalitet Zivota
kojivodimo cesto je odraz nasih emocija,
izbora i okolnosti, ali i onoga Sto u¢imo
usput: kako da volimo, postavljamo gra-
nice, reagujemo na stres i pronalazimo
smisao u stvarimakoje nam se deSavaju.

U vremenu u kojem se od nas ¢esto
ocekuju brzina, snaga i stalna dostup-
nost, ovakve teme podsecaju na to daje
jednako vazno zastatiiistraziti sopstveni
unutrasnji svet.

Izdavacka kuca Harmonija knjige
preporucuje Cetiri naslova koja otvaraju
prostor za drugaciji nacin razmisljanja i
negovanje novih vrednosti.

,SLONCE KOJE DONOSI SRECU”,
Anjana Gil

Nekad je dovoljan samo jedan susret
da promeni sve. Tokom sasvim obicnog
dana, autorka nailazi na sre¢no slonce
koje je uvodi u niz razgovora o smislu,
emocijama iljudskim potrebama.

Kroz njihovo prijateljstvo pokrec¢u
se pitanja o tome Sta zapravo znaci biti
ispunjen i zasto ljudi neprestano jure
za stvarima koje im ne donose trajno
zadovoljstvo. Ova knjiga donosi pricu koja
podstice na razmisljanje o svim nasim
navikamaiizborima, kaoio tome koliko
selako moze izgubitiiz vida sve Sto zaista
imavrednost, dok se paznja usmerava ka

spoljasnjim
ciljevima i
kratkotrajnim
nagradama.

, 0SLOBODITE
SE TOKSICNIH VEZA",
Stefani Molton Sarkis

Neki odnosine ostavljaju vidljive
tragove, ali menjaju nacin na
koji osoba dozivljava sebe. U
ovoj knjizi dr Stefani Sarkis
govori o manipulaciji, emoci-
onalnom pritisku i toksi¢nim
obrascima ponasanja koji se
Cesto ne prepoznajunavreme,
a ostavljaju duboke posledice.

Poseban deo knjige posve-
¢en je periodu nakon prekida
takvih odnosa, kada se javljaju
nesigurnost i krivica. Autorka
kroz deset jasnih koraka nudi
smernice za proces oporavka i
povratak stabilnosti.

Ona kombinuje struc¢an pristup i
prakticne savete sa ciljem da pomogne
ljudima da prepoznaju Stetne obrasce i

postepeno ih zamene zdravijim.

,PSIHOZA NUE ONO STO MISLITE”,
Stejn Vanhule
Kako komunicirati sa osobom koja

realnost dozivljava na radikalno dru-
gaciji nacin?

Dr Stofar .
>S40 Moifon Sarkig
e

UMA

st disciging
lm:ﬂl’ﬂhp_'u!h'ﬂ 8

Tomas M. Sterner
;|

Stejn Vanhule objasnjava daje vazno
shvatiti daljudi svoj svet grade kroz price
koje dele jedni sa drugima, dok se u psi-

hozi taj zajednicki okvir delimicno

gubi, Sto otezava razumevanje i po-

vezivanje. Kroz spoj psihoanalitickih

teorija, savremenih istrazivanja i
Klinickih primera, autor pokusava
da priblizi ovo iskustvo na nacin koji
podstice ve¢u empatiju.

Knjiga ,Psihoza nije ono Sto misli-
te”bavi sei Sirim pitanjima mentalnog
zdravlja, nudeci uvide koji mogu biti
korisni ne samo osobama koje prolaze

kroz psihoti¢na stanja ve¢ i svima koji
f" su ukljuceni u njihov zivot.

| _VEZBANJE UMA” Tomas M. Sterner

,U svakom trenutku vaseg Zivota, vase
vestine rastu. Pitanje je: u kom pravcu?”

Savremeni nacin Zivota, posebno
u zapadnoj kulturi, cesto dovodi do
mentalne preopterecenosti, rastrza-
nosti izmedu proslosti i buduénosti i
gubitka fokusa.

Zato svesnost o sadasnjem trenutku
| predstavlja osnovu za vecu smirenost,
jasnocu i stabilnost u svakodnevnom
funkcionisanju. Tomas M. Ster-
ner istic¢e da se ljudi vaspitava-
ju tako da stalno teZe necemu
,Sledecem’, §

I

"'-::-:w.:z l.wm
. Sto sa sobom nosi
osecaj nezadovoljstvaipritiska,
dok se pravi kvalitet Zivota gradi
kroz prisutnost i koncentraciju.
Knjiga ,Vezbanje uma” na-
menjena je svima koji Zele da
usmere svoju paznju, smanje
unutrasnju buku i razviju mir-
niji odnos prema svakodnevnim
izazovima. =

STEJN VANHULE |
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Pise: UR0S NEDELJKOVIC,
CEO, Business and Marketing Consultant
u Deus Ex Consaltingu

Foto: Andrea Rankovic

Cesto sprovodimo testiranje popularnih
trendova, muzike, reklama na nasoj deci.
Ona ne razumeju Sta se krije iza poruke,
koje to vrednosti Zelimo da podelimo
sa populacijom, kao ni kakav identitet
grade nasi brendovi. Ono $to njih inte-
resuje jesuviralnost, ritmicnost, slozene
rime, duhovitost, tabu... Sve je pocelo
od bezazlenog ,Banana Cha Cha’, preko
LApt Apt”, Klik! Bum! Tras!”, ,Biti zdrava’,
,Soda Pop’”, pa sve do toga da vole kad je
pomalo luda i ,bangaranga”. Koliko god
Zeleli da se sakrijemo od trendova, oni
nadu put do nas.

Negde jos na pocetku karijere zate-
klo me je trik-pitanje: ,Da li bi oglasa-
vao brend koji vodi$ u rijaliti Souu na
nacionalnoj televiziji?” Nedugo nakon
toga, imao sam priliku i da se uverim u
to koliko je jedan brend podigao svoju
prepoznatljivost zahvaljujuéi skandalu
koji se desio bas u jednoj takvoj emisiji
uprogramu uzivo. Dalijeidalje aktuelna
floskula: ,Svaka reklama je dobra rekla-
ma’? Vise puta smo imali priliku da se
uverimoiunegativnu reputaciju brenda
nakon loSeg oglasavanja, ali koliko je to
dovelo do losih rezultata?

Trendovi nas teraju da se ponasa-
mo drugacije u odnosu na dosadasnje
delovanje, ali to u veéini slucajeva nije
u skladu sa nasim dugoro¢nim opre-

Trend

OIR NOTT

deljenjima. Kome se obra¢am i kako
Zelim da me vidi taj kome se obra¢am,
jednostavno je pitanje koje moZemo sebi
postaviti ukoliko se dvoumimo pri odluci
da li prihvatiti trend. Mozda se bas to
i ocekuje od nas - da smo uvek tu, ma
kako se prikazali, bili glupavi i smesni,
podrzavajuéiili optuzujuéi, hrabriili po-
stideni, ranjiviili odvazni, podsmevaniili
istrajni... Mora$ biti
opredeljen, zar ne?

Nisam pri-
stalica jurnjave
za trendom, lako
nas moze odvesti
stranputicom. ,Tri
puta meri, jed-
nom seci”, govorili
su stari, a naucili
i neki mladi. Pa
¢ak i ne odluditi
se nekada je bolje
nego loSe odluciti.
Nezavisnost od uticaja bilo kog trenda,
osobe, misljenja, stava, odluke, prome-
ne...pokazuje snagu jednog brenda. Me-
njale su seimonarhijeirepublike, veliki
brendovi su opstali. Jo$ uvek skupljam
Paninijeve slicice...

,Teziti vrlini, a ne uzivanju”, rece
Seneka u raspravi ,O blaZzenom Zzivo-
tu”. Vrlina ¢e nas voditi ka dobrobiti,
ispravnim odlukama, zdravom razumu
inezavisnosti. MoZemo li uZivati u broju
pregleda naseg rila na Instagramu, koji
je zakacio neki kod algoritma na trend

TS NOT WHAT WE
DOONCEINAWHILE ~ naxontoger
THAT SHAPES OUR
LIVES, BUT WHAT WE
DO CONSISTENTLY”
- Toni Rohins

voznje skejtborda niz ulicu, dok slusamo
laganu, opustaju¢u muzikicu uz zalazak
sunca, sve dok se obe¢anje naSeg brenda
fokusira na snagu, mo¢ i dominaciju, ili
ipak ne moZemo? Ne smemo zaboraviti
vrline nasih brendova u bilo kojoj aktiv-
nosti koju sprovodimo. Kako Zelimo da
izgledamo u o¢ima nasih korisnika? I
dali to postiZzemo pratedi taj trend? Sto
bisereklo, mozesli
ikoga da pogledas
uociidagaslazes,
a da mirno spavas

Istrazivanja
kazu da, ukoliko
postoji jedna ven-
ding masina na
autobuskoj stani-
ci, prodavacée 100
limenki dnevno;
ukoliko joj se pri-
druzikonkurentski
brend, zajedno ¢e prodavati 150! Zar
polarni medved zaista uziva u plavom
brendu crnog gaziranog napitka? Kon-
kurencija je najbolja stvar koja se moZze
desiti jednoj kompaniji. Cak i kada ne
igrapo pravilima, nateranas dabudemo
bolji. Podstice nas dainasim brendovima
dodelimo vrline, kako bismo znali $ta je
to za taj brend dobro i Sta je zdravog i
Cistog razuma. Svaka konkurencijaisvaki
trend mogu nas naterati da se zamislimo
dalije zaistaneophodno odreagovatiili,
ipak, ostati dosledan. =



PREMIJERNA OBNOVA
Nedelja, 25.maj

V. A. Mocart

[ C e COSI FAN TUTTE
] . l\ [\ ‘\ j] PotraZite on |in(.e karte na g

www.madlenianum.rs
OPERA & THEATRE

VELIKA SCE _

7. sre GORDOST | PREDRASUDE - komi¢na melodrama
Tekst: DZejn Ostin - Dramatizacija: I1zobel Mekartur
Reditelj: Ivan Vukovié¢

9. pet CARMEN SUITE & BOLERO - balet

Irepriza  Z. Bize / R. Séedrin - M. Ravel - Koprodukcija Instituta za
umetnicku igru i Opere i teatra Madlenianum
Koreograf: Aleksandar lli¢ - Adaptacija libreta: Zorz Drausnik

11.ned IVICA | MARICA - opera za decu - B. i M. Cviji¢

11.00 UdruZenje umetnika Visoko C

MALASCENA2000 |

3.sub  TVOJA RUKA U MOJOJ - komedija (po Cehovu)
sa ruskim Tekst: Kerol Rokamora - Reditelj: Nebojsa Dugali¢
titlom

PREMIJERA
Cetvrtak, 15. maj

Injigo Ramirez de Aro

TVOJE TAJINO ORUZJE
23 PLUCA PROTIV NEUKROTIVOG
Pt Tekst: Dah(lj(;anml\zjlekmilan - Reditelj: Ivan Vukovi¢ CE LULITA ’; -
24.sub X +Y =0-komedija komedija ‘

Tekst: Borislav Pekic - ReZija; Katarina Zuti¢
26.pon TVOIJE TAJNO ORUZJE PROTIV NEUKROTIVOG

CELULITA - komedija - Tekst: Injigo Ramirez de Aro
Reditelj: Tijana Vasi¢

GOSTOVANJA MADLENIANUMA

27.uto  Dom kulture Stevan Mokranjac, Negotin
20.00 DA KRENEMO ISPOCETKA - drama
Tekst: Erik-Emanuel Smit - Reditelj: Andrea-Ada Lazi¢

8. cet Narodno pozoriste Kikinda, Kikinda X+Y=0

9. pet Kulturni centar, Stara Pazova komedija

13.uto  Kulturni centar Jagodina, Jagodina LEks.‘t:I Pekic

26.uto  Narodna biblioteka Dobrilo Nenadi¢, Arilje Rg;iljsa?v ee I Petak, 9. maj
28.sre  Narodno pozorite UZice, UZice Katarina Zuti¢ :

CARMEN SUITE

o]
JUN VELIKASCENA1930 |

9.pon  NANA - drama po romanu Emila Zole
Dramatizacija: Spasoje Z. Milovanovic - Reditelj: Ivana Vuji¢
10.pon COSI FAN TUTTE - opera - V. A. Mocart

I repriza  Reditelj: Miklds Szinetar - Obnova rezije: Ivana Dragutinovic¢
Marici¢ - Dirigent: Aleksandar Koji¢

N MALASCENA2000

2.pon  TVOIJE TAJINO ORUZIE PROTIV NEUKROTIVOG

lirepriza CELULITA - komedija - Tekst: Injigo Ramirez de Aro
Reditelj: Tijana Vasic¢

11.sre KNJAZ - drama - Tekst i rezija: Miodrag lli¢ KNEZ MIHAILOVA 4 00111, 21 80 400
I repriza GLAVNA 32, ZEMUN: 316 27 97, 316 25 33

T o K&
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Finesa Ui
preporucuje

,Upravljanje emocijama’

Knjiga ,,Upravljanje emocijama” ne-
zaobilazan je vodic za razumevanje
sopstvenih osecanja i na¢ina da ih
usmerite ka kvalitetnijem i ispu-
njenijem Zivotu.

Uspeh u gotovo svim oblastima
Zivota - u Kkarijeri, prijateljstvima,
ljubavi i porodici - u velikoj meri
zavisi od jedne stvari: nacina na
koji se nosimo sa emocijama.
Kako reagujete u najizazovnijim
trenucima? Da li planete i gubite
kontrolu? Da li ostajete blokira-
ni, neodluc¢ni? Da li uspevate da
ostanete pribrani i iz situacije
izadete jaci?

Vas odgovor Cesto odredu-
jeiishod.

Ipak, upravljanje emocija-
ma nije urodena osobina, kako
se Cesto veruje - to je skup
vestina koje se uce, vezbaju i
razvijaju tokom Citavog zivota.

\
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Autor Mark Braket, oslanjajuci se
na licna iskustva i najnovija naucna
istrazivanja, otkriva kako emocije

funkcionisu i nudi prakticne, prove-

~ rene strategije koje ¢e vam pomocéi

da ih koristite na mudar nacin - za

izgradnju zdravih odnosa, ostvarivanje

ambicioznih ciljeva i postizanje veceg
unutrasnjeg zadovoljstva.

Dobra vest je da svi imamo mo¢ da
biramo kako éemo reagovati na ono sto
nam zivot donosi. Razvijajuci vestine
upravljanja emocijama, povecava-
mo Sanse za uspeh u svim segmen-
tima zivota.

,2Upravljanje emocijama” pokazuje
vam kako da razumete svoje i tude emo-
cije, kako da ih usmerite da biste postali
najbolja verzija sebe i pomogli drugima
darastu zajedno sa vama.

Knjigu potrazite na finesa.rs, kao
i u knjizari Finesa, u Krunskoj 36, u
Beogradu. =

I'TE 8y
BATE 1y KMo

T Kk “ELYE

MARK
BRAKET



WIENER@
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VIENNA INSURANCE GROUP

dfi sche c osiguranie Zivata
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N\
BESPLATAN* DNK Complex test

— savremena genetska analiza predispozicija organizma —

N ——————————

Zivot se menja. Mi rastemo, biramo, planiramo.

SATMAJ VISE

=5

A svaka vazna odluka poéinje poverenjem u sebe,
i sigurnoscu da iza nje mozemo da stanemo.

Jer kada vlazemo u sebe sa paznjom i odgovorno,
SlgUfﬁDSt VFSE nl|E samo DSECD'

Sigurnost je odluka.

*Uz osiguranje Zvola u imjanju od najmanje 7 goding i uz ugovaranie dopunskog esiguranja Wiener Doctors
i i/ili asiguranja od Mezgade u minimalnem godiinjem iznosu od 120 EUR.
WIENEer.co.rs Panuda vadi za fove korisnike garije od 18 goding




AikBank

Banka #1

PO Visini orocene
stednje gradana*

*lzvor: PwC studija poredenja
komercijalnih performansi banaka,
na dan 31.12.2025. godine.
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