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Benzinski motor: Kombinovana potrognja goriva: 5,6 /100 km. Emisija CO,: 129 g/km.

Mhev motor: Kombinovana potrodnja goriva: 5,0 /100 km. Emisija CO,: 115 g/km.

Elektricni motor: Kombinovana potro$nja struje: 16,8 kwh/100 km. Emisija CO,: 0 g/km. Domet vozila 320km
Naznacene vrednosti dobijene prema WLTP test proceduri u kombinovanom ciklusu. Vrednosti su aZzururanje
31.01.2025. godine i mogu se koristiti samo za uporedne svrhe. Stvarne vrednosti potrosSnje i emisije CO, mogu
biti razliCite i mogu varirati u zavisnosti od uslova koris€enja i razli€itih faktora
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dva stak

Nedavno sam se zatekao u naizgled
obi¢noj, a zapravo simboli¢noj situaciji:
sedeo sam u kafi¢u, prstom lenjo pre-
vlacio preko ekrana telefona istrazujuci
ponudu jednog modnog brenda, dok je
moj pogled istovremeno bio prikovan za
stakleniizlog te iste radnje, tik preko puta
ulice. Taj pogled koji je Setao sa ekrana na
staklo radnje u sekundi je demantovao
sve one teorije o kraju jedne ere.

Ne, trZniiritejl centri nisu spomenici
proslosti; naprotiv, oni danas vrve od Zi-
vota.Ine, nije namtehnologija dosadila,
ve¢ nam je, usred sveopste digitalizacije,
ocajnicki zafalila taktilnost. Ceznemo za
opipljivim svetom. Fizicke prodavnice
ponovo postaju ono $to suoduvek morale
dabudu - prostori autenticnog susreta,
teatri iskustva koje nijedan algoritam,
ma koliko sofisticiran bio, nikada nece
mo¢i da simulira.

Li¢no sam se nedavno uverio u ovu
dinamiku, kada sam se upustio u kom-
pleksnu misiju opremanja Zivotnog
prostora. Bilo mi je potrebno nekoliko
kapitalnih komada namestaja i speci-
fi¢na arhitektonska rasveta. Primarna
reakcija, sasvim prirodno, bio je ,digi-
talni prozor”. Za svega desetak minuta,
sa telefonom na dlanu, mapirao sam
distributere, uporedio cenovne opsege,
secirao recenzije i profiltrirao izbore.
E-komerc je ovde odigrao ulogu bes-
prekornog arhitekte vremena. Spasao
me je zamornog lutanja gradskim ce-
tvrtima, besmislenog gubljenja sati u
zakrcenom beogradskom saobracaju. To
je, bez sumnje, jedan od najvecih trijumfa
modernog doba: sazimanje celokupnog

d

trziSnog znanjau sekundu, na
dlanu. Kada kupujete krup-
ne proizvode ili zavisite od
geografski udaljenih salona,
digitalni prozor je neprocenjiv
dar efikasnosti.

Alidom se ne gradi samo
naosnovu savrSenih rendera
ivisokoestetizovanih slika na
ekranu. Ekran poseduje vizu-
elnu zavodljivost, ali pati od
nedostatka duse - ne moze
da vam prenese teksturu
materijala, tezinu forme,
niti nac¢in na koji svetlost pada na po-
vr$inu. Odbijajuéi da kupujem naslepo,
zakoracio sam u fizicki prostor salona.
Zeleo sam da osetim reljef drveta pod
prstima, proverim proporcije urealnom
prostoru idobijem onu vrstu senzorne
potvrde koja eliminise rizik od kajanja.
Tu dolazimo do svedocanstva o novoj
potrosackoj svesti. Stojeéi u samom
objektu, potpuno siguran u svoj izbor,
odlucio sam. Ali umesto da glomazne
kutije sam vuc¢em do automobila, jed-
nostavno sam otvorio aplikaciju tog
istog brenda, jednim dodirom ekrana
izvrSio plac¢anje i obezbedio dostavu
na kuéni prag.

Mi smo, zapravo, privilegovana gene-
racija koja ima luksuz da bira najbolje iz
oba sveta. Zato je svako insistiranje na
radikalnom dualizmu ,fizi¢ki ritejl protiv
e-komerca” fundamentalno pogresno.
Oni nisu gladijatori koji se u areni bore
zapreostali procenat trziSnog udela; oni
sukomplementarni partneri, dve strane
iste medalje unutar onoga Sto moderna

Urednik magazina
BlZLife

Jovan
Kragowic

UREDNIKOVA REC

BIZLife

poslovna filozofija definise kao omnika-
nalni pristup.

Dok nam onlajn platforme daruju
brzinu, hirurSku preciznost informacija
i reSavanje komplikovanih logistickih
jednacina, prepuni trzni centrivikendom
svedoCe o neunistivoj ljudskoj potrebi za
socijalizacijom, kretanjem i neposred-
nim iskustvom. Klju¢ uspeha leZi u pa-
metnom, fluidnom balansu. Vizionarski
brendovi su odavno shvatili da telefonu
rukama kupca koji stoji ispred njihove
police nije pretnja niti konkurencija,
ve¢ digitalni most koji spaja dodir i klik,
emociju i transakciju.

Novibroj magazina BIZLife posvecen
je upravo toj fascinantnoj sinergiji. Istra-
Zivali smo sisteme u kojima oba kanala
diSu kao jedan organizam, redefiniSuci
samu sustinu savremene trgovine. Ako
vas stranice koje su pred vama podstak-
nu na to da sopstveno poslovanje sa-
gledate kroz ovu integrisanu, holisticku
prizmu, zna¢emo da je nas trud dobio
svoj puni, sustinski smisao. =

pto: Zoran Rasic / BIZLife
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»Pravi uspeh nije samouonome
Sto postiZzemo profesionalno,
ve¢ i u kvalitetu Zivota koji
gradimo”, isti¢e Lazar Zivkovi¢
iz kompanije SIRVIS

Foto: Stefan Jovanovic / BlZLife
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Nakon vise od decenije provedene na
razlicitim liderskim pozicijamaukom-
paniji Coca-Cola HBC, Lazar Zivkovié
danas predvodi Sirvis - tehnolosku
platformu koja kroz digitalizaciju me-
nja nacin na koji funkcioniSe HoReCa
sektor. Njegov profesionalni put spoj
je korporativne discipline, strateskog
razmisljanja i preduzetnickog duha, Sto
gasvrstavamedulidere nove generacije
koji uspesno povezuju iskustvo velikih
sistema sa brzinom i inovativnoséu
startap okruZenja.

U razgovoru za magazin BIZLife
govori o lekcijama koje su oblikovale
njegovu karijeru, izazovima prelaska iz
korporativnog sveta u startap kompaniju,
liderstvuuvremenu ubrzanih promena,
kao i o tome kako danas definiSe uspeh
- ne samo kroz poslovne rezultate veé
i kroz uticaj koji ostavljamo na ljude i
zajednicu.

Kada biste morali da izdvojite jednu
osobinu koja vam je najviSe pomogla

u karijeri, koja bi to bila i zasto?

— Rekao bih radoznalost. Tokom cele
karijere trudio sam se da ne ostanem u
okvirima svoje funkcije, ve¢ da razumem
kako funkcioniSe ceo biznis. Upravome je
ta Zelja da stalno u¢imipostavljam pita-
njadovela do novih prilika, odgovornostii
profesionalnograzvoja. Verujem dalider
ne mora uvek da ima sve odgovore, ali
mora daima zelju da ih pronadeidana
taj na¢in pomogne timu ili kompaniji da
bolje razume prepreke koje se javljaju
u svakodnevnom radu. Uz veéi broj in-
formacija, jednostavno je donetiiprave
odluke koje su usmerene prema cilju
kojem tezimo.

Kada se osvrnete na svoj

profesionalni put, koliko su iskustva

iz korporativnog sveta oblikovala

nacin na koji danas vodite startap

i donosite kljucne odluke?

—Iskustvo iz korporativnog sveta dalo mi
jeveoma Cvrste temelje. U velikim siste-
mima naucite da razmisljate dugorocno,
da gradite odrZive procese i da odluke
donosite na osnovu podataka, a ne pret-
postavki. Danas, u startap okruzenju,

dinamika je zna¢ajno drugacijaibrzina
donosenja odluka mnogo veca, ali su
principiuspesnog poslovanja ostali isti.

Ono Sto smatram posebno vrednim
jeste Cinjenica da sam tokom vise od
deset godina imao priliku da radim na
razli¢itim pozicijama i u razli¢itim seg-
mentima poslovanja. Tomije omogucilo
da razumem kako jedan veliki sistem
funkcionise iz viSe uglova i da steknem
Siru perspektivu o tome kako se donose
strateSke odluke, kako se upravlja pro-
menama ikako se grade uspesni timovi.

Prelazak u svet startapa svakako je
predstavljao izlazak iz zone komfora.
Novi procesi, drugacijinacin radaiveca
neizvesnost doneli su sasvim novu vrstu
izazova. Ipak, zahvaljujuciiskustvu koje
sam stekao radeci na razlicitim pozici-
jama tokom Karijere, taj korak za mene
nije bio skok u nepoznato, ve¢ prirodan
nastavak profesionalnog razvoja. Upravo
kombinacija korporativne discipline i
preduzetnicke agilnosti danas predsta-
vlja jednu od mojih najvec¢ih prednosti.

Danas se Cesto govori o balansu
izmedu poslovnog uspeha i privatnog
Zivota. Kako vi definiSete uspeh
u ovoj fazi svoje karijere?
— Uspeh danas ne merim iskljucivo po-
slovnim rezultatima. Naravno da surast
kompanije, zadovoljni klijentii ostvare-
ni ciljevi vazni, ali mi je jednako vazno
da pronadem vreme za stvari koje me
ispunjavaju van poslovnog okruzenja.
Trudim se da ostanem fizi¢ki aktivan, a
treninzi suza mene mnogo vise od odr-
Zavanja forme - oni predstavljaju nacin
da sac¢uvam fokus, disciplinu i energiju
za sve izazove koje donosi svakodnevica.
Istovremeno, vreme provedeno sa
porodicom ima posebnu vrednostidaje
smisao svemu $to radim. Za mene je
uspeh kada mogu da budem posvecen
poslu koji volim i u kojem ostvarujem
rezultate, a da pritom ne izgubim balans
i ono $to me ¢ini ispunjenim kao oso-
bu. Verujem da pravi uspeh nije samo
u onome S$to postizemo profesionalno,
veciu kvalitetu Zivota koji gradimo van
kancelarije.

Koja je najvaznija lekcija koju

ste naucili kroz profesionalnu

karijeru, a koja se moZe primeniti

i van poslovnog sveta?

- Ljudi mnogo duZe pamte kako ste uci-
nili da se osecaju nego sta ste im kon-
kretno rekli. U poslu Cesto govorimo o

rezultatima, strategijamai ciljevima, ali
na kraju su odnosi i poverenje ono $to
ostaje. Poverenje se ne gradi velikim reci-
ma, ve¢ doslednoséu, postovanjemina-
¢inom na koji se odnosite premaljudima
usvakodnevnim situacijama. To jelekcija
koju sam naucio kroz karijeru, ali koja
podjednako vazi i van poslovnog sveta.

Mnogi mladi ljudi danas Zele brzo da
ostvare rezultate. Sta biste porucili
generaciji koja odrasta u eri instant
informacija i instant uspeha?

- Zivimo u vremenu u kojem su infor-
macije dostupnije nego ikada, ali isto-
vremeno i uvremenu u kojem se stvara
utisak da uspeh mora da dode brzo.

Drustvene mreZe uglavnom prikazuju

VREME PROVEDENO SA PORODICOM
IMA POSEBNU VREDNOST | DAJE
SMISAQ SVEMU STO RADIM
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rezultate, promocije, velike projekte i
prekretnice, ali retko prikazuju godine
rada, odricanja, neuspeha i ucenja koje
su tim rezultatima prethodile.

Kada pogledam svoj profesionalni
put, mogu da kazem da nijedan vazan
korak nije doSao preko no¢i. Vise od deset
godina radio sam u velikom korpora-
tivnom sistemu, prolazio kroz razlicite

KARIERA NIJE SPRINT,
VEC MARATON

pozicije, ucio od ljudi koji su bili iskusniji
od meneigradio znanja korak po korak.
Upravo su ta iskustva postavila temelje
za izazove koje danas imam kao gene-
ralni menadZer i deo jednog potpuno
drugacijeg, preduzetnickog okruzenja.

Mladim ljudima bih porucéio da ne
Zure sa traZzenjem precica. Karijera nije
sprint, veé maraton. Mnogo je vaZnije
razvijati navike, disciplinu, odgovornost
i spremnost da stalno ucite nego juriti
brze rezultate. Neuspeh nije znak da
ste krenuli pogresnim putem - Cesto je
upravo on najbolji ucitelj.

Takode, vazno je da ne uporedujete
svoj pocetak sa tudim vrhuncem. Svako
ima svoj tempo razvoja i svoj put. Fokus
treba dabude na tome da danas budete
bolji nego juce, a ne da se merite tudim
rezultatima. Dugorocno, doslednost i
strpljenje gotovo uvek nadmase talenat
koji nije pracen radom.

Kako izgleda jedan vas idealan dan
kada niste fokusirani iskljucivo

na posao? Sta vam pomaze da

ostanete kreativni i produktivni?

— NajviSe me pune energijom vreme
provedeno sa porodicom i prijateljima,
fizicka aktivnost i putovanja. Trudim se
da te stvarine posmatram kao pauzu od
posla, ve¢ kaojednako vazan deo nacina
na koji funkcionisem i donosim odluke.

Kada izadete iz poznatog okruZenja,
menjate perspektivu i otvarate prostor
za nove ideje koje u rutini ¢esto ne bi
dosle. Upravo u tim momentima, kada
niste direktno usmereni na posao, cesto
nastaju najbolja resenja.

Vreme sa porodicom i bliskim ljudi-
ma daje mi stabilnost i podse¢a me na
to zbog Cega sve Sto radim ima smisao.
Verujem da kreativnostidobre odluke ne
nastaju samo za radnim stolom, ve¢ kao
rezultat balansa izmedu posla, kretanja,
ljudiiiskustava koje svakodnevno Zivimo.

Da moZete da izdvojite jednu

odluku koja je najvise uticala

na vas profesionalni razvoj,

koja bi to bila i zasto?

— Odluka da prihvatim izazove koji sume
pomerali iz zone komfora bila je jedna
od klju¢nih tacaka mog profesionalnog
razvoja. Ako se osvrnem na karijeru,
najvaznije prilike nisu dolazile u mo-
mentima potpune sigurnosti, ve¢ upravo
onda kada sam imao osecaj da ulazim u
nesto vece od onoga Sto mi je tada bilo
poznato ili potpuno komforno.
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U tim trenucima nikada ne postoji
apsolutna garancija da ste spremni, ali
postoji odluénost da preuzmete odgo-
vornost i da ucite kroz proces. Upravo ti
koraci, koji na pocetku deluju kao rizik,
kasnije se pokaZzu kao najvrednija isku-
stva, jer vas primoraju da brZe rastete,
da se oslonite na sopstvene odluke i da
razvijate novu vrstu samopouzdanja.

Koliko su danas autenticnost i licni
brend vazni za poslovne lidere i

na koji ih nacin graditi bez gubitka
profesionalnog kredibiliteta?

- Li¢ni brend nije ono Sto govorite o sebi,
vec¢ ono Sto drugi govore kada niste u
prostoriji. U savremenom poslovnom
okruZenju, posebno za lidere, on posta-
je izuzetno vaZan, jer direktno utice na
poverenje, nacin na koji vas timovi do-
Zivljavajuispremnost ljudi davas slede.

Autenticnost je tu klju¢na - ljudi
danas Zele da prate lidere kojima veru-
ju, koji su dosledni i koji stoje iza svojih
odluka. Ipak, kredibilitet se ne gradi kroz
komunikaciju na druStvenim mrezama,
ve¢ kroz dugoroc¢no ponasanje: dosled-
nost u odlukama, ostvarene rezultate i
nacin nakoji se odnosite prema ljudima,
narocito u izazovnim situacijama.

Kada su te stvari uskladene, li¢ni
brend ne postaje nesto Sto se vestacki
gradi, ve¢ prirodna posledica nacina
na koji vodite ljude i posao. Za lidere je
to posebno vazno, jer upravo taj ,nevi-
dljivi” deo brenda Cesto pravi razliku u
tome koliko vasljudizaista prateikoliko
vam veruju.

Kada pogledate unazad, sta je najvise
uticalo na vas pogled na posao i Zivot -
neka knjiga, osoba ili vazno iskustvo?

— ViSe od jedne knjige ili osobe, rekao
bih da sunamene najvise uticali ljudi sa
kojima sam radio tokom karijere. Imao

sam srec¢u da u¢im od izuzetnih lidera
kojisu pokazivali da se vrhunski rezultati
mogu posti¢ibez kompromisakadajerec¢
ointegritetuipoStovanju prema ljudima.
Toje modelliderstva kojiisam nastojim
da sledim.

Kada pogledate deset godina

unapred, kakav trag biste voleli da
ostavite kao osoba koja aktivno

utiCe na razvoj poslovne zajednice?

- Voleo bih da me ljudi pamte po tome
Sto sam stvarao prilike - za kompanije
da rastu, za industrije da se razvijaju i
za pojedince da ostvare svoj potencijal.
Poslovni rezultati su vazni, ali verujem
dajenajveciuspehkadaiza sebe ostavite
zajednicu, timove i projekte koji nasta-
vljaju da stvaraju vrednost i kada vi viSe
niste njihov deo. To je, po mom misljenju,
suStina liderstva. m
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ISTOG TRZISTA

Kako izgleda buducnost trgovine kada kupac vise
ne pravi razliku izmedu fizickog i digitalnog sveta?

Priredio: Jovan Kragovic

Granica izmedu fizicke i onlajn kupovi-
ne odavno je prestala da postoji u svesti
potrosaca. Savremeni kupac se krece
fluidno - istrazuje na telefonu, isproba-
va uradnji, kupuje klikom iz fotelje. Za
njegaje to jedno, jedinstveno iskustvo.
Upravo iz te realnosti potice i glavno
pitanje ove teme broja: ako potrosa-
Ci viSe ne dele svet na onlajn i oflajn,
zbog €ega u biznisu i dalje robujemo
tim podelama?

U novom broju magazina BIZLife,
kroz format ,Dvougao”, Zelimo da pre-
vazidemo stare okvire. Na identi¢na
pitanja, svako iz vizure svoje industrije,
odgovaraju Uros$ Blagojevié, Property
Management Directorukompaniji MPC
Properties, i Zorana Milidrag, suosniva-
Cica E-commerce asocijacije Srbije. Ume-
sto traganja za pobednikom u odavno
prevazidenoj debati ,koji je kanal bolji”,
nasi sagovornici analiziraju realnost do-
maceg trzista i otkrivaju kako se fizicki
prostoridigitalna sfera danas prozimaju
u potrazi za paznjom hibridnog kupca.

Gde je danas granica izmedu ritejla i
e-commercea i $ta vas sektor najvise
»prepisuje” od onog drugog kako bi
odgovorio na ocekivanja savremenog
kupca, koji Zeli brzinu, jednostavnost
i autenticno iskustvo sa brendom?
UROS BLAGOJEVIC: Ako se najpre
osvrnemo ha potrebe savremenog kup-
ca, podseti¢emo se da on ne razmislja o
kanalima, ve¢ o tome kako da najbrze,
najjednostavnije i najprijatnije dode do
proizvoda ili usluge. Granicu iscrtavaju
dodatne vrednosti koje platforme za
kupovine pruzaju, a koje, zapravo, po-
drzavaju pomenute potrebe kupaca.

Dva vazZna elementa na toj granici
jesuiskustvo kupovine i potroSacke na-
vike. Kupci se, logi¢no, razlikujuu onome
Sto zahtevaju i ocekuju. Na primer, dok
jenekome dolazak u centarluksuz zbog
nedostatka vremena, neko drugi upravo
zbogtogaibira centar - sve je najednom
mestu, opipljivo. Mi uvek naglasavamo
da Soping centri danas viSe nisu samo
mesta kupovine. Oni postaju destina-
cije koje kombinuju kupovinu, zabavu,
gastronomiju, dogadaje i drustvenu in-
terakciju. Upravo je to ono Sto digitalni
kanal jo§ uvek ne moze (u potpunosti)
da zameni.

Kada je rec¢ o, prepisivanju’, jasno je
da su podaci danas klju¢ni za razvoj po-
slovanja. Otuda fizickiritejli e-commerce
dele iste principe razvoja poslovanja -
personalizaciju, koriSé¢enje podataka,
brzinu donoSenja odlukaijednostavnost
korisnickog iskustva. S druge strane,
e-commerce pokusava da reprodukuje
ono Sto fizi¢ki prostor ve¢ poseduje -
emociju, iskustvo, neposredan kontakt sa
proizvodomiosecaj pripadnosti brendu.

Smatram da fizi¢ki prostori i dalje
imaju prednost u izgradnji osecaja pri-
padnosti, jer su to mesta na kojima se
kreirajuiuspomene.

ZORANA MILIDRAG: Tendencija je da
se granica izmedu fizickog i digitalnog
sveta gotovo potpuno briSe. Danas najve-
¢arazlika postoji tamo gde kompanije jos
nisuimplementirale nove tehnologije, a
neusamoj ponudiili poslovnom modelu.
Pokretac svega je koncept ,iskustvene
kupovine”.

Sve viSe kompanija uvodi Al tehno-
logije u fizicke prodavnice. Ve¢i lanci
kozmetike ve¢ koriste interaktivne

UROS BLAGOJEVIC
MPC Properties

ekrane koji kupcima omogucavaju da
uz pomo¢ vestacke inteligencije vide
kako im odredeni proizvodi stoje, bez
potrebe daih fizickiisprobaju. Nekada se
smatralo da je klju¢na prednost fizicke
prodavnice prisustvo prodavca, ali danas
Al prodajni agent moze bitijednako do-
bro obucen kaoiprodavac, nekada ¢ak i
bolje od njega.

Moj savet kompanijama je da, uko-
liko Zele da oc¢uvaju vrednost brenda i
lojalnost kupaca, neprestano preispituju
svoju jedinstvenu vrednost na trzistu.
Potrebno je da pronadu i neguju taj svoj
,mali za¢in" koji ih ¢ini posebnim i dru-
gacijim od konkurencije.

Savremeni kupac je postao fluidan.
Kako se poslovni modeli prilagodavaju
ovom ,hibridnom” ponasanju i

kako merite uspesnost kanala kada

su oni ovoliko isprepletani?

UROS BLAGOJEVIC: UmeSnost prila-
godavanja nikad nije bilaznac¢ajnakaou
modernom poslovanju. Danas je potpu-
no ocekivano da kupac istrazi proizvod

Foto: Du3an Milenkovi¢, Miomir Mili¢
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ZORANA MILIDRAG

¥ E-commerce asocijacije Srbije

onlajn, dode u centardagavidiiisproba,
a zatim ga, nekoliko sati kasnije, kupi
onlajn - ili obrnuto.

Zbog toga se i pristup uritejlu menja.
FokusviSe nije natome gdeje transakci-
ja zavrSena, ve¢ koliko je Soping centar
doprineo odluci o kupovini i ukupnom
iskustvu potroSaca.

Uspeh merimo kroz kombinaciju
pokazatelja: poseéenost centara, vre-
me provedeno u objektu, performanse
zakupaca, digitalnu interakciju sa poseti-
ocima i kvalitet korisnickog iskustva. Sve
viSe analiziramo kompletno ,korisnicko
putovanje”, a ne pojedinacne kanale.

Nas cilj je da Soping centar bude re-
levantna tacka u procesu, bez obzira na
to gde se konacna kupovina realizuje.
Svi nasi centri — USCE, BEO, Delta City
i Mercator Beograd - brinu o tome da
svi segmenti, od upravljanja objektima
i njihovog odrZavanja do marketinskih
aktivnosti, jednako doprinesu stolepSem
iskustvu kupovine.

ZORANA MILIDRAG: Ne postojinacin
da se precizno izmeri uspesnost poje-

dinac¢nih kanala, a smatram da je takav
pristup odavno prevaziden. Da bi doslo
do promene, potrebno je da se najpre
promeni nacin razmisljanja vlasnika i
menadzmenta kompanije. Nakon toga,
treba prilagoditi organizacionu struk-
turu, a tek onda graditi omnikanalnu
komunikaciju i prodaju.

Sve dok kompanije imaju organiza-
ciju podeljenu po kanalima i KPI-jeve
postavljene naisti nacin, one same sebi
stvaraju prepreku za potpuno iskorisca-
vanje potencijala svih kanala. Istovre-
meno, to mozZe biti znak da ve¢ zaostaju
za trziSnim trendovima i razvojem mo-
dernog ritejla.

I ritejl i e-commerce prolaze kroz
tehnolosku revoluciju. Koji su danas
najveci izazovi za ove sektore?

UROS BLAGOJEVIC: Najveliizazovvise
nije sama tehnologija, ve¢ brzina njenog
usvajanjaisposobnost organizacijadaiz
nje izvuku stvarnu poslovnu vrednost.

Vestacka inteligencija, automatizaci-
ja, napredna analitika i personalizacija
otvaraju ogromne mogucnosti, ali isto-
vremeno postavljaju pitanja privatnosti
podataka, sajber bezbednosti i povrata
investicije. Za Soping centre dodatni
izazov predstavlja povezivanje velikog
broja zakupaca, razliitih sistemaiizvora
podataka u jedinstven ekosistem.

Verujem da ¢e najve¢u prednost imati
oni koji uspeju da pronadu balans iz-
medu digitalne efikasnosti i ljudskog
kontakta. Kupci Zele pametnija reSenja,
alii dalje ocekuju autenti¢no iskustvo.

ZORANA MILIDRAG: Stabilnost tima.
Prilikom izbora ljudi za tim, najvaZnije mi
je da se okruzim osobama koje preispi-
tuju postojece modele, zele dauce, imaju
hrabrosti da grese i dovoljno stabilnosti
da iz gresaka brzo izvuku pouke.

Verujem da ¢e mnoge danasnje ek-
spertske pozicije ubuduénosti biti podr-
zaneili delimicno zamenjene vestackom
inteligencijom. Al raspolaZe ogromnom
koli¢inom podataka i iskustava, Cesto
veé¢om od one koju poseduje pojedinac.
Medutim, kreativno reSavanje problema,
kriticko razmisljanje i emocionalna in-
teligencija ostaju oblasti u kojima ljudi
imaju znacajnu prednost.

Stabilan tim gradi lider koji okuplja
upravo takve ljude, pruza im podrsku
i daje im slobodu da eksperimentisu,
preuzimaju odgovornost i razvijaju se.
Uvremenu kada suinformacije dostup-
ne svima, manje je vazno ko je najveci

ekspert, a mnogo vaznije koliko je neko
sposoban da uci, saraduje i prilagodava
se promenama.

Ako pogledamo pet godina unapred,
da li cemo uopste vise koristiti
termine , ritejl” i ,,e-commerce”

kao odvojene kategorije ili ce se

oni potpuno stopiti u jedinstveno,
integrisano iskustvo kupovine?

UROS BLAGOJEVIC: Mislim da ¢emo i
dalje koristiti te termine iz profesional-
nihioperativnih razloga.

Za kupca ¢e kanal postati gotovo
nevidljiv. On ée o¢ekivati da brend bude
dostupan gde god i kada god mu zatreba:
na telefonu, drustvenim mrezama, u
prodavniciili u Soping centru. Sve ¢e biti
deo jednog povezanog iskustva.

U tom okruzenju Soping centri nece
izgubiti znacaj. Naprotiv, njihova ulo-
ga Ce evoluirati. Oni Ce postati fizicka
platforma za iskustva, izgradnju zajed-
nice i jac¢anje odnosa izmedu brenda i
potrosaca.

Buduénost nije ,ritejl protiv e-com-
mercea’. Budu¢nost je potpuno integri-
sana trgovina u kojoj kupac bira nacin
interakcije, a brendovi i Soping centri
imaju zadatak da mu omoguce bespre-
korno iskustvo na svakom koraku.

ZORANA MILIDRAG: Ispravna termi-
nologija je ritejl - koji obuhvata i veb-
Sopifizicke prodavnice. Kod nas se ritejl
Cesto poistovecuje iskljucivo sa fizickim
radnjama, iako se u savremenom marke-
tingu sve viSe koristi pojam ,,omnikanal-
naprodaja’, koji podrazumeva da kupac
koristi razli¢ite kanale tokom kupovine.

Danas je gotovo neobi¢no ¢uti da
neko kupuje iskljucivo onlajn ili oflajn.
Zato fokus visSe nije na kanalu, ve¢ na
korisni¢kom iskustvu i vrednosti koju
kompanija pruza kupcu bez obzira na
to gde se interakcija odvija.

Klju¢no je da kupac dobije odrede-
ne benefite onlajn, a druge u fizickim
prodavnicama, kako bi svi kanali bili
maksimalno iskoriséeni i medusob-
no se podrzavali. Sve vaZznije postaje
razumevanje kupca kroz objedinjene
podatke, CRM i programe lojalnosti, koji
omogucavaju relevantnu komunikaciju
i personalizovane pogodnosti.

,Direct-to-consumer” pristup znaca-
janje jer omoguc¢ava da kupca direktno
pitamo Sta Zeli, umesto da zakljucke
donosimo isklju¢ivo na osnovu ogra-
nicenog broja kupovina i nepotpunih
podataka. =
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Infrastruktura
regionalnog
lidera

Poverenje globalnih
igraca pokazuje

snagu sistema, istice
Nemanja Mitrovi¢, Chief
Supply Chain Officer
kompanije Ananas

U dinamicnom svetu e-commerce indu-
strije, gde se uspeh merisekundama,a
poverenje gradi svakim uspesno ispo-
rucenim paketom, logistika je odavno
prestala da bude samo prevoz robe od
tacke A do tacke B. Ona je postala srce
korisnickog iskustva i kljucna tacka
diferencijacije na trzistu. Sa vise od
milion artikala na platformi i tehnolo-
Skom transformacijom koja redefinise
standarde domace trgovine, Ananas
e-commerce postavlja nove osnove za
buduénost digitalnog poslovanja.

Zamagazin BlZLife, Nemanja Mitro-
vié, Chief Supply Chain Officerkompanije
Ananas, otkriva Sta se krije iza kulisa
najsavremenijeg e-fulfillment centra
u ovom delu Evrope, kako upravljati
kompleksnim operativnim lancem na
dnevnom nivou i zasto globalni bren-
dovi, poput kompanija NikeiLego, biraju
upravo njihov ekosistem kao strateSkog
partnera za regionalni rast.

Foto: Jakov Simovi¢
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E-commerce trZiSte u Srbiji poslednjih
godina raste velikom brzinom. Kako
danas izgleda voditi logistiku sistema
kakav je Ananas i Sta je postalo
presudno za dobro korisnicko iskustvo?
— Pre svega, vazno je objasniti Sta kori-
snicko iskustvo u e-commerce sektoru
zapravo podrazumeva. U pravu ste,
dostava je, svakako, jedan od vaznijih
segmenata, ali nije i jedini. Korisnicko
iskustvo pocinje vasSim dozivljajem
brenda, odgovorom na oglase koji su
plasirani, naslanja se na Sirinu asorti-
mana, cene, na kontakt sa korisnickom
sluzbom, na jednostavnost kupovine,
na sigurnost placanja i tek naposletku
dolazi i do momenta dostave. I tu se ne
zavrsava. Uvek morate imati u vidu da
postoji i mogucénost da potrosac odu-
stane od kupovine ili uloZi reklamaciju.

Ceotaj putjednog korisnika mora da
funkcioniSe besprekorno, kao dobro sin-
hronizovani orkestar. Potrosac treba da
ima osecaj daje informisan, daje siguran
ida se ne brine o mogu¢im izazovima o
kojima mi, kao marketplace platforma,
moramo da vodimo racuna.

Korisnicko iskustvo je kompleksna
izanimljiva tema i sigurno nasa vodilja
prilikom bilo koje poslovne odluke koju
donosimo, a sve zbog toga da bi krajnji
potrosa¢ mogao da kaZe: ,Sve je bilo
odli¢no, porucio sam u ponedeljak, u
utorak je sve stiglo”, a da istovremeno
ne mora da zna koliko je bas taj proces
izazovanizahtevan.

Cesto se kaZe dajelogistika nevidljivi
motor e-commerce industrije. Koji su
najveciizazovikoje prosecan kupac ni-
kada ne vidi, a koji, zapravo, odreduju
kvalitet cele onlajn kupovine?

— Prosecan kupac u Ananasu vidi
nasu aplikaciju ili sajt, vidi pakovanje
u kojem mu je dostavljen kupljeni proi-

zvodikurira. Kuriri suvrlo Cestojedini

ljudi s kojima nasi potrosaci imaju
kontakt. A unajveéem broju sluca-
jeva, to su zaposleni u kurirskim
sluzbama s kojima saradujemo.
Upravo utomeleZiprviiza-

zov. Kvalitet usluge se ne ogle-
dasamoudogovorenom roku
dostave, ve¢ i u ljubaznosti,
predusretljivosti, asertivnosti
nekog s kim ostvarujete kon-

takt, koga éete potencijalno
pustitiiu svojdom. Vrlo ¢esto

mi i dobijamo kritike koje se
odnose upravo na taj ljudski
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momenat, koji, sloZzi¢emo se, nije uvek
lako kontrolisati.

Tehnickiiprocesnirazvoji,nasainfra-
struktura, nedostatak kvalitetnog radnog
osoblja izazovi su sa kojima se trziSte
logistike uporno i bez odustajanja bori
oduvek. Zato nasim potrosacima i nudi-
mo alternativne nacine dostave, poput
paketomata ili PUDO (Pick Up Drop Off)
lokacija. Na ovajnacin kupcima nudimo
fleksibilnost — paketomati su dostupni
24 sata, sedam dana u nedelji, dok su
PUDO lokacije ili paket-zone, zapravo,
mreZe marketa, trafika, menjacnicaisl.
u komsiluku kod kojih vam kurir ostavi
paket, avimoZete da ga preuzmete kada
vam odgovara.

Izazove znamo, ali od prvog dana
trudimo se da ih svedemo na najmanju
meruidasve Stoje moguce, aCesto Sto se
Ciniidanije, prevazidemoiunapredimo.

KORISNICKO ISKUSTVO
POCINIE VASIM
DOZIVLJAJEM BRENDA

Ananas se Siri van granica Srbije.
Koji su najveci logisticki i regulatorni
izazovi sa kojima se suocavate
prilikom postavljanja jedinstvenog
operativnog lanca na trzistima koja su
jos uvek u fazi digitalnog sazrevanja?
- Ananas posluje na Cetiri trZiSta - Srbija,
Crna Gora, BosnaiHercegovinaiSever-
na Makedonija. Svaka od nasih ¢lanica
posluje po pravilima odredenog trzista
i funkcioniSe na najbolji moguci nacin.
Iako se nama ¢ini da su sva ova trzista
u fazi sazrevanja, Cinjenice pokazuju da
je njihov napredak brz i konstantan. Na
teritoriji BiH, u ¢ak 70 odsto slucajeva,
mi dostavljamo u roku od 24 sata od
momenta porucivanja. To je standard
koji zelimo da odrzimo i poboljSamo.
Svako od tih trZiSta ima svoje specific-
nosti, koje mi ¢esto ne mozemo da pred-
vidimo. Upravo to poznavanje svih detalja
mentaliteta i pojedinosti koje neko po-
drucje donosi kljucno je u organizaciji
logistickih procesa. Zato i jesam veoma
ponosan na timove koji rade u okviru
nasih ¢lanica uregionu, jer su omogucili
da te kompanije izrastu u samostalne
sisteme, koji uvek mogu da racunaju na
operativnu i stratesku podrsku.

Mozete li nam pribliZiti koliki je
logisticki poduhvat upravljati tako
kompleksnim sistemom na dnevnom
nivou i koja je kljucna prednost
Ananasove infrastrukture?

- Konstantna mogucnost prosirenja
obima biznisa. Zahvaljujuéi e-fulfillment
centru, koji sad ve¢ dve godine radiu pu-
nom kapacitetu, mi smo spremniza kon-
tinuirano povecanje broja narudzbina.
Nacin sortiranjarobe, konvejeri, spratna
organizovanost, potpuna automatizacija,
pa ¢ak i sam kapacitet prostora - sve
je organizovano tako da u toku jednog
dana moZemo da isporuc¢imo nekoliko
desetina hiljada porudzbina.

Odnedavno, uslugu e-fulfillmenta
nudimo i drugim kompanijama. Dakle,
kompletnu logisticku uslugu - od skla-
distenja do dostave krajnjem kupcu -
moZemo da osiguramo svima kojima je
to potrebno.

Upravo to je klju¢na prednost Ana-
nasove infrastrukture, tj. Ananasovog
poslovnog ekosistema, koji ima i e-ful-
fillment usluge i AdTech i FinTech i ma-
loprodaju. Sinergija svih tih biznisa pod
brendom Ananasanasa je komparativna
prednost i klju¢ naseg uspeha.

Koje promene u ponasanju potrosaca
najvise primecujete poslednjih godina
kada je rec o onlajn kupovini?
— Stalno spominjemo tu pricu o potro-
Sacu koji je rekao da bi bio zadovoljan
kada bi kurir uvek imao sitno da muvrati
kusur. Sada su o¢ekivanja znatno visa.
Potrosaci oCekuju da znaju tacno
vreme kada im dostava stize, da u re-
alnom vremenu mogu da prate status
svoje porudzbine, da im paket stigne za
manje od 24 sataida o svemu tome budu
blagovremeno informisani.
Itonisunerealna o¢ekivanja. Trziste
se rapidno razvija, stil Zivota je potpuno
promenjen, vreme je postalo najce-
njenija valuta i nasa osnovna uloga u
e-commerceu jeste da to vreme ljudima
uStedimo i da im zZivot olakSamo. Ne
samo za velike kupovine koje se desavaju
jednom godisnje vec i za svakodnevnu
nabavku, koja ve¢ sada postaje trend.
Sve ono Sto je e-commerce u regio-
nu - dakle, potpuno dominantna grana
trgovine - stize kod nas.Jedino sto je bilo
potrebnojestejakistabilan igra¢ poput
Ananasa, kojije spreman dana sebe pre-
uzme sve najvece izazove i da napravi
odli¢nu osnovu za dalji rast celog trzista.
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VREME JE POSTALO4S
NAJCENJENLIA VALUTA;

Automatizacija i Al sve viSe ulaze u

svet e-commercea i ritejla. Na koji

nacin nove tehnologije menjaju

nacin na koji funkcionisu moderni
distributivni centri i lanci isporuke?

— Pre samo dve godine, mi smo otvorili
najsavremeniji e-fulfillment centar u
ovom delu Evrope, koji se prostire na
¢ak10.000 kvadratnih metara, u potpu-
nosti je povezan sa naSom platformom
i u kojem je svaki proces kompletno
automatizovan.

Poseban fokus stavlja se na ,last
mile” dostavu, koja predstavlja zavrsni
korak isporuke do krajnjeg kupca. Al
i automatizacija omogucavaju preci-
znije planiranje ruta, fleksibilnije ter-
mine dostave i bolju komunikaciju sa
potrosacima putem pracenja posiljki u
realnom vremenu.

To znacida smo mi Warehouse Mana-
gement System razvijali istovremeno sa
razvojemnase platforme. Sada, saviSe od
milion i dvesta hiljada razli¢itih artikala
na platformi, koristimo napredne anali-
tike kako bismo mogli da optimizujemo
procese, a time i smanjimo troskove. Mi
smo nanivou Delta Holdinga, ali svakako
i kao potpuno tehnoloska kompanija,
prihvatiliimplementaciju alata veStacke
inteligencije na svim nivoima.

Kako vidite razvoj e-commerce
industrije u Srbiji i regionu i

kakvu ¢e ulogu imati Ananas u

toj buducoj transformaciji?

— Neophodno je da svi igraci na trzistu
e-commercearazmisSljajuirade sistim ci-
ljem - besprekorno korisnicko iskustvo.
Svi mi, bez obzira na to koji udeo trzista

nosimo, moramo da se zajedno trudimo
da uvodimo inovacije, da budemo blizi
nasim potrosa¢ima, da se ne vracamo
stalno na stare probleme, ve¢ da trazimo
adekvatno reSenje za njih. Samo oni s
takvim nac¢inom razmisljanja uspece da
postanu ili ostanu glavni igracina trziStu
iglavna kupovna destinacija.

Kada govorimo konkretno o Anana-
su, pre otprilike mesec dana, Ananas je
potpisao direktan ugovor s kompanijom
Nike, aliisa kompanijama Lego, Adidas,
Under Armour, Bosch alati... Ovakve
saradnje su dovoljan pokazatelj snage
naseg poslovanja. Kada globalni igraci
poput ovih imaju poverenje unas, onda
i mi imamo mnogo ve¢u motivaciju i
energiju da i dalje radimo na tome da
dostignemo svoj cilj, a to je najboljiinaj-
veli regionalni marketplace. =
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Kako Lusso redefinise
regionalno trziste
premijum enterijera

Kroz evoluciju od salona vrhunskog
namestaja do inZenjeringa po sistemu
sKklju¢ u ruke”, kompanija Lusso posta-
vlja nove standarde u regionu. Marke-
tinska menadZerka Vanja Samardzié¢
otkriva kako se gradi otpornost na
trzisne cikluse, zasto digitalni kanali
nikada nece zameniti taktilno iskustvo
izbog Cega praviluksuz opstaje prepo-
znavanjem potreba pre nego Sto one
postanu ocigledne.

Kompanija Lusso godinama suvereno
pozicionira svoj estetski i poslovni kod
u segmentu premijum enterijera, pra-
teci i suptilno oblikujuéi ukus domace
iregionalne publike. Industrija luksuza
poseduje specificne zakonitosti, a njena
stabilnost Cesto prkosi globalnim eko-
nomskim fluktuacijama.

,Luksuz ¢e uvek postojati i uvek ¢e
imati svoju publiku, bez obzira na eko-
nomske cikluse. Naravno, postoje pe-
riodi veéeg i manjeg rasta, ali potreba
za kvalitetom, lepotom, zanatstvom i
ekskluzivno$¢u ne nestaje”, objasnjava
Vanja Samardzi¢.

1

Ona isti¢e da sustinska promena
na nasim prostorima nije zabelezena
u samom obimu traznje, ve¢ u dubokoj
transformaciji svestiipreferencija samih
korisnika.

,Danasnji kupci su informisaniji, se-
lektivnijii mnogo viSe paznje posvecuju
vrednostima koje stoje iza brenda. Vise
nije dovoljno imati samo prepozna-
tljivo ime.”

Zbogtogajetrzisna selekcija prirodno
eliminisala koncepte koji su ostali zaro-
bljeniu proslosti, dok su pozicije zadrzali
oni koji evoluiraju istovremeno sa svojim
Klijentima, ne odstupajuéi od sopstvenog
identitetskog nukleusa.

0D PORODICNE VIZIE DO
KOMPLEKSNOG INZENJERINGA

Iza uspeha kompanije stoji jasna pre-
duzetnicka vizija utemeljena na strasti
prema esteticiiskladu. Poceci kompanije
Lussovezani suza porodi¢ni entuzijazam
iteZznjuda se trziStu ponudinesto trajno
ibalansirano.

VANJA SAMARDZIC

,Oduvek smo bili veliki zaljubljeniciu
enterijere, aliiu sve ono $to predstavlja
kvalitet, dobar dizajn i pazljivo kreirane
prostore”, navodi Samardzi¢eva.

Ova jasna vizija i ozbiljan pristup
poslu njenog oca, koji je pokrenuo
kompaniju, materijalizovali se kroz go-
dine u obimu koji prevazilazi pocetna
predvidanja, donoseci onu najlepsu
preduzetnicku satisfakciju - kada ko-
nacni rezultati rada pozitivno iznenade
sopstvene kreatore.

Foto: Petram resort, Grand, Marija Mitric




Tokom proteklih godina Lusso je
prosirio svoje geografske i operativne
granice. Kompanija je razvila znacajno
prisustvo na trzistu Crne Gore, kao i na
razli¢itim lokacijama Sirom Evrope.

,Danas moZemo davodimo projekte
od prve ideje do finalne realizacije, po
principu 'klju¢ u ruke’. Upravo je to je-
dan od segmenata koji donosi najve¢u
vrednost za nase klijente.”

Ova transformacija oznadila je pre-
lazak iz pozicije zastupnika vrhunskih
komada namestaja u ulogu ozbiljnog,
strateSkog partnera koji realizuje
najkompleksnije koncepte. Portfolio
kompanije danas svedoci o toj Sirini:
on obuhvata hotele, restorane, velike
investicione i rezidencijalne objekte, ali
iprivatne vile.

PREKRETNICE KOJE GRADE POVERENJE

Kao klju¢ni momenat rasta, Vanja Sa-
mardZi¢ ne izdvaja izolovan dogadaj,
ve¢ trenutak u kojem je tim sazreo da
preuzme velike i zahtevne forme, $to je
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kompaniji donelo dodatno samopouzda-
nje. Ipak, projekat sa snaznim uticajem
na razvojni put bio je monumentalni
kompleks na primorju.

,Dukley Gardens' u Crnoj Gori. Re€ je
ovelikom rezidencijalnom projektu stra-
nih investitora, na kojem smo realizovali
sve — od kuhinja i vrata do kompletnog
opremanja enterijera.”

Ova viSegodiS$nja saradnja pozicio-
nirala ih je kao partnere sposobne za
upravljanje komplikovanim procesima,
Sto je otvorilo vrata i drugim velikim
investicijama u Srbiji. Medu njima se
posebno izdvaja strateska saradnja sa
kompanijom MK Group kroz opremanje
kultnog hotela ,Grand Kopaonik”, njiho-
vog poslovnog sedista, kao i prostora AIK
banke. To sureference koje nadilaze puki
poslovni odnos i prerastaju u dugorocna
partnerstva zasnovana na uzajamnom
poverenju.

UMETNOST PREDVIDANJA|
VREDNOST ISKUSTVA

Poslovanje u premijum segmentu nosi
izazov konstantnog predvidanja potre-
ba pre nego $to one postanu ocigledne.
Lekcija iz perioda pandemije to savrse-
no ilustruje: pravovremeno formiranje
ozbiljnog lagera spoljnog namestaja
neposredno pre globalnog zakljuc¢ava-
nja omogucilo je kompaniji da trenutno
odgovori na eksploziju traznje za opre-
manjem privatnih eksterijera, dvorista
ivikendica.

Da bi se zadrZao ovaj nivo pronic-
ljivosti, Lusso kontinuirano investira u
znanje. Redovni odlasci tima arhitekata
na prestizni sajam ,Salone del Mobile”u
Milanu, kao i direktne strucne obuke u
fabrikama partnera, garantuju vrhunsku
uslugu. U ovom poslu se ne prodaje samo

komad namestaja, ve¢ celokupan nacin
Zivota i dugorocna reSenja. Namestaj
u ovom rangu nije sezonski hir, veé
investicija u komade koji postaju deo
svakodnevice decenijama, zbog Cega
je fokus kompanije trajno pomeren na
kreiranje prostora koji ostaju relevantni
inakon $to se trenutni trendovi smene.

TAKTILNI LUKSUZ NASPRAM
DIGITALNOG KODA

Pitanje e-commercekanalaiimplemen-
tacije vestacke inteligencije u industriji
luksuza vise se ne postavlja kao dilema -
to su alati koje trZiSte neumitno prihvata
iLussoih uspesno integriSe u svoj sistem.
Onlajn prisustvo je vazno za inspiraciju i
prvi kontakt, ali specificnost premijum
enterijera zahteva jasne granice digi-
talnog sveta.

,Veliki broj nasih klijenata i dalje Zeli
da sedne u fotelju, dodirne materijal, vidi
nijansu drvetana dnevnom svetluioseti
prostor pre nego $to donese odluku.”

Stoga, pazljivo koncipiran izlozbeni
prostor ima nezamenljivu ulogu. On
omogucava klijentu da materijalizuje
svoju zamisao u pazljivo osmisljenom
ambijentu. Personalizovani pristup, koji
pratiklijenta od konsultacija do postpro-
dajne podrske, esencija je poslovanja.
Zato e-commerce iizlozbeni salon ovde
nisu konkurenti, ve¢ komplementarni
delovi iste price koji donose sigurnost i
dublje razumevanje vrhunskog kvaliteta.

POGLED U NAREDNU DECENIIU

Strateski planovi za narednu deceniju
usmereni su ka daljem razvoju kompa-
nije kroz nova partnerstva sa vode¢im
italijanskim i evropskim brendovima.
Poseban fokus bi¢e stavljen na segment
privatnih rezidencija, gde lojalnost
klijenata koji se iznova vracaju
predstavlja najvecu verifikaciju
kvaliteta rada kompanije Lusso.
Talojalnost se ne gradi preko no¢i,
vec¢ je plod dubokog uvazavanja i
osluskivanja potreba svakog poje-
dinca. Bez obzira na dinamiku trzi-
$nih promena i tehnoloski razvoj,
stubovi na kojima je kompanija
izgradena ostaju nepromenjeni.
,Trziste se menja, klijenti se
menjaju, kaoimizajedno sanjima,
ali kvalitet, poverenjeilican pristup
ostaju temelj svega Sto radimo”,
zaklju€uje Vanja Samardzi¢. =
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masinerija iza g
vase riove sofe

Kako mali timovi
pokrecu omnikanalnu
revoluciju

Prelistavate telefon uz jutarnju kafu
i paznju vam privuce savrSena KARE
fotelja u stilu savremenog luksuza.
Kliknete, pregledate slike, proverite di-
menzijeistatuslagera -iaplikacijavas
vodilagano do zavrsetkakupovine.Ipak,
vodeni Zeljom da fotelju isprobate uZivo,
odlazite u salon, gde moZete daje testi-
rate ili dobijete dodatne informacije o
artiklu ukoliko trenutno nije dostupan.

Fotelja stiZe na vasu adresu u do-
govorenom roku i vas prostor dobija
noviizgled.

Za kupca je to fluidno, gotovo ma-
gicnoiskustvo. Iza kulisa firme odvija se
sloZen proces koji briSe granice izmedu
digitalnog i fizickog kanala prodaje.

Medutim, dok giganti troSe milione
naarmije programerailogistic¢ara, prava
magija se deSava tamo gde celom ovom
masinerijom upravlja - mali, visoko-
funkcionalni tim.

ANATOMIJA OMNIKANALNOG
EKOSISTEMA

Kupovina namestaja je specifican proces.
Zarazliku od modeili brze potrosne robe,
ovde je putanja kupca duga i komplek-
sna. Namestaj je investicija, gabaritan
je i emotivan. Zato ¢isti e-commerce u
ovoj sferi retko kad radi samostalno; on
zahteva sinergiju sa fizickim dodirom i
drugim kanalima prodaje.

U svetu gde se prodaja oslanjanado-
sta razlicitih kanala, marketing dobija
ulogu promoterke na ulazu u salon, a
sam salon viSe nije samo prodavnica —
postaje prostor za iskustvo kupovine i
mikrologisticko ¢voriste.

Kako bi prelazi izmedu ovih aktivnosti
bili neprimetni, u pozadini mora stalno
da kuca digitalno srce sistema. Klju¢na
recje sinhronizacija, gde svakainforma-
cijaiaplikacija moraju savrSeno dabudu
uskladeneiazurirane. Kupci sunaviknuti
na standard koji ne toleriSe zakasnjenja
informacija ili robe.

KADA PET LIUDI RADI KAO STOTINU

Iza ekrana i sredenih salona Cesto ne
sedi korporacija od nekoliko stotinaljudi,
ve¢ tim koji moZete nabrojati na prste
jedne ruke. Kako uspevaju da pobede
kompleksnost?

Odgovor lezi u hiperefikasnosti i
automatizaciji. Mali tim u sferi moder-
nog ritejla namestaja mora posedovati
multidisciplinarni DNK.

Istiljudikoji optimizuju Google, Metu
i svoju onlajn platformu (prodajni sajt),
kako bi privukli kvalitetan saobracaj,
istovremeno analiziraju ROAS i podeSa-
vaju parametre u softverima za pracenje
konverzija.

Ali marketing je samo vrh ledenog
brega. Kada klik stigne, pokrece se logi-
stickirolerkoster. Mali timovi se oslanjaju

na napredne integracije, pogotovo one
koje pomazu pri dopunilageraiorgani-
zaciji isporuka.

LJUDSKI FAKTOR U
DIGITALNOJ MATRICI

Ono Sto male timove ¢ini superiornim
u odnosu na trome sisteme jeste agil-
nost. Kada se desi logisticki zastoj — a
u industriji namestaja, gde zavisite od
lanaca snabdevanja materijala, toje sva-
kodnevica - mali tim reaguje odmah.
Nema birokratije, nema ¢ekanja.

Onlajn kupovina u njihovoj izvedbi
dobija humanu notu. Automatizacija
preuzima repetitivne poslove koji mogu
da se urade i kada tim nije onlajn (ba-
ziénu podrsku, generisane potvrde
porudzbina), dok tim, svakako, ostaje
na raspolaganju za komunikaciju sa
kupcima, jer je to jedini ispravan nacin
njihove retenzije.

Kadasledediput posetite www.kare.rs,
vas$ omiljeni portal za namestaj, ili zako-
racite u salonipronadete inspiraciju za
svoj prostor, setite se da iza tog savrSenog
sklada verovatno stoji svega nekoliko
umova. Oni drZe sve konce ove kom-
pleksne tehnolosko-logisticke mreze,
dokazuju¢i da u modernom biznisu ve-
li¢ina tima viSe nije merilo snage - ve¢
pametno upravljanje podacima. =

E-commerce tim KARE Srbija

Foto: KARE Srbija
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Wolt Drive i apoteke —
BENU postavljaju nove - ==t

standarde onlajn kupovine

-l BENUZ

L e, W

Apotekarska ustanova BENU, najveéi
lanac apoteka u Srbiji i deo PHOENIX
grupe Srbija, dodatno je unapredila
svoje onlajn poslovanje uvodenjem
usluge Wolt Drive. Zahvaljujuci ovoj
saradnji, kupci, kaoido sada, mogu da
poruce proizvode iz asortimana apo-
teke iz udobnosti svog doma, a Wolt
Drive omogucava dostavu na Zeljenu
adresu uroku od sat vremena. Usluga
jetrenutno dostupna za apoteke BENU
u Beogradu, a uskoro se ocekuje i pro-
Sirenje na druge gradove Sirom Srbije.
Ceo proces porucivanja odvija se
iskljucivo preko BENU onlajn Sopa,
gde je Wolt Drive ponuden kao jedna
od mogucnosti dostave. Cena je fiksna
iiznosi 399 RSD, uz vrlo Ceste akcije
koje omogucavaju besplatnu dostavu.
,Kupcidanas o¢ekuju da im proizvo-
di budu dostupni brzo i bez komplika-
cija u trenucima kada su im potrebni,
zbog Cega saradnju sa Wolt Drive-om
vidimo kao vazan korak u daljem una-
predenju korisni¢kog iskustva u apo-
tekama BENU. Integracijom njihovog
logistickog reSenja dodatno razvijamo
nas prodajni pristup, spajajuci prak-

ticnost onlajn kupovine sa efikasnom
i pouzdanom dostavom, kako bismo
kupcima omogucili vec¢u fleksibilnost,
Siri asortiman proizvoda i lakSe poru-
¢ivanje izudobnosti doma’, saopstio je
Bojan Rajkovi¢, e-commerce menadzer
apoteka BENU.

Nova usluga posebno je prakti¢na
za sve one kojima su proizvodi potrebni
bez cekanja, bilo da se pripremaju za
putovanje, traZe podrsku za imunitet,
negu kozZe ili proizvode za celu porodicu.
Dostava putem Wolt Drive-a omogucéava
pristup velikom broju artikala, medu
kojima su proizvodi za mame i bebe,
medicinska oprema, proizvodi za den-
talnu higijenu, suplementiimnogidrugi
proizvodi iz svakodnevne ponude.

,Brza i pouzdana dostava danas je
jedan od kljuénih standarda savremene
maloprodaje. Upravo zato saradnja sa
Wolt Drive-om omogucava trgovcima da
napotrebe potroSaca odgovore na pravi
nacin, uz uslugu koja kupcima donosi
viSe prakticnosti, dostupnostiikomfora.
Sve veéa oCekivanja potrosaca kadajerec
obrziniijednostavnosti onlajn kupovine
menjaju nacin na koji trgovci pristupaju

korisnickom iskustvu, a Wolt Drive upra-
vo kroz ovakva partnerstva nastavlja da
razvija reSenja koja odgovaraju savre-
menim navikama kupaca. Posebno nam
je zadovoljstvo Sto su apoteke BENU od
sada deo mreZe trgovaca koji koriste Wolt
Drive kako bi svojim kupcima pruZzile jos
kvalitetnije i jednostavnije iskustvo ku-
povine. Nasa misija ostaje ista — da kroz
vrhunsku uslugu i laksu onlajn kupovi-
nu ustedimo vreme i svakodnevni Zivot
ucéinimo jednostavnijim’, istice Zoran
Malinovié, Head of Commerce Platform
za Srbiju, Hrvatsku, Sloveniju i Severnu
Makedoniju.

Wolt Drive predstavlja inovativno
reSenje za ekspresnu dostavu name-
njenu kompanijama, restoranimaion-
lajn prodavnicama. Ova usluga pomaZze
trgovcima da svojim kupcima obezbe-
de isporuku u roku od 30 minuta ili u
zakazano vreme, bez potrebe da budu
registrovani na samoj platformi Wolt.

Implementacijom ove usluge, BENU
dodatno ucvrscuje svoju poziciju medu
lancima koji prate savremene navike
potroSaca i razvijaju kvalitetnije kori-
snicko iskustvo za kupce u Srbiji. =

Foto: Wolt
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PiSe: Tijana Bejatovic
Culture & Comms Consultant @ toplC
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Prosle godine sedela sam na sastanku
sageneralnim direktoromjedne firme.
Razgovarali smo o internim komuni-
kacijama - tacnije, o procesu koji sam
predlozila da uvedu kako bi se vazZne
informacije kroz kompaniju kretale
jasnije, brZe i sa manje Suma.

Ujednom trenutku rekao je: Tijana,
dali nam je zaista neophodna jos jedna
procedura? Ljudi ve¢ imaju previse pro-
cedura. Zar nije dovoljno da jednostavno
komuniciramo?”

Posteno pitanje i, iskreno, pitanje koje
sam Cula verovatno stotinu puta tokom
karijere, jer zasto da komplikujemo stvari
kada ljudi mogu jednostavno da razgo-
varaju? Nazalost, ne mogu.

Ali umesto da krenem da objasnja-
vamrazloge, posledice, proceseimodele,
postavila sam mu jedno pitanje: ,MoZete
li da zamislite Sta bi se dogodilo kada bi
komunikacija potpuno nestala iz vase
firme?” Nasmejao se. ,Ljudi bi verovat-
no samo nastavili da rade svoj posao.”
,Slazem se. Ali koliko dugo i kako?”, pitala
sam.Itu je nastala tiSina.

Ne zato $to nije znao odgovor. Napro-
tiv, bio je dovoljno iskusan da vrlo brzo
zamisli sve mogucée scenarije i situacije.
Zamislite samo jedan obi¢an radni dan
bez komunikacija. MenadZment donese
odluku o novom prioritetu, ali niko ne

Zamislite da
komunikacija sutra

dobije tu informaciju i nastavi da gura
stare prioritete. Prodaja se obaveZe na
nove uslove nekom kupcu, a operacije
nastave po starom. HR ima nove benefite
zazaposlene, ali niko ih ne koristijer ne
zna da postoje. Ukratko, ovaj direktor je
bio u pravu. Posao se i dalje obavlja, [judi
suidaljezauzeti, sastanciseidalje odrza-
vaju, ali firma polako pocinje da se krece
u deset razlicitih pravaca istovremeno i
tunastaje haos.

Cesto se kod nas na trzistu susrecem
sa pretpostavkom da ¢e se komunika-
cija nekako desiti sama od sebe, da ¢e
menadZeri preneti iste poruke, da ¢e
ljudi nekako razumeti sve sami. Nazalost,
organizacije ne funkcionisu tako.

Komunikacija u kompanijama je kao
struja. Dok svetlo i vaj-faj rade, niko ne
razmiSlja o struji, ali onog momenta kad
nestane - struja je tema broj jedan. Da-
Kkle, komunikaciju primec¢ujemoinjomse
bavimo uglavnom kada nastane problem
ili kriza. Komunikacija ée se uvek desiti,
pitanje je samo dali ¢ete njome upravljati
viili glasine i pretpostavke.

Posao internih komunikacija jeste
da obezbede zajednicko razumevanje
svega onoga Sto je klju¢no za biznis. In-
formaciju mozete poslatijednim klikom,
ali razumevanje se gradi mnogo sporije
- kroz kontekst, objasnjenja, razgovore,
ponavljanje, doslednost. Za to su vam
potrebni sistem i proces.

Beztoga svaka osoba ukompaniji po-
Cinje da pravi svoju verziju stvarnosti, a
kada imate 500 zaposlenih i 500 verzija
stvarnosti, viSe nemate kompaniju, ve¢
kolekciju individualnih interpretacija
koje slu¢ajno primaju platu od istog
poslodavca.

Zato me uvek zabavlja kada neko
kaze da su interne komunikacije ,soft
tema”. Ne postoji nista ,soft” u ¢injenici
darazli¢iti timovi imaju razlicite priori-
tete, ili da zaposlenine razumeju odluke
menadZmenta, ili da kompanija skupo
placa izgubljene sate, prilike, duplirani
posaoipretpostavke zaposlenih. U ovim
poslovnim troskovima tesko da je bilo
Sta ,soft”.

Akako se zavr§io moj sastanak? Prob-
no smo uveli procedury, a Sest meseci
kasnije drasti¢no je smanjena koli¢ina ad
hok informacija, menadzeri su dobijali
informacije ranije, a ljudi su manje vre-
mena trosili pokusavajuci da protumace
Stajeneko hteo dakaZe, a viSe na posao
koji zapravo treba da urade.

Kada zanemarujete interne komu-
nikacije, komunikacija i dalje postoji,
aline postoji kontrola nad njom. A onog
trenutka kada glasine, pretpostavke i
razli¢ita tumacenja po¢nu da upravljaju
nacinom na koji ljudi razumeju posao,
va$ problem sa komunikacijom prerasta
unesto mnogo vece - problem sa efika-
snoscu i upravljanjem kompanijom.
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Karnera
koja raste
zajedno sa
industrijom

Kako MOL razvija
lidere buduénosti?

U vremenu kada su ocekivanja profe-
sionalaca sve viSe usmerena na razvoj,
svrhu i dugoroc¢nu perspektivu, kom-
panije se suocavaju sa izazovom kako
da privuku i zadrze kvalitetne ljude i
talente, posebno u industrijama koje
prolaze kroz veliku transformaciju,
poput energetike. Zato se employer
branding danas ne gradi samo krozbe-
nefite i stabilnost, ve¢ i kroz prilike za
razvoj, napredovanjeirad saljudimaod
kojih moZe da se u¢i. U kompaniji MOL
ulaganje uljude ¢ini jedan od klju¢nih
stubova poslovne strategije.
Kompanija koja posluje Sirom cen-
tralne i isto¢ne Evrope danas prolazi
kroz transformaciju od tradicionalne
energetske kompanije ka organizaciji
fokusiranoj na nove poslovne modele,
odrzivostidigitalizaciju. Takve promene
nisu moguce bez razvoja zaposlenih i
buduc¢ih lidera, zbog cega se u MOL-u
razvoj karijere posmatra kao dugorocna
investicija, a ne samo kao HR proces.

NIKOLA ARMANDA

0D PRVE PRILIKE DO
LIDERSKIH POZICIIA

Kako izgleda karijerni put kada u kom-
paniju udete na samom pocetku kari-
jere, agodinama kasnije postanete deo
regionalnog menadzmenta?

Primer je Nikola Armanda, Fuel
Regional Market Lead u MOL-u. On se
kompaniji pridruzio 2018, kroz program
,Growww", kojiveé dve decenije okuplja
mlade talente iz regiona na pocetku
karijere i pruza im priliku za preuzi-
manje odgovornosti i medunarodno
iskustvo kroz rad u velikom regional-
nom sistemu. Skoro 3000 njih do sada
je proslo kroz ,Growww”, od Cega je Cak
80 odsto ucesnika nastavilo karijeru
unutar MOL-a.

Prema rec¢ima Nikole Armande, glav-
na prednost programa bila je to Sto je,
pored pocetnog iskustva na konkretnoj
poziciji, ,Growww” obuhvatio edukaci-
je, obuke i posete rafinerijama, kako bi
se steklo i prakticno i teorijsko znanje,
kao i iskustvo saradnje sa kolegama iz

razlicitih kultura i poslovnih sredina,
Sto mu je kasnije olaksalo integraciju
umedunarodno okruzenje.

,Posebno vazan deo programa bio
je zavrsni projekat, kroz koji je moja
generacija prosla ceo poslovni proces
iupoznala sve aspekte poslovanja. To
iskustvo doprineloje sticanju Sire slike o
industrijiikompaniji, alii otvorilo vrata
mom daljem profesionalnom razvoju.
Razumevanje celokupnog procesa po-
slovanja olakSava resSavanje izazova, a
time i razvoj karijere. Zahvaljujuci tim
znanjimaiiskustvu, 2025. godine dobio
sam priliku da nastavim karijeruu MOL
Groupu,” istakao je Nikola Armanda i
dodao da program ,Growww” dokazuje
mladima da strpljenje i vredan rad uz
stalno usavrsavanje i rad na sebi vode
do rezultata i uspeha.

Upravo ovakve Kkarijerne price da-
nas predstavljaju vazan deo identiteta
MOL-a kao poslodavca, jer pokazuju da
razvoj u kompaniji nije samo obecanje,
vec realna i dostizna mogucénost.

Foto: Goran Paucanovic, Nebojsa Babic
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MARIJA MANOJLOVIC
L

MEDUNARODNA MOBILNOST
KAO DEO RAZVOIA KARIJERE

Poslujuéi na vise trzista centralne i
istocne Evrope, MOL zaposlenima
pruza priliku da karijeru razvijaju i
kroz program ,International Mobility
Management’, omogucavajuéi im rad
u razli¢itim poslovnim okruzenjima,
razmenu znanjaisticanje iskustava koja
prevazilaze lokalne okvire. Na ovaj nacin
zaposleni mogu da steknu iskustvo u
razli¢itim zemljama i poslovnim okru-
Zenjimakroz privremene medunarodne
angazmane, razvojne zadatke ili du-
gorocnije relokacije, kao i da izgrade
mrezu kontakata i sveobuhvatno se
upoznaju sa poslovanjem MOL Groupa.

To nije samo prilika za profesionalni
razvoj pojedinca, ve¢ivaZan alat zaraz-
menu znanja i najboljih praksi unutar
kompanije. Zaposleni koji u€estvuju u
ovakvim programima donose nova is-
kustva, drugacije perspektive i dodatnu
ekspertizu u svoje timove, ¢ime dopri-
nose razvoju celokupne organizacije.

Jedna od njih je Marija Manojlovié,
za koju je pozicija Group Card Inter-
nal Services Hub Coordinator u okviru
programa IMM bila prirodan nastavak
dugogodisnje karijere u Odeljenju za
kartic¢arsko poslovanje. Iako je tokom
rada u MOL-u ve¢ imala priliku da kroz
projekte saraduje sa drugim zemlja-
ma, IMM joj je doneo ve¢u odgovornost,
mogucnost da poveze razlicite timove i
procese, te doprinese koordinaciji regi-
onalnih aktivnosti.

,Najvec¢a promena u odnosunaradu
mati¢noj zemljijeste prelazak salokal-
nog pristupanaregionalnu perspektivu,
Stomije omogucilo da sagledam izazove
i prilike iz vise uglova i ucestvujem u
kreiranju reSenja primenljivih na regio-
nalnom nivou. Medunarodni angazman
mije pomogaoida bolje razumem po-
slovanje MOL Groupa, razvijem strateski
pristup posluipripremio me je za pre-
uzimanje ve¢ih odgovornostiiliderskih
izazova’, objasnjava Marija Manojlovic.

Medunarodna mobilnost ¢esto pred-
stavlja samo jednu razvojnu etapu u
karijeri zaposlenih. Nadovezujuéi se na
takva iskustva, MOL kroz specijalizova-
ne programe nastavlja da razvijabuduce
lidere i eksperte, pripremajuciih za sve
sloZenije poslovne izazove.
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LEAD - PROGRAM ZA POSLOVNU
TRANSFORMACIU

Jo$ jedan razvojni program kompanije
MOLjeste,LEAD", namenjen zaposleni-
ma sa visokim liderskim potencijalom,
osmisljen da pripremi buduce lidere za
sprovodenje strategije kompanije i vo-
denje poslovne transformacije. Tokom
jednogodisnjeg programa ucesnicirade
nastrateskim projektima, imaju podrsku
mentora iz viSeg menadzmentaipoha-
daju edukacije koje realizuju prestizne
poslovne Skole. Program obuhvata teme
poput samosvestiiinkluzivnogliderstva,
poslovne strategije, inovacija, digitalne
transformacije, finansijskog upravlja-
nja, upravljanja promenama i liderske
agilnosti, uzmoguénost umrezavanja sa
kolegama iz celog MOL Groupa.

Medu alumnistima programa ,LEAD”
nalaze se brojni predstavnici top me-
nadzmenta, poput direktorke malopro-
daje Biljane Malisi¢ Jut, koja je gotovo dve
decenije deo MOL-ove price. ,LEAD” je

imao znacajan uticaj na njen profesi-
onalni razvoj, jer joj je otvorio vrata ka
strateSkim projektima, pruzio snaznu
mrezu kontakata, uz ve¢u vidljivost u
organizaciji, ali i vazne lekcije o tome
Sta znaci biti lider.

JVerujem da se lider ne rada, ve¢
postaje kroz iskustvo, refleksiju i od-
govornost. 'LEAD’ je mesto gde se taj
proces ubrzava i dobija pravi smisao,
jer nas ucidalider ne mora da ima po-
slednju rec¢, ve¢ treba da stvori okvir u
kojem tim dolazi do najboljeg resenja’,
objasnjava Biljana MaliSi¢ Jut i dodaje
da ju je ,LEAD” naucio samoliderstvu,
odnosno tome da prvo vodi i razume
sebe, svoje odluke i uticaj koji ima na
ljude u svom okruzenju.

Poseban znacaj ovog programa
leZi u tome $to, pored znanja i vestina,
gradi i snaznu mreZu kontakata unu-
tar MOL Groupa, Sto omogucava brzu
razmenu informacija, lakSe resavanje
izazova i stvara zajednicu koja traje i
nakon programa.

,LEAD' nije samo edukacija - to je
transformacija. MOL prolazi kroz velike
promene, energetsku tranziciju, digi-
talizaciju, razvoj novih biznisa; stoga su
potrebni lideri koji razumeju sloZenost,
mogu da vode kroz promene i inspirisu
druge. 'LEAD’ upravo takve lidere stva-
ra’, zaklju¢uje direktorka maloprodaje
kompanije MOL u Srbiji.

SEED - PUT KA LIDERSTVU

Jo$ jedan program kojim MOL omogu-
¢ava svojim zaposlenima da dugoro¢no
rastu, razvijaju svoje talente i pripreme
se zaliderske pozicije jeste ,SEED". Kroz
module poput Aspiring Women Leaders,
usmerenog narazvoj zenskog liderstva,
Innovation Strategist, koji razvija veStine
upravljanja inovacijama i poslovnom
transformacijom, i AI Driven Business
Innovation, fokusiranog na primenu
vestacke inteligencije i digitalnih teh-
nologija u poslovanju - ucesnici sticu
znanja i kompetencije neophodne za

BILJANA MALISIC JUT
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uspesno vodenje timova i organizacija
u sav?e'menom poslovnom gkmignju.

. Priliku da pohada ,SEED" imao je Ne-
bojsa Leskovac, trenutno Head of Group
Fuels Supply and Sales Management
u MOL Groupu. Prethodno, kao direk-
tor veleprodaje i logistike u kompaniji
MOL u Srbiji, Nebojsa je dobio priliku za
,SEED" zahvaljuju¢i prepoznatom lider-
skom potencijaluisopstvenojZeljida se
razvija u pravcu savremenog, odgovor-
nog i svesnog liderstva. Zato je prosao
modul fokusiran na razvoj liderskih
kompetencija, strateSko razmisljanje
i upravljanje timovima, sa posebnim
naglaskom na prakti¢ne alate koji se
mogu odmah primeniti u poslovnom
okruzenju.

,Kroz 'SEED’ sam stekao nova zna-
nja i veStine, ali i ve¢u profesionalnu
sigurnost, jasniji pogled na sopstveni
karijerni putimreZu ljudikojimeidanas
inspirisu. Zahvaljujuc¢i ovom programu,
unapredio sam svoje liderske vestine,
bolje razumeo dinamiku timova i or-
ganizacija, razvio veée samopouzdanje
u donoSenju odluka i jasnije definisao
svoje profesionalne ciljeve.'SEED’ mi je
otvorio vrata ka odgovornijim ulogama
i pruzio alate koji mi omoguc¢avaju da
ih obavljam sa viSe sigurnosti i svesti o
uticaju kojilider ima naljude koje vodi”,
istice Nebojsa Leskovac.

,SEED” obuhvata intenzivne radi-
onice o liderstvu i komunikaciji, Skole
posvecene emocionalnoj inteligenciji
i donoSenju odluka, treninge iz oblasti
upravljanja promenama, rad saiskusnim
mentorima iz razli¢itih industrija, kao i
grupne zadatke, simulacije iumreZava-
nje sapolaznicimaiz celog regiona. Upra-
vo spoj teorijskog znanja i iskustvenog
ucenja predstavlja ono $to ,SEED” ¢ini
posebnim. Najvaznija lekcija koju je Ne-
bojsa Leskovac poneo sa ovog programa
jeste daliderstvo nije pozicija, ve¢ nacin
razmisljanja i ponasanja. m
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Kako je postrojenje , Eco Energy”
postalo mesto gde se susre¢u moderna
tehnologija i vrhunski struc¢njaci

Kada je , Eco Energy” - postrojenje za
energetsko iskoris¢enje otpada u Pra-
hovu - poceo sa radom, Elixir Group,
ali i cela Srbija dobili su jedno od teh-
noloski najmodernijih postrojenja za
energetsko iskoriS¢enje otpadauovom
delu Evrope. Postrojenje koje odgova-
ra na izazove energetske efikasnosti,
upravljanja otpadomidekarbonizacije
industrije.

Medutim, iza svakog modernog siste-
ma stoje ljudi. Oni koji njime upravljaju,
donose odluke, analiziraju procese i
svakodnevno brinu o tome da sloZeni
mehanizmi funkcioniSu bezbedno, efi-
kasnoiuskladu sa najstrozim evropskim
standardima.

0D TENT-A | GASPROMA DO
ENERGETIKE BUDUCNOSTI

Mladen Radivojevi¢, smenski seniorin-
Zenjer kotlovskog postrojenja, iza sebe
ima viSe od petnaest godina iskustva u
velikim energetskim sistemima. Radio
je u TENT-ui Gaspromu, okruZen siste-
mima u kojima su stabilnost, disciplina i
preciznost od presudnog znacaja.

Ipak, kada se pojavila prilika da po-
stane deo ,Eco Energy” tima, nije mnogo
razmisljao.

,Rad u velikim energetskim siste-
mima predstavljao je izuzetno vazan
deo moje karijere. Tamo sam stekao
tehnicku osnovu, razumevanje velikih
energetskih procesa i disciplinu koja
je neophodna za rad u postrojenjima
visokog nivoa odgovornosti. Mozda jo$
vaznije od svega, naucio sam koliko je
timski rad vazan. U velikim sistemima

ne postoje pojedinaéni uspesi - svaki
rezultat je proizvod zajednickog rada
ljudikoji moraju daimaju poverenje jedni
udruge”, kaze Radivojevic.

Posle godina provedenih u konven-
cionalnoj energetici, Zeleo je novu vrstu
profesionalnog izazova.

,Nakon petnaest godinaradau tradi-
cionalnoj energetici, pojavila se prilika
dabudem deo potpuno novog koncepta.
Video sam moguénost da ucestvujemu
projektu koji spaja energetiku, ekologiju
i savremene tehnologije na nacin koji
do sada nisam imao priliku da vidim.
To je bilo nesto novo, nesto $to dono-
si drugaciju dinamiku i potpuno nove
mogucnosti za profesionalni razvoj”,
objasnjava on.

Za iskusnog energeticara najveéa
razlikaizmeduklasicne elektraneiener-
gane na otpad nalazi seu prirodi procesa.

Foto: Elixir Group
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,U tradicionalnoj energetici procesi
suuglavnom stabilni. Radite sa energen-
tom poznatih karakteristika i unapred
definisanim rezimima rada. Ovde je si-
tuacija potpuno drugacija. Otpad nikada
nije uniforman. Njegov sastavikalori¢na
vrednost variraju, zbog ¢ega operateri
moraju stalno da prate proces i veoma
brzo reaguju na svaku promenu. To za-
hteva visok nivo koncentracije, znanja i
iskustva’, istice Radivojevic.

Posebno ga je impresionirala tehno-
loska integracija sistema.

,Mogu da kaZem da je nivo tehnolo-
Ske integracije zaista impresivan. Ovo
postrojenje predstavlja spoj energetike,
ekologije, automatike, upravljanja pro-
cesima i odrzivog razvoja. Posebno bih
izdvojio sistem za tretman dimnih gaso-
va. To je segment koji pokazuje koliko je
paznje posveceno zastiti zivotne sredine
i uskladenosti sa najvisSim evropskim
standardima’, navodi on.

ZaRadivojevica, ,Eco Energy”je dokaz
dabuducnost energetike pripada struc-
njacima koji su spremni da uce tokom
cele karijere.

,Koliko god da znate, uvek mozete
da naucite viSe. Tehnologija se razvija
velikom brzinom, standardi postaju sve
zahtevniji, stoga je kontinuirano usavr-
Savanje klju¢ dugorocnog uspeha u ovoj
industriji. Ovakvi sistemi traze ljude koji
razumeju procese, koji zele da uce i koji
su spremni da preuzmu odgovornost.
'Eco Energy’ je mesto gde inZenjer moze
darazvijaznanje iz energetike, automa-
tike, ekologije i upravljanja procesima
istovremeno. To je retka prilika i verujem
da ¢e upravo zbog toga mnogi struc¢nja-
ci ovde graditi svoje karijere”, porucuje
Radivojevié.

KARIJERA POCINJE
TAMO GDE'NASTAJE
BUDUCNOST

Karijera pocinje tamo gde nastaje
buduénost. Posao u velikom sistemu u
malom rodnom gradu.

Dok Mladen u projekat donosibogato
iskustvo, Jovan Simonovi¢ predstavlja
novu generaciju stru¢njaka koja svoje
prve profesionalne korake pravi u po-
strojenju ,Eco Energy”. Po zavrsetku sof-
tverskogiinformacionoginzenjerstvau
Nisu, pridruzio se timu postrojenja,Eco
Energy” kao smenskiinZenjer kontrolne
sale kotlovskog postrojenja.

,Moj fakultet nije bio direktno usme-
ren na energetiku, ali mi je pruzio veo-
ma dobro razumevanje informacionih
sistema, automatike i rada sa slozenim
softverskim reSenjima. Upravo mi je taj
spojznanja pomogao da se brzo uklopim
u rad ovako savremenog energetskog
sistema’, kaze Simonovic.

Priznaje da nije mogao u potpunosti
da zamisli veli¢inu i sloZenost sistema
dok ga nije video uzivo.

,Tokom studija ucili smo o automati-
zaciji, DCS sistemima i upravljanju pro-
cesima, alitek kada se nadete u postroje-
nju, shvatite koliko je sve povezano. Svaki
parametar utice na neki drugi parame-
tar. Svaka odluka moze imati posledice
na viSe razli¢itih delova sistema. Tada
shvatite kolika je zapravo odgovornost
upravljanja procesom koji funkcionise
24 sata dnevno’, objasnjava on.
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ke. Savremeni sistemi mogu da pruze
ogromnu koli¢inu informacija, ali éovek
je i dalje taj koji mora da razume Sta te
informacije znace”, navodi Simonovic.

Posebno ga motiviSe ¢injenica da
svakodnevno uci.

,Ovo je posao u kojem gotovo da ne
postoji dan kada ne naucite nesto novo.
Svaka smena donosi drugacije situacije
inove izazove. Upravo to je ono $to me
najvise privlaci - stalna moguénost ra-
zvoja iusavrsavanja’, istice Simonovic.

Za njega ,Eco Energy” predstavlja i
vaznu poruku mladim ljudima koji traze
svoju profesionalnu Sansu.

,Ozbiljna tehnoloska karijera ne mora
nuzno da pocne u velikom gradu ili ino-
stranstvu. Danasiumanjim sredinama
postoje sistemi koji koriste najmodernije
tehnologije i na kojima moZe mnogo da
se nauci. Ne treba potcenjivati mogué-
nosti koje postoje van najvecih centara.
Ako postoji zelja za u¢enjem i napredo-
vanjem, ozbiljno iskustvo moze da se
stekneiovde. Znanje koje se danas stice u
savremenim energetskim postrojenjima
veoma je primenjivoiprepoznato svuda
u svetu”, porucuje Simonovic.

JOVAN SIMONOVIC

AUTOMATIZACIA
NIJE SMANJILA
INACAJ INZENJERA

Najveciutisakovom mladom inZenje-
ru iz Negotina ostavila je kontrolna sala.
Prvo ga je impresionirala sama veli¢ina
sistema, a zatim nacin na koji je sve po-
vezano kroz centralizovani DCS sistem
upravljanja. Isti¢e da je fascinantno ko-
liko podataka operater prati u realnom
vremenu i koliko je vazno u svakom
trenutku imati jasnu sliku kompletnog
procesa. [ako je automatizacijadanasna
veoma visokom nivou, smatra da uloga
¢oveka nikada nije bila vaznija.

LAutomatizacija je promenila nacin
rada, ali nije smanjila znaéaj inZenjera.
Danas manuelno upravljanje ima manju
ulogu, alije izuzetno vazno razumeti si-
stem, analizirati podatke i donositi odlu-
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JELENA PETROVIC

KADA OTPAD POSTAJE ENERGENT

Jedan od najvaznijih segmenata rada
postrojenja ,Eco Energy” jeste upra-
vljanje otpadom i kontrola kvaliteta.
Za taj deo sistema zaduzena je Jelena
Petrovi¢, doktor tehnic¢kih nauka i
menadzerka za upravljanje otpadom
i kontrolu kvaliteta.

Posle bogate karijere u Institutu za
rudarstvo i metalurgiju Bor, gde je uce-
stvovala u domacim i medunarodnim
projektima i prosla put od saradnice
do upravnice laboratorije, odlucila je
da prihvati novi profesionalni izazov.

,Privukla me je moguénost da svoja
znanja primenim u potpuno novoj obla-
stiiupostrojenju koje je jedinstvenone
samo u Srbiji ve¢ i u regionu. Takode,
oduvek sam volela izazove, a ovde ih
ima na svakom koraku - od prijema
otpadaikontrole njegovog kvaliteta do
optimizacije procesaikontrole finalnih
produkata”, kaze Petroviceva.

Ona objasnjava da je u ovakvom si-
stemu otpad mnogo viSe od materijala
koji treba zbrinuti.

,U energani otpad nije smeée - on
je gorivo. Od njegovog kvaliteta zavisi
efikasnost procesa, stabilnost rada
postrojenja i potrosnja resursa. Zato

je kontrola kvaliteta jedan od klju¢nih
elemenata ¢itavog sistema’, objasnjava.

Premanjenimrec¢ima, ,Eco Energy”
se po mnogo cemu razlikuje od slicnih
postrojenja u regionu.

,Vecina evropskih energana koristi
tehnologiju sagorevanja naresetki, dok
je ovde primenjena tehnologija fluidi-
zovanog sloja. To omogucava stabilnije
sagorevanje, bolje iskoriSéenje energije
i nizi nivo emisija. Pored toga, postro-
jenje je integrisano sa industrijskim
kompleksom, Sto dodatno povecava
njegovu energetsku efikasnost”, ukazuje
Petroviceva.

Jedan od najvecih izazova jeste odr-
Zavanje ravnoteZe izmedu efikasnosti i
zastite zivotne sredine.

,To je stalni balans. Sa jedne strane,
Zelite najvisu energetsku efikasnost,
a sa druge strane, morate zadovoljiti
najstroze ekoloSke standarde. Upravo
zbog toga je vazno da svaki deo sistema
funkcionise precizno i da se kvalitet
ulaznog otpada kontrolise od samog
pocetka. Sistemi za preci$¢avanje dim-
nih gasova i otpadnih voda predsta-
vljaju srce ekoloske zastite. Svi procesi
su projektovani tako da budu u skladu
sa najstrozim evropskim standardima
i da obezbede najvisu zastitu zivotne
sredine”, istice Petroviceva.

Ona navodi da bi volela da javnost
bolje razume da savremena postrojenja
za energetsko iskoriSéenje otpada nisu
pretnja zivotnoj sredini, ve¢ deo reSenja.

,Omogucavaju smanjenje koli¢ine
otpada, smanjenje koris¢enja fosilnih
goriva i znacajno doprinose cirkular-
noj ekonomiji. Kada se grade i vode po
najvis§im standardima, ovakvi sistemi
predstavljaju vazan korak ka odrzivijoj
budu¢nosti”, porucuje Jelena.

Iako dolaze iz razlicitih profesija,
generacija i karijernih puteva, Mladen
Radivojevi¢, Jovan Simonovi¢ i Jelena
Petrovi¢ imaju nesto zajednicko - ve-
rovanje da moderna industrija moze
istovremeno biti efikasna, odrziva i
inspirativna za ljude koji u njoj rade.

Zbog toga ,Eco Energy” nije samo
novo postrojenje na energetskoj mapi
Srbije. To je mesto gde se susrecu is-
kustvo i mladost, energetika i zastita
Zivotne sredine, tehnologija i ljudsko
znanje. Mozda je upravo to njegova naj-
vecavrednost. =
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yvrhunska medicina ne
nastaje slucajno”, istice dr
Branko Krajinovic, jedan
od vodecih strucnjaka iz
oblasti spinalne hirurgije

Nakon godinaradaunemackom zdrav-
stvenom sistemu, dr Branko Krajinovic,
jedan od vodecih stru¢njaka iz oblasti
spinalne hirurgije, danas svoje me-
dunarodno iskustvo i principe savre-
mene medicine primenjuje u Srbiji. U
razgovoru za magazin BIZLife govori o
razlikamaizmedu dobreivrhunske me-
dicine, ulozi sistemau kvalitetulecenja,
izazovima moderne spinalne hirurgije,
kaoiotome zastobuducnost medicine
ne moze postojati bezhumanosti.

Veliki deo svoje karijere proveli ste

u Nemackoj, zdravstvenom sistemu
poznatom po izuzetno visokim
standardima. Koje ste najvaZnije
principe preneli iz tog iskustva?

— Nemacki zdravstveni sistem je organi-
zovan tako da pacijent prolazi jasno de-
finisan i strukturiran put leCenja. Jedan
od kljuénih principa jeste snazna uloga
primarne zdravstvene zastite. Pacijenti

KADA NIIE REZUI.TAT
RADA POJEDINCA

Foto: Stefan Jovanovic / BIZLife; Zoran Bukanovic
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ne odlaze direktno u tercijarne ustano-
ve, ve¢ lekar opste prakse predstavlja
centralnu tacku sistema i usmerava dalji
tok dijagnostike i terapije. Drugi vaZzan
element jeste kontinuirano unapredenje
kvaliteta krozjasno definisane protokole
lecenja. Medicina se razvija velikom br-
zinomiupravo zato se protokoli redovno
revidiraju u skladu sa novim nau¢nim
saznanjima. To omogucava da pacijenti
dobiju najvisi moguci standard zdrav-
stvene zastite.

Verujem da upravo sistematicnost,
disciplinaistalno unapredenje procesa
predstavljaju osnovuvrhunske medicine.

B

Spinalna hirurgija nosi ogromnu
odgovornost. U vasim rukama

Cesto nije samo necije zdravlje, vec
sposobnost osobe da funkcionise,
krece se ili Zivi bez bola. Da li iskustvo
ikada promeni nacin na koji se

nosi teret takve odgovornosti?

— Mislim daje to nemoguce. Svaka ope-
racija predstavlja spoj nauke, iskustva
i preciznog planiranja. Mi planiramo
procedury, rehabilitaciju i o¢ekivane re-
zultate, ali medicina nikada nije potpuno
predvidiva. Svaki pacijentima jedinstven
bioloski odgovor.

Odgovornost se ne zavrsava samom
operacijom.Jednako je vazno dugoro¢no
pracenje pacijenta i razumevanje svih
promena koje odredeni zahvat donosi
organizmu. Posebno vaznim smatram
postavljanje realnih ocekivanja. Nekada
imamo pacijente saveomakompleksnim
stanjima kod kojih idealan rezultat nije
uvek mogué. Upravo zato je otvorena
komunikacija kljuéna. Pacijent mora
razumeti Sta medicina moZe da postig-
ne, koji su ciljevi terapije i kako zajedno
gradimo put oporavka.

Kada pacijent razume proces, pove-
renje raste, arezultatileCenja cestobudu
znacajno bolji.

Bolovi u kicmi Cesto se doZivljavaju kao
iskljucivo fizicki problem. Medutim,

oni uticu na san, emocije, odnose i
kvalitet Zivota. Koliko je vazno da lekar
razume i tu Siru dimenziju bolesti?

— Bolesti kicme veoma cesto imaju
snazan uticaj na Citav zZivot pojedinca.
Savremena medicina sve viSe prepo-
znaje povezanost fizickog i psiholosSkog
aspekta zdravlja. Hroni¢an bol moze
promeniti kvalitet sna, nivo energije,
emocionalno stanje, pa c¢ak i soci-
jalne odnose.

Zatojevazno da pacijent razume uz-
rok problema. Naravno, postoje genetski
faktori, povrede ili odredena oboljenja
koja ne mozemo kontrolisati. Medutim,
veliki broj problema povezan je i sa sti-
lom zivota. Kada pacijent razume Sta
je dovelo do problema, postaje aktivan
ucesnik sopstvenog leCenja.

Promene zivotnih navika, redovna
fizicka aktivnost, odgovorniji odnos pre-
ma telu i prevencija - elementi su koji
dugorocno prave najvecu razliku.

Nakon iskustva u nemackom sistemu,
kako danas posmatrate razliku

izmedu dobre i vrhunske medicine?

— Razlika se gotovo uvek nalazi u deta-
ljima. Vrhunska medicina nikada nije
rezultat rada pojedinca. Ona nastaje
kroz posveéenost ¢itavog tima. Potrebno
je razumetine samo dijagnozu vecira-
zloge zbog kojih je do odredenog stanja
doslo. Potrebno je edukovati pacijenta,
ukljuciti ga u proces i omoguciti mu da
razume svoje telo. Cesto kazem da telo
poseduje izuzetnu sposobnost oporavka
ukoliko mu damo prave uslove. Kada
pacijent postane saveznik sopstvenog
zdravlja, tada rezultati postaju daleko
kvalitetniji.

s

|, KAO'LJUDI,
OSTAVLIAMO
“ODREDENK TRAG

Mlade generacije lekara danas
odrastaju u vremenu vestacke
inteligencije, ogromne dostupnosti
informacija i drustvenih mreza.

Da li postoji rizik da medicina

izgubi deo humanosti?

— RazvojveStacke inteligencijeidostup-
nost informacija predstavljaju istovre-
meno ogromnu priliku i veliki izazov.
Pacijenti danas mogu do¢i do gotovo bilo
koje informacije za nekoliko sekundi.
To mozZe biti korisno, ali istovremeno
moZe dovesti do ozbiljnih pogresnih
zakljucaka.

Cesto se deSava da pacijenti, na osno-
vu pojedinacnih iskustava sa interneta,
zakljuCe da je odredena procedura ide-
alna upravo za njih. Medicina, medutim,
ne funkcioniSe po principu univerzalnih
reSenja. Svaki pacijent je drugaciji.

Vestacka inteligencija ¢e, nesum-
njivo, menjati medicinu, unapredivati
dijagnostikuiprocese rada, ali iskustvo,
Klinicko razmisljanje i judski odnos pre-
ma pacijentu ostaju nezamenljivi.

Tehnologija moze biti izuzetno mo-
¢an alat, ali lekar mora ostati neko ko
donosi kona¢nu odluku.

Kada pogledate svoju dosadasnju
karijeru, $ta biste voleli da

pacijenti i kolege prvo pomisle

kada cuju ime Branko Krajinovic?

— Svi mi, kao ljudi, ostavljamo odre-
deni trag. Moja Zelja je da me na kraju
profesionalnog puta pamte kao ¢oveka
koji se iskreno borio za ljudsko zdravlje.
Medicina nije samo profesija - ona je
nacin zivota. m
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»Prostori su danas dirigovana iskustva, a
ne samo mesta kupovine”, istice Biljana
Turanjanin Pujo, osnivacica studija PUJO A§D

il =

Da li vam je poznat onaj osecaj kada
odete u omiljenu prodavnicu ili resto-
ran, pa vam se €ini da iz tog prostora,
jednostavno, ne mozete, a i ne Zelite
daizadete? Osecate se prijatno, vreme
tece sporije, a svaki detaljoko vas deluje
prirodno, kao daje tu oduvek. Taj osecaj
nije slucajnost, on je projektovan. Da-
nas, kada se borba za paZnju potrosaca
preselilaudomen ¢istog dozivljaja, arhi-
tekturaritejli HoReCa objekata postala
je ozbiljna psiholoska igra.

Kako se kreiraju ambijenti koji ko-
municiraju sa nasim podsvesnim odlu-
kama, zasto pogresno svetlo u kabini
moZe da upropasti i najbolji proizvod
i gde se krije granica izmedu estetike
ifunkcionalnosti - za magazin BIZLife

___alB

otkriva Biljana Turanjanin Pujo, osni-
vacica uglednog medunarodnog studija
PUJO ARCHITECTS & DESIGNERS.

Kada udemo u prodavnicu ili restoran,
danas Cesto imamo osecaj da je svaki
detalj pazljivo osmisljen. Koliko je
savremeni prostor postao i psiholosko
iskustvo, a ne samo mesto kupovine?

- Verovatno se tako osecate zato Sto
i jeste tako. Savremeni ritejl prostori
odavno nisu samo mesta kupovine, ve¢
pazljivo osmisljena iskustva. Ritejl je
specifi¢an jer se usluga istovremeno
proizvodi i konzumira, pa se prostor
projektujeizazaposleneizakorisnike.
Profesorka Meri DZo Bitner opisuje ga
kao svojevrsnu ,fabriku usluga’, u kojoj

fizicko okruzenje snazno utice na per-
cepciju korisnika.

Tojeste psiholosko iskustvo i, na neki
nacin, kontrolisano, odnosno dirigovano
iskustvo. Ve¢ na pocetku projekta anali-
ziraju se proizvod, ciljna grupaizeljeno
ponasanje korisnika, a zatim se kroz
organizaciju prostora, tokove kretanja,
osvetljenje, materijale iambijent oblikuje
nacin na koji ¢e ljudi doziveti prostor.

Psihologija prostora govori o dva
osnovna odgovora na okruzenje: pribli-
zavanjuiliizbegavanju. Cilj arhitekte jeda
podstakne ovo prvo - da se korisnik ose-
caprijatno, zadrzi duze, vratiiuspostavi
vezu sa brendom. Zato danas arhitekta
delom preuzima i ulogu psihologa, jer
mora da razume kako ¢ée se ljudi oseca-
ti, kretati i donositi odluke u prostoru.
Savremeni ritejl prostori zato viSe nisu
samo mesta za izlaganje proizvoda, veé
ambijenti koji oblikuju identitet brenda i
stvaraju jedinstveno korisnicko iskustvo.

Kako vi definiSete ,,psihologiju
prostora” i u kojoj meri se dizajn
ritejla i HoReCa objekata razlikuje,
na primer, od stambenog prostora?
— Psihologiju prostora definiSem kao
nacin na koji fizicko okruzenje uti¢e na
nase emocije, ponasanje i donoSenje
odluka. Svaki prostor Salje odredene
poruke korisniku i, ¢esto neprimetno,
utic¢e na obrasce njegovog ponasanja.
U tome se krije i najvecarazlika izme-
du stambenihiritejlili HoReCa prostora.
Kada projektujemo stan ili kuéu, prostor
se prilagodava navikama, potrebama i
licnosti konkretnog korisnika. Cilj nije
da ga usmeravamo ili ubedujemo, ve¢
danjegove Zelje prevedemo u kvalitetno
prostorno iskustvo iomogué¢imo mu da
se u prostoru oseca prijatnoiautenticno.
Kodritejli HoReCa objekata situacija
je znatno sloZenija, jer postoji vise uce-
snika sa razlicitim interesima. Potrebno
je istovremeno zadovoljiti investitora,
zaposlene i krajnje korisnike. Zato se
ovde prostor projektuje strateSki znatno
preciznije. Kroz organizaciju, ambijent,
osvetljenje, materijale i tokove kretanja
oblikujemo nacin nakoji ¢e ljudi koristiti
prostor, gde e se zadrzati, Sta e prime-
titi i kako ¢e doziveti brend.

Foto: Igor Prusac; rawpixel.com / Magnific
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Zbog toga se moze reci da su ritejl i
HoReCa prostoriu odredenoj meri kon-
trolisanaili dirigovanaiskustva. Naravno,
ne kroz manipulaciju, ve¢ kroz pazljivo
osmisljeno okruzenje koje podstice ze-
ljene emocije i ponasanja. Zadatak ar-
hitekte je da pronade ravnotezu izmedu
poslovnih ciljeva investitora i stvaranja
prostora u kojem ¢e se korisnici oseéati
dobro, jer upravo iz tog balansa nastaju
najuspesniji i najdugovecniji prostori.

Moze li pogresno svetlo da pokvari
doZivljaj u restoranu ili da odbije

kupca u kabini za probu garderobe?

— Apsolutno. Buka, osvetljenje, odsjaj,
temperatura, kvalitet vazduha, mirisi
i drugi senzorni stimulusi imaju ogro-
man uticaj na to kako ¢emo doziveti
prostor. Korisnici Cesto nisu ni svesni
zastoim je negde prijatnoili neprijatno,
ali upravo ovi faktori najéesée oblikuju
njihov utisak.

Zbog toga se prostor ne projektuje
samo za dnevne usloveilepe fotografije,
ve¢ zanacin nakoji ¢e se zaista koristiti.
MozZete imati odlicno osmisljen enteri-
jer, ali ako je akustika losaili osvetljenje
neprijatno, celokupan dozivljaj moze
biti narusen.

Svetlo je, moZda, najbolji primer. U
restoranu Zelimo da se ljudi osecaju
opusteno i zadrZe duZe, pa se koriste
toplije i prigusenije svetlosne scene. U
kabinama za presvlacenje svetlo mora
verno da prikaze proizvod, ali i da u¢ini
da sekorisnik oseéa prijatno. Istovaziza
mirise i akustiku. Dobar prostor je onaj
ukojem su svi senzorni elementi pazlji-
vo uskladeni, jer korisnici mozda nece
zapamtiti nivo osvetljenjaili buku, ali ¢e
zapamtiti kako su se u njemu osecali.

Koliko je balans izmedu
funkcionalnosti i emocije danas vazan
u dizajnu ritejl i HoReCa prostora?

BILJANA TURANJANIN Pujo

— Po mom misljenju, ba-
lansizmedu funkcionalno-
stiiemocije danas je klju¢
uspesnog ritejl ili HoReCa
prostora, jer jedno bez
drugog ne daje rezultat.
Prostor moze biti estetski
impresivan, ali ukoliko ne
funkcioniSe dobro za zapo-
sleneikorisnike, vrlo brzo
Ce izgubiti svoju vrednost.
Sa druge strane, potpuno
funkcionalan prostor koji
neizaziva nikakvu emoci-
jutesko ¢e ostaviti utisak i
stvoriti vezu sa brendom.
Dakle, ritejl i HoReCa
objekti specifi¢ni su jer
u njima postoji direktna
interakcija izmedu zapo-
slenih i korisnika unutar
samog prostora. Zatoje po-
trebno pronaci ravnotezu
izmedu potreba investito-
ra, zaposlenih i korisnika.
Kada je prostor dobro or-
ganizovan, zaposlenirade
efikasnijeiprijatnije, Stose
Cesto odrazavainakvalitet
usluge. Zadovoljnizaposle-
ni stvaraju bolje iskustvo
za korisnike, a zadovoljni
korisnici se duZe zadrza-
vaju, vracajuigrade odnos
sabrendom. Nanekinacin,
sve je medusobno poveza-
noijedno utice na drugo.

Da li postoji neka Cesta greska koju
brendovi prave kada ureduju svoje
prostore, a da toga nisu ni svesni?

— Mozda upravo to $to ne razmisljaju
dovoljno o medusobnoj povezanosti svih
elemenata koji ¢ine korisnicko isku-
stvo. Cesto se fokus stavi isklju¢ivo na
krajnjeg kupca ili na estetiku prostora,
dok se zanemare potrebe zaposlenih i
svakodnevno funkcionisanje objekta.

U praksi nije retkost da prostor iz-
gleda odli¢no na fotografijama, ali da
zaposleni otezano obavljaju svoj posao,
da se stvaraju guzve ili da se korisnici u
prostoru ne osecaju onako kako je pla-
nirano. Tada vrlo brzo postane jasno da
dobar dizajn nije samo pitanje estetike.

Druga Cesta greska jeste pracenje
trendova umesto stvaranja autenti¢nog
identiteta brenda. Tada prostor moze
da izgleda atraktivno na prvi pogled,
ali ne ostavlja jasan utisak o brendu i
njegovoj posebnosti. Korisnici mozda
pamte zanimljiv detalj ili fotografiju, ali
ne pamte sam brend.

Lep prostor privlaci paznju, ali samo
prostor kojije intuitivan, prijatan, funk-
cionalaniuskladen sa o¢ekivanjima ko-
risnika moZe da ostvari poslovne ciljeve
brenda i ostavi trajan utisak.

Koja je najveca profesionalna
satisfakcija za vas? Kada znate

da je projekat uspeo?

— Mozda e zvucati neobic¢no, ali sma-
tram da je projekat uspeo onda kadalju-
di prestanu da primecuju arhitekturu.

Arhitektura se Cesto vezuje za vi-
zuelni utisak i estetikuy, ali mislim da
najbolji prostori nisu oni o kojima ljudi
neprestano pricaju, ve¢ oni u kojima se
osecaju dobro bez razmisljanja o tome
zasSto. Kada prostor postane intuitivan,
prirodan i nenametljiv, on prestaje da
bude objekat posmatranjaipostaje deo
svakodnevnog Zivota.

Najveca profesionalna satisfakcija
za mene nije kada neko pohvali odre-
deni detalj ili materijal, ve¢ kada vidim
da prostor funkcionise upravo onako
kako je zamiSljen - da se ljudi u nje-
mu spontano zadrzavaju, da se vracaju,
prenose svoja iskustva i koriste ga na
prirodan nacin. Jos je ve¢e zadovoljstvo
kada korisnici po¢nu da ga prisvajaju
i koriste na nacin koji prevazilazi ono
$to smo prvobitno zamislili. Tada znam
da projekat nije ostao samo na nivou
dizajna, ve¢ da je zaista postao deo
Zivota ljudi.
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PiSe: Gorica Mitrovic
Glavna i odgovorna urednica DigitalLife-a
Foto: Zoran Rasic / BIZLife

Otisla sam da kupim carape - roze sa
jednorozima, zelene saJodom i muske
crne - pet pari. Tomijebilajedinastavka
naspisku. Jedna od onih kupovina koje
traju deset minuta, obavljaju se ujednoj
prodavniciine zahtevajunikakav pose-
ban mentalni angazman. Udes, uzmes,
platis, izades.

Dva satakasnije, vratila sam se kucisa
¢arapama, haljinom, saksijomza cvece i
knjigom koju nisam planirala da kupim.
Ajainisambas nekakupoholi¢arkaine
uzivam preterano u Sopingu.

Dok sam rasporedivala stvari po
stanu, shvatila sam da mi se to nikada
nije dogodilo na internetu. Na internetu
kupujem ono $to mi treba. U prodavni-
ci ¢esto kupim ono Sto nisam ni zna-
ladazelim.

Godinama slusamo rasprave o tome
kako ¢e e-commerce pojesti klasi¢an ri-
tejl. Podaci pokazuju da onlajn kupovina
raste, algoritmi postaju sve precizniji,
dostava sve brZa, a nase strpljenje sve
krace. Sve to stoji. Ali postoji jedna stvar
koju internet, uprkos svim podacima
koje ima o nama, i dalje teSko moze da
reprodukuje. Slucajnost. Postoji ¢ak i
lepa engleska rec€ za to - serendipity.
Oznacava srecno, neocekivano otkrice.
Trenutak kada pronadete nesto Sto niste
trazili, aispostavi se davambas to treba.

Lepota skretanja

sa spiska |

Algoritmi ne vole slu¢ajnost. Njihov
posao je danasrazumeju. Dazapamte na
Stasmo kliknuli, Sta smo gledali, Sta smo
kupili i Sta bismo najverovatnije kupili
sledece. Ako sam proslog meseca trazila
patike, internet ¢e mi narednih mesec
dana nuditi patike. Ako sam jednom po-
gledala stoza terasu, imacéu osec¢ajdame
sto za terasu prati kroz Zivot.

[tojeste efikasno. Ali efikasnostima
jednumanu. Retko nas vodiizvan onoga
Sto ve¢ znamo da Zelimo.

Prodavnice rade suprotno. One nas
izlaZu stvarima koje nismo planirali da
vidimo. Mirisu nove knjige. Neobi¢noj
lampi. Solji sa duhovitim natpisom.
Haljini koju nikada ne bismo ukucali u
pretragu jer nismo ni znali da postoji.
U tome je mozda najvecéa snaga fizicke
trgovine. Ne prodaje samo proizvode.
Prodaje moguénost iznenadenja.

Umberto Eko je jednom primetio da
je najveca vrednost knjizare to §to u nju
ne ulazimo samo zbog knjige koju trazi-
mo, ve¢ zbog one za koju nismo ni znali
da nam treba. Ista stvar vazi za gotovo
svaku dobru prodavnicu. Kada bismo
uvek tacno znali $ta Zelimo, kupovina
bi bila puka logistika. Ali ljudi nisu logi-
sticka bica, nego iskustvena, koja uvek i
svuda jure onaj osecaj kada udes naneko
mesto bezjasne namereiizades bogatiji
za nesto $to nisi o¢ekivao. Nekada je to
knjiga. Nekada razgovor. Nekada ideja.
A ponekad, eto, haljina.

Zato mislim da pitanje viSe nije da
li ée onlajn kupovina pobediti fizicke
prodavnice. Verovatno je ve¢ pobedila
ubrzini, prakticnostiidostupnosti. Pravo
pitanje je da li Zelimo da nam bas sve
bude efikasno.

Sto vise vremena provodimo u di-
gitalnim prostorima koji nas savrSeno
poznaju, to vise vrednosti dobijaju ona
mesta koja mogu da nas iznenade.

A iznenadenje je, kao i mnoge
dobre stvari u zivotu, veoma tesko
algoritmizovati.

Foto: Marcus Loke / Unsplash
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oReCa industrija odavno prevazilazi okvire
H usluge i postaje umetnost stvaranja iskustva.

Danas, kada su kvalitet, autentiénost i paznja
prema detaljima vaZniji nego ikada, uspeh pripada
onima koji razumeju da se lojalnost gostiju gradi
doslednoséu, inovacijama i posvecenoscu ljudi koji
svakodnevno pomeraju granice gostoprimstva. Ovaj
HoReCa specijal donosi price o hotelima, restoranima
i konceptima koji postavljaju novi standard u svetu
vrhunskog ugostiteljstva.
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Da li Srbija propusta
priliku vrednu
6.8 milijardi dolara

PiSe: Darko Vasi¢
Regional Spa & Wellness
Director EMEA

Foto: Privatna arhiva

ok se poslednjih godina u Srbiji sve vise govori o

rekordnim turisti¢kim rezultatima, novim hotelskim

investicijama i velikim medunarodnim dogadajima,
jedna od najve¢ih razvojnih prilika i dalje prolazi gotovo
neprimeéeno — velnes ekonomija.

Prema podacima organizacije Global Wellness Institute, globalna
velnes ekonomija dostigla je vrednost od 6,8 milijardi dolara u 2024.
godini, a ocekuje se da ée do 2029. godine porasti na gotovo
10 milijardi dolara. Danas ova ekonomija raste brze od globalnog
BDP-a i obuhvata mnogo vise od tradicionalno shvacenog velnesa.

| upravo tu se Cesto pravi greska.

Kada ¢ujemo re¢ ,velnes”, mnogi i dalje pomisle na spa centre,
masaze ili vikend-odmor. Medutim, velnes je danas mnogo vise od
toga. Govorimo o ekonomiji koja povezuje turizam, preventivno zdra-
vlje, mentalno blagostanje, fitnes, kvalitet sna, oporavak organizma,
tehnologiju, nekretnine i dugoroéno unapredenje kvaliteta Zivota.

Istovremeno, menjaju se i ocekivanja putnika.

Savremeni gost vise ne frazi samo luksuznu sobu ili atraktivnu
destinaciju. Sve vise traZi iskustva koja ¢e mu pomoéi da bolje spava,
efikasnije se oporavi od stresa, unapredi svoje zdravlje i vrati se
kuéi sa osecajem da je investirao u sebe.

Drugim recima, gosti viSe ne kupuju samo putovanje. Sve vise
ulaZu u svoje blagostanje. Ova promena vec fransformise globalnu
hotelsku industriju.

Najuspesniji svetski hoteli vise ne posmatraju velnes kao jedno
hotelsko odeljenje ili dodatnu uslugu. Velnes postaje sastavni deo
Citavog iskustva gosta — od arhitekture i dizajna prostora, preko
gastronomije i kvaliteta sna, pa sve do fitnesa, oporavka i persona-
lizovanih zdravstvenih programa.

Istovremeno, Srbija se nalazi u veoma zanimljivom trenutku razvoja.

Poslednjih godina svedo&imo znacajnom falasu investicija i
dolasku medunarodnih hotelskih brendova koji podizu standarde
domaceg trzista. Otvaranje novih luksuznih hotela i projekata, kao
sto je ,St. Regis Belgrade”, kao i najavljeni dolasci brendova poput
LInterContinentala” i ,The Ritz-Carltona” u narednim godinama,

predstavljaju jasan signal da Srbija postaje sve znacajnija destinacija
na medunarodnoj turisti¢koj mapi.

Medutim, ove investicije donose mnogo vise od novih smestajnih
kapaciteta. One donose nova ocekivanja gostiju.

Poslovni putnici, mlade generacije luksuznih putnika i vrhunski
profesionalci danas velnes ne posmatraju kao luksuz, veé kao
investiciju u zdravlje, energiju i produktfivnost.

Upravo zato buduénost hotelijersiva nece se meriti samo brojem
soba, ve¢ kvalitetom iskustava koje destinacija moZe da ponudi.
Srbija za fo ima izuzetmu osnovu.

Malo koja zemlja u Evropi raspolaze takvom kombinacijom
prirodnih resursa na relativno maloj teritoriji. Bogata banjska tradicija,
termalni izvori, planinske destinacije, razvijena gastronomija, konku-
renine cene i geografski poloZaj predstavljaju snazne prednosti koje
mogu pozicionirati Srbiju kao jednu od vodecih velnes destinacija
Jjugoistocne Evrope.

Ipak, prirodni potencijal sam po sebi vise nije dovoljan.

Budu¢nost e pripasti destinacijama koje budu ulagale u edukaciju
strucnih kadrova, medunarodne standarde, inovacije, tehnologiju
i medusektorsku saradnju izmedu hotelijerstva, turizma, zdravsiva
i obrazovanja.

U tom kontekstu, EXPO 2027 predstavlja jedinstvenu priliku.
Ovaj dogadaj nece doneti samo povecan broj posetilaca i dodatne
investicije. On moZe postati prekretica u nacinu na koji Srbija Zeli
da se predstfavi svetu.

Pitanje vise nije da li ¢e velnes oblikovati buduénost turizma.
To se ve¢ desava.

Pravo pitanje glasi: da li ¢e Srbija dovoljno brzo prepoznati ovu
priliku i zauzeti svoje mesto medu liderima nove ekonomije zdravlja,
blagostanja i odrZivog turizma?

Mozda najveéa razvojna prilika za srpski turizam u narednoj
deceniji nece biti izgradnja veéeg broja hotelskih soba. Bi¢e to
stvaranje iskustava koja ljudima pomazu da Zive zdravije, rade
produkfivnije i osecaju se bolje.

Upravo fo predstavlja buduénost turizma.



Foto: One&Only Portonovi
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Mesto gde Crna Gora postaje stil Zivota

ostoje mesta koja jednom posetite, kao i ona kojima se iznova

tiho vradate. Na ulazu u Bokokotorski zaliv, gde se planine

spustaju prema Jadranu, a svetlost se nesto duze zadrzava na
povrsini mora, Crna Gora se otkriva sloj po sloj. Jutra poéinju u tiSini,
poslepodneva proti¢u izmedu mora i kamenih primorskih naselja,
dok veéeri donose lagani ritam Zivota na obali. To je destinacija
koja ne poziva samo na istraZivanje, ve¢ i na oseéaj pripadnosti.

U takvom okruZzenju, privatne ku¢e u One&Only Portonovom nude intimniji
nacin da se doZivi sve $fo ovo mesto pruza. Ne kao privremeni boravak, veé
kao prirodan nastavak Zivota, oblikovan lepotom okruzenja i svakodnevnim
frenucima koji ostaju u secanju.

Ove rezidencije smesfene su u okviru Zivopisnog primorskog naselja, gde
je sve nadohvat ruke. Jutarnja kafa uz marinu, $etnja koja spontano prerasta
u dugi rucak ili kupanje bez plana dok sunce polako zalazi. Vreme ovde
tece drugacije — manje vodeno rasporedom, a vie trenutkom i osec¢ajem.

Zivot se prirodno nastava i izvan doma. Veceri mogu zapoceti u resforanu
,Sabia”, gde italijanski klasici dobijaju S8arm mediteranske obale, nastaviti se
u , Tapasakeu”, gde se japanski i mediteranski ukusi susrecu uz ritam Zivota
pored bazena, a zavrsiti u ,La Verandi”, gde se kulinarsko naslede Crne
Gore reinterpretira kroz sezonske sastojke i pripremu na otvorenoj vatri. Za
vlasnike rezidencija, ova iskustva postaju deo svakodnevice, uz privilegovan
pristup i posebne pogodnosti u okviru gastronomskih sadrzaja rizorta.

Posebno mesto zauzima i ,Chenot Espace”, gde dani mogu poprimiti
mirniji fempo. Utemeljen na filozofiji koja povezuje nauku i holisticki pristup
zdravlju, ,Chenot” nudi iskustvo koje se prirodno uklapa u spokoj zaliva i
postaje vazan deo svakodnevnog Zivota.

Ono $fo iskustvo ini zaista posebnim jeste osecaj bezbriznosti koji ga
prati. Svaka rezidencija odrZava se s posebnom paznjom tokom cele godine,
priprema pre svakog dolaska, dok posvecen tim vodi racuna o svim detaljima
i individualnim preferencijama vlasnika. Svakodnevica profice jednosfavno i
neometano, osfavljajuéi vise prostora za ono §to je zaista vazno.

Taj osecaj lakoce prati i osecaj povezanosti. Vlasnici se kroz rizort kreéu
sa prirodnom bliskoséu, bilo da vreme provode sa porodicom i prijateljima,
uZivaju u spontanim frenucima ili istrazuju $iru medunarodnu mrezu rezidencija
i rizorta unutar kolekcije One&Only. To je stil Zivota koji istovremeno pruza
privatnost i povezanost sa svetom.

U toj ravnoteZi krije se posebna sloboda — moguénost da budete deo
Zivahne atmosfere rizorta ili da se povucete u potpunu privatnost, da se
okupljate ili pronadete mir, da dodete na jednu sezonu ili da se vracate iznova.

Dok se Crna Gora sve vise izdvaja kao jedna od najpoZeljnijih destinacija
na Jadranu, upravo taj spoj kontrasta definise njenu privlagnost. To je mesto
gde priroda ostaje netaknuta, kultura duboko ukorenjena, a savremeni nacin
Zivota pronalazi svoj ritam bez gubitka autenticnosti.

Privatne kuée u Porfonovom odraZavaju upravo takvu filozofiju Zivota. Ne
kao beg od svakodnevice, veé kao mesto gde svakodnevica postaje mirnija,
sporija i istinski ispunjena.

info@oneandonlyprivatehomes.com
+38231691001
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Novo poglavlie hotela

PLENDIDO”

o

oy L

ALK Group pokreée
rekonstrukciju bisera Boke

a samoj obali Boke kotorske nalazi se hotel koji . . 1s .
N je godinama bio prepoznatljiv deo njenih razgled- Kao prvi hOtelSkl Oblekat u VlasnlStVll
nica. Danas ovaj primorski biser ulazi u potpuno ALK Group, SplendidO 7a k()mpaniju ima
novu fazu razvoja. e . v
Kompanija ALK Group najavijuje veliku rekonstrukciju hotela pf)Sebn() Zna(.:en‘!e,.ler predStaVl!a p.ocetak
., Splendido”, sa ciliem modernizacije objekta i oCuvanja njegovog nlenog razvojau Segmentu hOtelSklh
jedinstvenog karaktera. investicija

Kao prvi hotelski objekat u vlasnistvu ALK Group, hotel , Splendi-
do” za kompaniju ima poseban znacaj,
jer predstavlja pocetak njenog razvo-
ja u segmentu hotelskih investicija.
Upravo se zbog toga rekonstrukciji
pristupa sa velikom paznjom, kako bi
objekat dobio novu dimenziju luksuza i
potvrdio sfatus simbola Boke kotorske.

Smesten na obali jednog od
najlepsih zaliva Mediterana, koji se
nalazi pod zatitom UNESCO-a, hotel
,Splendido” okruzen je autenticnom
kamenom arhitekturom, bogatim kultur-
nim nasledem i impresivnim prirodnim
pejzazima. Takvo okruZenje predstavlja
inspiraciju za rekonstrukciju koja ée
sacuvati njegov karakter i unaprediti
iskustvo boravka.

Posebna paZnja bi¢e posveéena
o¢uvanju autenti¢nog duha objekta,
dok ¢e modernizacija doneti unapre-

Foto: ALK Nekretnine



denja smestajnih kapaciteta i prostora za odmor i uzivanje, sivarajuéi

sklad izmedu nasleda koje hotel nosi i savremenih ocekivanja gostiju.

Rekonstrukcija donosi potpuno novi doZivljaj hotela, koji ¢e
biti maksimalno otvoren ka moru i suncu. Arhitektonski koncept se
zasniva na slobodnom protoku prirodne svetlosti koja povezuje en-
terijer i eksterijer. Kamen Boke
ostaje osnovna nit identiteta,
dok se novi, prirodni materijali
uvode kao produzetak pejzaza,
stvarajuci savremen i nename-
tljiv luksuz.

Treba uzeti u obzir i 3iri
kontekst u kojem se danas ra-
zvija crnogorski turizam. Ova
investicija dolazi u frenutku kada Crna Gora zauzima sve znacajnije
mesto na evropskoj turisticko] mapi, $to menja i zahteve putnika.
Gosti i dalje traze autenticna mesta sa karakterom i pricom, ali
ocekuju i sadrzaje prilagodene savremenom nacinu putovanja.
Nije re¢ o promeni onoga §fo ,Splendido” jeste, ve¢ o stvaranju
uslova da njegova prica traje i u godinama koje dolaze.

Postoje mesta koja su deo pri¢e destinacije. Hotel ,Splendido”
jedno je od njih, tokom godina utkan u pejzaz Boke i u uspomene

Ne radi se o promeni onoga $to Splendido
jeste, ve¢ o stvaranju uslova da njegova
prica traje i u godinama koje dolaze
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brojnih gostiju koji su ovde boravili. Ali nisu samo gosti ti koji
,Splendido” nose u secanju. Tokom godina, njegova terasa uz
more i pogled koji se pruza ka horizontu bili su pozornica brojnih
veridbi, vencanja i porodiénih proslava. Zato se njegova prica
ne meri samo godinama poslovanja, ve¢ i uspomenama koje su
upravo ovde nastale. Danas, kada
ovu destinaciju otkrivaju putnici iz
sve udaljenijih krajeva sveta, otvara
se novo poglavlje njegove price.

Oslanjajuéi se na iskustvo ste-
&eno kroz razvoj brojnih projekata
u Crnoj Gori, ALK Group u ovaj
poduhvat ulazi sa vizijom koja pre-
vazilazi sam hotel. Rekonstrukcija
.Splendida” predstavlja priliku da se dodatno ojaca turisticka
ponuda Boke i potvrdi znacaj ulaganja u objekte koji su godinama
bili deo identiteta destinacije. Ponekad najveca vrednost nije u
stvaranju neceg potpuno novog, veé u tome da ono $to ve¢ ima
svoju pricu nastavi da traje.
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vazdusne struje i gde priroda jos uvek diktira tem-

po Zivota, smestio se hotel ,,Sedlo”. Ovaj objekat
nije samo novi turisti¢ki adut najSumovitije planine Srbije,
ve¢ vizionarski projekat koji spaja surovu lepotu divljine
sa beskompromisnim komforom modernog doba. Golija,
pod zastitom UNESCO-a kao rezervat biosfere, dugo je
bila skriveni dragulj. Hotel ,,Sedlo” je tu ti$inu pretvorio u
luksuznu izolaciju. Smesten na idealnoj poziciji, hotel nudi
direktan pristup netaknutim stazama, dok se sa prozora
modernih soba pruza nestvaran pogled na delove Crne
Gore, ukljuéujuéi Prokletije i Hajlu, na Kosovo i Metohiju sa
Sar-planinom, kao i na jugozapadnu Srbiju — od Kopaonika
i Zeljina do Raske i Novog Pazara.

Enterijer hotela prati estetiku okruzenja — preovladuju pri-
rodni materijali, drvo i kamen, ali sa ostrim, modernim linijama
koje odisu elegancijom. Svaka soba je dizajnirana kao privatno
utociste, opremljena podnim grejanjem i defaljima koji pozivaju
na potpuni reset.

Hotel ,Sedlo” posebnu paznju posveéuje porodicama, pa
je prostor osmisljen tako da se svaki ¢lan oseca kao kod kuce.
Prostrani porodiéni apartmani nude savrsen balans privatnosti i

U srcu Parka prirode ,,Golija”, tamo gde se ukrstaju

Foto: Hotel Sedlo
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zajednickog vremena. Dok deca uZivaju u svezem planinskom
vazduhu i istraZivanju prirode, roditelji se mogu opustiti znajuéi
da su smesteni u sigurnom i toplom ambijentu. Za parove koji
Zele da pobegnu od gradske vreve, superior sobe sa terasom
pravi su dragulj. Zamislite da se budite uz nestvaran pogled sa
vrha Golije, dok vam se prva jutarnja kafa hladi na terasi sa koje
se vidi ,kraj svefa”. Intimna atmosfera i luksuzni detalji u¢ini¢e va3
boravak nezaboravnim.

Trazite inspiraciju za svoj tim? Hotel ,Sedlo” je idealno mesto
za korporativne skupove i timbildinge. Daleko od kancelarijskog
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pritiska, u okruZenju koje podstie kreativnost i zajednisivo, vasi
zaposleni ¢e pronadi novu energiju. Kapaciteti hotela prilagodeni
su potrebama modernog poslovanja uz autenti¢no gostoprimstvo.

Koncept kuhinje u hotelu ,Sedlo” zasnovan je na ,zero-mile”
filozofiji — podrici lokalnim domadinstvima i koriéenju namirnica
koje rastu u neposrednoj blizini. Ovde dorucak, rucak i vecera nisu
samo obroci, ve¢ putovanje kroz tradiciju. Restoran hotela , Sedlo”
postao je destinacija za sebe, gde se tradicionalni domaéinski
pristup servira sa finesama vrhunskog ugostiteljstva.

Nakon istrazivanja planinskih vrhova, gosti mogu uZivati u
spa centfru koji redefiniSe pojam opustanja. Zatvoreni bazen sa
panoramskim pogledom stvara utisak plivanja medu oblacima,
dok finska sauna, parno kupatilo i tepidarijum pruzaju prostor za
potpunu detoksikaciju i predah. Ugodaj zaokruZuje bogat izbor
masaza namenjenih potpunom opustanju fela i uma. Gostima koji
i tokom odmora ne odustaju od aktivnog ritma na raspolaganju je
moderno opremljena fitnes zona.

Intimna atmosfera i luksuzni detalji u¢inice
va$ boravak nezaboravnim

Boravak u hotelu ,Sedlo” nije samo odmor, veé pozivnica da
istraZite nefaknutu prirodu Golije. Ova planina je poznata po svojim
blagim usponima i prostranim proplancima. Direkino od hotela
krecu staze razlicite teZine koje vas vode kroz guste Sume smrée
i bukve. MoZete uZivati u laksim Setnjama, idealnim za porodice i
one koji Zele miran dan uz miris Cetinara, ili istrazivackim rutama
koje otkrivaju skrivene izvore i vidikovce sa kojih puca pogled na
okolne planine. Za one koji traZe pravi planinarski izazov, uspon
na Jankov kamen, najvisi vrh Golije, nezaobilazna je aktivnost. Sa
vrha se pruZa jedan od najlepsih pogleda u Srbiji — pod vagim
nogama Ce se nadi prostransiva Pestera, obrisi Kopaonika i masivi
crnogorskih planina. Oseéaj slobode na ovoj visini gotovo je
neopisiv. Ako Zelite da predete vecu kilometraZzu uz manje truda,
elekiriéni bicikli su savrien izbor. VoZnja e-biciklom omogucava
vam da lako savladate uspone koji bi inace bili naporni. MoZete
istraZiti udaljenije delove Golije, poput fajnovitih jezera i prostra-
nih pasnjaka.

Hotel ,Sedlo” je savriena polazna tacka za verske, kulturne i
prirodne rute. Na samo dvadesetak kilometara od hotela, preko
vrhova Golije, nalazi se manastir Studenica, biser pod zastitom
UNESCO-a, dok je u blizini i manastir Gradac, zaduzbina Jelene
Anzujske. Na drugoj padini ove predivne planine, oko 40 kilometara
od hotela, nalaze se najstariji i najznaCajniji spomenici kulture:
Petrova crkva, Durdevi stupovi i Sopocéani. Nezaobilazna stanica
je i selo Rudno, nedavno nominovano za jedno od najlepsih sela
sveta. Kanjon Izubre sa vodopadom lokalitet je koji posetioce
osfavlja bez daha.

,Hotel 'Sedlo’ je neverovatno otkriée” — jedna je od najcescih
recenzija gostiju ovog hotela. Od impresivnog pogleda iz sobe i
bogatog dorucka do spa centra sa gotovo bajkovitim pogledom,
ovaj hotel nudi spoj prirode, komfora i dragocenog familijarnog
pristupa zbog kojeg se osedate kao kod kuée, a ne u hotelu. Po-
seban Sarm iskustvu daje i Setnja kroz netaknutu prirodu u drugtvu
hotelskog psa Mede, koju mnogi gosti izdvajaju kao uspomenu koja
se dugo pamti. Bez obzira na to da li traZite utoCiste za porodiéni
odmor, romantiéni beg ili idealno mesto za poslovni uspeh, hotel
,Sedlo” je pravi izbor.
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mesten na svega nekoliko minuta od istorijskog

centra grada, ,Pical Resort” predstavlja polaznu

tacku za upoznavanje istarske gastronomske scene.
Inspirisan pri¢om o nekadasnjoj Zelezni¢koj pruzi Paren-
zana, koja je povezivala Trst, Pore¢ i slovenacku obalu,
rizort kroz svoju arhitekturu, atmosferu i gastronomsku
ponudu slavi povezanost kultura, ljudi i ukusa.

Upravo iz te ideje proistekao je i koncept dine-around —
ekskluzivno iskustvo namenjeno gostima ,,Pical Resorta” koje im
na osfrvu Sveti Nikola. Umesto da svakog dana veceraju na istom
mestu, gosti mogu da biraju razli¢ite gastronomske adrese i na
taj na€in upoznaju destinaciju kroz raznovrsne stilove kuhinje,
ambijente i kulinarske filozofije.

Pri¢a prirodno pocinje u samom rizortu, u restoranu ,Harry’s
Piccolo”. Pod kreativnim vodstvom $efova Matea Metulija i Davidea
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de Pra, te uz $efa Gorana Hrastov&aka, restoran donosi savremeni
fine dining inspirisan upravo nasledem Parenzane. Kroz paZljivo
osmigljene menije i vrhunske lokalne sastojke, ukusi Hrvatske,
Slovenije i falije susreu se na fanjiru, stvarajuéi jedinstveno
gastronomsko iskustvo koje odraZava identitet samog rizorta.

Ljubitelji kreativne mediteranske kuhinje mogu da odaberu
,Fogo by Bekal”, restoran nastao kroz saradnju Valamara i nagradi-
vanih $efova Marka Turkovica i Tvrtka Sakote. ,Fogo” spaja dnevne
klasike sa istarskim namirnicama i vecernji koncept pripreme hrane
na otvorenoj vatri, donoseéi nagradivano gastronomsko iskustvo
u opustenoj atmosferi uz more.

Za goste koji Zele lezerniji ritam, tu je ,Oliva Grill Pical” sa
opustenim obrocima uz bazen, kao i, Purobeach Pore¢”, globalno
priznati luksuzni brend plaznog bara smesten u parku Parenzana
uz plazu. ,Purobeach” donosi celodnevni koncept opustanja uz
spoljadnji bazen sa baldahinima, ,Garden Spa by ESPA” zonu na

Foto: Valamar



otvorenom i prepoznatljivi restoran ,M3", koji spaja mediteranske,
azijske i latinoamericke ukuse sa vrhunskim koktelima.

Dine-around iskustvo zatim vodi i izvan rizorta, prema istorijskom
centru Poreca. U restoranu ,Spinnaker”, $ef Marko Turkovié¢ kroz
lokalnu ribu, morske plodove i sezonske sastojke donosi savremenu
inferpretaciju istarske gastronomije. Njegova filozofija kuhinje
oslanja se na more kao glavni izvor inspiracije, uz poseban fokus
na sezonalnost, tehniku odleZavanja ribe i princip ,,od glave do

repa”, kroz koji svaki morski sastojak dobija svoj puni potencijal i
potpuno novu dimenziju. Malo dalje, idu¢i Obalom marsala Tita,
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nalazi se i ,JAZ by Ana Ro$", restoran slavne slovenacke Sefice,
koji kroz regionalne i autenti¢éne ukuse donosi nesto opusteniji,
ali podjednako poseban dozivljaj Istre.

Posebnu dimenziju ovom iskustvu daje ostrvo Sveti Nikola. Na
njegovom severnom delu nalazi se ,Miramare by Fratelli Cerea”,
restoran koji kroz spoj italijanskih i mediteranskih ukusa, svezih
morskih plodova i elegantnog ambijenta donosi sofisticiraniji
doZivljaj Istre. Juzni deo ostrva rezervisan je za nesto opusteniju
atmosferu restorana ,,Oliva Grill Isabella”, gde su u fokusu jedno-
stavnija jela, paste, pice, salate i lagani obroci idealni tokom letnjih
predvecerja uz more.

Upravo u tome lezi posebnost koncepta dine-around. Nije
re¢ o obilasku vide restorana tokom jednog dana, veé o slobodi
izbora koju gosti ,Pical Resorta” imaju fokom svog boravka. Svaka
vecCera moZe biti drugacija, svaki restoran moZe ispricati novu
pri¢u o Istri, a svaki gastronomski doZivljaj postaje deo ukupnog
iskustva destinacije.

Zato ,Pical Resort” nije samo mesto za odmor, veé¢ polazna
tacka za otkrivanje najboljih ukusa Poreca — kroz koncept koji
gastronomiju pretvara u jedan od najlepsih nacina upoznavanja
destinacije. m
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ce hder turizma

Srbija je dobila mesto koje spaja
savremeno obrazovanje, praksu i
razvoj nove generacije strucnjaka

trenutku kada se turizam Srbije nalazi u fazi inten-
l zivnog rasta i sve veéih zahteva trzista, kvalitetni

kadrovi postaju jedan od kljuénih izazova razvoja.
Upravo kao odgovor na ove izazove, u Beogradu je pre
tri godine osnovana Akademija za hotelijerstvo, turizam
i velnes, visokoskolska ustanova koja donosi savremen
pristup obrazovanju u turizmu i hotelijerstvu na fakultet-
skom nivou.

Akademiju za hotelijerstvo, turizam i velnes osnovali su Miro-
ljub Aleksi¢, jedan od najuspednijih srpskih privrednika i vlasnik
hotelskog lanca , A Hoteli”, prof. dr Slobodan Cerovi¢, dugogo-
disnji univerzitetski profesor, bivi direktor hotela ,Metropol” i
Jugoslavija”, nekadasnji dekan i ministar turizma, kao i prof. dr
Slobodan Unkovi¢, jedan od najistaknutijih stru¢njaka u oblasti
turizma, nekadasnji rekfor Univerziteta u Beogradu i dobitnik
brojnih nagrada Svetske turisticke organizacije.

Misija osnivaca bila je da izgrade vodeéu obrazovnu instituciju
u regionu za turizam i hotelijerstvo, okupljajuéi tim profesora

koji poseduju bogato prakti¢no iskustvo, stru¢nost i savremena
znanja. Deo renomiranog tima profesora Akademije ¢ini i doc.
dr Zivorad Vasi¢, jedan od najpoznatijih struénjaka u oblasti
hotelijerstva u regionu, nekadasnji generalni direktor hotela
,Crowne Plaza Belgrade”, kao i regionalni generalni direkfor
grupacije IHG, gde je rukovodio portfoliom od sedam hotela
u jugoistocnoj Evropi.

Pored stalnog nastavnog kadra, u procesu nastave ucestvuju i
gostujuéi predavadi iz razlicitih segmenata turizma i hotelijerstva:
direktori hotela, menadZeri, vlasnici turistickih agencija i drugi
sfru¢njaci iz prakse, koji studentima prenose znanja i iskustva iz
realnog poslovnog okruzenja.

Akreditovani studijski programi koncipirani su tako da studentima
pruze kombinaciju akademskog znanja i infenzivne prakfi¢ne
obuke, u skladu sa savremenim evropskim i svetskim standardima
obrazovanja.

Osnovne akademske studije fraju etiri godine (240 ESPB), a po
njihovom zavr$etku studenti sti¢u zvanje , diplomirani ekonomista”,

Foto: Akademija za hotelijerstvo, turizam i velnes
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dok master akademske studije traju jednu godinu (60 ESPB), nakon ¢ega studenti
sti¢u zvanje ,,master ekonomista”.

Svaki student ima obezbedenu pladenu stru¢nu praksu u okviru kompanije
A Hoteli”, jedinog srpskog hotelskog lanca koji, pored profesionalnog iskustva,
studentima omogucava i finansijsku naknadu za rad, kao i ostvarivanje radnog

staza. Na faj nacin oni ve¢ fokom Skolovanja razvijaju radne navike, samostalnost i
profesionalne kompetencije, dok troskove studiranja mogu delimi¢no ili u potpunosti
da pokriju sopstvenim angazovanjem. Takav model omogucava im da steknu iskustvo
koje se uobicajeno stice tek nakon diplomiranja, pa ih spoj kvalitetnog akademskog
obrazovanja i visegodisnje strucne prakse po zavrsetku studija zna&ajno izdvaja na
frzistu rada.

Smestena na Novom Beogradu, u ulici Togin bunar 179D, u delu grada koji se
ubrzano razvija i postaje novi centar poslovnog i savremenog gradskog Zivota, Aka-
demija za hotelijersivo, turizam i velnes danas predstavlja jednu od najperspektivnijih
obrazovnih institucija u oblasti turizma i hotelijerstva u Srbiji i regionu.

AKADEMIIA
LA BOTELIES TV

www.akademijahtw.bg.ac.rs
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Yuhor prati tran
HoRe(Ca trzista kroZ
inovacije i logistilcuis

oReCa sektor u Srbiji poslednjih godina prolazi
I—I kroz intenzivne promene. Rast turizma, razvoj

hotelskih i restoranskih koncepata, promenjene
navike potro3aéa i sve veéa oéekivanja gostiju uti¢u na to
da ugostitelji od svojih dobavljaéa danas ne traze samo
proizvod, veé¢ pouzdanog partnera koji moZe da obezbedi
kontinuitet, kvalitet i operativnu sigurnost.

Jedan od najvecih izazova za HoReCa kanal jeste nedostatak
radne snage, posebno u kuhinjama i operativnim timovima. Zbog
toga raste potreba za proizvodima koji skra¢uju vreme pripreme,
olakiavaju standardizaciju porcija i omoguéavaju stabilan kvalitet
usluge. Istovremeno, rast froskova sirovina i energije dodatno usme-
rava ugostitelje ka reSenjima koja smanjuju ofpad, pojednostavljuju
procese i omogucavaju bolju kontrolu normativa.

Posebnu vaznost u ovom kanalu ima logistika. Za razliku od
tradicionalne maloprodaje, HoReCa kupci Eesto imaju ogranicen
skladisni prostor, specifi¢ne potrebe i krace rokove isporuke. Male i
ucestale porudzbine, femperaturni reZimi i o€uvanje hladnog lanca
¢ine ovaj segment zahtevnim, posebno kada je re¢ o sveZzem mesu
i mesnim preradevinama. Upravo zato su pouzdanost isporuke,
sledljivost i stabilnost kvaliteta medu klju&nim kriterijumima pri
izboru dobavljaca.

Yuhor, kao jedna od vodeéih kompanija mesne industrije u
Srbiji, sa fradicijom duZom od jednog veka, HoReCa kanal posmatra
kao strateski vazan B2B segment. Poslovanje u okviru sistema

Foto: Pink Elephant agencija



Delta Holding dodatno omoguéava stabilnost, razvoj i kontinuirana
ulaganja u proizvodnju, logistiku i kvalitet, $to je posebno vazno za
kupce koji svakodnevno rade pod pritiskom vremena, standarda
i olekivanja krajnjih potrosaca.

U okviru HoReCa ponude, poseban znacaj imaju proizvodi
koji ugostiteljima omogucavaju brzu pripremu i jednostavniju
organizaciju rada. Kalibrisani i narezani proizvodi, poput vrata,
pecenice i stisnjene Sunke u gramazama prilagodenim ugostiteljima,
omogucavaju precizniju kontrolu normativa i ujednacen kvalitet
porcije. U ponudi su i proizvodi koji su ve¢ pripremljeni za dalju
termicku obradu — marinirani, zacinjeni ili narezani — $fo kuvarima
omogucava brzi rad i jednostavniju organizaciju pripreme. Na taj
nacin restorani, hoteli, picerije i fast food koncepti dobijaju proi-
zvod koji se lako uklapa u svakodnevne operacije, bez dodatnog
opterecenja za kuhinjske timove.

Standardizacija kvaliteta jedan je od najvaznijih zahteva HoReCa
kupaca. Ugostiteljski lanci, hoteli i distributeri ocekuju da proizvod
uvek ima ujednacen ukus, strukturu i bezbednosne karakteristike.
Yuhor na te zahteve odgovara kroz definisane proizvodne procese,
kontrolu kvaliteta i medunarodno priznate standarde bezbednosti
hrane, medu kojima su HACCP, IFS i Halal. Takav pristup omogu-
¢ava partnerima dodatnu sigurnost, narocito u radu sa zahtevnim
kupcima i objektima visih kategorija.

VOJISLAV MLADENOVIC -

Menadzer

Pouzdana isporuka i
stabilan kvalitet danas
su jednako vazni kao i
sam proizvod
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Pored toga, u HoReCa sekioru jedan od vaznih fakiora za ocu-
vanje kvaliteta, produzenu svezinu i lak§u manipulaciju proizvodima
jeste ambalaza, kao i nacin pakovanja proizvoda. Gramaze koje
su prilagodene dnevnim potrebama, zastitni gasovi koji ¢uvaju
prirodnu boju i sveZinu mesa, femperaturni rezimi skladistenja —
samo su neki od koncepata u &iji razvoj Yuhor kontinuirano ulaZe.

Proizvodi Yuhor plasiraju se ka HoReCa kupcima direkino,
ali i kroz saradnju sa specijalizovanim distributerima koji dobro
poznaju potrebe lokalnih trzigta i ugostiteljskih objekata. Takav
model omogucava vecu fleksibilnost, 3iri izbor proizvoda i efika-
snije odgovore na specificne zahteve kupaca. Pored proizvoda iz
kategorija svezeg mesa i prerade, vaZzan pravac razvoja predstavlja
i Sirenje asortimana u segmentima koji odgovaraju savremenim
potrebama ugostiteljstva.

Akvizicijom fabrike Food Star, Yuhor je dodatno ojacao portfolio
u segmentu Zivinskog mesa. Piletina i ¢uretina predstavljaju vazne
sirovine u modernom ugostiteljsivu, od hotelskih kuhinja i resto-
rana do fast food lanaca i ketering sistema. Spajanjem svinjskog,
juneceg i Zivinskog programa, Yuhor partnerima moze da ponudi
Siri mesni asortiman i prakfi¢nija reSenja za nabavku
iz jednog sistema.

Dodatnu vrednost za saradnike predstavlja i mre-
7a od preko pedeset maloprodajnih objekata Sirom
Srbije. Zahvaljujuéi tome, proizvodi su dostupniji,
a kupcima je omoguéena brza dopuna zaliha i van
redovnih isporuka.

Svaki restoran, hotel, picerija, fast food ili HoReCa
specijalizovani distributer u Yuhoru moZe da ima pou-
zdanog partnera koji nudi prakfi¢na resenja i Sirok asor-
timan proizvoda. Kod velikih i prestiznih ugostiteljskih
lanaca ili hotelskih grupacija, kompanija Yuhor svojim
poslovnim partnerima nudi kompletnu podrsku — od
prezentacija i uzoraka do logisticke podrske i izrade
zajednickih ponuda prema zahtevu i specifikacijama.
Povratne informacije koje kompanija dobija od svojih
saradnika, kao i kontinuirano testiranje proizvoda,
predstavljaju vazan izvor informacija za razvoj novih
koncepata uskladenih sa potrebama krajnjih potrosaca.

Za HoReCa partnere danas je vazno da dobavlja¢
razume njihove svakodnevne izazove: kratke rokove,
kontrolu frogkova, bezbednost hrane, stabilnost isporuke
i potrebu za proizvodima koji su spremni za efikasnu
primenu u kuhinji. Upravo u fome Yuhor vidi svoju
ulogu — ne samo kao proizvodac vec i kao pariner koji
kroz kvalitet, pouzdanost i razvoj asortimana doprinosi
stabilnosti poslovanja svojih kupaca.

HoReCa sektor u Srbiji i dalje ima znacajan poten-
cijal za rast. Njegov dalji razvoj zavisi¢e od ulaganja
u ljude, tehnologiju, logistiku i kvalitet usluge. Za proi-
zvodace hrane to podrazumeva stalno prilagodavanje
potrebama trzista, ali i odgovornost da kupcima ponude
reSenja koja im pomazu da budu efikasniji, sigumniji i
konkurentniji. U tom pravcu Yuhor nastavlja da razvija
svoju HoReCa ponudu, prateéi potrebe profesionalnih
kupaca i standarde savremenog ugostiteljstva.
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ada se pod svodovima istorijskog objekta iz 1929.
godine, gradenog prema projektu Milutina Milan-
koviéa, pokrene potpuno nov ugostiteljski format,

glavni grad dobija taku susreta koja nadilazi uobiéajene
gastronomske okvire. Hangar Food Market je tokom prvih

osam meseci rada prosao kroz prirodnu evoluciju, uspesno
balansirajuéi izmedu uloge kulinarskog sredista i epicentra
urbanog Zivota.

O izazovima edukacije domaceg trzita, diplomatskom uskladi-
vanju velike i dinamiéne gastronomske porodice, ali i o strategiji
iskustvenog marketinga koja stvara uspomene, razgovarali smo sa
Vanjom Samardzi¢ iz Hangar Food Marketa.

CNOST

na tetmeljima proslosti

ko je Hangar Food Markei Za ..
am meseci postao mnogo éﬁg

|od ugosﬂfeljskgg_koqggp

Kada ste pokretali Hangar Food Market,

kakva je bila vasa prvobitna vizija i koliko se

ona danas razlikuje od realnosti sa kojom se

suolavate nakon prvih osam meseci rada?

— Rekla bih da se nasa vizija nije sustinski menjala, veé je prolazila
kroz jednu prirodnu evoluciju. Mislim da je fo veoma vazno za
svaki koncept na ovom trzistu. Naravno, uvek postoji osnovna
ideja projekta i nacin na koji ga mi vidimo, ali isto tako verujem
da ovakve stvari ne treba posmatrati izolovano.

Vazno je razumeti ko su ljudi koji nam dolaze svakog dana, $ta
je ono §to oni traZe i $fa moZemo da uradimo kako bismo privukli
i neke nove posetioce. Upravo zbog toga mislim da se nasa vizija
nije menjala, ve¢ se prilagodavala vremenu, ljudima koji su bili tu,
onima koji su dosli i onima koji ée tek dodi.

Foto: Hangar Food Market




To vazi i za zakupce | za posetioce. Zato mi volimo da kazemo
da je to bila prirodna evolucija — jedan normalan i zdrav razvojni
put za biznis poput naseg.

Doneli ste koncept koji do tada nije postojao

na domaéem trzistu. Koliko je bilo izazovno

objasniti zakupcima, partnerima i posetiocima

$ta zapravo predstavlja ,food market”?

- Mislim da svaka pri¢a o ne¢emu novom, posebno na nasem
trzistu, mora da pocne edukacijom. Koncept ,food marketa” nije
komplikovan, ali je dovoljno nov da ljudi esto imaju razlicite
asocijacije kada ga prvi put €uju — od ,food halla” do trznog
centra. Zato smo se od samog pocetka suocavali, a i dalje se
suo¢avamo, sa izazovom da objasnimo $ta zapravo predstavljamo
i po Eemu se razlikujemo od formata sa kojima nas cesto porede.

Kada govorim o edukaciji, mislim na sve strane ukljucene u
proces. Zakupci su mozda medu prvima razumeli ideju, ali je i
kod njih bilo potrebno vreme da se koncept u potpunosti razvije
i zazivi u praksi. To je, na kraju, potpuno normalno kada stvarate
nesto §to na trZistu nije postojalo u ovom obliku.

Ono 3to je lepo jeste da se beogradska gastronomska scena
neprestano razvija. Stalno se pojavljuju novi koncepti, novi igraci
i nove ideje. Medutim, nije najvedi izazov dodi sa necim novim
— najvedi izazov je opstati i ostati relevantan. To se, zapravo,
nadovezuje na pri¢u o evoluciji. Sam koncept ,food marketa”
odavno postoji Sirom sveta i dobro je poznat, ali pravo je pitanje
kako ga prilagoditi lokalnom trzistu, razvijati ga i uciniti odrZivim
na duZe staze. Upravo je fo bio i ostao na$ najvedi izazov.

Koje su bile najveée prepreke tokom razvoja
projekta, a koje mozda niste mogli da
predvidite ni uz detaljno planiranje?
— Iskreno, ne bih rekla da smo se suocavali sa preprekama u kla-
si¢nom smislu. Ono $fo je vazno razumeti jeste da je ovo potpuno
novi projekat na nasem trzistu, a takvi projekti sa sobom uvek nose
odredene lekcije i procese prilagodavanja.

lako je Hangar Food Market krovni brend i funkcionise kao je-
dinstven koncept, u njegovom okviru postoji veliki broj partnera. Mi

| BIZLife

svoje zakupce zaista ne doZivljavamo
samo kao zakupce, veé kao prijatelje,
partnere i deo porodice. A kada imate
jednu veliku, glasnu, dinamiénu po-
rodicu sa mnogo razli¢itih karaktera,
ideja i ocekivanja, onda je prirodno
da je potrebno vreme da se pronade
pravi balans.

Zato bih rekla da je najvedi izazov,
a ujedno i najveca skola za sve nas,
upravo taj proces uskladivanja. Ne
samo za nas, kao organizatore, veé
i za naSe partnere. Taj ,fine tuning”,

Hangar nije samo krovni
brend, ve¢ porodica koja
se svakodnevno
uskladuje

odnosno pronalazenje modela u kojem se svi oseéaju ukljuceno,
saslugano i ravnopravno, veoma je specifi¢an proces. U odredenoj
meri to je Cak i diplomatski posao, jer je potrebno uskladiti mnogo
razli¢itih inferesa, a istovremeno sacuvati zajednicku viziju projekia.

Mislim da smo upravo kroz faj proces svi zajedno rasli i uili,
a to je danas jedna od najveéih vrednosti Hangar Food Marketa.

Kada pogledate rezultate iza sebe, $ta smatrate
najveéim uspehom Hangara u prvih osam meseci?

— Mi zaista volimo da svaki dan posmatramo kao neku vrstu novog
uspeha. To je verovatno i zato $to je Hangar Food Market veoma
Ziv projekat, u kojem se svakodnevno nesto desava, menja i razvija.

Ipak, kada bih morala da izdvojim ono na $ta smo danas
najponosniji, rekla bih da je to tim koji stoji iza celog projekta. To
je moZzda i najvaznija sivar, jer ono §to se deSava iza kulisa cesto
odreduje sve ono §to ljudi vide i doZive kada dodu kod nas.

Pored toga, mislim da smo sa odredenim zakupcima uspeli da
izgradimo zaista posebnu sinergiju. Rasli smo zajedno, razvijali se
zajedno i ucili jedni od drugih, a upravo je to, po mom misljenju,
sustina ovakvih projekata. Da se okupe dobri ljudi, dobre ideje
i dobri timovi koji ée medusobno da se podrzavaju i zajedno
napreduju.

Ako bih morala da izdvojim jednu kljunu re¢, to bi, definitivno,
bila sinergija. Sa pojedinim partnerima uspeli smo da izgradimo
odnos zasnovan na otvorenoj komunikaciji, medusobnom posto-
vanju i zajednickom razvoju. To je nesto §fo nam mnogo znadi i
$to smatram jednim od najvecih uspeha koje smo ostvarili do sada.

Mnogi projekti se fokusiraju iskljuéivo na
gastronomiju, dok Hangar nastoji da bude i
mesto susreta, dogadaja i urbanog Zivota. Koliko
je tesko balansirati izmedu te dve uloge?
- To je vrlo dobro pitanje, pogotovo zato §to se nadovezuje na
jedan od najvaznijih trendova danas. Mislim da biznis odavno
vide nije samo proizvod. Proizvod jeste osnova, ali ono to pravi
razliku jeste iskustvo koje ga prati.

Naravno, nas cilj je da kvalitet proizvoda i ponude uvek bude
na najvisem nivou, ali jednako nam je vazno i sve ono §to dolazi
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uz fo. Ljudi danas ne fraZe samo mesto gde e nesto pojesti ili
popiti, vec traze doZivljaj, emociju i razlog da se vrate. Upravo
zato verujemo da je iskustvo Eesto podjednako vazno kao i
sam proizvod.

Dobar primer za to je Christmas Market koji smo organizovali.
Pokazao nam je da ovakve akfivacije nisu vazne samo za privlacenje
novih posetilaca, veé i za to da ljudima koji nas veé poseéuju
pruzimo dodatni sadrZaj i novu energiju. To je prilika da sivorite
uspomenu, a ne samo jo$ jednu posetu.

Posle prvih meseci rada, mnogo jasnije razumemo gde se
nalazimo na trzi§tu, ko su nasi gosti i ta oni od nas ocekuju. Zato
¢e jedan od nasih glavnih fokusa u narednom periodu biti upravo
iskustveni marketing.

To podrazumeva razli¢ite tematske dogadaje i aktivacije — od
Christmas Marketa i Oktoberfesta, preko Dana azijske kuhinje, do
porodiénih dogadaja, degjih programa za Halloween i brojnih
drugih sadrzaja. Zelimo da stvaramo povode za okupljanje i da
judima pruzimo vise od same gastronomske ponude.

Dugoro&no posmatrano, retko kada je dovoljan samo dobar
proizvod. Ono §fo gradi snazan brend jesu zajednica i Zivomni stil
koji ljudi povezuju sa njim. Upravo fo je pravac u kojem Zelimo
da razvijamo Hangar Food Market.

Sta biste izdvojili kao najveéu promenu koju je

Hangar doneo ne samo ugostiteljstvu veé i nadinu na
koji ljudi provode slobodno vreme u Beogradu?

— Ne bih sebi dala toliko slobode da kazem da smo ve¢ promenili
stvari, ali verujem da smo na odredeni nacin uticali na njih. Ako
smo nesfo doneli trzistu, onda su to, pre svega, veca sloboda
izbora i drugaciji nacin okupljanja ljudi.

Mislim da je jedna od najvecih prednosti naseg koncepta upravo
to $to moZete da dodete sa bilo kim i da svako pronade nesto za
sebe. Cesto nam to komentaridu porodice sa decom — roditeli
mogu da uZivaju u ¢asi vina, paelji ili stejku, dok deca u isto vreme
biraju nesto potpuno drugadije, od paste do knedli. Ta moguénost
kombinovanja razli¢itih ukusa, kultura i iskustava na jednom mestu
jeste nesto §to su ljudi prepoznali kao veliku dodatnu vrednost.

Medutim, ako govorimo o ne¢emu $fo smatram mozda i vaznijim
doprinosom, onda je to nag odnos prema prostoru i nasledu. Od
samog pocetka verovali smo da je vazno sacuvati kulturna dobra
i dati novu vrednost onome §fo ve¢ postoji. Hangar u kojem se
danas nalazimo izgraden je 1929. godine prema projektu Milutina
Milankovi¢a i dugo je stajao neiskoriéen. Za nas je najveca
vrednost upravo fo §to smo pokazali da takvi prostori mogu da
dobiju novi Zivot i novu svrhu.

Mozda je o i najvaznija lekcija celog projekia: ne moramo uvek
da gradimo nesto novo da bismo stvorili nesto inovativno. Ponekad
je dovoljno da pogledamo ono §to ve¢ imamo, prepoznamo
njegovu vrednost i pronademo nacin da ga prilagodimo novim
generacijama. Na neki nacin, verujemo da buduénost najlepse
gradimo onda kada je gradimo na temeljima proslosti.

Kako vidite razvoj gastronomske scene u

Beogradu u narednih pet godina i kakvu

ulogu Hangar Zeli da ima u tom procesu?

- Definitivno je jedna od najvecih lekcija tokom ovih prvih osam
meseci to koliko je gastronomska scena Beograda dinami¢na i
nepredvidiva. Rekla bih da postoje samo retki ljudi koji su toliko
dugo prisutni u ovoj industriji da mogu unapred da naslute odre-
dene promene i frendove.

Buducénost najlepse gradimo na
temeljima proslosti

Beogradska gastronomska scena zaista je fascinantna. To
je jedan Ziv organizam u kojem se neprestano pojavljuju novi
igraci, nove ideje i novi koncepti. Istovremeno je veoma raznolika
i puna energije, §to je Cini izuzetno zanimljivom industrijom za
rad. Naravno, uz svu tu dinamiku dolaze i izazovi, ali upravo su
izazovi ono $fo nas pokrece.

Kada gledamo narednih pet godina, verujemo da ¢e koncept
poput Hangar Food Marketa nastaviti da dobija na znacaju — kako
kroz dalju edukaciju frZista tako i kroz prirodno prihvatanje novih
ideja i formata od strane publike. Na3e trziste jeste specifi¢no i
Cesto mu je potrebno malo vise vremena da usvoji nove koncepte,
ali kada ih prihvati, oni postaju deo svakodnevnog Zivota grada.

Jedna od stvari kojoj bismo posebno voleli da doprinesemo
jeste pozicioniranje Beograda kao jo§ atraktivnije turisticke desti-
nacije. Kada pogledamo gradove u naem okruZenju, verujemo
da Beograd ima ogroman potencijal i da ga kroz ovakve projekte
moZemo dodatno razvijati. Posebno na Novom Beogradu, gde
postoji prostor za sadrZaje koji ljudima nude nesto drugacije od
ocekivanog.

Na kraju, moZda je najvrednije to $to i dalje svaki novi dan,
svaki mesec i svaku godinu docekujemo sa istim uzbudenjem kao
na pocetku. Trudimo se da paZljivo slusamo nase goste, zakupce
i partnere, da u&imo i prilagodavamo se, ali da pritom ostanemo
verni osnovnoj ideji na kojoj je Hangar Food Market nastao.
Verujemo da je upravo taj balans izmedu razvoja i doslednosti
klju¢ dugoroénog uspeha.
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Zasto je iskustvo uzivo
i dalje nezamenljivo?

eri digitalizacije i sve brZeg razvoja e-commercea,
l &esto se postavlja pitanje da li ée onlajn prodaja u
potpunosti zameniti tradicionalne prodajne kanale
i dogadaje uzivo. lako internet pruza brzinu, praktiénost
i dostupnost, jedno ostaje nepromenjeno — ljudi i dalje

zele autentiéno iskustvo, liéni kontakt i emociju koju ekran
ne moze da prenese.

Onlajn platforme omogucavaju da rezervisemo hotel, kupimo proi-
zvod ili organizujemo dogadaj u svega nekoliko klikova. Informacije
su dostupne odmah, poredenja su jednostavna, a proces kupovine
efikasan. Za mnoge kompanije e.commerce je postao nezaobilazan
alat za komunikaciju sa klijentima i generisanje prodaje.

Medutim, i pored svih prednosti digitalnih kanala, oni Eesto ne
mogu da prenesu atmosferu, energiju prostora i osecaj zajednisiva
kao kada se ljudi sretnu licem u lice.

Upravo zato fizi¢ki dogadaji i dalje imaju ogromnu vrednost. Kada
organizujete sastanak, korporativnu proslavu ili poslovni dogadaj,
ne prodajefe samo uslugu — stvarate iskustvo.

Odli¢an primer za to je ,,Mama Shelter Belgrade”, koji
je postao jedno od najprepoznatljivijih mesta za organizaciju
poslovnih sastanaka, korporativnih okupljanja i proslava. Pored
modernih prostora za sastanke, posebnu vrednost daju terasa sa
pogledom na grad, odli¢na gastronomija, kvalitetna pi¢a i pazljivo
odabrana muzika koja stvara jedinstvenu atmosferu.

Takav dogadaj ne moze da se prenese kroz ekran. Gosti
ne pamte samo prezentaciju ili sastanak — pamte razgovore,
smeh, energiju prostora, ukus hrane i frenutke koje su podelili sa
kolegama i partnerima.

Foto: Raji¢eva MS
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Poslovni odnosi grade se na poverenju, a poverenje se najlak3e stvara kroz
direkinu komunikaciju. Sastanak preko video-poziva moZe resiti operativna
pitanja, ali poslovni ru¢ak, dogadaj za umrezavanje ili korporativna proslava
stvaraju mnogo dublje veze medu ljudima.

Kada kompanije organizuju dogadaje u inspirativnom okruzenju, kao $to
su moderne hotelske lokacije sa vrhunskom ponudom hrane, pica i zabave,
one investiraju u iskustvo svojih zaposlenih, partnera i klijenata. To iskustvo
ostavlja utisak koji traje mnogo duZe od jednog onlajn sastanka.

Najuspesnije kompanije danas ne biraju izmedu onlajn i oflajn svefa. One koriste
digitalne kanale za komunikaciju, promociju i rezervacije, dok fizicke dogadaje
koriste za stvaranje emocije, povezivanje ljudi i izgradnju dugoro&nih odnosa.

E-commerce moZe da dovede goste do vrata, ali iskustvo uZivo je ono
zbog ¢ega Ce se oni vratiti. Upravo u tome leZi snaga savremenog poslovnog
okruzenja — tehnologija nas povezuje, ali iskustva nas zblizavaju.

Zato ¢e mesta kao $fo je ,Mama Shelter Belgrade”, sa svojom jedinstvenom
atmosferom, odli¢nom hranom, vrhunskim pi¢ima, muzikom i prostorima za
sastanke i korporativne proslave, nastaviti da imaju vaznu ulogu u poslovnom
svetu. Na kraju dana, ljudi ne pamte klikove — pamte doZivljaje.

Za kompanije koje Zele da svojim zaposlenima, partnerima i klijentima
ponude vise od sastanka, pruzajuéi im kompletan doZivljaj, ,Mama Shelter
Belgrade” nastavlja da bude jedna od najatraktivnijih destinacija za korporativna
okupljanja u Beogradu, potvrduju¢i da se najvaznije poslovne price i dalje
pisu — uzivo.
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I’rerlTa_'riva", istice Milica Prazi¢,
a UdruZenja pivara Srbije

puke proizvodnje osveZavajuéih napitaka; ona

je danas kompleksan ekonomski ekosistem &iji
se uticaj direkino preliva na poljoprivredu, ambalazu,
logistiku i ugostiteljstvo. Dok se domaée trziste suogava
sa primetnim pomeranjem potro$nje iz HoReCa kanala
ka maloprodaji, pred ugostiteljima se otvara jasan izazov
— kako kroz diverzifikaciju ponude, podizanje kvaliteta
usluge i edukaciju osoblja kreirati dodatnu vrednost i
zadrZati lojalnost savremenih gostiju.

O snazi lokalnog lanca snabdevanja, stabilnosti regulatornog
okvira i novim potrosackim navikama koje menjaju kulturu uslu-
Zivanja, za magazin BlZLife govori Milica Prazi¢, direkiorka
UdruZenja pivara Srbije.

p ivska industrija u Srbiji odavno je prevazisla okvire

Kako danas vidite znaéaj piva za HoReCa sektor

u Srbiji i zbog &ega je kvalitetna i diverzifikovana
ponuda postala vazna za uspesnog ugostitelja?

- Pivo je vazan deo HoReCa ponude u Srbiji, zbog uloge u ukup-
nom iskustvu gosta, ali i zbog ekonomskog znacaja ovog kanala
za pivsku industriju. Ugostiteljstvo je mesto na kojem se najjasnije
vidi povezanost pivskog sektora sa celim lancem vrednosti — od
proizvodnje i distribucije do usluge, turizma i lokalne ekonomije.
Prema studiji UdruZenja pivara Srbije, od 16.270 radnih mesta

povezanih sa proizvodnjom i prodajom piva u 2023. godini, cak
10.229 odnosilo se na HoReCa kanal.

Zato kvalitet pivske ponude danas ima sve veéi znalaj za
uspedne ugostitelje. Potroaci vise ne posmatraju pivo samo kroz
pitanje da li ga lokal ima, ve¢ kakav izbor nudi, kako ga servira
i da li ponuda odgovara razli¢itim prilikama i profilima gostiju.
Ocekuju kvalitetno pivo, razlicite stilove, domaée i internacionalne
brendove, sezonske ponude i bezalkoholno pivo. Zato je diverzi-
fikovana ponuda vazan deo iskustva gosta i konkurentnosti lokala.

S$ta nam najnoviji podaci govore o potrognji piva — da i

se i kako menja odnos izmedu HoReCa kanala i ritejla?

— | u Evropi i u Srbiji potrognja piva se pomera iz ugostiteljstva
ka ritejlu, s tim $to je taj trend kod nas izraZeniji. Prema podacima
Udruzenja pivara Evrope, on-rade je ranije €inio oko jedne trecine
evropskog trZita, a danas je blizi Cetvrtini. U Srbiji je prodaja
lokalno proizvedenog piva u ugostiteljsivu u 2024. godini pala
na jednu petinu. Takvo krefanje odraZava posledice pandemije,
pritisak na kupovnu mo¢, rast troskova poslovanja i promenu
potrosackih navika. Ritejl istoviemeno dobija na znacaju jer nudi
veéu dostupnost, Siri izbor pakovanja i kupovinu u skladu sa
kuénim budzetom. Ipak, ugostiteljstvo ostaje kanal u kojem se
grade iskustvo, preporuka i lojalnost, pa upravo tu vidimo vazan
prostor za razvoj kategorije.

Foto: Vladimir Popov



Kada govorimo o navikama punoletnih potrosaca, koji su

danas glavni pokretaéi izbora i koliko su ljudi spremni

da eksperimenti$u sa novim stilovima i ukusima?

— Istrazivanja potrosackih preferencija u pivskoj kategoriji pokazuju da su
ukus, proces proizvodnje i percepcija kvaliteta klju¢ni faktori izbora. To je
posebno vazno za ugostiteljstvo. U maloprodaji potrogaé bira sam, dok u
restoranu, kaficu ili baru preporuka osoblja moZe da napravi razliku. Kada
osoblje zna da objasni razliku izmedu stilova piva, gost lakse bira ono 3o
odgovara prilici. Upravo tu leZi dalji potencijal.

Svedoci smo rasta popularnosti bezalkoholnog piva. Da li ono
postaje ravnopravan i poslovno opravdan deo HoReCa ponude?
— Bezalkoholno pivo sve vise postaje svestan izbor, a ne alternativa. Prema
Eurostatu, proizvodnja piva sa manje od 0,5 odsto alkohola ili bez alkohola
u EU porasla je za 11,1 odsto u 2024. godini, dok UdruZenje pivara Evrope
navodi da je ovaj segment porastao za 25 odsto u poslednjih pet godina i
da danas ¢ini 7,5 odsto ukupne potrognje piva u EU. Ovo je vazna promena i
za HoReCa sekfor. Bezalkoholno pivo prosiruje izbor za goste koji Zele pivo,
ali ne Zele alkohol, kao i za najrazli¢itije prilike, gastronomske, drustvene ili
poslovne. Zato treba da ima jasno mesto na meniju i u komunikaciji lokala,
odgovarajuéu prezentaciju, femperaturu serviranja i preporuku uz hranu.
Kako se bezalkoholno pivo danas konzumira iz razli¢itih razloga — od ukusa
do Zivotnog stila i odgovornog odnosa prema konzumaciji alkohola — nacin
serviranja i komunikacija imaju posebnu ulogu.

Cesto se isti¢e da pivska industrija ima izuzetan

multiplikativni efekat. Koliki je ekonomski znaéaj

ovog sektora za domaéu privredu?

- Pivska industrija povezuje poljoprivredu, ambalazu, logistiku, trgovinu,
ugostiteljstvo, marketing i druge usluge — ceo lanac, od zrma do &ase. U Srbiji
konkretno, na svako direktno radno mesto u pivskom sekforu nadovezuje se
vise od deset radnih pozicija u povezanim sektorima. U 2023. godini indu-
strija je generisala 314 miliona evra prihoda za budZet Republike Srbije kroz
akcize, PDV, poreze i doprinose, dok je ukupna dodata vrednost, zajedno sa

povezanim sektorima, premasila 202 miliona evra. Re¢ je o sekioru sa realnim
uticajem na zaposlenost, javne prihode, domace dobavljace, ugostiteljstvo
i turizam, $to govori u prilog stabilnom, predvidivom i trzisno odrzivom
regulatornom okviru.

| BIZLife

Na svako direktno.radno mesto
u pivskom sektortunadovezuje
se vise od deset radnih pozicija
u povezanim sektorima

Koliko domacée pivare uspevaju da se oslone na

lokalne dobavljaée i gde vidite najveéi prostor

za ja¢anje domaceg lanca vrednosti?

— Clanice UdruZenja pivara Srbije u 2023. godini 73,4 odsto nabavki
realizovale su od domacih dobavljaca, najvise u oblasti ambalaZe, punjenja
i pakovanja, poljoprivrednih proizvoda, transporta i drugih usluga. Pivare
su vec snazno oslonjene na domace dobavljace i, gde god je to moguée,
nastoje da koriste lokalne izvore, uz postovanje visokih standarda kvalitefa,
odrZzivosti i usagladenosti. Dalje poveéanje u¢es¢a domacih nabavki zavisice |
od ponude na trzistu, dostupnosti odgovarajucih sirovina i materijala, kapacitefa
dobavljaca, konkurentnosti i sposobnosti da se ispune tehnicki, logisticki i
ESG zahtevi industrije. Stabilan domadi lanac vrednosti zna&i vecu otpornost
sektora i snazniji doprinos lokalnoj ekonomiji.

Gde ima prostora za napredak i dalji razvoj pivske

industrije u ugostiteljstvu i u kom pravcu ée se razvijati

saradnja UdruZenja pivara i HoReCa zajednice?

— Najvedi prostor vidimo u kvalitetu usluge i prakfi¢noj edukaciji zaposlenih u
ugostiteljstvu, kroz znanja primenljiva u svakodnevnom radu: poznavanje sfilova,
pravilno focenje, preporuke uz hranu i predstavljanje bezalkoholnog piva.
Saradnju sa HoReCa zajednicom vidimo kroz edukativne sadrZaje i zajednicke
aktivnosti sa partnerima iz industrije. To je pravac u kojem ugostiteljstvo moze
da poveca vrednost pivske kategorije, a ne samo njen volumen, uz bolje
iskustvo gosta, kvalitetniju prezentaciju kategorije i veéi izbor za potrosace.
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Beogradsf(a koktel-prica .
koja se stalno razvija

iddle Bar je ovih dana proslavio sedmi rodendan,
R a taj jubilej dolazi u trenutku kada se o ovom

beogradskom baru veé govori kao o jednom od
najprepoznatljivijih imena domaée koktel-scene. Od prvog
dana, Riddle je gradio identitet na razgovoru sa gostom,
dobroj energiji u baru i ideji da svaki koktel treba da ima
svoj karakter. Sedam godina kasnije, taj pristup prerastao
je u mnogo Siru priéu: dve lokacije, gostovanja u zemlji i
inostranstvu, medunarodne saradnje, usluge keteringa,
radionice, edukacije i kokteli koji danas mogu da stignu i
na kuénu adresu.

Riddlle je otvoren 2019. godine u Skadarskoj ulici, sa idejom
inspirisanom , speakeasy” barovima i pristupom koji se tada izdvajao
na beogradskoj sceni. Umesto klasi¢ne kokfel-karte, gosti su dobijali
razgovor. Barmen bi pitao $ta vole, kakve ukuse biraju, u kakvom
su raspoloZenju, da li Zele nesto sveZe, jako, elegantno, neobicno
ili potpuno neocekivano. Iz tog razgovora nastajao je koktel kreiran
za osobu koja sedi u baru.

Takav pristup brzo je postao zastitni znak Riddle Bara. Gosti se
nisu vracali samo zbog pica, veé zbog nacina na koji su doéekani,
vodeni kroz izbor i ukljuéeni u iskustvo. U gradu koji ima sve bogatiju
gastro i barsku scenu, Riddle je pronasao svoju poziciju upravo u
toj meri izmedu zanata, atmosfere i neposrednosti.

Foto: Stefan Nicié, Velibor Ciri¢




U osnovi Riddleove filozofije nalazi se ozbiljan rad iza svakog pica. Kokteli
nastaju od paZljivo odabranih sastojaka, domacih sirupa, kvalitetnog leda,
savremenih tehnika i stalnog istraZivanja ukusa. Medutim, ono &to ih &ini
prepoznatljivim jeste nacin na koji se to znanje predstavlja gostu. Bez distance,
bez komplikovanja, ali sa jasnom idejom da svako pice treba da bude dobro
promisljeno.

Riddle je tokom godina izgradio i sopstveni jezik koktela. On spaja
medunarodne trendove, lokalne ukuse, sezonske sastojke i autorski pristup
tima koji stalno eksperimentie.

Druga vaZna sfanica u razvoju brenda bilo je otvaranje Riddle Bara u hotelu
,Crowne Plaza”. U poslovnom delu Novog Beograda, u blizini Sava centra i
velikih kompanija, Riddle Plaza je doneo koktelkulturu u hotelsko okruzenje,
ali bez hladnog i formalnog tona, koji se cesto vezuje
za hotelske barove. Prostor je postao mesto za pice
posle posla, poslovne susrete, vecernje izlaske, dzez
nastupe, tematske programe i dogadaje.

Jedan od vaznih delova Riddleovog identiteta jesu
gostovanja i saradnje sa barovima iz drugih gradova i
zemalja. Riddlle u Beograd dovodi barmene iz regiona,
Evrope, Amerike i razli¢itih delova sveta, ¢ime Beograd
dobija deo atmosfere drugih barskih scena.

Istoviemeno, Riddleov tim Eesto gostuje u drugim
barovima, predstavljaju¢i sopsiveni stil, energiju i nacin
rada publici van Srbije. Takve razmene vaZne su za
¢itavu industriju, jer donose nova znanja, povezuju
jude i pokazuju da Beograd sve ozbiljnije zauzima
mesto na regionalnoj kokfel-mapi.

To je potvrdeno i na dogadaju ,Mirror Hospitality
Expo” u Bratislavi, gde je Riddle, u okviru programa
,Bartenders’ Choice Awards”, dobio priznanje za
Best Atmosphere. Za bar koji od pocetka najvise ulaze
u odnos sa gostom, atmosferu i energiju prostora,
ova nagrada ima posebnu vrednost. Ona potvrduje ono $to stalni gosti ve¢
znaju: dobar koktel jeste vaZan, ali osecaj koji prati to iskustvo Cesto ostaje
jo$ duze u secanju.

Jedan od pravaca u kome se Riddle posebno razvio jeste usluga keteringa.
Ono $fo je nekada bilo vezano za bar u Skadarskoj ili ,,Crowne Plazi”, danas
moZe da postane deo privatnih proslava, rodendana, vencanja, korporativnih
dogadaja, promocija, poslovnih okupljanja i timbilding programa.

Riddle catering donosi potpuno drugadiji koktel-dodatak dogadajima.
Umesto klasi¢ne ponude pica, gosti dobijaju iskustvo koje ima dinamiku,
vizuelni efekat i interakciju. Kokiel-stanica na dogadaju postaje mesto okupljanja,
razgovora i malog spektakla, bilo da je re¢ o elegantnoj poslovnoj veceri,
aktivaciji brenda, letnjoj proslavi ili privatnom slavlju u opustenijem fonu.

Kompanijama je ovakav format posebno zanimljiv jer daje dogadaju
sadrzaj koji ljudi pamte. Kokfeli mogu da budu kreirani u skladu sa temom,
bojama brenda, sezonom ili karakterom publike. Za privaine proslave, Riddle
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donosi osecaj bara u prostor koji domadin izabere, uz profesionalnu uslugu
i pica koja izgledaju i imaju ukus kao da su upravo pripremljena za tu priliku.
Pored keteringa, Riddle razvija i radionice i timbilding formate. U takvom
okruZenju, uéesnici ne dolaze samo da popiju koktel, ve¢ da nauce kako
nastaje, koje se tehnike koriste, kako se kombinuju ukusi i 3ta razlikuje prosecno
pice od dobrog autorskog koktela. Takvi programi spajaju edukaciju, zabavu
i timsku dinamiku, zbog Zega su posebno pogodni

za kompanije koje Zele drugaciji interni dogadaj.

Pandemija je za ugostiteljstvo bila jedan od najtezih
perioda, ali je Riddle i tada pokazao koliko brzo ume
da se prilagodi. Tim je pokrenuo koktele za dostavu,
proizvodnju kristalno Eistog leda, nove koncepte ke-
teringa i edukativne programe. Ono $fo je nastalo kao
odgovor na okolnosti nastavilo je da Zivi i posle toga.

Danas su Riddleovi kokteli dostupni i za porucivanje
— preko platforme Wolt ili direkino od bara, $to omo-
gucava da se u Riddleovim ukusima uZiva i kod kuce.
Takav format posebno je pogodan za kuéna okupljanja,
manje proslave, vecere sa prijateljima ili frenutke kada
neko Zeli kvalitetan koktel bez odlaska u bar.

Ovaj segment jasno pokazuje kako se Riddle ra-
zvija: ne odustaje od svoje osnovne ideje, ali stalno
frazi nove nacine da je priblizi gostima. Nekada je to
kroz gostujuéu smenu, nekada kroz radionicu, nekada
kroz kefering za veliki dogadaj, a nekada kroz flagirani
autorski koktel koji stize na adresu.

Riddleova pri¢a pokazuje da dobar barski koncept ne nastaje samo iz dobrog
enterijera ili atraktivnog menija. Potrebni su ljudi, znanje, doslednost i
spremnost da se stalno ugi. Potrebno je razumeti gosta, ali i imati dovoljno
hrabrosti da mu se ponudi nesto novo.

Za sedam godina, Riddle je uspeo da saluva ono zbog ega je nastao,
a da istovremeno otvori mnogo novih pravaca. Skadarska je ostala njegova
intimna, originalna adresa. , Crowne Plaza” je donela savremeniji, poslovniji
i hotelski kontekst. Ketering je prosirio iskustvo Riddle Bara na proslave i
dogadaje. Radionice i edukacije dale su mu novu ulogu u preno3enju znanja.
Gostovanja su ga povezala sa regionom i svetom. Dostava i autorski kokteli
za poruéivanje uéinili su ga dostupnim i van samog bara.

Zato sedmi rodendan Riddle Bara nije samo lep jubilej, veé i potvrda
jedne dobro postavljene ideje. Kada se zanat, gostoprimstvo i atmosfera
razvijaju zajedno, bar moZe da postane mnogo vise od mesta na koje se
izlazi. Moze da postane adresa koja ima svoj ritam, svoje ljude i svoj nagin
da svaki susret pretvori u iskustvo koje se pamti.
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Bloger Kristijan Ilicic, kop je
obisao svaki kutak planete,
ima odgovor na to pitanje

Malojeljudi sa ovih prostorakoji mogu
dakazu da su obisli sve drZave sveta.Jos
manje je onih koji su tokom tog puta
uspeli da izgrade karijeru, zajednicu
pratilacaiprepoznatljiv stil pripoveda-
nja koji prevazilazi klasicne turisticke
razglednice. Travel bloger Kristijan Ili¢i¢
je upravo jedan od njih.

Posle dve decenije putovanja, bezbroj
granica, hiljada predenih kilometara i
iskustava koja ne mogu da se pronadu
u turistickim vodi¢ima, danas na puto-
vanja gleda drugacije nego kada je tek
pocinjao. U razgovoru za magazin BIZLife
govorio je o destinaciji kojamu je prome-
nila Zivot, najveéim zabludama o travel
influenserima, uticaju drustvenih mreza
nanacin nakoji doZivljavamo svet, aliio
mestu na koje bi se vra¢ao do kraja Zivota.

Foto: Arnej Misirlic




Jedan od najvaznijih trenutaka na tom
putu dogodio se onda kada je, uprkos
svim upozorenjima, odlucio da otputuje
uAvganistan. Upravo tamo, kaZe, shvatio
je koliko se stvarnost razlikuje od slike
koju Cesto stvaraju mediji i predrasude.

,Bio sam negde na polovini svojih pu-
tovanja, proputovao do toga Casa stotinak
drzava i jo$ nisam bio potpuno svestan
toga da postojijedan svet u kojem Zivimo
mi, normalni ljudi, sa svojim svakodnev-
nim Zivotimaiborbama, i onaj drugi svet
koji nam prikazuju mediji i koji je nasli-
kan kroz neke zadate narative. Pre svega
sam slucajno zasaoiza te zavese zabluda.
Bilo je to u doba korone, kad se zaista
na mnoga mesta nije moglo putovati.
Odlucio sam da idem u Avganistan. Jo$
dok sam bio na putu za Kabul, nisam bio
potpuno siguran da je pametno to Stora-
dim, jerje Avganistan, prema svemu Sto
sam cuo i ¢itao, bio najopasnija drzava
na svetu, prepuna naoruzanih fanatika
koji jedva Cekaju da ti dodu glave. Kako
sam se samo prevario! NaiSao sam na
toliku susretljivost i blagost, na dobro-
dusnost i neverovatnu gostoljubivost.
Nisam bio u nekom sanjivom stanju, ija
imoji domacini bili smo svesni okolnosti
u kojima Zive Avgani, ali tako lose, tako
crno oslikati ceo jedan narod zbog Sake
fanatika biloje, zapravo, vrlo bezobrazno.
Iznenadio sam se, bio sam ljut, bio sam
odusevljen, bio sam preplavljen hiljada-
ma emocija. Zaljubio sam se u tuzemlju.
To mi je putovanje promenilo putanju,
promenilo sve.”

PROPUTOVAD SAM SVE

DRZAVE SVETA I TO JE,

DEFINITIVNO, OSTAVILO
TRAGA NA MENI

Danas, nakon $to je ispunio cilj da
obide sve drzave sveta, njegov odnos
prema putovanjima i kreiranju sadrzaja
znacajno se promenio. KaZe da viSe ne
oseca potrebu da svaki trenutak pretvori
uobjavu ilivideo, ve¢ da destinacije do-
zivljava dublje i licnije.

PRIORITET JE NEKADA BIO
TEMPO, SADA JE PRISUTNOST

Dok su nekada prioriteti bili tempo i
produkcija sadrzaja, danas su u prvom
planu iskustvo, prisutnost i vreme
provedeno na samoj destinaciji. Ipak,
autenti¢nost ostaje zajednicka nit svih
njegovih putovanja.

,Danas putujem manje i drugacije.
Sada biram lokacije kojima pre nisam
mogao potpuno da se posvetim, ili one
koje sumiiz nekih
drugih razloga
bile nedostupne,
a sada viSe nisu.
Proputovao sam
sve drzave sveta i
to je, definitivno,
ostavilo traga na
meni. Gledam na
zivot drugacije,
gledam na puto-
vanja drugacije. Manje sam fokusiran
na to da svaki dan donesem neki novi
ludi sadrZaj, a viSe na to da svaku desti-
naciju prozivim bez nuzno ukljuc¢enog
telefona. Sva sumoja putovanja bila au-
tentic¢na, kao Sto su i danas, no manje

BIZLife

sam opterec¢en time da bas sve snimim
i prikazujem.”

Sa popularnos$¢u drustvenih mre-
Za razvile su se i brojne predrasude o
ljudima koji Zive od putovanja. Mnogi
i dalje veruju da je rec o neprekidnom
odmoru, egzoti¢nim plazama i zivotu
bez obaveza. Medutim, iza fotografija i
snimaka krije se mnogo viSe organiza-
cije, rada i neizvesnosti nego sto se na
prvipogled Cini.
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1li¢i¢ istice za magazin BIZLife da
publika uglavnom vidi samo zavrsni
proizvod, dok proces koji mu prethodi
ostaje nevidljiv.

,Najveca je zabluda da je to jedan
veliki godi$nji odmor. Istina je i da in-
fluenseri nastoje da svoja putovanja
prikazu u najboljem mogucem svetlu,
da budu uvek nasmejani i da uzivaju u
svakoj destinaciji, pa je nekako ilogic-

ZIVOT JE, ZAPRAVO,
NIZ TRENUTAKA
KOJE PAMTITE

no daljudi to pomisle. Medutim, ako bi
samo na trenutak zastali i promislili
sve do kraja, ako bi, recimo, sebe stavili
u tu situaciju i prosli u mislima korak
po korak Sta je potrebno da se javite s
neke pescane plaze na nekoj dalekoj
destinaciji, mnogima bi ve¢ samo to
smanjilo atraktivnost tog posla za pe-
deset posto. Ipak, mora$ odnekuda da
izmislis novac za to, a s timje povezana
druga velika zabluda - da putuju samo
oni koji su bogati, kojima je 'tata nesto

ostavio’, kojima neko finansira puto-
vanje. Dakle, mora$ da smislis s kojim
novcem ¢es putovati, koliko ¢es dugo
putovatiijesili spreman da se odvojis
od te svote kako bi stvarao sadrzaj koji
¢e ljudi mozda voleti, a mozda i nece.
Nakon toga, moras osmisliti svoje rute,
rezervisati karte, hotele ili neke jeftinije
smestaje, moras da osmislis gde ¢es sve
biti, Sta ¢e$ snimiti, koju poruku Zelis
poslati, moras se snalaziti s lokalnim
prevozima, salokalnimljudima... Mnoge
zemlje su vrlo haoticne, Cesto se moze
dogoditi da vas prilike skrenu sa za-
crtane rute. Morate biti i snalaZljivi da
se iskopate iz toga. Zatim, snimanje,
skidanje materijala, pa smiSljanje Sta
¢e uz njih i¢i kao poruka, tekst..”, rekao
je Kristijan i dodao:

,Veéinatravel blogera ipak radi nesto
iu svojoj mati¢noj zemlji. Dakle, stalno
sionlajn, vodi$ posao iz daljine da bi se
mogao dalje finansirati. Veliki umor i
hronic¢na neispavanost, neprekidno u
dzet-legu, neprekidno na putu, u ovim
ionim smeStajima... A sve to, na kraju,
ine mora da se isplati, ne uspe svako
ko krene na put i odluci da bude travel

bloger. Aionikoji su uspeli nisu uspeli
preko no¢i. To su godine i godine pu-
tovanja. Dakle, nije to bas jedan veliki
godiSnji odmor. To je ozbiljan posao
kojem se morate potpuno predati ako
Zelite uspeti. Narocito kad putujete, re-
cimo, Afrikom, Bliskim istokom... Nije to
za svakoga. Morate zaista da volite da
putujete. I morate da se pripremite da
putujete i sami da biste mogli da izgradi-
te samopouzdanje na tom putu. Nakon
toga, mozete da priustite imnogo viSe i
u drustvu koje vam odgovara.”

NAIVECI IZAZOVI TOKOM PUTOVANJA

Nije svaki put prosao bez izazova. lako
kaze da nikada nije imao situaciju u ko-
joj je putovanje potpuno propalo, bilo
je trenutaka kada su okolnosti ozbiljno
oteZavale planove.

Posebno pamti period pandemije i
komplikacije sa testiranjima i prelascima
granica tokom putovanja po Africi, kada
je razmatrao da odustane i vrati se kuci
ranije nego Sto je planirao.

,Nemogu da se setim da je nesto zai-
statotalno propalo, jer sam uvek nekako
uspevao da se snadem i da se izvucem
iz svake situacije. Se¢am se u ono vre-
me maltretiranja s kovid testovima kad
sam putovao po Africi. Situacije su bile
apsurdne, toliko sam zapinjao po svim
granicama i stalno nesto placao da mi
jeujednom trenutku pukao filmiodlu-
¢io sam da se ranije vratim kuéi, pa da
putovanje Afrikom nastavim u nekom
boljem trenutku.”

Kada je reC o izboru destinacija, viSe
ga ne vodi spisak drzava koje Zeli da
precrta. Nakon Sto je ostvario cilj koji je
godinama delovao gotovo nemoguce, fo-
kus se pomerio ka iskustvima koja imaju
li¢ni znacaj i donose novu perspektivu.

Od Antarktika do Sirije, kaZe da danas
putuje tragajuci za dubljim smislom i
novim izazovima.

,Nekad me je vodila Zelja da propu-
tujem sve drzave sveta i birao sam pre-
ma tome gde jo$ nisam bio, trazio sam
atrakcije utim drZavama. Sada nastojim
da pomerim te granice i da prikaZzem i
neku drugu dimenziju putovanja.”

Drustvene mreZe su, smatra, u ve-
likoj meri promenile nacin na koji ljudi
dozivljavaju putovanja. S jedne strane,
otvorile suvrata mnogim destinacijama
iinspirisaleljude daistrazuju svet, ali su
istovremeno stvorile i iskrivljenu sliku
stvarnosti.
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Idealizovane fotografije i pazljivo bi-
rani kadrovi Cesto ostavljaju utisak daje
svako putovanje savrseno, iako realnost
uglavnom izgleda drugacije.

JIpak, drustvene mreZe su popula-
rizovale putovanja, srusile mit da se do
nekih destinacija ne moze do¢i ako se
covek malo ne potrudi, obogatile su Zivot
onima koji su znali pravilno da iS¢itavaju
te price i storije. Ohrabrile su ljude da
naprave iskorak iz svoje svakodnevice”,
rekao nam je Kristijan.

BEZBROJ NEZABORAVNIH TRENUTAKA

Posle toliko godina na putu, teSko mu je
da izdvoji samo jedan nezaboravan tre-
nutak. U sec¢anju su ostali brojni susreti,
avanture i situacije koje su oblikovale
njegov pogled na svet.

Od fudbala sa decom u Avganistanu
dovulkanana Vanuatuu, svaki od tih tre-
nutaka predstavlja deo mnogo vece price.

,Nakon dvadeset godina putovanja,
teSko mogu da izdvojim samojedan tre-
nutak. Zivot je, zapravo, niz trenutaka
koje pamtite.”

Mladima koji Zele da grade karijeru
kroz putovanja porucuje dane traze pre-
Cice. Autentic¢nost, istrajnost i spremnost
daizadu iz zone komfora, prema njego-
vimrec¢ima, vaZnije su od broja pratilaca
ili savrsene opreme.

,Budite autenti¢ni, prikazujte stvari
kakve zaista jesu (ili pronadite neki svoj
ugao koji je originalan, ali nemojte da
varate ljude).”

I dok se njegov nacin putovanja me-
njao krozgodine, jedna stvarje ostalaista
- Zelja da upozna svet izvan stereotipa i
unapred stvorenih slika. Zato ne cudi Sto
na pitanje kojoj bi se destinaciji vra¢ao
do kraja zivota ne bira egzoticna letova-
lista ili najpopularnije svetske gradove.
Odgovorjeistikaoipre nekoliko godina.

,Verovatno Avganistan. Za to postoje
konkretni razlozi, o kojima u ovom tre-
nutku jos ne mogu da govorim. Ali bice
prilike”, zakljucio je Kristijan za magazin
BIZLife. =

Pise: Jana Desovski,
Novinar
Foto: Privatna arhiva
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Kad se
Sirene RSN
a kapica '
skine

NikolaJaksic govorio liderstvu,
mentalnoj snaziilekcijama
koje jednako vaze iu bazenu

iu svakodnevnom Zivotu

»TojeJaksicev sut! Jaksi¢, Jaksic! Jaksic!
Triler, triler, drama celu utakmicu, ali
tuje kapiten! 12:11, ovo je neverovatno!
Nikola Veliki, kapiten, GrandeJaksi¢...”
Najezili ste se? Tako bi i trebalo. Zvuk
sirene, eho glasa komentatora koji
puca od naleta adrenalina i lopta koja
cepa mreZu tik uz stativu protiv Grcke
u poslednjim sekundama cetvrtfinala
Olimpijskih igara u Parizu. To je trenu-
tak u kom se ispisuje istorija, a Citava
nacija skace na noge. Covek koji je pot-
pisao tuminijaturu, autor hladnokrvne
egzekucije u sekundi u kojoj bi veéini
rukazadrhtala - NikolaJaksi¢, kapiten
srpske vaterpolo reprezentacije.
Triolimpijska zlata, pregrst evropskih
i svetskih odlicja, a on i dalje sa istim
Zarom ulazi u bazen. Mozda umorniji,
ali svestan tereta koji nosi na ledima.
Za magazin BIZLife, Nikola Jaksi¢ skida
kapicu sa brojem osam i otvoreno, kroz
veliku zivotnu reportazu, govorio lider-

stvu, mentalnoj snazi,danimakada je sve
sivoionome Stobiznisisport neraskidivo
povezuje - prezivljavanju pod pritiskom.

TISINA U GLAVI | LUTRUA U
POSLEDNI0) SEKUNDI

U biznisu se, kao i u sportu, sekunda u
kojojlider mora da preuzme odgovornost
dok sviostali oklevaju naziva ,clutch” mo-
menat. Kada se nadete u takvoj situaciji,
oci celog sveta uprte suuvas. Ipak, Nikola

potpuno demistifikuje taj vanserijski
potez iz Pariza i kroz smeh priznaje da
se u toj cuvenoj sekundi u njegovoj glavi
nije deSavalo - apsolutno nista. Znao
je, kaze, da je ostalo joS svega nekoliko
sekundido krajaivec¢je umislimavideo
scenario u kom ekipa odlazi na penale,
koji su uvek Cista lutrija.

,Hvala Bogu, to se na kraju nije desi-
lo”, dodaje on, svestan da iza te naizgled
mirne reakcije lezi ogromna mentalna
snagaiulog kojije biona stolu. Drago mu

Foto: Privatna arhiva, Andrej Kranjc
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je Sto se zavrsilo kako jeste, jer iskreno
priznaje da ne zna da li bi preZiveo jo$
jednoispadanje u Cetvrtfinalu, posebno
znajudi kroz sta je sve tim prosao, kako
se gradio i koliko se, narodski receno,
izmucio. Lepoje kada se ovako zavrsi, ali
seiskrenonadam daubuducnostinece-
mo imati potrebe za takvim dramama i
da ¢emo utakmice reSavati dosta ranije”,
iskren je kapiten.

BRATSTVO ISPRED HIJERARHIJE

Ta potreba za ranijim reSavanjem kriza
prirodno se namece kada se uobziruzme
tezina uloge koju je preuzeo. Jaksic je
nasledio kapitensku traku nakon odlaska
legendarne, najtrofejnije generacije u
istoriji srpskog sporta. Javnost je sum-
njala, pritisak je bio nezapamcéen, ali on
je novitim odveo do samog vrha. Klju¢ni
adututom procesu bila je ¢injenica da su
momcivec igrali zajedno, Sto kroz klup-
ske, Sto kroz reprezentativne sisteme.
Trebalo im je, naravno, malo vremena
da se kockice poklope, da se podignu na
prepoznatljiv nivo i izgrade sve ovo Sto
danas imaju, ali su uspeli.

Zanimljivo je kako Nikola posmatra
sam pojam autoriteta, potpuno oduda-
rajuci od klasi¢énih Sablona i definicija
modernog menadzmenta. Za njega, u
ovomtimu gradenje klasicnog autoriteta,
zapravo, i ne postoji. S obzirom na to da
jeisam medumladimakada se pogleda
celaslika, on saigrace ne vidi kao podre-
dene. ,Svi smo prijatelji, saigraci, braca.
Stoga, uopste ne gledamo na to na taj
nacin’, objasnjava on i dodaje kako se
duboko nada da se u budu¢nosti stva-
ri nikada nece posmatrati kroz strogu
hijerarhiju.

SAMOKRITICNOST KAD VRLINA

Iz takvog odnosa izvire i njegova liéna
definicija vodstva, proZeta izuzetnom
samokriticnoscu i zreloS¢u. Za njega
je sustina u tome da uvek budes tu sa
ekipomiuz ekipu, da pokusas dabudes
glasrazuma, iako svesnoisti¢e dajetou
njegovom slucaju, pod naletom emocija
u bazenu, izuzetno teSko. On smatra da
su to kvaliteti koje treba svako da ima -
ne samo kao kapiten ve¢ i kao igra¢, ali
i osoba u svakodnevnom Zivotu. Zato,
umesto velikih filozofija i definicija uspe-
ha, Nikola verno opisuje svoju trenutnu
lidersku filozofiju: ,ViSe se vodim time da
gledam kako da prezivimizdanaudan.”

|ZMEDU BAZENA | AMFITEATRA

To prezivljavanje nije bilo rezervisano
samo za vodu. Dok ga javnost prepoznaje
iskljucivo kao vrhunskog sportistu, onje
istovremeno uspesno savladavaoiispite
na Pravnom fakultetu u Beogradu, po-
kazujuéi zavidan nivo discipline. Danas,
kada se ljudineretko Zale na nedostatak
vremena za samo jednu obavezu, Jaksi¢
kroz osmeh priznaje da njegov sistem
organizacije, zapravo, nije izgledao ni-
kako. Sada, kada je taj akademski deo
price uspesno priveden kraju, ose¢a
ogromno olaksanje, jer moZe potpuno da
se posveti samo vaterpolu. Balansiranje
izmedu putovanja, treninga, utakmica i
knjige bilo je ekstremno napornoi, kako

sam kaze, u nekim trenucima gotovo
neizvodljivo, ali se izdrZalo.

Kako mladiljudi danas Cesto odustaju
na prvoj prepreci, pateci od sindroma
brzog uspeha, kapiten Srbije snagu volje
pronalazi u stalnoj teznji za napretkom.
Njegov unutrasnji pokretac je jedno-
stavan - vera da uvek moze bolje i da
mozZe viSe. Kada dodu oni sivi dani, bez
reflektora, publike i medalja - dani ra-
nog budenja, hladne vode i monotonije
surovog treninga, Nikola formira jednu
zrelu, dugoroénu perspektivu. Iskreno
veruje da ¢e mu, kada jednog dana zavrsi
karijeru, biti Zao Sto je sve to proslo. Iako
sada, kada ga stigne hronican umor, ¢e-
sto govori kako jedva ¢eka kraj, svestan
je paradoksa da ¢e mu upravo ti sivi dani
i ta rutina najviSe nedostajati kada ih
jednom ne bude bilo.

Nakon tri olimpijska zlata i svih mo-
gucih klupskihireprezentativnih trofeja,
postavlja se pitanje Sta coveka uopste
podstice da ponovo uskace u bazen sa
istom energijom. Nikola otvoreno pri-
znaje da ponekad ni sam ne zna gde
je tac¢no pronalazi. Sre¢om, tih kriznih
momenata nema previse, a kako godine
prolaze, itreninzi su drugacije koncipira-
niiprilagodenitelu.,Bude vrlonapornoi
nekad jedvaizdrzavam, iskreno’, priznaje
on bez ulepSavanja sportske realnosti.
Ali tajna uspeha i jeste u tome $to se u
svakom trenutku zna zbog ¢ega radis,
zbog Cega treniras i zasto si tu. Na kraju
se sav taj trud, ako sve uradis kako treba,
debeloisplati.

Pogled u buduénost i Zivot nakon
vaterpola za sada ostaju otvorena knji-
ga. To pitanje mu je, kaZe, skoro neko
postavio, a njegov iskren odgovor glasi
dajos uveknije siguran. Iako u poslednje
vreme dosta razmislja o tome, svestan
je da ispred sebe ima jo$ dosta dobrih
igrackih godina i da tek dolazi vreme za
ozbiljno planiranje sledeceg poglavlja.
Ono $to sa sigurnoscu zna jeste da sebe
ne vidi na trenerskoj funkciji. Gde ¢e ga
putodvesti - daliubiznisili advokaturu
- za sada ostaje nepoznanica, ali jedno
je sigurno: lekcije o liderstvu, bratstvu
i preZivljavanju pod pritiskom koje je
savladao u bazenu bice njegov najveci
kapital na suvom. =

PiSe: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Zoran Rasic / BlZLife
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,Ponosna sam na to sto
smo Sava centru vratili

njegovu namenu”,
istice Jelena Milin¢i¢

Brojevi nekada umeju da sakriju su-
stinu biznisa, ali u slucaju novog Sava
centra oni govore sami za sebe. Vise
od 900 dogadaja za samo dve godine
i skok za cak 12 pozicija na globalnoj
ICCA listi jasan su dokaz da Beograd
viSe nije samo izaziva¢ namapi kongre-
snog turizma, ve¢ ozbiljna destinacija
koja uspeva da pobedi ostru evropsku
konkurenciju. Iza ovog rezultata ne stoji
agresivan marketing, ve¢ operativno
znanje gradeno od samog temelja, pre-
cizna sinergija hotelskih i kongresnih
kapaciteta unutar Delta Holdinga i tim
koji odluke donosi pod pritiskom.

Jelena Milin¢i¢, direktorka prodaje
Sava centra, objasnjava za magazin BI-
ZLife kako se grade dugoroéne reference
namedunarodnom trzistu, zastojelicni
pristup jedini autenti¢ni adut u pregovo-
rimainakojinaéin industrija kojanikada
ne spava uspeva da pokrene ekonomiju
celog grada.
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Nakon obnove, Sava centar je za
samo dve godine ugostio vise od
900 dogadaja. Koji su bili najveci
izazovi u njegovom ponovnom
pozicioniranju na izuzetno
konkurentnom medunarodnom trzistu?
— Najveciizazovbio je dokazati da govori-
mo o potpunonovimkapacitetima,aneo
obnovljenoj uspomeni. Stari Sava centar
funkcionisao je kroz strukturu od 16 sala;
danas na raspolaganju imamo 46 sala i
prostora, Sto nas svrstava medu objekte
koji mogu da pariraju vodeéim svetskim
kongresnim centrima. Taj skok nije samo
broj - on menja i sam tip skupova koje
danas moZemo da ugostimo.
KonkuriSemo centrima koji nikada
nisu prekidali rad i godinama su na
kalendarima medunarodnih organiza-
tora. Mi smo se na te kalendare vracali
iz pocetka. Svaki veliki klijent je traZio
dokaz - nebrosuru, negoreferencu. Zato
je prvih nekoliko stotina dogadaja bilo
presudno: svaki besprekorno organizo-
van skup postajaoje argument za sledeéi.
Preko 900 dogadaja za dve godine nije
bio planirani rezultat, nego posledica
te logike - kada dogadaje organizujete
bez greske, preporuka postaje vas naj-
jaci saveznik.

Kada pregovarate sa velikim svetskim
asocijacijama, sta je danas kljucni adut
Sava centra koji presuduje u odnosu

na ostru evropsku konkurenciju?

— Nas$ kljucni adut je kompletna usluga
na jednom mestu. Velika asocijacija
ne trazi samo salu, veé
partnera koji pod jed-
nim krovom obezbedu-
je kongresni i izlozbeni
prostor, produkciju i
- Nne manje vazno - vr-
hunski ketering, koji je
jedan od stubova naseg
poslovanja. Tome doda-
jemoipaket sa hotelom
,Crowne Plaza Beograd”
i ostalim hotelima u
nasem sistemu, pa organizator dobija
salu, smestaj i ugostiteljstvo kao jednu
zaokruZenu celinu.

Tu je i Beograd kao destinacija: od-
licna povezanost sa aerodromom, ali i
blizina centra grada, koji delegatima nudi
sadrzajivankongresne sale. Kada nasto
stavite kapacitete, ketering i smestaj kao
jedan paket, uz licni pristup u kome se
svaki klijent oseca kao jedini - upravo
to presuduje, daleko viSe od same cene.

POKRECE ME
0DGOVORNOST
PREMA TIMU |
PREMA GRADU

Kongresni turizam se znatno
promenio. Koliko je transformacija
objekta u savremeni viSenamenski
kompleks promenila profil
klijenata koji vam dolaze?
- NajviSe se promenio sam nacin na koji
se Sava centar dozivljava. Ranije je bio
svedenna,Plavu dvoranu”inavelike, re-
prezentativne skupove. Danas se nanas
gleda kao na kompleks koji pokriva ceo
spektar — od malog poslovnog sastankai
radionice, preko korporativnih dogadaja,
proslava i vencanja, pa sve do kongresa
svetskih razmera. Time se prosirioi pro-
fil klijenata: ne dolaze nam samo veliki
organizatori, negoionikojimaje dojuce
delovalo da su ,premali” za ovu adresu.
Raste udeo medunarodnih asoci-
jacija i korporativnih klijenata sa visSim
standardima produkcije i tehnike. Oni
ne kupuju kvadrate, nego sigurnostda ¢e
sve funkcionisati. ViSenamenski koncept
nam je upravo to omogucio - da u istoj
nedelji ugostimo medicinski kongres i
veliki korporativni skup, bez kompromisa.

Kada pogledate rezultate
ostvarene od rekonstrukcije do
danas, na sta ste najponosniji?
- Najponosnija sam na to Sto Sava centar
ponovo zivi. Rezultati su vidljivi - preko
900 dogadaja za dve godine, ali iza sva-
kog od njih stoji nesto Sto se teZe meri:
tim koji je izrastao u vrhunske profesi-
onalce i Klijenti koji nam se vracaju jer
znaju da su u sigurnim rukama.
Posebnomeraduje kada se organiza-
tori ose¢aju ,kao kod svoje kuce” i kada
nas bas oni preporuce svojim partneri-
ma, klijentima, prijateljima - to povere-
nje se ne kupuje marketingom. Ponosna
sam ina to Sto smo Sava centru vratili
njegovu namenu i ucinili ga spremnim
da, na savremenim temeljima, konkurise
najboljima u Evropi.

Vasa industrija poznata je po brzom
tempu i nepredvidivim situacijama.
Kako gradite i motivisete tim

koji mozZe uspesno da odgovori

na tako dinamicne izazove?

— Tim za ovakav posao ne gradi se na
papiru, nego u situacijama u kojima
nema druge Sanse - sve se desava uzivo,
pred vise hiljada ljudi. Zato gradim tim
koji ume da razmislja sam, a ne da ¢eka
instrukciju. NajviSe ulaZem u poverenje:
ljudi koji znaju da iza njih stojim kada
donesu odluku pod pritiskom brzi su,
hrabrijii sigurniji.

Motivacija ne dolazi iz govora, nego
iz osecaja da ono Sto radimo ima smi-
sla. Kada se zavesa spusti i klijent kaze
da je sve bilo savrSeno, taj trenutak vidi
ceo tim - i to je gorivo za sledeéi skup.
Trudim se da svako zna svoj doprinos u
tom rezultatu.

Iza vas je skoro 18 godina rada u
ugostiteljstvu i hotelijerstvu, a
od zavrSetka rekonstrukcije Sava
centra uspesno vodite prodajni tim u
kongresnoj industriji. Sta vas u tom
dinamicnom okruZenju i dalje najvise
inspiriSe i pokrece svakog jutra?
— Pokreée me Stou ovom poslu nista nije
rutina. Svaki klijent donosi novu pricu,
novu dinamiku, novu zemlju, industriju.
Kroz njihove skupove neprestano u¢im.
Pokreée me i odgovornost prema
timuiprema gradu. Kada dovedete veliki
medunarodni kongres, vine punite samo
svoju salu - punite hotele, restorane,
avio-prevoznike, male biznise, pokre-
Cete ceo grad. Svest da nas rad ima taj
Siri efekat daje mi razlog da svako jutro
traZim slededi veliki dogadaj. Iskreno,
volim i takmicarski deo - dokazivanje
da iz Beograda mozemo da pobedimo
svetsku konkurenciju.

Aktivni ste na medunarodnoj sceni kroz
ICCA dogadaje. Kada podvucete crtu,
gde je Srhija danas na globalnoj mapi
kongresne industrije i koji je sledeci
korak u nasem daljem pozicioniranju?

— Srbijaje danas ime u ozbiljnom uspo-
nu. To nije utisak, nego merljiv podatak:
Beograd se na ICCA rang-listi pomerio
sa46.mestau2022.na34. mestou2025.
godini, Sto je skok za ¢ak 12 pozicija. Taj
rezultat znaci da nas medunarodni or-
ganizatori sve ¢eSée biraju - vise se ne
predstavljamo trzistu, ve¢ smo postali
trziste koje se bira.

Ipak, budimo realni: i dalje smo iza-
zivac, ne lider. Sledeci korak je da pri-
vlacenje velikih asocijativnih kongresa
pretvorimo iz pojedinacnih uspeha u si-
stem - krozjacu saradnju grada, struke i
nacionalnog kongresnogbiroa, kaoikroz
zajednicki nastup, a ne kroz pojedinacne
inicijative. Sava centar tu Zeli da bude
platforma za razvoj. Imamo kapacitet,
imamo reference, a Beograd ima ono
Sto se ne moze odglumiti - autenticnost
igostoprimstvo. Akoto preto¢imo ujasnu
pric¢u, naredne godine nas mogu pome-
riti sa mape u izlog svetske kongresne
industrije. m
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/asto vise nije
dovoljno da
lider Ima sve
odgovore?

Upravljanje rizicima
danas prevazilazi okvire
jedne funkcije, istice
Sandra Vucurovié, Co-CEO
kompanije Marsh Srbija

Ubrzana primena vestacke inteligen-
cije, geopoliticke tenzije, promene na
trziStu rada i sve veca ocekivanja za-
poslenih iz korena menjaju nacin
na koji kompanije danas posluju.
Neminovno se menja i uloga li-
dera. Liderstvo nije samo stra-
tegija i ostvarivanje poslovnih
rezultata. Liderstvo je sve vise
donosenje odluka u uslovima
neizvesnosti, prepoznavanje ri-
zika i izgradnja kompanija koje
mogu brzo da se prilagodavaju
promenama.

O tome za magazin BIZLife
govori Sandra Vucurovi¢, Co-CEO
kompanije Marsh Srbija iliderka Mercer
Marsh Benefitsa u Jadranskom regionu,
koja otkriva koje ¢e liderske vestine biti
Kkljuéne u godinama pred nama i zasto
su ljudi istovremeno najveca poslovna
prilika i najvedi rizik.

Foto: Monika Pavlovi¢



Na nedavnim konferencijama govorili
ste o liderstvu u eri neizvesnosti. Da li
je danasnje poslovno okruZenje zaista

toliko drugacije od onoga Sto su lideri
poznavali pre deset ili petnaest godina?
— Jos je Heraklit, pre viSe od dve hilja-
de godina, rekao da je promena jedina
konstanta u zivotu. Medutim, ono Sto
je karakteristi¢no za danasnjicu jeste
brzina promena i nacin na koji se one
medusobno prepli¢u i pojacavaju.

Kroz partnerstvo kompanije Marsh i
Svetskog ekonomskog foruma i rad na
Globalnom izvesStaju o rizicima, konti-
nuirano pratimo kako se menja mapa
globalnih rizika. Rizici danas nisu pojedi-
nacni, izolovaniizazovi. Oni sumreZa po-
vezanihrizika - od geopolitickih tenzija,
ekonomskih neizvesnostiipritisaka, pre-
ko sajber pretnji, do klimatskih promena
i ubrzane tehnoloske transformacije,
koja dubinski menja ne samo nacinrada
vecistil Zivota.

Nekada se od lidera ocekivalo da
ima odgovore na sva pitanja. A danas
se ocekuje da postavlja prava pitanja,
darazumerizike, povezuje razliite per-
spektive i dobro razume ljude sa kojima
radi, njihove potrebe, oéekivanjaitezZnje.

Cesto isticete da upravljanje

rizicima viSe nije defanzivna

funkcija, vec kljucna liderska

vestina. Sta to konkretno znaéi

za direktore i menadzere?
—Toznacidase prirodarizika promenila.
Nekada su rizici bili pretnje koje treba da
seidentifikujuiublaze. Zastita od rizika
ostaje jedno od klju¢nih pitanja, ali pod-
jednako vazna postaje sposobnost da se
urizicima prepoznaju prilike, odnosno
nove moguénosti za razvoj.

To potvrduju i istraZivanja. Prema
istrazivanju nase sestrinske kompanije
Oliver Wyman, koja se bavi konsaltingom
u menadzmentu, ¢ak 65 odsto izvrsnih
direktora disruptivne promene vidi
kao priliku, a ne kao pretnju. To je ve-
lika promena u nacinu razmisljanja top
menadzmenta. Njima nije u fokusu kako
da izbegnurizik, nego kako da ga Sto bolje
razumeju da bi donosili bolje odluke.

Zato smatram da upravljanje rizicima
danas prevazilazi okvire jedne funkcije,
ili nekoliko zaposlenih u jednoj kompa-
niji. Ono postaje sastavni deo liderskog
razmisljanja.

| BIZLife

VISE NE POSTOI
UNIVERZALAN  samo
N A[:I N prethodnom periodu bilo
UPRAVLIANIA

led denja Al-ja?
U“DIMA ;Z}fo t; i‘;lofoirlrlllaacije JS_

Vestacka inteligencija danas je medu
najvecim poslovnim prioritetima. Da
li kompanije uspevaju da usklade
brzinu tehnoloskih promena sa
spremnoscu ljudi da ih prihvate?
— Izgleda da tehnologija sama po sebi
nije izazov. Pravi izazov je sposobnost
kompanija da je uspes$no integrisu u
svoje poslovanje. Jedno nase globalno
istrazivanje pokazalo nam je da 35 od-
stoizvrsnih direktora smatra da njihova
kompanija ima jasnu Al viziju, ali da se
svega pet odsto zaposlenih s tim slaze.
Dakle, transformacija nije toliko tehno-
losko koliko je lidersko pitanje.
Tehnologija moZe da se kupi i brzo
implementira. Nekako je mnogo teze da
seizgradipoverenje,dase
objasni ljudima zasto se
uvode promeneidaimse
pomogne da razviju nove
vestine. Koliko je samo u

vesti o otpustanju veli-
kog procenta zaposlenih

¢u na ljude Sirom sveta?

Pre nekoliko dana bila je
ijedna interesantna vest sa Istoka, iz
Kine, koja, teze¢i da obezbedi socijalni
mir, kaZnjava kompanije koje otpustaju
zaposlene zbog primene Al-ja.

U jednom trenutku ste pomenuli

da danas prvi put pet generacija

radi zajedno. Koliko to menja

nacin vodenja ljudi?

— Prvi put na trziStu rada imamo pri-
padnike pet generacija, od kojih svaka
ima drugacija iskustva, ocekivanja, stil
komunikacije i odnos prema poslu. Vise
ne postoji univerzalan nac¢in upravljanja
ljudima. Nekima su prioritet stabilnost
i dugorocna sigurnost, a nekima fleksi-
bilnost, razvoj, svrha ilimoguénost da se
njihov glas cuje.

Generacija Z je unaSemistrazivanju
izjavila da bi radije imala Al Sefa. To ne
znacinuzno da ova generacija Zeli robota
kaoizvr$nog direktora. Pripadnici gene-
racije Z Zele osobine koje se nekako retko
vidaju kod ljudi na visokim pozicijama:
doslednost, transparentnost, empatiju,
jasnukomunikaciju i fer odnos. Emocio-
nalna inteligencija je ono Sto im najvise
znaci kod lidera. Zele da budu istinski
videni, ne ceremonijalno, da im se lider
obracakoris¢enjem korporativnih fraza
ifloskula.

Velika rezignacija je ustupila mesto
fenomenu koji se naziva , Age of

Bare Adequacy”. Sta nam taj trend
govori 0 zaposlenima danas?

- Zaposleni sudanas anksioznijiimanje
inspirisani. Alarmantan je podatak daje
samo 44 odsto zaposlenih motivisano,
danapredujeidase dobro ose¢au svom
raduy, $to je dramatic¢an pad u odnosu na
prethodno istrazivanje (pad sa 66 od-
sto). Potreba za ispunjenjem na poslu
po vaznostije danas na drugom mestu,
odmah iza plate, aliipak ljudi ne odlaze
da traZe ispunjenje ¢ak i ako su neza-
dovoljni na postojeéem poslu. Ostaju
u organizacijama, ali ¢esto rade samo
onoliko koliko smatraju da jeneophodno
da bi zadrzali radno mesto. U duhu one
dobro poznate:,Ne mogu oni mene toliko
malo da plate koliko ja mogu malo da
radim.” Lideri imaju veliku odgovornost
da stvore okruzenje u kojem ljudi oseéaju
da mogu da doprinesu.

Sta je danas vaznije za dugorocan uspeh
kompanije - tehnologija ili kultura?

- Rekla bih da je kultura. Piter Draker je
davno rekao da kulturajede strategiju za
dorucak. Kompanija moze daima najbo-
lju tehnologiju, vrhunsku strategiju, ali
ako ima ljude koji ne razumeju pravac
u kojem kompanija ide, koji ne veruju
svojim liderima i ne osecaju da mogu
da daju svoj doprinos, implementacija
i razvoj ¢e i¢i vrlo teSko. Zato je posao
kojiradimo u Marshu izuzetno zanimljiv.
Za nas su rizik, strategija i ljudi pove-
zani elementi poslovanja, stoga smo
objedinili ekspertizu kompanija Marsh,
Mercer, Guy Carpenter, Oliver Wyman,
pa tako mozemo klijentima da pruzimo
Siru perspektivu i podrsku na jednom
mestu - od upravljanjarizicimaiosigu-
ranja, preko l[judiibenefita, do strateskog
savetovanja.

Koje osobine ce izdvojiti

uspesne lidere?

— Duboko verujem da liderstvo treba
da prede iz kontrole u inspiraciju. Lider
treba da poveZe strategiju, ljude i teh-
nologiju, da gradi poverenje, otpornosti
prilike za rast - ne samo svoje kompanije
ve¢idrustvau celini. m
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»Reputacija kroz odnos prema
ljudima najvrednija je imovina”,
istice Danijela Tuco, v.d.
izvrsnog direktora Neoplante

g0l
razliite uloge koje su mi omo d

kompanijuupoznamiz vise perspektiva.
Pocela sam u kontrolingu, gde sam kroz
viSe operativnih pozicija stekla duboko
razumevanje poslovanja, procesa i na-




¢ina na koji sistem funkcioniSe. Nakon
toga, preuzela sam ulogu menadzera
kontrolinga, a zatim sam u Nelt Grupi,
¢ija je Neoplanta ¢lanica, stekla dra-
goceno projektno iskustvo koje mi je
dodatno prosirilo perspektivu i donelo
novu Sirinu u razumevanju biznisa. Od
2018. godine obavljala sam funkciju fi-
nansijske direktorke, a od januara ove
godine imam c¢ast da vodim kompaniju
kao izvrsna direktorka.

Kada pogledam svoj profesionalni
put, pre svega osecam zahvalnost. Ima-
la sam privilegiju da rastem zajedno sa
kompanijom koja je tokom godina prola-
zila kroz razlicite faze razvoja, alije uvek
ostajala dosledna visokim standardima,
odgovornosti i ambiciji da kontinuira-
no napreduje. Na tom putu mnogo sam
naucila od kolega, saradnika i mentora,
koji su svojom podrskom, znanjem i
poverenjem znacajno doprineli mom
profesionalnom razvoju.

Poziciju izvr$ne direktorke dozZivlja-
vam kao veliku odgovornost, aliikao pri-
rodan nastavak profesionalnog puta koji
sam gradila godinama. Upravo zato $to
dobro poznajemljude, proceseivredno-
stikoje ¢ine Neoplantu, ovu ulogu vidim
kao priliku da zajedno nastavimo da ra-
zvijamo kompaniju i stvaramo rezultate
na koje mozemo biti ponosni.

Koliko vam je to iskustvo pomoglo

da izgradite perspektivu potrebnu

za vodenje kompanije?

— Verujem da mi je upravo iskustvo
steceno kroz razlicite uloge omogucilo
da kompaniju sagledam celovito. Kada
tokom karijere prolazite kroz razli¢ite
poslovne oblasti, ne upoznajete samo
proceseirezultate, ve¢iljude, dinamiku
saradnje i izazove sa kojima se organi-
zacija svakodnevno suocava. Jedna od
najvaznijih lekcija koje sam naucila jeste
da nijedan znacajan uspeh nije rezultat
pojedinca, ve¢ sposobnosti organizacije
daradikao tim. Upravo zato danas veliku
paznju posvecujem povezivanju ljudi,
funkcija i razlicitih perspektiva unutar
sistema, jer verujem da najbolje odluke

ey - |

nastaju kada postoji otvoren dijalog, te
zajednicko razumevanje prioriteta.

Iskustvo me je, takode, naucilo da
odrzivi rezultati nastaju kada postoje
jasna vizija, disciplina u realizaciji i
sposobnost da se razliCite perspektive
usmere ka zajednickom cilju. Istovreme-
no, pokazalo mi je koliko su poverenje,
odgovornost i medusobno razumevanje
vazni za uspeh svakog sistema.

Danas vodenje kompanije vidim kao
odgovornost da se istovremeno sagleda
Sira slika, prepoznaju prilike i izazovi
trzista, ali i da se donesu odluke koje
stvaraju dugoroc¢nu vrednost za kom-
paniju, zaposlene, partnere i potrosace.

Neoplanta je jedan od
najprepoznatljivijih domacih
brendova sa dugom tradicijom i
snaznim poverenjem potrosaca. Sta
smatrate njenom najvecom snagom u
danasnjem konkurentnom okruZenju?
— Neoplanta je
tokom decenija
izgradila ono Sto
se danas smatra
jednom od najva-
znijih vrednosti
svakog uspesnog
brenda - povere-
nje potrosaca. Ta-
kvo poverenje ne
nastaje preko noci
niti se moze podra-
zumevati. Ono je rezultat dugogodisnje
posvecenostivisokim standardima kva-
liteta, doslednostiiodgovornog odnosa
prema potrosacima.

U industriji hrane kvalitet nije samo
poslovni standard, ve¢ obaveza koju
svakodnevno preuzimate prema potro-
Sacima. Kada proizvodite hranu, svaka
odluka ima dodatnu teZinu, jer proizvodi
koje stvarate postaju deo svakodnevice
velikog broja porodica. Poverenje po-
trosaca nije nesto Sto osvojite jednom i
traje zauvek, ve¢ ga svakog dana iznova
morate opravdavati. Zato kvalitet mora
biti prisutan u svakom segmentu poslo-
vanja - od izbora sirovinaikontrolisanih
proizvodnih procesa do finalnog proi-
zvoda koji dolazi do potrosaca.

Na kraju, verujem da je najveca
snaga Neoplante upravo u tome §to iza
brenda stoji odnos poverenja koji se
gradi generacijama, a koji smo duznida
svakog dana iznova potvrdujemo kroz
kvalitet, odgovornost i posveéenost
potrosacima.

RAZV0J LIUDI JE
JEDAN 0D NAJLEPSIH
I NAIVAZNIIIH
ASPEKATA LIDERSTVA

FMCG industrija se danas menja
brZe nego ikada. Koje trendove
i prilike vidite kao najvaznije
za dalji razvoj kompanija?
- FMCG industrija danas posluje u okru-
Zenju koje karakteriSu brze promene
potroSackih navika, sve ve¢a ocekivanja
trzista i izraZzena konkurencija. Takva
dinamika od kompanija zahteva visok
nivo prilagodljivosti, ali i sposobnost da
dugorocno planiraju i donose odgovorne
poslovne odluke. U danasnje vreme viSe
nije dovoljno samo reagovati na prome-
ne. Kompanije moraju istovremeno da
Cuvaju stabilnost poslovanja i da budu
spremne da se menjaju brze nego ranije.
Verujem da Ce najvecu prednost imati
organizacije koje uspeju da ostanu bliske
potrosacima, da razumeju njihove potre-
beidanate promene odgovore na pravi
nacin. Istovremeno, bi¢e vazno nastaviti
ulaganja u inovacije, unapredenje pro-
cesa i razvoj organizacionih kapaciteta
koji omogucéavaju
brze i efikasnije
reagovanje na
trziSne izazove. U
takvom okruZenju
posebno je zna-
¢ajna sposobnost
kompanije da za-
drzi jasnu strate-
Sku usmerenost,
doslednost u kva-
litetu i spremnost
da dugoroc¢no gradi poverenje potroSaca.

Sta smatrate kljucnim za stvaranje
okruzenja u kojem ljudi mogu da
napreduju, preuzimaju inicijativu

i daju svoj najbolji doprinos?

- Verujemda svaka uspesna organizacija
pociva na ljudima koji razumeju svrhu
svog rada, imaju priliku da se razvijaju i
osecaju da se njihov doprinos vrednuje.
Kada zaposleniimajujasno postavljene
ciljeve, poverenje i prostor da preuzmu
odgovornost, prirodno dolaze i veéa
inicijativa, angazovanost i Zelja da daju
svoj maksimum.

Zato organizacionu kulturu ne po-
smatram kao prateci element poslova-
nja, ve¢ kao jedan od njegovih najvaznijih
temelja. Cesto se kaZe da kultura pojede
strategiju za dorucak”, a tokom karijere
mnogo puta sam se uveriladajetotacno.
MozZete imatinajbolji planinajambicio-
znije ciljeve, ali ako ne postoje poverenje,
odgovornostispremnostljudidazajedno
rade ka istom cilju, rezultati ¢e izostati.
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Strategija odreduje pravac, aliljudiina-
¢innakoji zajednorade odredujudali¢e
se taj pravac zaista ostvariti.

Upravo zato veliku paznju posvecu-
jem razvoju timova, otvorenoj komu-
nikaciji i stvaranju okruzenja u kojem
su kontinuirano ucéenje, saradnja i od-
govornost sastavni deo svakodnevnog
rada. Kada je kultura zdrava, ona postaje
pokretac razvojaidugorocnih rezultata.

KONTINUITET,
KVALITET |
0DGOVORNOST SU
TEMELJ DUGOVECNOSTI
BRENDOVA NEOPLANTE

Liderske pozicije donose veliku
odgovornost, ali i priliku da

uticete na razvoj ljudi i kompanije.

Sta vas danas najvise pokrece i
inspiriSe u poslu koji radite?

- Ono $to me danas najvise pokrece jeste
prilika da zajedno sa timom gradimo
organizaciju koja ima dugoro¢nu vred-
nost i ostavlja pozitivan trag — kako u
poslovnim rezultatima tako i u razvoju
ljudi. MotiviSe me kada vidim da poje-
dinci i timovi napreduju, preuzimaju
odgovornost, razvijaju nova znanja i
ostvaruju potencijal koji mozda ni sami
u pocCetku nisu prepoznavali. Verujem
da je razvoj ljudi jedan od najlepsih i
najvaznijih aspekata liderstva. Poseb-
nu inspiraciju pronalazim u ljudima
koji Zele da pomeraju granice, predlazu
nova resenja i preuzimaju inicijativu,
jer upravo takav entuzijazam pokrece
organizacije napred.

Stoga, uspeh organizacije ne merim
iskljucivo poslovnim rezultatima, jer oni
mogu da se mere kvartalno ili godi$nje,
ve¢ kroz razvijanje ljudi i kulturu koju
gradimo. Verujem da je pravi uspeh li-
dera kada organizacija nastavi da raste
zahvaljujuéi ljudima koji su rasli zajed-
Nno sanjom.

Istovremeno, dodatnu motivaciju
daje mii¢injenica da radimo uindustriji
koja je deo svakodnevnog Zivota miliona
potroSaca. To nosi veliku odgovornost, ali
isnazan motivda stalno podizemo stan-
darde i unapredujemo ono Sto radimo.

Vasa karijera je primer da se
uspeh gradi kroz posvecenost,
znanje i kontinuitet.

Koju poruku biste poslali
mladima koji tek grade svoje
profesionalno samopouzdanje

i poslovni identitet?

- Mladima bih porucila da veruju
procesu svograzvojaidanetraze
precice. Profesionalno samopo-
uzdanje ne dolazi sa funkcijom
ili titulom, ve¢ se gradi kroz rad,
iskustvo, znanje i spremnost
da iz svakog izazova naucite
nesto novo.

Na pocetku karijere vazno je biti ra-
doznao, otvoren za uenje i spreman za
preuzimanje odgovornosti. Svaka nova
odgovornost, svaki projekat i svakiizazov
doprinose razvoju profesionalnog iden-
titeta i pomazu vam da bolje razumete
sopstvene sposobnosti.

Verujem da su integritet, posvece-
nost, disciplina i doslednost vazne vred-
nosti na kojima se gradi profesionalni
razvoj. Disciplina za mene ne znacirigid-
nost, ve¢ sposobnost da ostanemo po-

INTEGRITET,
POSVECENOST,
DISCIPLINA |

DOSLEDNOST: VAZNE

VREDNOSTI NA
KOJIMA SE GRADI
PROFESIONALNI
RAZV0)

sveCeni onome $to nam je vazno,
daistrajemoionda kadarezultati
nedolaze odmahida svakog dana
napravimo mali, ali smislen korak
napred. Uvremenu kada se esto
oc¢ekuju brzi rezultati, posebno
je vazno imati strpljenja, vero-
vati procesu i graditi karijeru na
¢vrstim temeljima. Dugorocan
uspeh retko nastaje iz jednog
velikog iskoraka; mnogo ¢esce
nastaje iz kontinuiteta, ucenja i
doslednih odluka koje donosimo
izdanaudan.

Takode, verujem da je vazno

negovati entuzijazam i otvo-
renost prema ljudima, jer se najveci
profesionalni uspesi vrlo Cesto ostva-
rujuu timu.
Na kraju, neka nikada ne zaborave da
rezultati dolaze i prolaze, ali reputacija
koju sti¢u kroz odnos prema ljudima,
komunikaciju i na¢in saradnje postaje
najveca profesionalna preporuka. To
je ono Sto ostaje kao najvrednija pro-
fesionalna imovina i kada se promene
funkcije i kompanije. m
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Naovogodisnjem ,Balkan Business Fo-
rumu” uBeograduimao sam prilikuda
slusam Danijelu Landher, bivSu direk-
torku zarazvoj angazovanostitalenata
uGoogleu za EMEA region, TEDx govor-
nicuiosnivacicu kompanije The Human
Space.Njeno predavanje nije bilo posve-
ceno vestackoj inteligenciji, digitalnoj
transformaciji ili novim poslovnim
modelima. Govorila je o poverenju. I
upravo zato je ostavilo snazan utisak.
U vremenu kada organizacije ulazu
ogromne resurse u tehnologiju, procese
ioptimizaciju poslovanja, Cesto zabora-
vljamo da kvalitet odluka, brzina prila-
godavanja i sposobnost razvoja u velikoj
meri zavise od necega Sto se ne nalazini
ujednom ERP sistemu, organizacionom
dijagramu ili KPI dasbordu. Zavise od ni-
voa poverenja koje postojimedu ljudima.

Danijela podelila odnosio se na fenomen
laZnogkonsenzusa. Na prvi pogled, mno-
ge organizacije deluju kao mesta visokog
nivoa saglasnosti. Sastanci prolaze bez

kao vredna

valuta

organizacije

vecih rasprava, odluke se usvajaju brzo,
a timovi deluju uskladeno. Medutim,
ono Sto se Cesto tumaci kao saglasnost
zapravo moze biti rezultat neceg sasvim
drugog. Ljudi ponekad ne iznose svoje
misljenje zato Sto procenjuju da bi otvo-
reno neslaganje moglo da ugrozi njihov
poloZaj, odnose sa kolegama ili percep-
ciju koju drugi imaju o njima.

U takvom okruzenju kriticka mi-
Sljenja ostaju neizrecena, potencijalni
rizici ne dolaze do povrsSine, a odluke se
donose na osnovu nepotpunih infor-
macija. Problem nije u tome Sto lider
ne zna sve odgovore. Problem nastaje
kada organizacija prestane da mu govori
ono Sto bi trebalo da zna. Tada se stvara
privid stabilnosti, dok se istovremeno
povecava verovatnoca da ¢e vazni pro-
blemi biti uoéenitek kada postanu skupi
ili teSko reSivi.

U poslovnom svetu poverenje se cesto
svrstava u domen organizacione kul-
ture i meduljudskih odnosa. Medutim,
mozda je korisnije posmatrati ga kao

deo organizacione infrastrukture. Kao
Sto kvalitet puteva odreduje brzinu sao-
bracaja, tako kvalitet poverenja odreduje
brzinu protoka informacija, donosenja
odluka i reSavanja problema. U organi-
zacijama sa visokim nivoom poverenja
zaposleniranije prijavljujuizazove, lakSe
dele znanjaiotvorenije ukazuju narizike.

Timovi saraduju efikasnije jer ne
trose energiju na zastitu sopstvenih
pozicija i skrivanje greSaka. Nasuprot
tome, u sredinama sa niskim nivoom
poverenja raste potreba za dodatnim
kontrolama, procedurama i proverama.
Svaka odluka zahteva dodatna objasnje-
nja, svaka inicijativa nailazi na sumnju,
a organizacija postaje sporija. TroSak
takvog nepoverenja retko se vidi u fi-
nansijskim izvestajima, ali se vrlojasno
vidi u izgubljenim prilikama, sporijem
razvoju i smanjenoj sposobnosti da se
odgovori na promene trzista.

Mozda najvaznija poruka Danijelinog
predavanja bila je da lideri, zapravo, ne
upravljaju promenama. Njihova prava

Foto: Pressfoto / Magnific
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uloga jeste da oblikuju uslove u kojima
se promene desavaju. Nacin na kojilider
reaguje na lose vesti, na¢in na koji pri-
hvata drugacije misljenje ili sopstvenu
gresku - Salje mnogo snazniju poruku od
bilo kog internog govoraili prezentacije.
Zaposleni veoma brzo prepoznaju
da li je organizaciji zaista stalo do otvo-
renostiili je ona samo deo zvanicne re-
torike. Ukoliko se kriti¢ko razmiSljanje
kaznjava, a poslusnost nagraduje, ljudi
¢e vrlo brzo nauciti da govore ono Sto
se od njih ocekuje. Ukoliko se, medu-
tim, razlic¢ita misljenja doZivljavaju kao
doprinos kvalitetu odluke, organizacija
postaje inteligentnija. Zbog toga kultura
poverenja nikada ne nastaje spontano.
Ona je direktna posledica svakodnevnog
ponasanja lidera i poruka koje svojim
postupcima salju ljudima oko sebe.

Kada govorimo o poverenju, gotovo je
nemoguce ne govoriti i o transparent-

nosti. Ove dve kategorije medusobno se
hraneiosnazuju. Transparentnost nije
puko deljenje informacija, ve¢ stvara-
nje razumevanja. Ljudi ne ocekuju da
ucestvuju u svakoj odluci niti da imaju
pristup svakom podatku.

Ono Sto ocekuju jeste da razumeju
logiku iza odluka koje uti¢u na njihov
rad i buduénost organizacije. Kada
transparentnost izostane, prostor se
vrlo brzo popunjava pretpostavkama,
a pretpostavke gotovo uvek stvaraju
nepoverenje.

S druge strane, organizacije koje
otvoreno komuniciraju o ciljevima,
prioritetima, izazovima i ocekivanjima
stvaraju okruzenje u kojem ljudi lakse
preuzimaju odgovornost i aktivnije
ucestvuju u promenama. Upravo zbog
toga poverenje i transparentnost pred-
stavljaju jedan od najvaznijih temelja
organizacione agilnosti i odrzivog ra-
zvoja. Bez njih kompanija moze ostvariti
kratkorocne rezultate, ali teSko moze
izgraditi dugoro¢nu otpornost.

Unarednim godinama gotovo sve kom-
panije imace pristup slicnim tehnologi-
jama, slicnim alatima i slicnim izvorima
podataka. Razlike izmedu organizacija
nece nastajati prvenstveno na nivou
tehnologije, ve¢ na nivou sposobnosti
da aktiviraju potencijal svojih ljudi. A to
je nemoguce bez poverenja. Zato pove-
renje viSe ne bi trebalo posmatrati kao
apstraktnu vrednost ili poZeljnu osobinu
organizacione kulture.

Ono je poslovni resurs. Pokretac
kvaliteta odlucivanja, brzine prilagoda-
vanjaisposobnostida seljudi okupe oko
zajednickog cilja. Mozda je upravo zato
najtacnije re¢i da je poverenje valuta cija
vrednost raste svaki put kada se koristi,
a opada svaki put kada se zanemari. U
svetu punom neizvesnosti, organizacije
ne rastu brzinom svojih strategija, ve¢
brzinom poverenja koje postoji medu
ljudima koji te strategije sprovode.
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Mesec dana za sebe

Postoji nesto Sto nijedna plata, bonusili
nagradane mogudanadoknade,atoje
vreme. Vreme za porodicu, za putovanje
koje se godinama planira, za ostvarenje
licnih snovailizajednostavan predah od
svakodnevnogritma. Polazeciupravo od
teideje, e6 PPF Telecom grupa, u okviru
koje posluje i kompanija CETIN Srbija,
kreiralaje ,Recharge”, benefit koji zapo-
slenima nakon pet godina rada donosi
dodatni mesec placenog odmora. Ovaj
program kompaniji je doneo priznanje
naovogodisnjojdodelinagrada,, Uspe-
SneHR price”, uokviru konferencije ,HR
Experience”, u organizaciji Infostuda.
I dok se o wellbeingu cesto govori kroz
teorijuitrendove, ,Recharge” je jedan
odretkih primera koji tu ideju pretvara
unesto vrlo opipljivo - 20 dana koje za-
posleni mogu da posvete sebi.

O tome kakoje nastala ova inicijativa,
Sta su zaposleni uradili sa svojim ,po-
klonjenim vremenom” i zasto je upravo
poverenje postalo njen najvazniji deo,
razgovarali smo sa Nadom Rajcié, di-
rektorkom Sektora ljudskih resursa i
finansijau CETIN-u.

KORPORATIVNA KULTURA

Kako je CETIN
zaposlenima poklonio
ono najvrednije —

3

A

Danas, kada kompanije lojalnost
najcesce nagraduju finansijskim
benefitima, vi ste zaposlenima poklonili
vreme. Kako je nastala ideja da upravo
dodatni mesec odmora postane

simbol zahvalnosti zaposlenima?

— Program ,Recharge” nastao je iz vrlo
jasnog uvida da tradicionalni modeli na-
gradivanjalojalnosti, poput finansijskih
ili materijalnih benefita, imaju odredena
ogranicenja kada je re¢ o dugorocnoj
motivaciji i angazovanosti zaposlenih.
Kao deo e& PPF Telecom grupe, koja je
pokrenula ovu inicijativu, Zeleli smo da
na sistemati¢an naéin prepoznamo i
vrednujemo dugoro¢nu posveéenost
nasih ljudi. U CETIN-u ve¢ imamo ra-
zvijen i raznovrstan sistem finansijskih
irazvojnih podsticaja: ,Performance bo-
nus” za ostvarenje ciljeva, ,Extra Mile” za
izuzetan doprinos u strateskim projek-
tima, ,Spotlight Award” za svakodnevnu
proaktivnost i pravovremene reakcije,
kao i ,CETIN Champions’, koji ukljucu-
je kolegijalne nominacije i nagrade od
kompanije.

Zeleli smo da napravimo korak dalje
izaposlenima ponudimo nesto Sto ima
liénuitrajnu vrednost - vreme. U savre-
menom radnom okruzenju, gde je tempo

VREME

visok, a zahtevi kontinuirani, vreme za
odmor, resetili¢ni prostor postaje jedan
od najvrednijih resursa. Tako je nastao
program ,Recharge” - dodatni, pla¢eni
mesec odmoranasvakih petgodinarada,
kao jasan ikonkretan izraz zahvalnosti,
aliikaoulaganje upoverenje, blagostanje
i dugoroénu odrzivost angazovanosti
nasih zaposlenih.

Program ,,Recharge” nastao je kao
odgovor na potrebu zaposlenih

da ,,napune baterije” i oCuvaju

balans izmedu privatnog Zivota i

rada. Koliko se danas promenilo
razumevanje odmora i wellbeinga u
odnosu na period pre deset godina?

— Razumevanje odmora i wellbeinga
danas je znacajno evoluiralo u odnosu
na period pre deset godina, Sto se jasno
reflektuje i u nacinu na koji kompanije
dizajniraju svoje benefite. Dok se ranije
odmor posmatrao pre svega kao vre-
me za fizi¢ki predah, danas govorimo
o wellbeingu kao o klju¢nom faktoru
dugorocne odrzivosti performansi, mo-
tivacije i angaZovanosti zaposlenih. U
skladu sa tim, u CETIN-u razvoju benefita
pristupamo strateski i vidimo benefite
kao sistem podrske zaposlenima. Pored

Foto: Jakov Simovi¢, Dukarica foto
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programa ,Recharge” i standardnih 25
dana godiSnjeg odmora, nasi zaposleni
imajumoguénostradaodkuée, radionice
iz oblasti psihologije, organizovane pe-
Sacke ture dva puta godiSnje, kao i trkacki
Kklub, kroz koji ucestvuju na razli¢itim
trkama Sirom Srbije.

,Recharge”je, stoga, prirodan nasta-
vak takvog pristupa, osmisljen da za-
poslenima omogucéi vreme za istinski
reset i prostor da se posvete onome §to
ih inspiriSe i obnavlja, bilo da je to licni
razvoj, porodica ili potpuno iskljucivanje
od svakodnevnih obaveza.

Benefit podrazumeva da zaposleni
koriste dodatnih 20 dana odmora u
kontinuitetu. Zasto vam je bilo vazno

da to bude neprekidan period odmorai
Hiskljucivanja”, a ne nekoliko slobodnih
dana rasporedenih tokom godine?

— ,Recharge” smo koncipirali kao konti-
nuitet - punih mesec dana odsustva, bez
kompromisa, bez prekidaibez ,samoda
proverim mejl”. Upravo u tome je njegova
vrednost. Verujemo da samo tako imamo
istinsko iskljucivanje, izlazak iz rutine i
promenu tempa, a mozemo dobitiipro-
menu perspektive. Koristeci,Recharge”,
nase kolege su uspele da zavrse neke
liéne projekte, renoviraju stan, stru¢no
se usavrsavaju, provedu vreme sa poro-
dicom ili prirede sebi nesto specijalno.
ProduZeni odmor ima direktan uticajna
motivacijuiradniucinak, jer zaposleni-
ma daje prostor da se kvalitetno regene-
risu. Nasi zaposleni mogu, u dogovoru sa

menadzerom, da povezu ,Recharge” sa
redovnim godis$njim odmorom.

Koliko su vas iznenadile

price zaposlenih koji su vec

iskoristili ,,Recharge”?

— Svaka nova prica dodatno potvrduje
vrednost programa i, iskreno, sve vise
nasinspiriSe. Primeri su zaista raznoliki:
od kolega koji su zavrsili studije ili resili
vazne porodicne obaveze do onih koji su
sebi priustili potpuno drugacija iskustva
- putovanja kroz Juznu Ameriku, uspon
naAndeiboravak u Amazoniji. Imaionih
koji su izabrali jednostavnije, ali za njih
jednako vazne stvari, poput mesec dana
provedenih na mestu kojem se uvek rado
vracaju. Upravo ta raznolikost najbolje
govori o sustini programa - njegova
vrednost je u tome $to je izbor u pot-
punosti lican.

Ono $toje svim tim iskustvima zajed-
nickojeste efekat sa kojim se ljudivracaju
- odmorniji, motivisaniji i sa jasnijim
fokusom. To je za nas i najrelevantniji
pokazatelj da program ostvaruje svoju
ciljanu vrednost.

Cesto se govori o tome da zaposleni
danas ne ostaju dugo u kompanijama.
Da li ovakvi benefiti mogu da

promene odnos ljudi prema lojalnosti

i osecaju pripadnosti kompaniji?

— Apsolutnomogu, ali ne tako Sto ,kupu-
jemo” lojalnost, ve¢ tako Sto je gradimo.
,Recharge” jasno pokazuje da posvece-
nost ima smisao i da kompanija razmi-

/‘ N W '-_
* VREME ZA ODMOR, RESETI
LICNI PROSTOR POSTAJE JEDAN
0D NAJVREDNIIH RESURSA

Slja o zaposlenima dugorocno, ne samo
kroz rezultate vec¢ i kroz njihov razvoj i
blagostanje. Istovremeno, takav pristup
privlaéi ljude koji prepoznaju i dele iste
vrednosti. Kada zaposlenom date pove-
renje da se potpuno iskljuci na mesec
dana, to nije samo benefit - to je snazna
poruka o odnosu koji gradite.

~Recharge” je na domacem trzistu
prilicno drugaciji benefit. Da li ste,

kada ste ga uvodili, razmisljali i o

tome da on postane deo employer
branding identiteta kompanije CETIN?

— To je benefit koji jasno predstavlja
nasukulturu - da smo people-first kom-
panija, da gradimo kulturu poverenja i
daslusamo stvarne potrebe zaposlenih.
Zato ,Recharge”nismo predstavili samo
kao benefit, ve¢ kao realno iskustvo,
kroz price zaposlenih, njihove izbore i
autenti¢ne primere. Na taj nacéin, em-
ployer brand ne gradimo kroz poruke,
ve¢ kroz dokaze.

Danas, kada pogledate reakcije
zaposlenih i priznanje koje je projekat
dobio, sta biste rekli da je najveca
vrednost programa ,,Recharge” - za
ljude, ali i za samu organizaciju?

- Zazaposlene, najveca vrednostje vrlo
konkretna - prostor da stanu, naprave
pauzuivrate fokus na sebe, svoje ciljeve
iljude koji suim vazni. Iz tog vremena
vraaju se sa novom energijom, ide-
jama i jasnijim pogledom na ono Sto
rade. Za organizaciju, vrednost se vidi
dugoroc¢no, u nacinu na koji radimo i
saradujemo. Na kraju, njegova najve¢a
vrednost je u jednostavnoj stvari - u
osecaju da kompanija razume da iza
rezultata stojeljudi, kojima su potrebni
balans, prostor i vreme. Upravo to du-
gorocno pravi razliku. =
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»,Nas zadatak jeda
sacuvamo emociju koju
ljudi vezuju za Frikom”,
isti¢e Marko Martinovi¢,
direktor ove kompanije

Retke su kompanije na nasem trzistu
koje uspevaju da ostanu relevantne
razlicitim generacijama potrosaca, a
da istovremeno zadrze snaZnu emoci-
onalnu povezanost i status ,domaceg
brenda”. Frikom ove godine obeleZava
zlatni jubilej — 50 godina poslovanja.
Sa Markom Martinovi¢em, direktorom
kompanije Frikom, razgovarali smo o
tome kako se gradi lojalnost koja traje
decenijama, zasto je smrznuto povrce
mudar izbor savremenog ¢oveka, kaoio
planovima kompanije da Srbija postane
regionalni proizvodni centarzapovréesa
koje Nomad Foods pokriva trZiste Evrope.

Frikom ove godine obeleZava pola veka
poslovanja. Kada pogledate kompaniju
danas, Sta smatrate njenim najvecim
dostignucem tokom ovih pet decenija?
- Kada kompanija obeleZava 50 godina
poslovanja, lako je govoriti o trziSnim
uspesima, broju proizvoda ili poslovnim
rezultatima. Ipak, verujem da je najve-

KOMPANIJA KOJA TRAJE

¢e dostignuce Frikoma nesto $to se ne
moze meriti iskljuéivo brojevima, a to
je poverenje koje smo gradili generaci-
jamaicinjenica da potroSaci doZivljavaju
Frikomkao nesto svoje. To se ne kupuje i
ne gradi kampanjom, ve¢ se gradi godi-
nama doslednog rada. Kada sam dosao
u kompaniju, jedna od prvih stvari koja
me je pozitivno iznenadila bila je upravo
tadubinavezanostiljudizabrend Frikom.
To je retko i to treba cuvati.

Kompanija je od osnivanja promenila
nekoliko vlasnickih struktura, ali brend
to nije osetio. Od sedamdesetih godina,
kada je bio deo PKB-a, preko privatiza-
cije i Agrokora, potom Fortanova grupe,
Frikom je danas deo kompanije Nomad
Foods. U pitanju je najveci evropski pro-
izvodac¢ smrznute hrane, sa sediStem u
Londonu, listiran na Njujorskoj berzi.
Upravo sposobnost da ostane relevan-
tan kroz toliko promena, a da ne izgubi
identitet - jedan je od najvec¢ih uspeha
Frikoma u prvih 50 godina postojanja.

Malo je kompanija koje uspevaju

da ostanu relevantne razlicitim
generacijama potrosaca. Kako

je Frikom uspeo da sacuva

poverenje potrosaca kroz decenije
velikih promena na trZistu?

— Poverenje se gradi svakodnevno, kroz
doslednost, kvalitet i sposobnost da ra-
zumete potrebe ljudi i njihove navike,
koje se menjaju. Potrosaci danas imaju
viSe izbora nego ranije i upravo zato je
njihovo poverenje dragocenije nego
ikada. Verujem da je Frikom uspeo da
ga sacuva jer nikada nije prestao da slusa
trziSte. Menjale su se generacije, stilovi
Zivotaiocekivanja, alinasa odgovornost
je ostala ista - da ponudimo proizvode
kojima ljudi veruju.

Trudili smo se da inovacije ne budu
same sebi svrha, ve¢ alat da unapredimo
iskustvo potro$aca, jer nove ideje imaju
vrednost samo kada donose stvarnu ko-
rist. Dobar primer za to je nas sladoled
Quattro, koji je ve¢ skoro dve decenije

Foto: Stefan Jovanovic / BIZLife; ProRec production
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deo porodi¢nih trenutaka, a ove godine
smo ga dodatno unapredili kroz novu
tehnologiju i lansiranje Quattro Layers,
prvog porodicnog sladoleda u kadici sa
horizontalnim slojevima. Na taj nacin
ne nudimo samo nove ukuse, ve¢ inova
iskustva koja odgovaraju savremenim
ocekivanjima. Vrhunska tehnoloska
inovacija, koja obogacuje ukus i isku-
stvo konzumacije sladoleda, najednom
tradicionalnom brendu.

Zamnoge ljude Frikomovi sladoledi

nisu samo proizvod, ve¢ deo uspomena
iz detinjstva. Koliko je danas izazovno
Cuvati tu emocionalnu povezanost sa
brendom, a istovremeno odgovarati na
zahteve novih generacija potrosaca?

- To je jedan od najlepsih, ali i najodgo-
vornijih zadataka koje jedan brend moze
da ima. Upravo zato to pitanje sebi stal-
no postavljamo. Frikom je prve sladolede
proizveo1978. godine. Medu njima su bili
Kapri, Lenii Kornet, koji su i danas medu
omiljenimizborimanasih potrosaca. Nove
generacije imaju drugacija o¢ekivanja,
otvorenije suza eksperimentisanje, traze
novaiskustvaiZele proizvode koji odgova-
rajunjihovomnacinu zivota. Nas zadatak
je da sacuvamo emociju koju ljudi vezuju
za FrikominaSebrendove, adaistovreme-
no budemo dovoljno hrabri da uvodimo
novine. Dobar primer je inovacija na na-
Sembrendu Kapri,gde smo, prosle godine,
lansirali novi format sendvic sladoleda,
kojije postigao zapazen uspeh. Uspelismo
da napravimo most izmedu proslosti i
tradicije, sa jedne strane, i odgovorimo
na promene ukusa i ocekivanja novih
generacija potrosaca, sa druge strane.

Smrznuta hrana Cesto nosi predrasude
koje nisu u skladu sa savremenim
nacinima proizvodnje. 5ta biste

izdvojili kao najvaznije prednosti
smrznutih proizvoda koje potrosaci
mozda nedovoljno poznaju?

— Smrznuta hrana je kategorija koju su
pratile brojne zablude, iako savremeni
procesi proizvodnje u velikoj meri de-
mantuju takve percepcije. Danas zna-
mo da se povrceivoce — na primer, Fri-
kom grasak - bere navrhuncu zrelosti,
kada sadrzi najvece koli¢ine vitamina i
minerala, i zamrzava se unutar nekoli-
ko satinatemperaturiod -18 2CiniZe.
Uzto, vredninutrijenti, poput vitamina
iminerala, ostaju ocuvani, dok masti,
belancevine, ugljeni hidrati i vlakna
ostajunepromenjeni. Sve to govorida
smrznuta hrana nije kompromis, ve¢
odli¢an i mudar izbor koji kombinuje
kvalitet, prakticnost i odrZivost.

U eri automatizacije i novih tehnologija
Cesto se zaboravlja da iza svakog
uspesnog brenda stoje ljudi. Frikom
je kompanija u kojoj veliki broj
zaposlenih gradi karijeru decenijama.
Kako negujete kulturu koja podstice
lojalnost, razvoj i osecaj pripadnosti?
- Tehnologija moZe unaprediti proce-
se, ali ne moZe zameniti posveéenost,
iskustvo i energiju ljudi. Zato verujem
da su zaposleni najveca vrednost svake
kompanije. Uspesi Frikoma u prvih 50
godina potvrda su predanog rada svih ko-
lega koji su gradili Frikom kroz decenije.
Jedan od pokazatelja snage i kvaliteta
Frikoma jeste veliki broj zaposlenih koji
radeviSe od dveilitri decenije, aimamo
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¢akinekoliko kolega koji suu kompaniji
preko cetrdeset godina. Ljudi ostaju tamo
gde oseéaju da njihov rad ima smisla,
gde imaju priliku da napreduju i gde su
deo zajednice. Upravo zato nastojimo da
stvaramo okruZenje u kojem se iskustvo
ceni, anove ideje podsticu, Sto nije uvek
lak zadatak.

Nakon jubileja od 50 godina,

Sta vidite kao sledece veliko

poglavlje u razvoju Frikoma i koje

trendove ce kompanija pratiti

u godinama koje dolaze?

— Pedeset godina je vazan jubilej, ali

iobaveza da nastavimo da razvijamo

Frikom. Ubuducnosti u fokusu ostaju

tri pravca. Prvi je nastavak snaznog

fokusa na inovacije i razvoj zdravih

proizvoda, zbog ¢ega je Nomad Foods

pokrenuo strategiju ,Better Health’,
usmerenu na unapredenje kategorije
smrznute hrane. Potrosaci u Srbiji to ¢e
osetiti kroz nove proizvode koji dolaze
na trziste u narednim godinama. Drugi
pravac ¢ini jacanje Frikoma kao regio-
nalnog proizvodnog centra za povrce.
Ambicija je da Srbija bude ne samo tr-
ZiSte za plasman proizvoda ve¢ ilokacija
sakoje Nomad Foods proizvodno pokriva
sve $iri region, pogotovo u kategorijama
smrznute hrane i povréa. Tre¢i pravac
odnosi se na dalji razvoj kategorija ibren-
dova. Nasi brendovi imaju snagu i sve
predispozicije da vode rast kategorije, na
¢emu ¢emo i dalje predano raditi.

Pedeset godina postojanja Frikoma

jubilej je koji Zelimo da proslavimo, ali i
prilika da se jos$ viSe pribliZzimo Zeljama
nasih potroSaca. m

UZASADILI 50 s
1 USPEHA FRIOMA 55




Nova matematika
finansijskog planiranja

Dalice 100 godina dug Zivotni vek usko-
ro postati nova normalnost? Verujuéi
vodeéim svetskim struc¢njacima za
dugovecnost, odgovor je da hoce. Zato
jedno od najvaznijih pitanja koja mo-
Zemo postaviti postaje: kako ¢e takva
promena uticati na nacin na koji radi-
mo, Stedimo, investiramo i planiramo
buduénost?

Upravo je ovo bila tema ekskluzivnog
dogadaja ,Racunamo na duge staze”,
koji je Banca Intesa organizovala za
svoje klijente i poslovne partnere u
Beogradu, otvarajuéi diskusiju o bu-
du¢nosti finansijskog planiranja na
domacem trzistu.

0D LECENJA DO PREVENCIE:
NOVA ERA ZDRAVLIA

Dok se o dugovecnosti uglavnom govo-
ri kroz prizmu medicine i tehnoloSkog
napretka, Banca Intesa je prepoznala
da produzenje Zivotnog veka nije samo
zdravstveno pitanje, ve¢ i trend koji me-
njatrziste rada, penzioni sistem, obrasce
Stednje, investicione navike i o¢ekiva-
nja koja klijenti imaju od finansijskih
institucija.

Posebnu vrednost dogadaju dao
je Piter H. Dijamandis, vodeéi svetski
stru¢njak u oblastima dugovecnosti,
eksponencijalnih tehnologija i ino-
vacija, Cije su ideje poslednjih godina
snazno uticale na globalne diskusije o
dugovecnosti.

U svom obracanju, Dijamandis je
istakao da se ¢ovecanstvo nalazinaisto-
rijskoj prekretnici, na kojoj medicina sve
viSe prelazi sale¢enja bolesti na njihovu
prevenciju i o¢uvanje zdravlja, nagla-
Savajuéi da nam kombinacija vestacke
inteligencije, genomike, bio-
tehnologije, nosivih uredaja
i personalizovane medicine
omogucava da ranije prepo-
znamo zdravstvene rizike i
donosimo kvalitetnije odluke
tokom celog Zivota.

Njegova kljuéna poruka
bila je da dugovecnost nije
odredena iskljucivo gene-
tikom, ve¢ i da veliki uticaj
na nju ima nas nacin Zivota,
odnosno svakodnevne navi-
ke i odluke koje donosimo.
Prema njegovim recima, cilj
nije samo ziveti duze, ve¢

povecati broj godina provedenih u do-
brom zdravlju, sa o¢uvanom energijom,
kognitivnim sposobnostima i kvalite-
tom Zivota.

BANKE PRED NOVIM
OCEKIVANJIMA KLUENATA

Ako ljudi budu Ziveli duZe, njihov radni
vek e, prirodno, trajati duze, Stoznacida
¢e seinjihovi obrasci Stednje menjati, a
planiranje finansijske sigurnosti postati
daleko sloZenije nego danas. Iz finansij-

R&(Etuml()
na duge staze
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skog ugla, Darko Popovi¢, predsednik
Izvr$nog odbora Banca Intesa, ukazaoje
natoda ¢e seu skladu satim promenitii
ocekivanja klijenata od banaka.

,Standardizovana resenja viSe nisu
dovoljna”, porucio je Popovié, nagla-
Savajuci da ¢e buduénost bankarstva
podrazumevati mnogo personalizova-
niji pristup i dugoro¢nije partnerstvo
saklijentima.

KADA SE SASTANU NUTRICIONIZAM,
TRENING | INVESTICIE

Posebnu paznju privukao je panel o du-
govecnosti kao globalnom trendu koji
menja nacin na koji planiramo budu¢-
nostiz perspektive treninga, ishrane, ali
i finansija i investiranja. U diskusiji su
ucestvovali Keti Kasa, magistar farma-
cije, specijalistkinja za nutrigenomiku i
Biolongevity; Marko Petrovi¢, Health &
Lifestyle coach; Ljuba Samotijeva, cla-
nica Nadzornog odbora kompanije In-
tesa Invest, ekspertkinja za investicione
fondove; i Zeljko Petrovié¢, ¢lan Izvr§nog
odbora i direktor Divizije za poslovanje
sa fizickim licima i malim biznisom u
Banca Intesa.

Razgovor kojije moderiralaJelisaveta
Lazarevi¢, direktorka sadrzaja ,Bloom-
berg Adria” i profesorka FEFA fakulteta,
otvorio je nekoliko vaznih pitanja koja
¢e u narednim godinama postajati sve
relevantnija: kako ¢e produzen zivotni
vek uticati na svakodnevne navike koje
se direktno odrazavaju na zdravlje, kako
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se menja trziste osiguranja, kaoikako ¢e
serazvijati wealth managementusluge i
investicione strategije pojedinaca.

Zakljucak je bio jasan: postoji sna-
Zna veza izmedu finansijskog i fizickog
blagostanja. Panelisti su se slozili s tim
da kvalitetan i dug Zivot nije mogu¢ bez
dugoroc¢nog planiranja, bilo da je rec o
zdravlju, investicijama ili upravljanju
licnim finansijama.

0D PREDVIDANIA
DO PRAKSE

Dok se javnost uglavnom fokusira na
tehnoloske i medicinske aspekte dugo-
vecnosti, sve je jasnije da ¢e posledice
duzeg Zivotnog veka podjednako sna-
Zno oblikovati ekonomiju i nacin na koji
planiramo svoje Zivote. To su pokazale
i prezentacije biotehnoloskih startap
kompanija, kojima je dogadaj zakljucen,
a koje su kroz razlicite pristupe i inova-
tivna tehnoloska reSenja pokazale koliko
se tema dugovecnosti danas promislja
Siroko - od prevencije i pra¢enja zdravlja
do nege i kvaliteta Zivota.

Njihovi primeri pokazuju da vise
ne govorimo samo o predvidanjima -
tema dugovecnosti postaje deo prakse,
a pitanje vise nece biti da li ¢emo zi-
veti duze, ve¢ kako ¢emo organizovati
karijeru, imovinu, ulaganja i zivotne
prioritete tokom dodatnih decenija koje
nas ocekuju.

Stoga, dugovecnost viSe nije futu-
risticka ideja, ve¢ kljuéna ekonomska
i drusStvena tema buduc¢nosti - kako
globalno tako i na domacem trzistu. =
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Kada suspedi

'Toditel

Zasto se menja nacin na koji
razumemo zdravlje deteta?

Pored precizne dijagnoze i individu-
alno prilagodene terapije, savremena
medicina prepoznaje da suza uspesan
oporavak vazni osecaj poverenja, podr-
skeisigurnosti, ne samokod detetaveé¢
ikodroditelja. Zato savremena pedija-
trijainformiSe, osnaZuje i ravnopravno
ukljucuje roditelja i celu porodicu radi
boljegishodalecenjaidugorocnebrige
o zdravlju deteta.

Personalizovan pristup u praksiznaci
da pedijatar, pored fizickog stanja, ra-
zume i emocionalne potrebe deteta,
njegov temperament, prethodna isku-
stva, uzrast i na¢in na koji doZivljava svet
oko sebe, kako bi terapiju Sto preciznije
prilagodio detetu. Istovremeno, pedija-
tar predstavlja podrsku roditeljima kao
vaznim partnerima u ovom pristupu, Sto
moZe da umanji stres i doprinese boljim
ishodima leéenja.

,To je medicina po meri detetainje-
gove porodice. U praksi, ovaj pristup zna-
¢idanelecimo samo trenutni simptom,

deo istog tima

jatar;

Foto: Miomir Mili¢
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ve¢ dete posmatramo u celosti, uvaza-
vajuci njegov ritam odrastanja, geneti-
ku, jedinstvene potrebe, kao i iskustvo
roditelja, koji najbolje poznaju svoje dete.
U ovom pristupu, pedijatar postaje deo
tima koji povezuje medicinsko znanje,
roditeljsko iskustvo i druge struc¢njake
kada je to potrebno. Tako terapija koja
se detetu odreduje biva prilagodena
njemu i, samim tim, uspesnija, a dete
se tokom lecenja osec¢a lagodnije i opu-
Stenije”, kaZe dr Biljana Aleksi¢ Pavlovi¢,
pedijatar poliklinike ,Primea” sa viSe od
40 godina iskustva.

Poliklinika ,Primea’ primenjuje upra-
vo ovakav personalizovani pristup paci-
jentu kao standard u protokolu lecenja,
pougledu na najsavremenije Svajcarske
medicinske centre.

Zauspesno lecenjeipravu brigu o zdra-
vlju deteta, jedan od najvaznijih koraka
jeste otvoren razgovor u kojem roditelj
ima prostor da iznese sve nedoumice,
a lekar pazljivo saslusa, sagledavajuci
potrebe deteta i cele porodice. Empa-
ti¢na, prilagodenaijasna komunikacija
smanjuje anksioznost ne samo kod dece
vec¢ikodroditelja, Stoindirektno dodatno
utice na osecaj sigurnosti kod deteta.

Zato personalizovani pristup na pr-
vom mestu izdvaja vreme, koje ovde nije
luksuz, ve¢ neophodan alat za pregled
bez zurbe i pritiska u mirnom, opusta-
ju¢em ambijentu.

U praksi, to podrazumeva dovoljno
prostora za razgovor, precizne analize i
kontinuirano pracenje, uz odnos povere-
nja koji Cesto ima gotovo jednako vazan

ULOGA PEDUJATRA JEDA
INFORMISE, UKLJUCI | OSNAZI
RODITELJE NA SVAKOM KORAKU

terapijski efekat kao i lek i predstavlja
0snovu prave preventive.

Zdravlje deteta zahteva Siru sliku, te je
ukljucivanje lekara drugih specijalno-
sti jo$ jedan standard personalizova-
nog pristupa.

Roditeljima ovo omogucava laksi pri-
stup zdravstvenim uslugama, brzi put do
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specijalisteikonzilijarnu saradnju lekara
za preciznu dijagnostiku, bez lutanja od
Klinike do Kklinike.

Pedijatrijski tim poliklinike ,Primea”
blisko saraduje sa vrhunskim stru¢njaci-
maizdrugih oblasti, poput de¢je fizikalne
medicine i laboratorijske dijagnostike.

Sve ovo daje jasnu, uskladenu sliku
zdravstvenog stanja deteta, te terapiju
kojanije niz nepovezanih preporuka, ve¢
promisljenizaokruzen plan uz pracenje
istalnu dostupnost specijalista kojirade
koordinisano. Ovakav multidisciplinarni
pristup ne donosi samo bolje klinicke
ishode, veé i dragocenu podrsku rodi-
teljima, koji nisu sami u brizi o zdravlju
svog deteta, Sto je u procesu lecenja
jednako vazno.

Jedan od kljuénih pomaka personalizo-
vane pedijatrije jeste podrska roditeljima
za zajednicko donoSenje odluka. Uloga
pedijatraje da informise, ukljuéiiosnazi
roditelje, koji onda nisu pasivni posma-
traci, ve¢ aktivni uCesniciideo tima koji
moze da pomogne detetu.

Kada roditelj razume prirodu stanja
svog deteta, on postaje ravnopravan
partner ulecenju, Sto dokazano vodi do
stabilnijih i dugoroc¢nijih rezultata.

Adekvatno i aktivno ukljucivanje
roditelja u proces leCenja jaca kapacitet
cele porodice da se nosi sa izazovima i
prilagodi promenama koje bolest moze
doneti, $to ima vaznu ulogu u dugoroc-
nom oporavku deteta. Kada su pedija-
tar i roditelj deo istog tima, dete dobija
ono $to mu je najpotrebnije u procesu
oporavka: strucnost, kontinuitet i osecaj
sigurnostiiljubavi.
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/asto vas e-Sop gubl
kupce pre nego sto
stignu do placanja?

KATARZA okuplja eksperte sa iskustvom iz

Pie: Katarina Krstic,

rediteljka i osnivacica prakse koji vam pomazu da pronadete odgovor
biznis video-platforme KATARZA v o ve
Foto: Simo Ilié pre nego Sto se sami suocite sa problemom

Svaki put kad biramo temu za KATARZU,
postavljam sebi isto pitanje: gde tacno
preduzetnik gubi novac zbog necega
Sto niko nije stigao da mu objasni na
vreme? Ne teoretski, neunekomudzbe-
niku - u trenutku kad je kampanja veé
pokrenuta, kupacveé nasajtu, agreska
vec skupa.

Tema ovog broja - Retail vs. E-com-
merce - vodi pravo u centar tog pitanja.

Zamislite radnju na najboljoj lokaciji
ugradu. Izlog savrSen, asortiman bogat,
kampanja kojaje dovela gomiluljudi pred
vrata. Medutim, vrata se ne otvaraju kad
treba. Ili se otvore, ali prodavac nije tu.
1li je tu, ali ne zna $ta prodaje. Niko ne
bi ostao Klijent te radnje duZe od jed-
nog pokusaja.

A onda ta ista radnja preseljena u
onlajn svet dobija propusnicu koju u
fizickom svetu nikad ne bi dobila. Spor
sajt, proizvod koji se na kraju ne moze ku-
piti, isporuka koja kasni - mi to zovemo
Jtehnicka greSka”, ne razlog za odlazak.

Kupac, medutim, ne pravi tu razliku. Za Bt
. . . i~ RERE
njegaje toistaprica, samo sudrugavrata. PRAti
Onlajn i oflajn kupac su, u sustini, ista
osoba — sa istim ocekivanjima, samo
drugim alatima kojima se ta o¢ekivanja
ispunjavaju. ALEKSANDRA JOVOVIE

Ovo nije metafora, ovo su podaci. Sko-

ro 60 odsto stanovnistva Srbije nesto je
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kupilo onlajn u 2025. godini, dok tajudeo
medu digitalno osveS¢enim potroSa¢ima
starosti od 25 do 34 godine dostiZe 90
odsto. E-commerce trziSte Srbije raste
skoro 24 odsto godiSnje - pet puta brze
od fizicke maloprodaje - i ubraja se medu
najbrze rastuca trziSta u jugoisto¢noj
Evropi. Dakle, trZiste je tu. Pitanje je dali
je preduzetnik spreman da kupce zadrzi
dugorocno, ane samo da ih jednokratno
pridobije.

Upravo to je razlog zasto KATARZA
postoji bas na ovaj nacin. Ne pravimo
platformu sa video-sadrzajem koji se
gleda i zaboravlja. Pravimo prostor gde
znanje koje postoji u glavama ljudi koji
sunesto stvarno radili - ne procitali, ra-
dili - dolazi direktno do preduzetnika,
koji bi inace istu lekciju platio skuplje,
kroz sopstvenu gresku. Sto je vaznije od
samog sadrZaja, gledalac ne ostaje sam
sateorijomiprakti¢nim primerima. Ima
kome da se obrati dalje, sa kim da nastavi
dasaraduje. Upravo je to razlika izmedu
platforme za gledanje i prostora za rast
iskaliranje.

SRPAN PLAMENAC

To se jasno vidi kroz dva primera iz
ovog broja. Srdan Plamenac, kroz svoj
MasterKAT ,I make eComm easy”, ras-
¢lanjuje proces onlajn kupovine kroz
konkretna ocekivanja kupca i ukazuje
na kljuéne principe uspesnog vode-
nja e-commerce biznisa. Pokazuje gde
se tacno gubi novac kad jedan od tih
koraka zakrpimo napola - od sporog
sajta, preko loSeg izbora vendora, do
pozicioniranja i plasmana proizvoda
na neadekvatan nacin. To su faktori o
kojima retko ko misli na vreme - svi ih
se setimo tek kada primetimo da nesto
Skripi, a tad je ve¢ donekle kasno. Ono
Stonjegova analiza dokazuje jeste ta¢no
ono za Sta se KATARZA zalaZe: iza svake
,tehnicke greske” stoji direktan finan-
sijski trag i postoji nacin da se ta lekcija
naucipre nego sto stigne preveliki racun
za poslovanje.

Istalogika stojiiza EUneta, kojiu svom
serijalu objasnjava zasto hosting nije
troSak koji se bira po najnizoj ceni, nego

temelj nakome stoji ceo vas onlajn biznis.
Istovremeno upozorava na problem koji
se Cesto zanemaruje sve dok ne postane
ozbiljan troSak: spor ili nepouzdan ho-
sting znaci sajt koji se predugo ucitava,
ne moze da izdrzi najveéa opterecenja i
odbija kupce cije je privlacenje kompa-
nija prethodno skupo platila. Upravoje to
vrsta znanja zbog koje KATARZA postoji
- prakti¢na, primenljivaipravovremena,
kako bi sprecila Stetu, a ne objasnjavala
njene posledice.

Oba primera potvrduju ono Sto gra-
dimo od prvog dana: postoji mesto na
kojem se susrecu eksperti sa stvarnim
iskustvom i preduzetnici koji Zele da
steknu znanje pre nego Sto se sa odre-
denim izazovom suocCe u sopstvenom
poslovanju. KATARZA je prviregionalni
prostor koji na jednom mestu okuplja
pazljivo odabrana znanja iz razli¢itih
oblasti biznisa i struénjake koji iza njih
stoje, ljude kojima mozZete da se obratite
inakon $to odgledate njihovu epizodu. =



Benzinske
stanice NIS-a

Jednaod najlepsihuspomenaizdetinjstva
zamnogeljudeje porodi¢no putovanjena
more. Muzika sa radija, pun gepek, no¢-
no putovanje i miris goriva tokom kratke
stanke za dopunu rezervoara na benzin-
skim stanicama. Medutim, savremenipo-
trosaciod benzinskih pumpisada ocekuju
mnogo vise od toga da budu samo mesto
nakom ¢e natocitigorivo. Uvremenukada
segraniceizmedumaloprodaje, digitalnih
uslugaiugostiteljstva sveviSe brisu, ben-
zinske stanice postaju multifunkcionalni
prostorikoji odgovaraju razli¢itim potre-
bama potrosaca - od brzogijednostavnog
placanja, prekokvalitetne ponude hranei
napitaka, sve doraznovrsnog dopunskog
asortimanazauZivanje nasvakom prede-
nom kilometru.

Upravo tim poslovnim modelom
vodi se i kompanija NIS, koja svoju ma-
loprodajnu mrezu razvija kao mesto na
kojem se svakodnevne obaveze zavrsa-
vaju brzo, jednostavno i sigurno. To je
od posebne vaznosti za vozace u Srbiji,
imajuéi u vidu da ova kompanija u na-
Soj zemlji ima mrezu od preko 300 NIS
Petrol i Gasprom benzinskih stanica. Ovi
objekti danas predstavljaju mnogo vise od
tradicionalnih prodajnih mesta - oni su
pouzdane stanice za putovanje, odmor i
svakodnevne potrebe potrosaca.

DIGITALNI PROJEKTI ZA BOLIE
KORISNICKO ISKUSTVO

Nabenzinskim stanicama NIS-a digita-
lizacijaimakljuénuuloguuunapredenju
korisnickog iskustva. Tako, na primer, sve
veci broj potrosaca koristi ,IPS pokazi’,
opciju koja omogucava brzoijednostav-
no beskontaktno pla¢anje skeniranjem
QR koda iz bankarske aplikacije, bez
potrebe za gotovinom ili platnim kar-
ticama, koriséenjem samo mobilnog
telefona. NIS je prvi u Srbiji omogucéio
i placanje goriva direktno na to¢ionom
mestu, bez potrebe za ulaskom u obje-
kat, uz pomo¢ mobilne aplikacije Drive.
Go. Za sve one koji Zele da plate u svega
nekoliko klikova na samoj benzinskoj
stanici, na raspolaganju su i samou-
sluzne kase unutar objekta, a dodatnu
pogodnost ¢ini i moguénost koris¢enja
paketomata za preuzimanje posiljki na
odabranim maloprodajnim objektima
kompanije - koncept koji je NIS prvi
razvio u Srbiji, u saradnji sa kurirskim
sluzbama i e-komerc platformama. Ta-
kode, svibenefiti programalojalnosti,Sa
nama na putu” digitalno su integrisani,
a sve Stoje potrebno kako bi se ostvarila
dodatna usteda prilikom kupovine na
NIS Petrol i Gasprom benzinskim sta-
nicama jeste upravo mobilna aplikacija
,Sanamana putu”.

NOVI UKUS U SOLIICI DRIVE CAFE KAFE

Medutim, iskustvo na benzinskoj stanici
ne zavrsava se na to¢enju goriva ili placa-
njuracuna. Sve viSe vozaca pauze koristi
za kratki predah uz omiljeni napitak, a
Drive Cafekafaje ve¢ godinama medunaj-
trazenijim proizvodima u gastro ponudi
NIS Petroli Gasprom benzinskih stanica.

Kako bi odgovorila na o¢ekivanja i
najzahtevnijih ljubitelja kafe, kompani-
ja je nedavno unapredila svoju ponudu
uvodenjem novog premijum blenda od
100 odsto zrna arabike. Ova sorta poznata
je pobogatom aromati¢nom profilu, urav-
notezenom ukusu i prijatnim notama
koje pruzaju kvalitetno iskustvoispijanja
kafe, bilo da je re¢ o jutarnjoj voZnji na
posaoili predahu tokom duZeg putovanja.
Kao najveci coffee shop u Srbiji, koncept
Drive Cafe predstavlja jedinstveno mesto
okupljanja ljubitelja putovanjaikafe, au
prilog tome svedo¢iiinjenica daje samo
tokom prethodne godine prodato viSe od
sedam miliona Soljica Drive Cafe kafe.

Spoj kvalitetne kafe, modernih digi-
talnih usluga i Siroke ponude proizvoda
pokazuje kako se menja uloga benzinskih
stanica u savremenom ritejl okruZenju.
Danas one nisu samo tacka na putu, veé
prostor koji objedinjuje prakti¢nost, teh-
nologiju i trenutke za uzivanje i predah.
Neka putovanje pocne! =

Foto: Bernard Bodo / NIS
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Marsh nastavlja

olobalni rast 1 jaca
prisustvo u Srbiji

panija Marsh ostvarila je rast pri-

a0d 10 odsto na globalnom nivouu

. godini, uz nastavak investicija u

'azvoj talenata, veStackuinteligenciju,

cije u tehnologiji i unapredenje
usluga za klijente Sirom sveta.

Godinu zanama ova americ¢ka kom-
panija obelezila je znacajnim iskorakom
u svom razvoju i objedinjavanjem po-
slovanja pod jedinstvenim globalnim
brendom - Marsh. Novi identitet dodat-
no povezuje ekspertizu u oblasti rizika i
osiguranja (Marsh), reosiguranja (Guy
Carpenter), ljudi i investicija (Mercer)
i menadzment konsaltinga (Oliver
Wyman), ¢ime omogucava klijentima
jednostavniji pristup znanjuiresursima
globalne mreZe.

Istovremeno sa ovom transforma-
cijom, kompanija je ostvarila rekordne
finansijske rezultate, sa ukupnim priho-
dom od 27 milijardi dolara na svetskom
nivou i rastom od 10 odsto u odnosu na
prethodnu godinu.

Prihodi od poslova upravljanja rizici-
maiosiguranja dostigli su14,4 milijarde
dolara, Sto predstavljarast od 15 odstou
odnosu na prethodnu godinui dodatno
potvrduje vodecu poziciju kompanije.

Marsh je lider i na srpskom trzistu
posrednika u osiguranju. Prethodnu
godinu je zavrSio sa prihodima od 783,5
miliona dinara (6,7 miliona evra)i rastom
od 11 odsto.

U Srbiji, gde posluje viSe od dve de-
cenije, Marsh neprestano unapreduje
svoje usluge posredovanja u oblasti

rHARSH

osiguranja imovine, sajber rizika, od-
govornosti menadzmenta, energetike,
finansijskih linija osiguranja, benefita
iwellbeing programa za zaposlene, kao
i drugih kompleksnih poslovnih rizika.
Takode, u saradnji sa svojim partnerima,
razvijaiinovativne programe osiguranja
kojikrajnjim korisnicima donose dodat-
ne pogodnosti. Na taj naéin osiguranje
postaje sastavni deo proizvoda i usluga
koje kompanije nude trzistu.
Kontinuiranirast prihoda pratiirast
broja kompanija koje se u svom izbo-
ru adekvatnih osiguranja oslanjaju na
profesionalnu podrsku brokera u osigu-
ranju, znajuéi da broker pruza podrsku
Klijentu tokom celog ciklusa osiguranjai,
Stojenajvaznije, prilikom nastanka Stete.
Sa tradicijom dugom vise od jednog
i po veka, Marsh danas posluje u vise
od 130 zemalja i okuplja oko 97.000
zaposlenih. Dodatnu potvrdu snage i
prepoznatljivosti brenda predstavlja i
viSegodiSnje partnerstvo sa Formulom1,
koje povezuje vrednosti koje su zajednic-
ke obema organizacijama - preciznost,
teznja ka izvrsnosti, brzina donosenja
odluka, tehnoloske inovacije, timskirad i
upravljanje rizicima na najviSemnivou. s
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0D TRENDA
DO STRATEGIJE .

Kako pretvoriti Al iz
tehnoloskog trendau

konkretan poslovni rezultat?

Tehnologijaraditehnologije retkokada
donosi profit - lekcija je koju mnoge do-
maceiregionalne kompanije bolnouce
u trenutnom talasu Al transformacije.
Ocekivanje da ¢e vesStacka inteligenci-
ja magicno optimizovati poslovanje i
smanjiti trosSkove preko no¢i cesto se
rusipred realno$éulose strukturiranih
podataka kojileze zaboravljeni po racu-
narima i papirnim arhivama.

Kako izgleda ovaj prelazak sa teorije
na realne rezultate u praksi, objaSnjava
Ivan Zivanovié iz kompanije MDS in-
formaticki inZenjering. On za magazin
BIZLife objasnjava kako kroz zaokruzen
inZenjerski pristup automatizuju robu-
sne sisteme u kojima covekidalje zadr-
zava punu kontrolu nad poslovanjem.

Vestacka inteligencija danas je

jedna od najaktuelnijih poslovnih

tema, ali se Cesto postavlja pitanje
kako njenu primenu pretvoriti u
konkretne rezultate. Kako je MDS
prepoznao gde Al moze da donese
stvarnu vrednost korisnicima i kako

je razvio sopstvena Al reSenja?

- Pojava vestacke inteligencije u formi
koja je dostupna svima i u svakom tre-

nutku, kroz popularne generativne alate,
stvorila je potrebu i postavila apsolutni
standard prema kojem je ova tehnologija
postalanezaobilazna u gotovo svim obla-
stima poslovanja. Na trziStu se pojavila
svojevrsna euforija da je Al neophodno
Sto pre uvesti u svakodnevnirad kako bi
kompanija ostala konkurentna na trzi-
Stu. Zapocinju se projekti i postavljaju
se ocekivanja da vestacka inteligencija
moze da optimizuje poslovanje, smanji
troSkove i poveca profitabilnost.

To je, ujedno, i najcescéa greska koju
kompanije prave kada uvode digitali-
zaciju - tehnologiju uvode zbog trenda,
bez dovoljno analize postojecih procesa,
ocekujuci da Al resi organizacione pro-
bleme. Takav pristup Cesto stvara svoje-
vrsnu savrSenu oluju” - tehnologija jeste
implementirana, ali poslovni rezultati
izostaju, dok troskovi primene novih
reSenja neretko prevazilaze ocekivanja.

Upravo iz takvih situacija nastala su
nasa Al resenja. Umesto da uvodimo
tehnologiju radi tehnologije, polazimo od
poslovnog problema koji korisnik Zeli da
res$i. Kroz analizu procesa identifikujemo
aktivnosti koje mogu biti automatizova-
ne ili unapredene primenom vestacke

inteligencije, a zatim razvijamo resSenje
prilagodeno konkretnim potrebama
organizacije. Na taj nacin Al postaje
alat koji donosi merljive rezultate, a ne
jos jedna tehnologija koja se uvodi zbog
trzisSnog trenda. Pri tome, Covek ostaje
Kkljuéni deo procesa i zadrzava kontrolu
nad odlukama koje uti¢u na poslovanje.

Sta to zapravo znaci?

— To znaci da Al alat moze da nam po-
mogne urazli¢itim segmentima: da pre-
pozna tekst iz skeniranog dokumenta i
da ga digitalizuje, da razume kontekst
samog sadrZaja, da uporedi sa drugim
dostupnim podacima i dokumentima,
daizvuce klju¢ne informacije i prosledi
drugim alatima i sistemima. Medutim,
sve $to Al obradi i predloZi, a $to moze
direktno da utice na poslovni rezultat
- mora biti provereno i potvrdeno od
strane coveka. Vestacka inteligencija
moZe da obradi velike koli¢ine podataka
i predlozi naredne korake, ali je i dalje
vazno da postoji ljudska kontrola kako
bi se osiguralo da rezultati budu tacni
ipouzdani.

Foto: Luka Sarac



sz

Koliko su bezbednost podataka i
regulatorni zahtevi vazni prilikom
implementacije Al resenja?

- Al reSenja mogu koristiti jezicke mode-
leidruge Alkomponente koje se nalazeu
Klaudu, odnosnonainfrastrukturi drugih
kompanija, ¢esto van granica zemlje u
kojoj poslujete. Sa druge strane, kom-
pletan Al sistem moZe se implementi-
rati i odrzavati na infrastrukturi same
kompanije. Tada govorimo o suverenim
sistemima.

U tom sluc¢aju podaci i rezultati rada
sistema ostaju unutar kompanije li insti-
tucije, a treca lica ne mogu da ih koriste
zatreniranje svojih modela, Sto nije uvek
slucaj kod klaud scenarija. Ovo je poseb-
no vazno za kompanije i institucije koje
posluju sa osetljivim podacima ili poslu-
ju u strogo regulisanim sektorima, gde
postoje jasni zahtevi u vezi sa zastitom
iobradom informacija.

Zbog toga je vazno da ve¢ na pocet-
ku projekta definiSemo bezbednosne
i regulatorne zahteve, jer oni direktno
uti¢u na izbor tehnologije i nacin im-
plementacije reSenja.

Koliko su podaci bitni u celoj

ovoj prici i da li Al sistemi mogu

da funkcionisSu bez njih?

—Kada smoispunili preduslove uvezisa
bezbednosc¢u informacijaiinfrastruktu-
rom, podaci su slede¢a najvaznija stvar.
Kvalitet rezultata koje dobijamo od Al
sistema direktno zavisi od podataka i
instrukcija koje mu dajemo. Ovde, pre
svega, mislim na to kako smo gaistreni-
rali da razmislja, u kontekstu poslovnih
procesa i svih izuzetaka od procesa i
pravila koji se mogu javiti u radu.

Kada je AI model dobro istreniran,
moramo obezbediti da se u svakom ko-
raku procesa sistem hrani adekvatnim
podacima. To znacida, ukoliko vas proces
ima Cetiri koraka, a podatke i informa-
cije za obradu obezbedite samo za prva
tri, dok za Cetvrti pretpostavite da e Al
sam moc¢i da se snade, rezultat njego-
vog rada moZe da vas iznenadi, ali ne
na dobar naéin.

Veliki problem implementacija i
pilot-projekata ogleda se u tome Sto
podaci nisu u adekvatnom obliku. Oni
se Cesto nalaze u papirnoj dokumentaciji
ili nestrukturiranim fajlovima na racu-
narimazaposlenih. Medutim, to ne treba
da obeshrabri uvodenje Al reSenja, ve¢
da podstakne kompanije da tehnologiju
iskoriste za digitalizacijuiuspostavljanje

strukturiranih baza podataka koje ¢ée
predstavljati jedinstven izvor pouzdanih
informacija.

Deo naseg portfolija ¢ine i sistemi
Data Warehouse, koji omogucavaju da
se podaci iz razli¢itih izvora objedine na
jednom mestu i koriste na kontrolisan
nacin. Sto su podaci kvalitetniji i bolje
uredeni, to su i rezultati koje dobijamo
od Al sistema pouzdaniji.

Kako to u praksi izgleda?

- Najbolje ¢uto pojasniti kroz primerjed-
nog velikog poslovnog sistema u ¢ije smo
procese uveli nase reSenje bazirano na
vestackoj inteligenciji - CleverOPS. Nas
glavni zadatak bio je da optimizujemo
centralni poslovni proces, koji je u tom
trenutku izgledao ovako: veliki broj kori-
snickih zahteva pristizao je u papirnom
oblikuibiloje neophodno obraditiih kroz
nekoliko faza. Zaposleni su proveravali
tacnost podataka u zahtevima, ocenjivali
njihovu relevantnost i, na kraju, ru¢no
unosili obradene podatke u centralni
informacioni sistem. U pojedinim perio-
dimana ovom procesu radilo je nekoliko
stotina zaposlenih, bez efikasnog meha-
nizma kontrole nad unetim podacima.

Uvodenjem vestacke inteligencije,
nas sistem je preuzeo prepoznavanje
teksta iz pristiglih dokumenata, razu-
mevanje njihovog sadrzaja, izdvajanje
relevantnih informacija i proveru po-
dataka kroz interne i eksterne sisteme.
Na kraju, sistem priprema podatke za
unos u centralni informacioni sistem.
Coveka, odnosno zaposlenog, ostavili
smo u zavrSnom koraku procesa, gde
proverava da lije sistem sve uradio kako
trebaiodobrava prenos tako pripremlje-
nih podataka u glavnu bazu.

Implementacija ovako robusnih si-
stema nesto je drugacija od onoga po
¢emu je MDS do sada bio prepoznat. Za
nas je to prirodan nastavak onoga Sto
smo do sadaradili. Kompletan inzenjer-
ski tim ima znac¢ajnu ulogu u izgradnji
suverenih sistema, jer se ovakva reSenja
ne zavrsavaju samo na softveru. Potreb-
no je obezbediti infrastrukturu, mrezu,
bezbednost i sve ostale komponente
na kojima ¢e takav sistem pouzdano da
funkcionise.

Upravo zbog toga danas mozemo
da ponudimo kompletno resenje - od
infrastrukture i platforme do poslov-
ne aplikacije i AT komponenata. Nasa
prednost je Sto sve te delove razvijamo i
implementiramo unutar iste kompanije.

Sa druge strane, razvoj nasih softver-
skih proizvoda nastao je iz konkretnih
potreba korisnika i problema koje smo
prepoznavali u radu sa njima. Tako je
nastao AssetOPS, alat koji omogucava
evidenciju IT resursa, njihove medusob-
ne povezanosti i kompletnog zZivotnog
ciklusa opreme. Kasnije smo razvilii Tic-
ketOPS, reSenje za upravljanje zahtevima
iprocesima unutar organizacije.

I danas pristupamo razvoju novih
proizvoda na isti nacin. Ne polazimo od
tehnologije koju Zelimo da primenimo,
vec od problema koji korisnik Zeli da resi.
Tek nakon toga biramo tehnologijuira-
zvijamo resenje koje ¢e dati konkretan

poslovni rezultat. m

Brzi QA

Koliko ste Al resenja razvili do sada?

— Uspostavili smo tri Al proizvoda koja se pri-
lagodavaju konkretnim poslovnim zadacima i
procesima svakog korisnika.

Da li korisnicima isporucujete Al

resenja po principu ,.kljuc u ruke”?

— Da. Korisnicima isporucujemo kompletno
reSenje, koje obuhvata aplikaciju, infrastrukturu
isvuneophodnu podrsku za rad sistema.

Da li je moguce primeniti isto Al

resenje u viSe razlicitih kompanija?

—Jeste, ali se najprecizniji i najkvalitetniji rezul-
tati postizu kada se reSenje prilagodi procesima
ipotrebama konkretne kompanije.

U kojim industrijama danas vidite najveci
potencijal za primenu Al reSenja?

— Alima primenu u gotovo svim industrijama,
ali najvecu vrednost donosi organizacijama
koje raspolazu velikim koli¢inama podataka i
slozenim poslovnim procesima.

Koliki je prosecan vremenski okvir za
implementaciju jednog Al resenja?

— U zavisnosti od kompleksnosti procesa, im-
plementacija moze trajati od nekoliko meseci
do godinu dana. Nase iskustvo pokazuje da je
najefikasniji fazni pristup uvodenju Al reSenja.

Sta je vaznije za uspeh projekta - kvalitetan

Al model ili dobro definisan poslovni proces?

- Jedno bez drugog ne daje pun efekat. Uspeh
dolazi iz kombinacije kvalitetnog AI modela i
jasno definisanih poslovnih procesa.
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Sta dolazi pasle vebd
kakav poznajemo? -

,FlowConf 2026”, viSe od

koje menja industriju

Akojenekadainternet biomestonakoje
dolazimo poinformacije, danas svevise
postaje prostor gde informacije same
pronalaze nas. Upravo o toj promeni,
moZzda najvecoj od nastanka drustve-
nihmreZa, govorilo se na ovogodiSnjem
~FlowConfu”, konferenciji koju organi-
zuje Flow Ninja i koja je okupila neka
svetske veb, dizajn i tehnoloske scene.
Tokom jednog dana, na dve bine,
smenjivali su se osnivac¢i kompani-
ja, developeri, dizajneri, marketinski
strucnjaci i tehnoloski lideri koji dele
isto uverenje: internet kakav poznajemo
menja se brze nego ikada ranije.
Vestacka inteligencija bila je nit koja
je povezivala gotovo svaku temu konfe-
rencije. Medutim, umesto uobicajenih
rasprava o tome Sta nas ceka ubuduéno-
sti, govornici su fokus stavilina ono Sto se
desava upravo sada. Kako Al menja nacin
na koji pretraZujemo internet? Kako utice
na dizajn, sadrZaj i razvoj veb-sajtova i
digitalnih proizvoda? ImoZda najvaznije,
kako kompanije mogu da ostanu relevant-

DIGITALNA EVOLUCIJA

400 veb-eksperataipitanje

«»

ne u vremenu kada korisnici sve cesce
odgovore traze od Al asistenata, a ne od
tradicionalnih pretraZivaca?

Odgovore na ta pitanja ponudili su
strucnjaci iz svetskih kompanija, kao Sto
su Webflow, Checkout.com, ActiveCampa-
ign, Lokalise,ibrojnih drugih organizacija
koje svakodnevno oblikuju veb-iskustvo
miliona korisnika Sirom sveta.

Posebnu pazZnju privukle su teme koje
su donedavno zvucale kao futuristic-
ki koncepti, a danas postaju poslovna
realnost. Razgovaralo se o novoj gene-
raciji pretrage, Al optimizaciji sadrZaja,
inteligentnim marketinskim sistemima,
automatizaciji procesa i alatima koji
menjaju nacin na koji kompanije grade
odnose sa korisnicima.

Istovremeno, konferencija je poka-
zala da tehnologija sama po sebi nije
dovoljna. U erikada alatimogu da gene-
riSusadrZaj, dizajnikod brze negoikada,
upravo ljudska procena, kreativnost i
sposobnost donosenja odluka postaju
najvrednije vesStine. Zato su zna¢ajno
mesto u programu zauzele teme poput
sistemskog dizajna, produktnog razmi-
Sljanja, korisnickog iskustva i razvoja
digitalnih proizvoda koji mogu da rastu
zajedno sa poslovanjem.

Jedna od poruka koja je najcesce
mogla da se ¢uje tokom dana bila je da
veb vise nije skup pojedinacnih strani-
ca, ve¢ slozen ekosistem koji povezuje
marketing, prodaju, razvoj proizvoda

i korisnicko iskustvo. Granice izmedu
ovih oblasti postaju sve manje vidljive,
dok uspesne kompanije sve viSe grade
digitalna iskustva koja funkcionisu kao
jedinstven sistem.

Pored predavanja, ,FlowConf” je jos
jednom potvrdio znacaj zajednice koja
se poslednjih godina formirala oko
veb-industrije. Hodnici, pauze za kafu i
neformalnirazgovori bili su podjednako
Zivahni kao i bine, a upravo su ti susreti
Cesto mesto gde nastaju nove ideje, sa-
radnje i projekti.

Atmosfera tokom celog dogadaja bila
je spoj profesionalne radoznalostiiuzbu-
denja koje donosi industrija u trenutku
velikih promena. Umesto klasi¢ne konfe-
rencijske distance, medu ucesnicima se
osecao zajednicki utisak da prisustvuju
trenutku u kojem se redefinisu pravila
digitalnog sveta.

Kao kompanija koja jeizraslaujednog
od vodecih globalnih Webflow partnera,
Flow Ninja kroz ,FlowConf” nastavlja da
okuplja ljude koji ne posmatraju pro-
mene sa strane, ve¢ ih aktivno stvaraju.
Upravo zato konferencija nije bila samo
mesto za razmenu znanja, vec i svojevr-
sni pogled u buduénost interneta.

Sudeci po temama koje su obelezile
ovogodisSnje izdanje, ta buduénost nece
biti odredena samo novim tehnologija-
ma. Odredivace je ljudi koji umeju da ih
pretvore u iskustva koja imaju stvarnu
vrednost. =

Foto: Milan Bogosavljevic
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Snaga tima |
tehnologi)

Kako Exclusive Networks
Srbija spaja vrhunska
sajber resenja i timski
duh za bezbedniju
digitalnu buduénost

Uvremenu kada digitalna trans-
formacija postaje kljuc poslovnog
uspeha, sajber bezbednost vise
nijesamo tehnoloska potreba, ve¢
strateski prioritet svake organi-
zacije. Upravo u tom okruzenju,
Exclusive Networks Srbija gradi
svoju poziciju kao pouzdan part-
ner kompanijama koje Zele da
unapredebezbednost, otpornost i
efikasnost svojih IT sistema.

Kaodeoglobalne grupe Exclusi-
ve Networks, prisutne u vise od 50
zemaljaisamoguénoSéu pruzanja
usluga partnerima Sirom sveta, ovaj tim
u Srbiji svakodnevno radi na povezivanju
najnaprednijih tehnoloskih resenja sa
potrebama lokalnog trzista. Exclusive
Networks je globalno prepoznat kao spe-
cijalista za sajber bezbednostidigitalnu
infrastrukturu, sa fokusom na pruzanje
dodatne vrednosti kroz tehnicku, poslov-
nu i marketinsku podrsku partnerima.

Medutim, ono Sto njih zaista izdvaja
nisu samo tehnologije koje predstavljaju,
vec ljudi koji stoje iza njih.

Kompaniju Exclusive Networks Srbija
¢ine motivisani i ambiciozni struc¢njaci
iz oblasti prodaje, finansija, marketinga
itehnicke podrske. Veruju da su znanje,
energija i medusobno poverenje kljuc¢
svakog uspeha. Upravo zato kontinui-
rano ulazu u razvoj zaposlenih, podsticu
razmenu ideja i grade kulturu saradnje
koja omogucava svakom ¢lanu tima da
ostvari svoj puni potencijal.

Posebno su ponosnina sinergiju koju
suizgradili tokom godina. Bez obzira na
razlicite uloge i odgovornosti, svi dele
isti cilj - da partnerima pruze vrhunsku
podrskuidoprinesurazvoju bezbednijeg
digitalnog okruzenja.

Oni smatraju da se snazni timovi
ne grade samo u kancelariji, ve¢ i kroz
zajednicka iskustva koja povezuju ljude.
Zato redovno organizuju timbilding ak-
tivnosti koje im omogucavaju da se bolje
upoznaju, razvijaju timski duh i stvaraju
uspomene koje ostaju dugo nakon zavr-
Setka radnog dana.

Jedna od takvih uspomenajesteinji-
hov zajednicki uspon na planinu Rtanj,
do vrha Siljak, na 1565 metara nadmor-
ske visine. Tajizazov bio je mnogo vise od
planinarske ture - predstavljao je simbol

zajedniStva, istrajnosti i podrske koju
svakodnevno pruzaju jedni drugima.
Svaki korak ka vrhu podsetio ih je da se
najvedirezultati postizu timskim radom,
poverenjem i zajednickom vizijom.

Pored razvoja ljudi, njihov fokus ostaje
na tehnoloskim inovacijama. Exclusi-
ve Networks Srbija partnerima pruza
pristup vodeéim svetskim reSenjima
iz oblasti sajber bezbednosti, mrezne
infrastrukture i data centara. U njihovom
portfoliju nalaze se renomirani tehnolo-
Skilideri, kao Sto su Huawei, Fortinet, Palo
Alto Networks, Trend Al Tenable, Syman-
tec by Broadcom, Proofpoint, CrowdStrike,
Forescout, F5, Thales i mnogi drugi, ¢ija
reSenja pomazu organizacijama da od-
govore na sve slozenije bezbednosne
izazove modernog poslovanja.

Iz ove kompanije veruju dabuduénost
pripada organizacijama koje uspesno
kombinuju vrhunsku tehnologiju sa
kvalitetnim ljudima. Upravo zato oni
nastavljaju da grade kompaniju u kojoj
se profesionalnirazvoj, inovacije i timski
duh medusobno dopunjuju.

Iza svake uspesne tehnologije stoje
ljudi. A u kompaniji Exclusive Networks
Srbija ljudi su najveci kapital, najveca
snaga i razlog zbog kog sa ponosom
grade buducnost sajber bezbednosti u
Srbijiiregionu. =
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Godinama smo digitalnu vidljivost po-
smatralikroz poznatulogiku. Korisnik
ukuca pojam, Google prikaZe rezultate,
brendovi se bore za Sto bolju poziciju,a
kupac kroz nekoliko klikova dolazi do
informacije, poredenja ili odluke.

Taj model nije nestao. Ali viSe
nije dovoljan.

Danas se sve ¢eS¢e desava nesto
mnogo vaznije. Korisnik ne traZi samo
listu linkova, ve¢ gotov odgovor. Ne pita
vise samo: ,Ko nudi ovu uslugu?”, ve¢
i: ,Koje je najbolje resenje za moj pro-
blem?”, , Kome mogu daverujem?”, ,Koje
kompanije imaju najvise iskustva?”, ,Koje
su prednostiimane pojedinih opcija?” i
,Sta bi trebalo prvo da uradim?”

U toj promeni krije se jedna od naj-
vecih transformacija digitalnog mar-
ketinga, komunikacija i reputacije u
poslednjih dvadeset godina. U novom
modelu brend se viSe ne bori samo za
Kklik. Bori se da bude deo odgovora.

KUPAC VISE NE PRETRAZUJE SAMO
INTERNET, ON RAZGOVARA SA NJIM

ChatGPT, Gemini, Perplexity, Claude,
Copilot i Al funkcije unutar pretraZiva-
¢a menjaju navike korisnika brZze nego
Sto su mnoge kompanije spremne da
priznaju. Ljudi danas koriste Al alate da

KRAJ ERE

10 plavih linkova”

Ko preporucuje vas brend

kada kupac prvo pita AI?

uporede proizvode, razumeju trziste,
procene dobavljace, pripreme odluke,
analiziraju mogu¢nosti i skrate put od
pitanja do zakljucka.

Zato se klju¢no pitanje za biznis
menja. Nije viSe dovoljno pitati na kojoj
smo poziciji na Googleu. Novo pitanje
glasi: dalinas Aluopste prepoznaje kao
relevantan odgovor?

0D SEO-A KA AIEO PRISTUPU

SEO ostaje vazan. Tehnicki ispravan sajt,
kvalitetan sadrzaj, dobra struktura, in-
deksiranje, autoritet domenaikorisnicko
iskustvoidalje su osnova digitalne vidlji-
vosti. Ali kompanije koje se zadrZe samo
na klasi¢nom SEO razmisljanju rizikuju
da propuste mnogo Siru promenu.

Alsistemine posmatrajubrend samo
kroz kljuc¢ne reciipojedinacne stranice.
Oni pokusavaju da razumeju kontekst
- Sta kompanija zaista radi, u kojim
temama ima kredibilitet, da li postoje
nezavisni izvori koji to potvrduju, kako se
brend pominje ujavnostiidalije njegova
ekspertizajasna, proverljivaidosledna.

Zato je vreme da SEO posmatramo
kao deo Sire discipline.

U kompaniji Represent Communica-
tions taj pristup definiSemo kao AIEO,
odnosno Al Engine Optimization. Za nas

AIEO nije samo jo$ jedan novi akronim
u marketingu. To je integrisani pristup
koji objedinjuje SEO, AEO, GEO, Digital
PR, reputaciju, sadrzajnu strategijui me-
renje prisustva brenda u Al odgovorima.

AEO, odnosno Answer Engine Opti-
mization, fokusira se na to kako brend
odgovara na konkretna pitanja korisnika.
GEO, odnosno Generative Engine Opti-
mization, bavi se time kako generativni
sistemirazumeju, citiraju i preporucuju
brendove. SEO ostaje temelj vidljivosti
u pretrazi. Digital PR gradi kredibilitet
kroz nezavisne izvore, medijski autoritet
ijavni kontekst.

NAS AIEQ PRISTUP SVE TO
POVEZUJE U JEDAN SISTEM

Al vidljivost ne nastaje samo na sajtu.
Ona nastaje u preseku onoga $to brend
govori o sebi, onoga Sto drugi govore o
njemu i nac¢ina na koji Al sistemi iz tih
signala formiraju odgovor.

ZASTO OVO NIJE POSAO ZA
JEDAN ALAT ILI JEDAN TIM?

Jedna od najvecih zabluda jeste da se
Al vidljivost moZe resiti jednostavnim
dodavanjem nekoliko FAQ sekcija, pi-
sanjem tekstova uz pomo¢ generativne

Foto: Pablo Merchan Montes / Unsplash
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vestacke inteligencije ili tehnickim po-
desavanjem sajta.

To moZe biti deo Sireg procesa, ali
nije strategija.

Al pretraga zahteva drugacije razmi-
Sljanje. Potrebnaje kombinacija digitalne
analitike, komunikacione strategije, SEO
ekspertize, reputacionog menadzmenta,
medijskog razumevanja i sposobnostida
se poslovna vrednost prevede u jezik koji
razumeju iljudiimasine.

Zato ovaj posao ne moze da bude
zatvoren samo u SEO timu. Ne mozZe
da bude samo PR kampanja. Ne moZe
da bude samo content marketing. Ne
moZe da bude samo eksperiment sa
promptovima.

Potrebna je disciplina koja povezuje
sve te oblasti.

Upravo tu vidimo prostor za novi tip
partnerstva izmedu kompanija i agen-
cija. Partner vise ne moze samo da opti-
mizuje sadrzaj ili plasira objavu. Partner
mora darazume kako se reputacija gradi
uokruzenjuukojem Al sve Cesce postaje
prvi filter informacija.

Q, Any ai-dea?

NOVI KPI JE PRISUSTVO
U A ODGOVORIMA

U Klasi¢noj digitalnoj logici merili smo
pozicije, klikove, posete, konverzije i me-
dijsku vidljivost. Sve to ostaje vazno. Ali
nova era trazi i nove pokazatelje.
Kompanije Ce sve viSe morati da prate
koliko Cesto se pojavljuju u Al odgovori-
ma, ukojim temama, uz koje konkuren-
te, sa kakvim sentimentom i na osnovu
kojih izvora. Morace da znaju da li ih AT

opisuje tacno, povrsno, pogresno ili ih
uopSte ne prepoznaje.

To je osnova za ono $to nazivamo Al
Share of Voice, odnosno prisustvoiudeo
brenda u Al generisanim odgovorima.

Za neke industrije ovo ¢ée vrlo brzo
postati jedan od najvaznijih pokazate-
lja digitalne konkurentnosti. Posebno
u kategorijama u kojima korisnik pre
donoSenja odluke traZi poredenje, pove-
renje, preporuku i objasnjenje. A upravo
tu Al ima najveci uticaj.

ZASTO JE OVO PRIRODAN
PROSTOR ZA KOMUNIKACIONE
| DIGITALNE KOMPANIJE?

Kao §to sam ve¢ napomenuo, Al Engine
Optimization nije samo tehnicka usluga.
Toje spoj komunikacija, digitala, reputaci-
je, podataka, medijaiposlovne strategije.

Zato kompanije koje dolaze isklju-
Civo iz tehnickog SEO sveta Cesto vide
samo jedan deo slike. Sa druge strane,
kompanije koje se bave samo PR-om
mogu propustiti tehnicku i analiticku

dimenziju. Oni koji se fokusiraju samo
na sadrzaj mogu prevideti reputacione i
distribucione signale. Oni koji rade samo
Al alate mogu zanemariti brend, ton,
rizike i poverenje.

Nas pristup polazi od toga da Al vi-
dljivost ne moZze da se gradi parcijalno.
Potrebno je razumeti kako funkcionisu
pretraga, sadrzaj, mediji, reputacija,
korisnicka pitanja, poslovni ciljevi i Al
sistemi, koji sve to sve ceS¢e povezuju u
jedan odgovor.

Tu je prednost kompanija koje ve¢ go-
dinama rade na preseku komunikacija,
digitalnog marketinga, medija, edukacije
i reputacionog savetovanja. AIEO nije
samo pitanje Sta ¢e pisati na sajtu. To
je pitanje kako trziste, mediji, kupci i Al
sistemi razumeju vasu vrednost.

NAIVECI RIZIK NIJE NEGATIVAN
0DGOVOR - NAIVECI RIZIK
JEDAVAS NEMA

Mnoge kompanije ¢e prvo pomisliti na
reputacioni rizik. Sta ako Al kaZe nesto
netacno, zastareloili negativno o nama?
To jeste realan rizik, ali je jos vedi rizik
- nevidljivost.

Ako vas Al ne prepoznaje kao re-
levantnog igraca u kategoriji u kojoj
poslujete, ako vas ne ukljucuje u pore-
denja, ako ne navodiva$e izvore, ako ne
razume vasu ekspertizu i ako umesto
vas dosledno pominje konkurente, onda
se gubitak trziSne pozicije moze dogo-
diti pre nego Sto ga vidite u klasicnim
izvestajima.

Kupac mozda nikadanece nido¢ido
vaseg sajta. Mozda Ce svoju prvu per-
cepciju formirati u Al odgovoru. A ako
vas tamo nema, za njega u tom trenutku
ne postojite.

MenadZmentu danas nije potreban
jo$jedan opstizaklju¢ak daje Altehno-
logijabuduénosti. Potrebna mu je nova
mapa digitalne vidljivosti.

Ta mapa mora da pokaze gde se
brend trenutno nalazi, kako ga Al si-
stemi razumeju, koje teme povezuje sa
njim, ko dominira u odgovorima, koji
izvori oblikuju percepciju i Sta je po-
trebno uraditi da bi kompanija postala
relevantniji, jasnijii kredibilniji odgovor.

To nije jednokratan projekat. To
je novi sloj reputacionog i digitalnog
menadZmenta.

Era ,10 plavih linkova” ne zavrSava
se zato Sto Ce klasiCna pretraga nestati.
Ona se zavrsSava zato $to korisnici sve Ce-
$¢e ne Zele samo rezultate. Zele prepo-
ruku, saZetak, kontekst i sledec¢i korak.

U tom svetu brendovi se vise ne tak-
mice samo za poziciju na strani rezul-
tata. TakmiCe se za poverenje algoritma
i paznju korisnika u trenutku kada se
odluka tek formira.

A pitanje o kome svaka kompanija
treba da promisli vrlo je jednostavno:

Kada vas kupac bude pitao Al kome
da veruje, da li ¢e vas brend biti deo
odgovora? m
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»Dolazak formata Google
Shopping tektonska
je promena za domace

trziste”, istice Nenad Mili¢

Dok domacie-commerce mirno planira
sledecikvartal, na srpsko trziste necuj-
no stiZe format koji ¢e preko noci obe-
smisliti dosadasnje strategije digitalnog
oglasavanja. Google Shopping Ads me-
nja samu psihologiju onlajn kupovine:
umesto kopanja po linkovima, potrosac¢
pre klika dobija sliku, cenu i uporedni
pregled na vrhu ekrana. Mnogi trgovci
jos uvek nisu svesni da se prostor za
hvatanje kupaca dramatic¢no suzava i
da tradicionalna pretraga gubi bitku
od vizuelne prodaje.

O tome kako prezZiveti ovaj prelazak sa
zakupa reci na borbu ¢istim podacima,
razgovaramo sa Nenadom Mili¢em, Co-
untry Directorom kompanije Coob Ads.

POTP NC

Google Shopping Ads konacno stize

u Srbiju. Zasto je ovaj trenutak toliko
vazan i Sta dolazak tog formata

znaci za e-commerce trziste?

— Dolazak oglasnog formata Google
Shopping, po mom misljenju, tektonska
je promena i mozda najvazniji trenutak
za domaci e-commerce. Zasto? Zato Sto
fundamentalno menja nacin kupovine.
Umesto teksta, kupac u trenutku najvece
namere za kupovinu odmah vidi sliku,
cenu i brend prodavca.

Trgovcima to donosi znatno kvali-
tetniji saobracajivisi povrat na ulozeno
(ROAS). Korisnikov klik je ,topliji’, jer
unapred zna Sta ocekuje, ¢ime se put
do kupovine skracuje.

Ipak, uspeh zahteva tehnicku sprem-
nost - pre svega, besprekoran product
feed i dobro podesen Google Merchant
Center. Tu nastupamo mi. Kao zvani¢ni
predstavnik Googlea, Coob Ads (ex-Ad-
mixer Media) agencijama i brendovima
pruza direktnu, besplatnu tehnicku i

strateSku podrsku, kako bi bez greske
iskoristili ovu priliku za rast.

Kako ce Shopping Ads promeniti

nacin na koji potrosaci pretraZuju i
kupuju proizvode na internetu?

- Format Shopping Ads drasti¢no skra-
¢uje korisnicki put (customer journey).
Najveca promenaleziu tome §to se sama
odluka o kupoviniiporedenje cena sada
desavaju pre samog klika na oglas.

Vreme provedeno uistrazivanju kroz
Kklasi¢énu pretragu drasticno se smanjuje.
Umesto otvaranja desetina linkova, ku-
pacsada sve klju¢ne informacije, kao Sto
suslika, cenaiocena proizvoda, dobijana
samom vrhu ekrana, pre ulaska na sajt.
Zahvaljujuci tome, korisnik koji klikne
dolazi sa veé visoko izgradenom name-
rom da obavi samu kupovinu.

Za trziSte, sustinska razlika je jasna:
Search prodaje brend, a Shopping proda-
je proizvod. Fokus se pomera navizuelno
ikonkretno, Sto potrosac¢ima omogucava

Foto: Privatna arhiva; Rubaitul Azad / Unsplash
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znatno brze odluke, a trgovcima donosi
najdirektniji kanal prodaje do sada.

Da li ¢e od ovog formata vecu korist
imati veliki trgovinski sistemi ili

manji specijalizovani veb-Sopovi?

— Najvecu korist imace oni koji su teh-
nicki najspremniji. Google Shopping ¢e,
zapravo, na neki nac¢in demokratizovati
nase e-commerce trziste.

Veliki trgovinski sistemi, svakako,
imaju prednost Sirine asortimana i
prepoznatljivosti, Sto im garantuje ma-
sovnu vidljivost. Medutim, ovaj format
predstavlja bas veliku Sansu za manje,
specijalizovane veb-Sopove i trgovce.

Mali trgovac se sada vizuelno nalazi
rame uz rame sa gigantima na samom
vrhu pretrage. Ako manji Sop ima kon-
kurentniju cenu, bolju sliku li specifi¢niji
proizvod, on pobeduje, jer kupac tu bira
proizvod, a ne nuzno brend.

Presudna nece biti samo veli¢ina bu-
dzeta, ve¢ kvalitet product feeda i cena.
Zato smo u Coob Adsu tu da pomognemo
svima da tehni¢ki pariraju najboljima i
iskoriste ovu ravnopravnu borbu.

Koja ce biti najveca greska

kompanija koje udu u Shopping

Ads bez adekvatne pripreme?

— Najveéa greskabiée tretiranje Shopping
oglasa kao Kklasi¢nih Search kampanja.
Shopping se ne oslanja na ru¢no zaku-
pljivanje kljucnih reci, ve¢ na savrSeno
strukturirane podatke o proizvodima
(ve¢ viSe puta pomenuti product feed).

Ako kompanije udu nespremne, sa
losim slikama, neta¢nim stanjem za-
liha ili loSe optimizovanim Merchant
Center nalogom, platforma Google ih,
jednostavno, nece prikazivati. Rezultat
su nevidljivost i rasut budzet.

Zbog ovakvih zahteva iuslova pripre-
me, oslanjanje na zvani¢nog lokalnog
partnera Googlea postaje neophodno.
Uloga Coob Adsa jeste da eliminiSe te
rizike. TrziStu pruzamo neophodnu
ekspertizu i besplatnu stratesku podr-
Sku kako bismo osigurali besprekornu
tehnicku integraciju, zastitili budZete i
omogudili klijentima da od prvog dana
ostvaruju vrhunski ROAS.

Koliko su domaci trgovci trenutno
spremni za ovu promenu?

— Iskreno, nivo spremnosti trenutno
varira. S obzirom na to da je format
Shopping Ads potpuni novitet nanasem
trzistu, razumljivo je da vecina trgovaca

NASEE-

COMMERCE

TRZISTE

tek treba da se upozna sa njegovim spe-
cifi¢nim tehnickim zahtevima.

Medutim, mi u tome vidimo sjajnu
priliku. Nalazimo se na samom pocetku,
Sto znaci da apsolutno svi imaju ogro-
man prostor i dovoljno vremena da se
kvalitetno pripreme inauce pravilaigre.
Trenutno niko ne kasni.

Sadajeidealan period za postavljanje
stabilnih temelja. Zato nas tim u Coob
Adsu radi direktno sa brendovima i
agencijama, delujuci kao produzena
ruka njihovog marketinga. Tu smo da
premostimo taj pocetnijaziprovedemo
ih kroz proces prilagodavanja, kako bi
uhvatili zaleti pozicionirali se na trzistu
pre nego Sto konkurencija uopste shvati
pun potencijal formata.

Kako ce izgledati uspesan e-commerce
biznis u periodu od tri do pet godina,

u okruZenju u kojem Al preuzima

sve viSe marketinskih procesa?

— UspeSan e-commerce bice onaj koji
savrSeno balansira automatizacijuiljud-
sku strategiju. Al ve¢ donosi nevidenu
efikasnost preuzimanjem operativnih
procesa u kampanjama. Ipak, jedna
stvar je apsolutno jasna: koliko god Al
tehnologijabude napredovala, onauvek
ostaje samo mocan alat.

Presudan faktor uspeha nece biti
sam algoritam, ve¢ ljudska ekspertiza.
Upravljanje tim alatima, stratesko raz-
misljanje i sposobnost da se Al-ju daju
pravi ciljevi i kvalitetni podaci pravice
razliku izmedu prosecnihilidera.

Zato je klju¢no na vreme se obuciti.
U buduénosti nec¢e pobedivati Al, ve¢
edukovani timovi i trgovci koji znaju kako
da tom tehnologijom upravljaju. Nas cilj
jedaihkroz stalne edukacije za tu ulogu
i pripremimo.

Kada biste danas savetovali vlasnika
jedne onlajn prodavnice, koje

tri stvari bi trebalo da uradi pre

dolaska formata Shopping Ads?

— Kada bih danas savetovao vlasnike
onlajn prodavnica, fokusirao bih se na
tri klju¢na i neodvojiva koraka:

» Optimizacija sajtaiproizvoda
Korisnicko iskustvo ne sme da trpi.
Sajt mora biti brz, informacije apsolutno
tacne, a proizvod odli¢no prikazan onog
trenutka kada korisnik klikne na oglas.

» Besprekoran product feed
Ovo je srz ovog formata. Zahteva
visoko optimizovan naslov, kvalitetnu
sliku, precizan opis i sve atribute koji
pomazu Googleu da tacno proceni kome
Ce plasirati te proizvode.

» TransparentnostuMerchant Centru

Google trazi poverenje. Vazno je
transparentno komunicirati: uneti tacan
naziv firme, sediSte, kontakt-telefon,
registarski brojijasnu politiku povracaja.

Po mom misljenju, ovo su apsolutni
preduslovi bez kojih se ne ulazi u Shop-
ping arenu. =
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oProblemkojismoresavalipostoji =~
svuda u svetu, a mi smo ga resili
iz Kragujevca”, istice Ivan Miliki¢

Neke poslovne ideje nastanu iz analiza
trzista, anekeizsituacijakoje sedogode
sasvim slucajno. Kadaje svog doberma-
na morao da ostavi ispred prodavnice,
Ivan Miliki¢ nije razmisljao o startapu,
investitorima niti evropskom trzistu.
Video je samo problem sa kojim se
svakodnevno susrec¢u milioni vlasnika
pasa i poceo da trazi nacin da ga resi.
Nekoliko godina kasnije, ta ideja pre-
raslaje uSmartsy - tehnolosko resenje
razvijeno u Srbiji koje danas privlaci
paznju velikih maloprodajnih lanaca i
medunarodnih investitora.

Za magazin BIZLife, Ivan Miliki¢ go-
vori o nastanku reSenja Smartsyi Petsie,
razvoju hardverskih inovacija u Srbiji,
osvajanju evropskog trZista i lekcijama
koje je naucio gradeci proizvode na-
menjene vlasnicima ku¢nih ljubimaca
Sirom sveta.

KaZite nam nesto viSe o svom
profesionalnom putu pre nego Sto

ste usli u svet startapa. Kako vas je
karijera usmerila ka PetTech industriji?
— Pre startap sveta, izgradio sam du-
gogodisnje iskustvo u finansijama i
preduzetnistvu. Zavrsio sam master na
Fakultetu inZenjerskih nauka u Kragu-
jevcu, smer Inzenjerski menadzment,
Sto mi je omogucilo da spojim ekono-
miju i masinstvo - kombinacija koja se
kasnije pokazala kljuénom u razvoju oba
hardverska proizvoda. Oduvek sam bio
strastveniljubitelj pasa, godinama imam
odgajivacnicu dobermana, a upravo ta
kombinacija poslovnog iskustva i licne
strasti prema psima dovela me je do Pet-
Techindustrije. Iz te sinergije nastala su
dva proizvoda - Smartsy, pametna kudi-
ca za Cuvanje pasa u javnom prostoru, i
Petsie, pametna Cetkica za zube za pse.

Kako se rodila prva ideja? Da li

je okidac bio neki licni trenutak
frustracije kada ste morali da ostavite
svog psa ispred prodavnice ili je

u pitanju bila ¢ista analiza trziSta

i uocavanje praznog prostora?

- Pricaje sasvim konkretna. Jednog dana
poveo sam svog dobermana sa sobomu
kupovinuiostavio ga ispred ulaza u pro-
davnicu. Ubrzo me je prislo obezbedenje
sa zahtevom da pomerim psa, jer niko
nije hteo daude u prodavnicu zbog njega.
U tom trenutku sam shvatio da postoje
dve strane istog problema: vlasnik psa
nema gde da bezbedno ostavi ljubimca,
a objekat gubi kupce. Kao dugogodisnji
uzgajiva¢ dobermana, razumeo samipo-
trebe psaifrustraciju vlasnika. Umesto
da se naljutim, po¢eo sam da razmisljam
o reSenju. Tako je nastao Smartsy.

Foto: Smartsy
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Kako je izgledao proces stvaranja prve
pametne kucice? Koji su bili najveci
inZenjerski i bezbednosni izazovi

kako bi se osiguralo da pas unutra

bude potpuno zasticen i smiren?

— Razvoj prvog prototipa bio je izuzet-
no zahtevan. Najveci izazov nije bila
samo tehnologija, ve¢ spoj tehnologije
ibezbednosti zZivog bi¢a. Morali smo da
reSimo pitanja ventilacije, klimatizacije,
temperaturne regulacije, alii psiholoske
udobnosti. Pas ne sme da se oseéa zatvo-
reno ili ugrozeno. Kuéica je opremljena
kamerom, koja vlasniku omogucavadau
svakom trenutku vidi svogljubimca, ave¢
se pripremamo i za nove funkcionalnosti
koje ¢e omoguditi pracenje zdravstvenog
stanja psa. Elektroniku, veb-aplikaciju i
mobilnu aplikaciju razvijao je nas interni
tim u saradnji sa kompanijom Quantox.
Saponosomisti¢em da je celokupnore-

Senje, od hardvera do softvera, razvijeno
u Srbiji. Potvrdu zdravstvene ispravnosti
dobili smo od Veterinarskog instituta u
Becu, Sto nam daje kredibilitet na za-
htevnim evropskim trzistima.

Pored Smartsyja, usko ste povezani

i sa startapom Petsie, koji razvija
pametnu cetkicu za zube za pse. Kako
uspevate da uskladite rad na dva
kompleksna projekta u isto vreme i

gde vidite sinergiju izmedu njih?

— Oba projekta dele istu filozofiju: kori-
Séenje tehnologije radi poboljsanja kva-
liteta Zivota ku¢nih ljubimaca i njihovih
vlasnika. Sinergija je prirodna, iskustvo
uhardveru, softverskom razvojuirazu-
mevanju trzista direktno se prenosi s
jednog projekta na drugi. Kada govori-
mo o balansu, klju¢ je u timu i sinergiji.
Zajednicki smo izgradili uspeh od prve
ideje do komercijalizacije iizuzetno sam
zahvalan svakom ¢lanu tima koji je dao
deo sebe u ovaj projekat.

Zasto je za velike trgovinske

lance, Soping centre i brendove
isplativo da postave Smartsy

kucice ispred svojih objekata?

— Smartsy nije samo poslovna odluka,
tojeiizraz vrednosti koje veliki ritejleri
Zele da prenesu svojim kupcima. Vlasnici
pasa koji imaju gde bezbedno da ostave
ljubimca osecaju se dobrodoslo, sigurno
i kao deo zajednice tog brenda, a to je
nesto Sto nijedan popust ne moze da
zameni. Procenjuje se da u Evropi oko 40
odsto vlasnika pasa izbegava odredene
lokacije zbog nedostatka pet-friendly

infrastrukture. IKEA i REWE suve¢ pre-
poznali ovuvrednost, a uvereni smouto
da ¢e i ostali veliki ritejleri ubrzo slediti
njihov primer. Pet-friendly infrastruktura
postaje novistandard u modernom ma-
loprodajnom sektoru.

Smartsy je nedavno privukao ogromnu
paznju javnosti i investiciju od cak
500.000 evra. Kako je izgledalo to
iskustvo, $ta je presudilo da investitor
prepozna bas vas potencijal i kako
planirate da usmerite taj kapital?

- Nastup u emisiji ,2 Minuten 2 Millio-
nen’, austrijskoj verziji,,Shark Tanka”, bio
je jedno od najintenzivnijih iskustava u
mojoj karijeri. Investitor Aleksander Sic
prepoznao je jasan problem koji reSava-
mo, skalabilnost modela i tim koji veruje
u ono Sto radi. Kljuénu ulogu odigrao je
iHajnrih Prokop, CEO kompanije Clever
Clover, kojinas je prepoznao na samom
pocetkuipomogaonam da se povezemo
sa REWE grupacijom. Kapital usmera-
vamo na ekspanziju u DACH region, a
proizvodnja u fabrici WKG u Kragujevcu,
sakapacitetom od 50 ku¢ica dnevno, daje
nam snagu da odgovorimo na potrebe
velikih korporativnih partnera.

Sta biste, na osnovu svog bogatog i
raznovrsnog iskustva u svetu startapa,
porucili mladim preduzetnicima

u Srbiji koji imaju inovativnu

ideju, ali se plase rizika i izlaska

na domace, ali i strano trZiste?

— Strah od rizika je prirodan, ali ne sme
biti razlog za neodlu¢nost. Nemojte da
vas nesigurnost vodi kroz Zivot, ohra-
brite se u realizaciji svoje ideje. Srbija
ima izuzetne inZenjere i kreativne lju-
de, kao i sve bolji ekosistem podrske,
od NTP Beograd i programa ,Raising
Starts”, preko NALED-ovog ,StarTec-
ha”’, do Fonda za inovacionu delatnost
sa programom ,Katapult”, kao i sjajnih
programa edukacije koje nudi Privredna
komora Srbije. Svi ovi programi su vazni
ne samo zbog finansijske podrske vec¢ i
zbog mentorske potpore, kojaje izuzetno
znacajnaurazvoju startapa. Problem koji
smo mi reSavali postoji svuda u svetu, a
mi smo ga resili iz Kragujevca. Mladim
preduzetnicima i celoj startap zajed-
nici porucujem: verujte u svoju ideju,
pronadite pravi tim i ne ¢ekajte savrsen
trenutak. Srbija ima sve §to je potrebno
da se napravi proizvod sa globalnim
ambicijama. Evropa i svet su dostupniji
nego Stoizgleda. m
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PiSe: Dr Emilija Vukovic
managing partner kompanije
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Nasa prica pocinje pre 20 godina, kada
ChatGPTiostalimodelinisubilinasSire-
dovni sagovornici na sve moguce teme.
Danas ¢emoih pitatiidaprocene skala-
bilnost naseg startapaidanamnaprave
spisak za kupovinu. Ova prica govori o
tome da suiznad tehnologije integraci-
jaiimplementacija, te da postoji jedno
pitanje koje ne smemo da preskocimo
u izgradnji digitalnih reSenja: ko ¢e to
dakoristi?

Prica o IBM Watsonu pocinje 2006.
godine, kada je Dejvid Feruci (David Fer-
rucci), predloZio razvoj superracunara
sposobnog da pobedi u kvizu. Projekat,
nazvan DeepQA, imao je cilj da unapredi
obradu prirodnog jezika stvaranjem si-
stema koji moZe da razume i odgovara,
Stoje tada bio potpuni presedan. Watson
se 2011. godine takmicio u popularnom
kvizu ,Jeopardy!” protiv dvojice najvecih
Sampiona u istoriji emisije.

IBM je zdravstvenu industriju prepo-
znao kao najvecu komercijalnu priliku
za Watson, procenjuju¢i njenu trziSnu
vrednost na vise od 200 milijardi dolara.
Ocekivanja od Watsona bila su veoma
velika. Pretpostavljalo se da e se nje-
govom upotrebom znacajno unaprediti
medicinska dijagnostika, da ¢e terapijske
procedure biti znacajno preciznije, da ¢e
do¢i do razvoja novih lekova, kao i da ¢e
se omogucitilakse sprovodenje klinickih

Najshkuplja lekcija

u Istoriji digitalnog

zdravstva

Prica o Cetiri milijarde dolara za Al

koji lekari nisu Zeleli da koriste

studija. Dakle, 2015. godine IBM je osnovao
Watson Health, kao jednu zasebnu po-
slovnujedinicu, saidejom da transformi-
Se putleCenjaipoboljSa kvalitet [judskog
zdravlja. Kompanija je preuzela Explorys
i Phytel, platila milijardu dolara za Merge
Healthcare, a zatim objavila i akviziciju
kompanije Truven Health Analytics, vred-
nu 2,6 milijardi dolara. Ovakve odluke
su rezultovale time da su 2016. godine
saopstili da Watson Health raspolaze ba-
zom od preko 100 miliona zdravstvenih
kartona, preko 200 miliona podataka
osiguravajucih kuca, kao i viSe miliona
medicinskih snimaka. Tim je brojao ne-
koliko hiljada zaposlenih. Kada se uzmu
u obzir akvizicije, integracija kupljenih
kompanija i interni razvoj tehnologije,
ukupna ulaganja su premasivala Cetiri
milijarde dolara.

Watson for Oncologyje bio vodeci pro-
izvod IBM-ove zdravstvene strategije, a
danas nam sluzi kao primer za projekat
u kome upotreba Al nije opstala u real-
nomokruzenju. Sistem je bio zamisljen da
analizira podatke o pacijentima sa onko-
loskom Kklinickom slikom, prouc¢ava medi-
cinsku literaturu, prati klinicke smernice
i predlaze optimalne terapijske tokove.
Problemi su se pojavili veoma rano, a ako
bismo sumirali celokupan slucaj, onbise
mogao objasniti na slede¢inacin: Watson
je u teoriji znao mnogo toga Sto nismo
mogli da primenimo u praksi.

Sistem se oslanjao na podatke iz jed-
nog onkoloskog centra, nije se prilagodio
viSestrukim zdravstvenim sistemima i
regulativama na razli¢itim trzistima,
a mnogobrojne zakljucke izvodio je na
hipotetickim slucajevima. Podsetimo se

da je Watson bio primarno napravljen
za Jeopardy!”, sa specificnim zadatkom:
da razume jezik, prepoznaje obrasce i
pretrazuje gomilu podataka kako bi ge-
nerisao sigurne odgovore. Medutim, te
sposobnosti nisu se mogle jednostavno
preneti na sloZzeno donosenje odluka u
oblastima poput medicine.

U antickoj Grckoj medicina je bila
neraskidivo povezana sa filozofijom.
Hipokrat je smatrao da bolest nije kazna
bogova, ve¢ prirodna pojava koju treba
razumeti. Otuda nastaje ideja daje uloga
lekara da, pre svega, posmatra, razmislja
i posveti se svakom pacijentu posebno.
Lecenje nije samo analiza podataka. Zbog
toga se upotreba vestacke inteligencije
u medicini i dalje koristi kroz nadzor od
strane stru¢nih ljudi, eksperata sa vise-
godisnjim iskustvom, koji su se, pored
velikog broja podataka, tokom zivota
susreli i sa velikim brojem pacijenata.

Novi alati moraju biti intuitivni, uklo-
piti se u postojece procese rada, Stedeti
vreme, smanjivati administrativno op-
terecenje, povecavati kvalitet nege, ali
nijedan problem u medicini ne moze se
resiti bez dubokog razumevanjaljudskog
organizma, zdravstvenog sistemaukome
se pacijenti lece i okolnosti u kojima se
nalaze. Medicinaje nastala onog trenutka
kada ¢ovek nije mogao da pomogne sam
sebi, a neko mu je pruzio pomo¢. Stoga
je vazno da, uz upotrebu svih tehnolo-
Skih alata, ne zaboravimo srz ove nauke
- empatiju.

Tehnologija nastavlja rapidno da se
razvija. Iskoristi¢emo sve njene prednosti,
aline smemo zaboraviti nina trenutak da
lekarinisutudaleCebolest, ve¢ coveka. m
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Na dan kada je pocelo Svetsko prven-
stvou fudbalu 2026, nekima je mnogo
znacajniji bio zavrsetak Skolske godine.
Prioritete sami odredujemo, naosnovu
licnog opredeljenja. ,Sve velike misli
i postupci imaju beznacajne zacetke.
Velika dela cesto se radaju nauglu neke
ulice ili pak u buci nekog restorana.”

Odluka da li voziti hibridni auto u
jednoj drzavi ne zna¢i mnogo, dok udru-
goj obezbeduje besplatan javni parking.
MoZda mislimo da smo svesno doneli
neku odluku, ali u podsvesti postoji
veliki broj uticaja na nase delovanje i
misljenje. Mislim, ose¢am i ¢inim - po-
nekad su u totalnoj disproporciji.

Milijarde evra uloZene u temu
Svetskog prvenstva u fudbalu nekima,
mozda, ne znace mnogo. Ipak, ono §to
takvi dogadaji donose jesu trendovi Cije
¢emo prave domete tek videti. Paznja
populacije opada iz godine u godinu,
te ne ¢udi trend ,no phones” na kon-
certimaizurkama. Neka nam trenutna
emocija pokrene amigdaluizalepije za
hipokampus naseg mozga.

KitKat je iskoristio podatak da
prosec¢na osoba provede oko cCetiri
sata dnevno gledajuci u telefon, pa
je pokrenuo kampanju u kojoj su na
bilbordima, u objavama i Stampanim
oglasima prikazani ljudi koji, umesto
telefona, u rukama drze poznate coko-

Foto: Myprofittutor, Alvaro Palacios / Unsplash
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ladne napolitanke. Bez jasne strukture
pozicioniranja na vizualuy, jer svi ve¢
znamo za dosledno obraéanje brenda:
,Napravi pauzu.”

Mesanje viSe zanrova snimanja i
atraktivne montaZe kadrova nastali su
upravo iz potrebe da se privuce paznja
ciljanoj grupi potrosaca. Ujednom spo-
tu moZzete videti visoki filmski kadar,
snimke iza scene, arhivske materijale,
sadrzaj prilagoden drustvenim mre-
Zama, animaciju, laZzni dokumentarac,
studiju sluéaja i neuobicajene prela-
ze izmedu kadrova. Pogledajte samo
kampanju za Nike od Sest minuta, a mi
se trudimo da u 30 sekundi stavimo
ceo svet uz promo za 999! Preuzimanje
delova kadrova iz drugih kategorija i
estetike luksuznih brendova (parfema,
automobila ili satova) - sve ce3ce se
prenosiinaproizvode iz svakodnevnog
Zivota, poput namestaja, hrane i pica,
kroz disruptivnu komunikaciju.

Greska ili neoCekivani obrt postaju
mehanizmi za privlacenje paZznje: nije
bas onako kako ste navikli da gledate,
pa zastanete i obratite paznju. Tu su i
humoriironija, odnosno komunikacija
zasnovananamanama samog proizvo-
da. Kadajedete Cheetos, jedna ruka vam
je gotovo sigurno uprljana, pa sve ostalo
morate da radite drugom rukom. Upra-
vo ta mana postaje osnova za zabavnu
komunikaciju. Koliko god da je masnoi

puno emulgatora, totalnoje kul”jestina
ulici i obrisati se malo o neciju kosulju
u gradskom prevozu.

Koliko god se trudili da ispoStujemo
knjigu standarda, proveravamo boje na
razli¢itim ekranima i u Stamparijama
overavamo logotipe, pojavi se Nikeova
kampanja u kojoj se, u spotu sa praktic-
no neogranicenim budzetom, logo na
zavrsnom kadru prepolovi i namerno
unisti. Pojavljivanje poznatih sportista,
umetnika, bivsih sportskih radnika i
muzickih zvezda odavno je postalo
neizostavan deo velikih kampanja. Ve-
rovatno ne postoji poznata li¢nost koja
nanekinacin nije ukljucena u kampanje
fudbalskog deSavanja u Severnoj Ameri-
ciiMeksiku. Uprkos tome, neki brendovi
pronasli sunacin kako dane plate prava,
a daipak imaju nesto ,poznato”.

Kampanja ,One Second Ads” kom-
panije Budweiser privukla je paznju u
svetu oglasavanja tako Sto je iskoristila
samo jedan sekund poznatih pesama,
povezujuci tako svoj brend sa pozna-
vanjem muzike svojih konzumera. Ova
kampanja osvojila je Kanskog lava, ali
je, takode, pokrenula i javnu raspravu
o muzickim pravima.

Na kraju, nije poenta u tome da li
nas interesuje fudbal, ve¢ Sta nam se
porucuje kroz ovakve globalne doga-
daje, kako oni uti¢u na nase biznise,
kako ih pametno iskoristiti, ili ih pak

samo ignorisati. Veliki brendovi viSe
se ne bore za medijski prostor, ve¢ za
kulturu koju Zele da podrze ili etabliraju.
Paznja se danas ne dobija kupovinom
medija, veé se mora zasluziti dovitljivim
formatima. Snaga brendova opet po-
Cinje da dominira. Koliko je logo zaista
snazan ako moZemo da ga razbijemo,
ada gaidalje svi prepoznaju? Koliko je
slogan moc¢an ako ne mora ni da bude
izgovoren? Sve ovo li¢i na jedan veliki
bunt protiv ocekivanja. Mislio si da ti
prodajemo parfem - ipak je to postelji-
na! Mislio sidati proizvod mora izgledati
savrseno - ipak prlja ruke!

Potrosac ve¢ dovoljno dobro poznaje
nase proizvode i usluge, ne moramo
mu viSe objasnjavati da je re¢ o pasti
od kikirikija ili soku od jabuke. Caka je u
tome da deluje spontano iako sviznamo
danije. Deluje prirodnije, opustenije jer
je ljudski gresiti. Brend viSe nije samo
kampanja - to je sistem zabave za sve
prisutne, leteéi cirkus koji ima jasnu
poruku. Zapamti me, oseti me, zalepi
me, ne ostavljaj me...

Mozda nasi brendovi nemaju bu-
dzete kao globalni giganti, ali imamo
lokalni humor, imamo Zelje, ose¢anja,
imamo rituale, prepoznatljive ritmove,
imamo inat - kojim se di¢imo, iako nam
ne ide uvek u korist. Otvorimo Sirom
o¢€i, usiisrce - da osetimo sve ono Sto
je potrebno da drugima damo. =
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Kada govorimo o digitalizaciji poslo-
vanja, paznja se Cesto usmerava na
aplikacije, nove servise i korisnicko
iskustvo. Medutim, iza svega toga
nalazi se infrastruktura. Deo teh-
nologije koji korisnici uglavnom ne
vide, ali ¢iji kvalitet direktno odreduje
njihovo iskustvo.

U Srbiji danas gotovo sva predu-
zeca koriste Sirokopojasni internet i
digitalne kanale komunikacije. To je
postao standard poslovanja. Ono $to
se poslednjih godina promenilo jeste
da infrastruktura vise nije tema koja
se ti¢e samo IT sektora. Ona direktno
utice na brzinu rada kompanije, zado-
voljstvo korisnika i mogucnost da se
brzo odgovorina promene na trzistu.

U Yettelu to vidimo svakodnevno
krozrazgovore sa poslovnim korisni-
cima. Kada digitalni servisi funkcio-
nisu, infrastruktura ostaje nevidljiva.
Medutim, svaki prekid, usporavanje
sistema ili problem sa dostupnoséu
podataka odmah postaje poslovni
problem. Korisnici o¢ekuju stabilnu
uslugu, zaposleni oc¢ekuju alate koji
im omogucavaju efikasan rad, akom-
panije ocekuju sigurnost da ¢e njihovi

sistemiipodaci biti dostupni onda kada
suim potrebni.

Istovaziizanacin na koji kompanije
upravljaju svojim internim procesima.
SloZenainepovezana tehnoloska okru-
Zenja Cesto oteZavaju svakodnevnirad i
usporavaju donoSenje odluka. Sa druge
strane, kada su sistemi dobro povezani,
podaci dostupni, a procesi automatizo-
vani, kompanije dobijaju viSe prostora da
se fokusiraju na razvoj i inovacije.

Z - ( KAPADIGITALN
C )/ spst
A\ L/FUNKEIONIS,
=== INFRASTRUKTURA
OSTAJE NEVIDLIIVA

s

ono sto korisnici ne vide,
a 0d Cega sve zavisl

Poseban izazov predstavlja bezbed-
nost. Broj i slozenost sajber pretnji ras-
te, a zastita poslovnih sistema postaje
sastavni deo svake ozbiljne strategije.
Stabilna infrastruktura danas podrazu-
meva ne samo pouzdan rad ve¢izastitu
podataka, pracenje sistema i spremnost
za razliCite scenarije.

Zbog toga kompanije sve ¢eScée traze
partnere koji mogu da sagledaju Siru
sliku - od povezivanja i mreZne infra-
strukture, preko IT sistema i aplikacija,
do bezbednostiipodrske. Uloga tehno-
loskog partnera nije samo da isporuci
odredeno resenje, ve¢ da razume po-
slovni kontekst i pomogne kompaniji
da tehnologiju koristi na najbolji naéin.

U Yettelu svojuulogu gradimo upravo
na toj kombinaciji telekomunikacione
infrastrukture i IT ekspertize. Nasa ICT
reSenja objedinjuju povezivanje, opremu
iinstalaciju, integraciju poslovnih apli-
kacija i IT servisa, skladiStenje i zastitu
podataka, kao i stru¢nu podrsku nasih
timova. Na taj nacin kompanijama po-
mazemo da pojednostave upravljanje
tehnologijom, unaprede bezbednost i
lakSe uvedu nova resenja koja podrzavaju
njihov razvoj.

Smatram da je najveca vrednost
infrastrukture upravo u tome sto omo-
gucava kompanijama da se bave svojim
poslovanjem bez dodatne sloZenosti koju
tehnologija ponekad moZe da donese.
Kada je dobro postavljena i kada iza nje
stoji pouzdan partner, infrastruktura
postaje osnova za stabilan rad, bolje kori-
snicko iskustvoinove poslovne prilike.

Foto: Quilia / Unsplash



Ubiznisu, bas kaoina stazi, uspeh ne zavisi samo
od brzine, ve¢ od sposobnosti da prepoznate
pravitrenutak za odluku, prilagodite se uslovima
izadrzite jasan pravac.

Upravoje to bilaideja BMW VIP BIZNIS LIGE,
dogadaja koji su organizovali BIZLife, BMW Srbija,
Delta Auto grupa i MINI Srbija, okupivsi lidere
iz razlicitih industrija kako bi, kroz jedinstveno
iskustvo voznje, istrazili razlicite dimenzije li-
derstva, performansi, inovacija i zadovoljstva.

Pred vama je specijal posvecen ljudima koji
znaju da se uspeh ne meri samo brzinom, ve¢
sposobno$cu da prepoznaju trenutak kada
treba usporiti radi stabilnosti, a kada odlu¢no
krenuti napred.

BMW BIZNIS LIGA

BIZLife
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Pise: Mladen Stankovic

VIP BMW

piznis liga

Preciznost, fokus i snaga

u jednom krugu

NAVAK staza bila je mesto na kome su se
poslovna preciznost, takmicarski duh i lju-
bav prema automobilima susreli u potpuno
drugacijem ritmu. U okviru VIP BMW BIZNIS
LIGE, predstavnici kompanija imali su priliku
da izadu iz svakodnevnog poslovnog okru-
Zenja i oprobaju se za volanom modela koji,
svakina svojnacin, donose posebnu emociju,
karakter i dozivljaj voznje.

Ovaj format nije bio samo test brzine, vec¢
pre svega test fokusa, kontrole, procene i
smirenosti pod pritiskom. Bas onih vestina
koje se svakodnevno traze i u biznisu. Samo
Sto su ovoga puta sastanci, strategije i prego-
vori zamenjeni stazom, volanom, koc¢enjem,
promenom trake i sekundama koje odlucuju.

Na stazi su se nasli VIP ucesnici iz razli-
¢itih kompanija: Nikola Nedeljkovi¢ iz Ellas
Estatea, Lazar Zivkovi¢ iz Sirvisa, Nenad Lucié
iz Euromedika, Dejan Jonti¢ i Igor Ristovic iz
kompanije Silver Bell Group, Nenad Tesic iz
Egzakte, Doris Danilovi¢ i Ana Santovac iz Wer-
te Executive Searcha, kao i Suzana Dubajic¢ iz
kompanije Kdrcher.
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Cetiriadutaza
zadovoljstvo u voznji

Poseban pecat dogadaju dala su Cetiri
automobilska aduta, svaki sajasnim
karakteromiulogom u celokupnom
iskustvu. BMW serije 7 doneoje ono
Sto se od njega i ocekuje - luksuz,
komforioseéaj potpune superiorno-
stizavolanom. BMW iX3 predstavio
je inovativnost i savremeni pristup
voznji, uz tihu snagu elektrifikovanog
pogona i preciznost koja se poseb-
no oseca u zahtevnijim manevrima.
MINI Cooper JCW uneo je energiju,
brz odzivizabavu koja vozaca odmah
uvlaéi u dinamiku staze. Sa druge
strane, BMW M5 bio je sinonim za
adrenalin - automobil koji trazi
postovanje, ali nagraduje one koji
umeju da spoje snagu, samopou-
zdanje i kontrolu.

Upravo ta kombinacija luksuza,
inovativnosti, energije i adrenalina dala je
VIP BMW BIZNIS LIGI prepoznatljiv ton. Nije
se radilo samo o tome ko ¢e biti najbrzi, ve¢
ko najbolje razume automobil, stazu i sop-
stveni ritam.

Preciznost pre brzine

Program je poceo prijemom i registracijom
ucesnika, nakon ¢ega su vozaci podeljeni u
grupe i uvedeni u pravila takmicenja. Aktiv-
nostisubile osmisljene tako da svaki uc¢esnik
prode kroz razli¢ite izazove i upozna se sa
karakterom automobila u realnim uslo-
vima voznje.

U prvoj fazi takmicenja akcenat je bio na
preciznom kocenju i dvostrukoj promeni
trake. Kod preciznog kocenja ocenjivala se
postignuta brzina i udaljenost od markera
prilikom zaustavljanja, $to je od vozaca trazilo
dobar osecaj za snagu automobila, stabilnost
ireakciju u pravom trenutku. U izazovu dvo-
struke promene trake, u prvi plan su dosle
brzina, preciznost upravljanja i sposobnost
da se automobil zadrzi pod kontrolom i kada
se odluke donose u deli¢u sekunde.

Zavrsna zajednicka aktivnost donela je
dodatnu dozu takmicarske tenzije. Ucesnici
su vozili trku sa vremenom, ali cilj nije bio
posti¢i najvecu brzinu. Naprotiv, pobedu je

donosila preciznost — vreme Sto blize
zadatom. Takav format je od vozaca
trazio koncentraciju od prvog do po-
slednjeg metra, jer je svakinagli potez
mogao da napravi razliku.

Biznis energija na stazi

VIP BMW BIZNIS LIGA pokazala je
da automobilski dogadaji mogu biti
mnogo viSe od prezentacije modela.
Onimogu postati prostor zaumreza-
vanje, drugacije povezivanje i iskustvo
koje se pamti. UCesnici su imali prili-
ku da se takmice, ali i da kroz voznju
osete razlicite karaktere modela BMW
i MINI, od rafinirane elegancije do
sportskog naboja.

Na NAVAK stazi se tog dana nije
merio samo rezultat. Merili su se ose-
¢aj, preciznost, reakcija i spremnost
da seizade izzone komfora. Akada se
poslovni ljudi nadu u takvom okru-
Zenju, dinamika vrlo brzo preraste u zdravu
konkurenciju, dobru energiju i atmosferu u
kojoj svako zeli jos jedan krug.

Na kraju dana, najbolji su bili oni koji su
najuspesnije spojili kontrolu, koncentraciju
i osecaj za automobil. Tre¢e mesto osvojio
je Nikola Nedeljkovi¢ iz Ellas Estatea, drugo
mesto pripalo je Dejanu Jonti¢u izkompanije
Silver Bell, dok je pobednik VIP BMW BIZNIS
LIGE bio Lazar Zivkovi¢ iz kompanije Sirvis.

VIP BMW BIZNIS LIGA tako je na NAVAK
stazi spojila ono Sto BMW najbolje predsta-
vlja - zadovoljstvo u voZnji, vchunske
performanse i emociju koja ostaje i
kada se motor ugasi. =
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Agilnost

bez gubitka

1dentiteta

LAZAR ZIVKOVIC

Sirvis

Kako izgleda kada se upravljanje brzorastu-
¢om kompanijom preseli na uzareni asfalt
NAVAK-a, objasnjava nam Lazar Zivkovié,
General Manager kompanije Sirvis. Za njega,
tajnauspeha - kako na stazi takoiubiznisu -
leziusavrSenom tajminguisposobnostidase
prepozna pravi trenutak za dodavanje gasa.

U cemu se najvise podudaraju
strategija vrhunskog vozaca i stil
upravljanja uspesnog lidera?

— Mislim da postoji mnogo sli¢nosti. Kao sto
smo videliina stazi, nije sustina samoutome
dadodas gasibudes najbrzi, niti da sve vreme
drzis nogu na gasu, ve¢ da prepoznas pravi
trenutak kada da ubrzas, kada da usporis, a
kada da ukocis, da umes da se prilagodis kri-
viniiokolnostima. Upravo se tu najvise dobija
na vremenu. A kada ve¢ poredimo strategiju
vozaca savodenjem firmeiljudi, ondaje upra-
vo vreme jedan od klju¢nih faktora uspeha.

Koji je vas adut za zadovoljstvo i
u voznji i u biznisu - performanse,
inovacija, luksuz ili dinamika?

— Dinamika.

Koliko je u vasem poslu
presudno trenutno
Citanje staze” u
odnosu na unapred
pripremljenu strategiju?
— Strategija daje okvir, ali ,Citanje staze” donosi
rezultat. U praksi, trziSte se menja brZe nego
Stoplan moZe da se azurira, zato je sposob-
nost dareagujete urealnom vremenu ce-
stovaznija od savrseno napisanog plana.

Kada u biznisu svesno birate da

»dodate gas"” i udete u rizik, a kada se
oslanjate na stabilnost ,,autopilota”?

— Gas dodajem kada vidim jasnu priliku
koja ima vremenski prozor - kada brzina
odlucuje o pobedniku. ,Autopilot” kori-
stimkada sistem radi stabilnoikadajecilj
ocuvati pozicijuienergiju tima za sledec¢i
veliki potez.

Kada se trziste menja u sekundi, kako
zadrzavate kontrolu nad ,,volanom”

i pravcem vase kompanije?

— Tako Sto ne reagujem na svaku promenu, ve¢
na obrazac. Fokusje na signalima, ne na Sumu.
Kontrola se ne gubi zbog brzine promena, ve¢
zbog gubitka fokusa.

Koja strana BMW filozofije - performanse,
luksuz, inovacija ili agilnost - trenutno
najbolje opisuje vas stil rukovodenja i zasto?
— Agilnost. Danas nije dovoljno biti snazan ili
prestizan - vazno je koliko brzo mozes da se
prilagodis bez gubitka identiteta. Agilnost je
ono Sto spaja sve ostalo: performanse, inova-
cijuidugoro¢nu stabilnost. =
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Kontrola nad
volanom u,
dinamicnom

okruzen

NENAD LUCIC
Euromedik

Kadaupravljatejednim od vodecih sistemau
zdravstvu, donosenje odluka u sekundi nosi
posebnu odgovornost. Nenad Luci¢, izvr-
$ni direktor kompanije Euromedik, preneo
je svoje bogato menadzersko iskustvo na
NAVAK stazu tokom VIP BMW BIZNIS LIGE,
povlaceciparaleluizmedu vrhunskih perfor-
mansina staziisvakodnevnog dokazivanja
kvaliteta u biznisu.

$ta je zajednicki imenitelj vrhunskog
performansa na stazi i odrZavanja
liderske pozicije na trziStu?
— Na stazi pobednik nije uvek onaj ko vozi
najbrze, ve¢ onaj ko najduze odrzava vrhunski
nivo performansi. Isto vaziiu biznisu. Liderska
pozicija se ne osvajajednom velikom odlukom,
vec¢ svakodnevnim dokazivanjem kvaliteta,
pouzdanostiisposobnosti da se prilagodavate
promenama bez gubitka pravca. U zdravstvu
je tome dodat i najvaZniji
element - poverenje ljudi o
¢ijem zdravlju brinete.

l U cemu se najvise podudaraju
strategija vrhunskog vozaca i stil
upravljanja uspesnog lidera?

Kada u biznisu svesno
birate da,dodate gas” i
udete u rizik, a kada se
oslanjate na stabilnost
»autopilota”?
—Uzdravstvu nema prosto-
ra za nepromisljen rizik, ali
ima za hrabre odluke. Gas
dodajem kada uvodimo
nove usluge, tehnologije li
modele saradnje koji mogu
unaprediti iskustvo pacije-
natairezultate poslovanja.
L#Autopilot” koristim tamo
gde su standardi, procedure i kvalitet usluge
ve¢ dokazani, jer stabilnost gradi poverenje,
a poverenje je osnova dugorocnog uspeha.

Kada se trziste menja u sekundi, kako
zadrZavate kontrolu nad ,volanom”
i pravac vase kompanije?
- Kada se trziSte menja, fokusiram se na ono
Sto je najvaznije - potrebe pacijenata aikom-
panijakoje nam ukazuju poverenje. Kontrolu
nad ,volanom” zadrzavamo kroz blisku sarad-
nju sa klijentima, kontinuirano unapredenje
uslugaispremnost da uvodimo nova resenja.
U zdravstvu poverenje gradite godinama, zato
je vazno da budete dovoljno agilni
da se menjate, ali dovoljno dosledni
da partneri uvek znaju Sta mogu da
oc¢ekuju od vas.

—Vrhunskivozaciuspesan lider dele sposob-
nostda u svakom trenutku vide Siru sliku, ada
pritom ne izgube fokus na detalje. U zdravstvu
je to posebno vazno - svakodnevno donosimo
odluke koje uticu na pacijente, zaposlene i
poslovne partnere. Kao i vozac na stazi, lider
mora da bude spreman da brzo reaguje na
promene, ali i da nekoliko koraka unapred
planira sledeéi potez. Najveca slicnost je u
tome $to obojica znaju da se najbolji rezultati
postizu kombinacijom iskustva, discipline i
poverenja u tim.

Koji je vas adut za zadovoljstvo i
u voznji i u biznisu - performanse,
inovacija, luksuz ili dinamika?
—Inovacija i performanse.

V4

Da li se na trziStu takmicite sa
konkurencijom ili iskljucivo
pomerate sopstvene granice?

— Naravno da pratimo konkurenciju,
jer nam ona pokazuje u kom pravcu
setrziste razvijaikoje standarde pa-
cijenti o¢ekuju. Medutim, verujem
da se dugorocna prednost ne gradi
poredenjem sa drugima, veé stalnim
pomeranjem sopstvenih granica. Nas
najveci izazov nije da budemo bolji
od konkurencije, ve¢ da danas bu-
demo bolji nego juce - kroz kvalitet
usluge, iskustvo pacijenata, stru¢nost
zaposlenih i inovacije koje uvodimo.
Kada se fokusirate na kontinuirano
unapredenje, rezultatiu odnosu

na konkurenciju dolaze kao
posledica. =
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SPO]

vrhunskog

pogonai

uigranog ti

DORIS DANILOVIC

Werte Executive Search

Izlazak na NAVAK stazu za Doris Danilovi¢,
Senior Executive Research Consultanta u
kompaniji Werte Executive Search, bio
je jos jedna potvrda da uspeh u poslu, bas
kao i u voznji, zavisi od sposobnosti brzog
prilagodavanja.

U cemu se najvise podudaraju
strategija vrhunskog vozaca i stil
upravljanja uspesnog lidera?

— Strategija upravljanja uspesnog lidera u
mnogo cemu se poklapa sa strategijom dobrog
vozaca. Neophodno je, pre svega, imati sigur-
nost u sebe, a uz to morate paziti na sve oko

Koje osobine mora da poseduje vas

biznis suvozac da biste mu u kljucnom

momentu prepustili volan?

— Pre svega, pouzdanost, sposobnost realne

procene mogucnosti i dobru energiju usme-

renu ka zajednickom cilju. Takvom suvozacu
se moze prepustiti volan.

Kada u biznisu svesno birate da
,dodate gas” i udete u rizik, a kada se
oslanjate na stabilnost ,,autopilota”?

— Gas rado dodajem kada procenim da
je potrebno, a istovremeno moguce. A
L,2autopilot” ostavljam samo za poznate
i proverene staze, mada su one retke.

sebe, znati darazvijete adekvatnu brzinu - da

bude dovoljno sigurna, alida, sa druge strane,

stignete na cilj na vreme.

Koji je vas adut za zadovoljstvo i
u voznji i u biznisu - performanse,
inovacija, luksuz ili dinamika?

— Dinamika.

Da li u vodenju kompanije viSe verujete
u snagu sopstvenog pogonaiili u
sinhronizaciju tima u ,,pit-stopu”?

- Jedno bez drugog ne funkcionise.
MozZete imati vrhunski pogon i sjajne
performanse, ali bez uskladenog tima
u ,pit-stopu” teSko da mozete pobediti.

Isto vazi i obrnuto - savrSen tim bez dobrog
pogona ne dovodi do pravog rezultata.

Koja strana BMW filozofije - performanse,
luksuz, inovacija ili agilnost - trenutno
najbolje opisuje vas stil rukovodenja i zasto?
— Biram agilnost. Tokom karijere radila samu
razli¢itim poslovnim okruzenjima, a trenutno,
kao Senior Executive Research Consultant, na
projektima DACH regije. Naucila sam da uspeh
ne zavisi samo od znanja, energije i iskustva,
veciod sposobnostida se prilagodite, da pre-
poznate prilike i povezete prave ljude ili ideje
u pravom trenutku. BMW jezikom receno, da
negujete ,Freude am Fahren” - da ostanete
upokretu i zadrZite radost na svim putevima,
a da pritom ne zaboravite na ,wahre Werte”
(prave vrednosti). m
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Odrziv tempo
na duge staze

ANA SANTOVAC

Werte Executive Search

Na ovogodisSnjoj VIP BMW BIZNIS LIGI, Ana
Santovac, Managing Director u kompaniji
Werte Executive Search, podelila je sa nama
svoje videnje stabilnosti i rasta na domacem
trzistu.Izuglaliderakojiverujeu odrzivtempo
naspram kratkoro¢nih taktickih ubrzanja,ona
povlaci jasnu paralelu izmedu discipline za
volanom i gradenja korporativne reputacije.

Koliko je u vasem poslu presudno

trenutno ,Citanje staze” u odnosu na
unapred pripremljenu strategiju?

— U executive searchu nema uspeha bez oba
elementa. Strategijai metodologija daju struk-
turu procesu, dok , Citanje staze” do-

lazi do izraZajau proceniljudi, trzista Da li u biznisu viSe verujete u brza, takticka ubrzanja

i okolnosti koje se menjaju tokom  Koji je vas adut za zadovoljstvo i ili u odrZiv, stabilan tempo na duge staze?

projekta. Najbolji rezultati nastaju  u voZnji i u biznisu - performanse, - Verujemo u odrZiv tempo. Takticka ubrzanja mogu
kada se dosledan proces kombinuje inovacija, luksuz ili dinamika? doneti kratkorocnu prednost, ali se ozbiljan biznis gradi
sa sposobnoscu da se prepozna- — Performanse i inovacija. strpljivo, kroz reputaciju, kvalitet rada i dugoro¢ne od-
junijanse. nose sa klijentima i kandidatima. Upravo takav pristup

predstavlja osnovu naseg razvoja. =

Sta je zajednicki imenitelj
vrhunskog performansa na stazi i
odrZavanja liderske pozicije na trzistu? —
—Vrhunski rezultat nikada nije slu¢ajnost. On b

je posledica pripreme, discipline i doslednosti.
Za manje od tri godine od osnivanja pozi-
cionirali smo se medu tri vodeée executive
search kompanije u Srbiji upravo zahvaljujuci
fokusu na kvalitet usluge i dugoro¢nu vrednost
zaKklijente.

Sta danas definiSe Sampionsku

poziciju na trZistu - trenutni rekord

ili kontinuitet liderstva?

— Kontinuitet. Pojedinacni uspeh privlaci
paznju, ali poverenje se gradi kroz dosledno
isporucéivanje rezultata tokom vremena. U
nasem poslu cilj nije samo popunjena pozicija,
vec lider koji ¢e godinama doprinositi razvoju
organizacije.
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EXxﬂednostkao
Samplonski
E

DOEON

IGOR RISTOVIC

Silver Bell Group

Zavolanom moénih BMW modelana NAVAK
stazi, Igor Ristovi¢, direktor divizije u kompa-
niji Silver Bell Group, podsetionasje najedno
odKkljucnih pravila uspesnog menadzmenta:
nije poenta samo slepo pritiskatigas. Zanje-
ga, pravi lider zna kada treba i da zakoci, jer
je krajniji cilj sti¢i na vrh zajedno sa timom
kojije i dalje na okupu.

Koliko je u vasem poslu presudno

trenutno , Citanje staze” u odnosu na
unapred pripremljenu strategiju?

— Strategija vam kaze gde zelite da stignete, ali
,Citanje staze” vam kaze kako da tamo stignete.
U mom poslu planovi suvazni, alirealnost ima
obicaj da ignoriSe PowerPoint prezentacije.

Sta je zajednicki imenitelj vrhunskog
performansa na stazi i odrZavanja

liderske pozicije na trziStu?

— Doslednost. Jedan brz krug moze da odve-
ze mnogo ljudi, ali Sampioni pobeduju zato
Sto mogu da ponavljaju vrhunski rezultat iz
kruga u krug. Isto vazi i za biznis - trziSte ne
nagraduje jedan dobar mesec, ve¢ godine
dobrih odluka.

Koje osobine mora da poseduje vas

biznis suvozac da biste mu u kljucnom
momentu prepustili volan?

— Najvaznije je poverenje. Ako moram da pro-
veravam svaku odluku svog suvozaca, onda
mu, zapravo, nisam prepustio volan. Pored
toga, integritet i sposobnost da donese teske
odluke kada nema dovoljno informacija.

Kada u biznisu svesno birate da

,dodate gas” i udete u rizik, a kada se
oslanjate na stabilnost ,,autopilota”?

— Rizik biram kada postoji prostor za rast.
Stabilnost biram kada postoji nesto vredno
zastite. Dobar lider mora da zna razliku izmedu
hrabrostiinepotrebnog kockanja. =

U cemu se najvise podudaraju

strategija vrhunskog vozaca i stil

upravljanja uspesnog lidera?

— Mislim da su vrhunskivozac¢iuspesan lider
najslicniji u tome Sto obojica znaju kada da
pritisnu gas, a jos vaznije - kada da zakoce.
Nije poenta stalno voziti 300 na sat, vec sti¢i
do cilja sa ekipom koja je i dalje u autu.

Koji je vas adut za zadovoljstvo i
u voznji i u biznisu - performanse,
inovacija, luksuz ili dinamika?

— Dinamika.
~ wviw—g
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Umetnost

upravljanja

¥

pod strateskim

pritiskom

DEJAN JONTIC

Silver Bell Group

U cemu se najvise podudaraju
strategija vrhunskog vozaca i stil
upravljanja uspesnog lidera?

AKkojelider dovoljno hrabar da samiza- — Preklapaju se mnogo viSe nego Sto se na prvi

bere svojput,ondasusvetrziSnesmetnje pogled moze zakljuciti. Postoji jedna sjajna

samo usputni izazovi. Ovu upecatljivu knjiga - ,Umetnost voznje po kisi", u kojoj se
lekciju saNAVAK staze i VIP BMW BIZNIS kaze da, ako je vozac dovoljno hrabar da sam

LIGE donosinam Dejan Jonti¢, Managing izabere svoj put, ondaje kiSa samokiSa. Dakle,

Partner for SEE u kompaniji Silver Bell akokao menadZeri dobro trasiramo svoj puti

Group. Kroz prizmu ,umetnosti voZnje jasno definiSemo pravac kudaidemo, ondani

pokisi”,on objasnjavakako se menadZeri ,kisa” nije toliko strasna - prepreke i izazovi

nose sa sveobuhvatnim i brzim prome- koji se usput pojave nisu nepremostivi.
nama savremenog poslovanja.

Koji je vas adut za zadovoljstvo i
u voznji i u biznisu - performanse,
| inovacija, luksuz ili dinamika?

- Performanse i inovacija. Sta je zajednicki imenitelj vrhunskog
/ performansa na stazi i odrZavanja
e — — liderske pozicije na trzistu?

Koliko je u vasem poslu
presudno trenutno ,Citanje
staze” u odnosu na unapred
pripremljenu strategiju?

— Savremeni uslovi poslo-
vanja su, za razliku od staze,
potpuno nepredvidivi. Da-
nas je mozda teze nego ikad
praviti strategiju i plan, jer
su promene toliko sveobu-
hvatne i brze da u sustini svi
znaju STA je buducénost, ali
niko ne zna kada ¢e se ona
zaista desiti i izmeniti svet
kakav poznajemo danas. Sa-
mim tim, mnogo je vaznije
danas gledati sopstvenu
organizaciju i prilagodavati
je uslovima na stazi.

- Pripremljenost i agilnost.

Koje osobine mora da poseduje

vas poslovni suvozac da biste mu u

kljucnom momentu prepustili volan?

- Zbog prevelike liéne analiti¢nosti, potreban
mi je balans. Suvozac koji ée brzo donositi
odluke. Na kraju dana, najlepsi proizvod nece
napraviti onaj ko ga najduze pravi, nego onaj
koih napravi najvise, jer ¢e gaiskustvo greske
dovesti do njega.

Kada u biznisu svesno birate da

»dodate gas” i udete u rizik, a kada se
oslanjate na stabilnost ,,autopilota”?

- Sa viSim strateSkim pozicijama dolazi od-
govornost. Samim tim, smanjuje se prostor
zarizik, dok se ,autopilot” moZzda viSe prak-
tikuje u srednjem menadZmentu. To je licno
iskustvo. m
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Sinhronizac;i
fimau biznis
Dit-stopu

NIKOLA NEDELJKOVIC

Ellas Estate

U cemu se najvise podudaraju
strategija vrhunskog vozaca i stil

upravljanja uspesnog lidera?

- Rekaobih daje klju¢ ubalansuizmedu ana-
lize i konkretnih poteza. Dobar vozac uvek
mora da proceni situaciju u kojoj se nalazi i
da prepozna pravi trenutak za reakciju ¢im

Da li se na trZiStu takmicite sa
konkurencijom ili iskljucivo

pomerate sopstvene granice?

— Vazno je pratiti trziste i razumeti Sta

AVAK stazi, gde se svaka odluka donosi
elicu sekunde, Nikola Nedeljkovi¢, direk-

predstavnistva kompanije Ellas Estate za

rbiju, pronasaoje idealnu paralelu sabizni-
u jednoj reci: balans. Za njega, vodenje
uspesnog posla zahteva ravnotezu izmedu
analize i konkretnih koraka, ali i vrhunski
sinhronizovantimkojiu, pit-stopu” deliiste
vrednosti.

Koje osobine mora da poseduje vas

biznis suvozac da biste mu u kljucnom
momentu prepustili volan?

- Najvaznije je medusobno poverenje. Kada
nekome prepustite volan u kljucnom trenutku,
morate biti sigurni da ¢e doneti odluku kao da
steje samidoneli. Takav odnos podrazumeva
zajednicke vrednostiipodeljenu odgovornost.
Verujem danajbolja partnerstvanastaju onda
kada postoji potpuno poverenje u oba smera,
kada znate da moZete da se oslonite jedno
na drugo, ¢ak i u najzahtevnijim situacijama.

radi konkurencija. To donosi Siru per-
spektivu i pomaze da ostanete budni i
relevantni. Ipak, nas najveci fokus je na

mu se ukaze prilika. Tako je, takode, i u poslu:
prilika ima mnogo, ali je vazno sagledati Siru
sliku kako biste doneli pravu odluku i znali u

kom pravcu treba da idete dalje.

Koji je vas adut za zadovoljstvo i
u voZnji i u biznisu - performanse,
inovacija, luksuz ili dinamika?

- Performanse.

T —

Da li u biznisu vise verujete u

brza, takticka ubrzanja ili u odrziv,

stabilan tempo na duge staze?

— Verujem u odrziv i stabilan tempo, jer se
najvredniji rezultati grade vremenom. Na-
ravno, postoje trenuci kada treba reagovati
brzo iiskoristiti priliku, ali bez jasnog pravca
i kontinuiteta tesko je ostvariti dugorocan
uspeh. Zato nam je vazno da rast bude pro-
misljen i stabilan.

sopstvenom razvoju, unapredenju uslu-
geipodizanju standarda koje sami sebi
postavljamo. Smatram da se dugorocna
prednost ne stvara pracenjem drugih,
ve¢ doslednim unapredivanjem onoga
Sto sami gradite.

Da li u vodenju kompanije vise
verujete u snagu sopstvenog pogona ili
u sinhronizaciju tima u ,,pit-stopu”?
— Lider treba da donese energiju, viziju i pra-
vac, alinijedna ozbiljna kompanija ne moze da
raste oslanjajuci se najednog coveka. Najvecu
vrednost svake kompanije ¢ine ljudi koji dele
iste ciljeve, veruju jedni drugima i zajedno
rade na njihovom ostvarivanju. Kada postoji
takvo poverenje, uspeh postaje rezultat za-
jednickograda. =
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Balans
sistema 1

brze akcije

SUZANA DUBAJIC

Karcher

Kakoizgleda donosenje odluka u punojbrzini,
na NAVAK stazi, u okviru VIP BMW BIZNIS
LIGE, pokazala nam je Suzana Dubajié, Ma-
naging Director kompanije Kdrcher. Ona je
povuklajasnu paraleluizmedu kontrole nad
volanom i upravljanja uspesnim biznisom,
isticucidaseliderska pozicijanikada ne brani
u zoni komfora.

Kada u biznisu svesno birate da

,dodate gas” i udete u rizik, a kada se
oslanjate na stabilnost ,,autopilota”?

- ,Autopilot” je kod nas rezervisan za stabil-
nostiinterne, sistemske procese. Oni pruzaju
sigurnost i obezbeduju da organizacija funk-
cioniSe glatko i bez zastoja. Medutim, ¢im na
trzistu prepoznamo pravu Sansu ili prostor
za rast, vreme je za brzu akciju. Tada svesno

dodajem gasipreuzimamrizik, jer seliderska
pozicija ne brani u zoni komfora. Klju¢ uspeha
jeubalansu - znati kada se osloniti na struk-
turu, a kada povuéi hrabar strateski potez.

Da li se na trZistu takmicite sa konkurencijom
ili iskljucivo pomerate sopstvene granice?

- Trka sa konkurencijom je neophodna i sa-
stavni je deo svake trziSne utakmice. Ipak,
verujem da pravog lidera mnogo vise izgraduje
nadmetanje sa samim sobom. Kada stalno
pomerate sopstvene granice, vine jurite tude
prolazno vreme, ve¢ podizete performanse
celog tima na visi nivo. Sustina nije u tome
datrenutno prodete prvikroz cilj, ve¢ da sva-
kog dana nadmasite sopstveni rekord. To je
jedini nacin da zadrzite lidersku poziciju na
duge staze. m

U cemu se najvise podudaraju strategija
vrhunskog vozaca i stil upravljanja

uspesnog lidera?

— Postoji dosta sli¢nosti, a mozda je klju¢ni
izazov u tome kako u punoj brzini doneti pravu
odluku. Isto tako, nema skretanja pogleda sa
puta - mora da se prati Sta se deSava okolo,
Sta radi konkurencija, kao i da se vrlo, vrlo
brzo reaguje.

Koji je vas adut za zadovoljstvo i u
voznji i u biznisu - performanse,
inovacija, luksuz ili dinamika?

— Dinamika.
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Portret
grada
U Sivom

betonu

PiSe: Jovan Kragovic

Kako Brutal Belgrade pretvara
brutalisticku arhitekturu
ulicne, gotovo intimne
skulpture kolektivne memorije

Sivi, monumentalnii ¢esto neshvaéeni,
beogradskibrutalisticki giganti deceni-
jama stoje kao nemi svedocijednogvre-
mena. Dok ih domaca javnost neretko
posmatra sadistancom, pripisujuéiim
hladnoc¢u i melanholiju proslih vreme-
na, stranci u ovim gradevinama vide
arhitektonsku avangardu i neustrasi-
vi urbanizam kakav Evropa retko gde
moze da ponudi. Brutalizam je duboko
utkan uvizuelni kodiidentitet Beogra-
da. Upravo tu sponu izmedu sirovog
gradevinskog materijala i kolektivnog
sefanja prepoznali su Milan Stepano-
vi¢ i Bojan Krak. Njih dvojica stoje iza
brenda Brutal Belgrade, studija koji od
pravog betona izliva skulpture kultnih
prestonickih zgrada - od ,,Geneksa” do
JIstocne kapije”.

Milan i Bojan za magazin BIZLife
otkrivaju kako su uspeli da najgrublji
materijal pretvore u medijum za prenos
Cistih, intimnih emocija.

SIMBOLI GRADA ISTRGNUTI
|Z ULICNOG SIVILA

Ideja da se monumentalna arhitektu-
ra Beograda preseli u formu skulpture
nastala je sasvim prirodno, kako kazu,
iz potrebe da se fokus javnosti vrati na
simbole pored kojih svakodnevno prola-
zimo, a koje smo, paradoksalno, prestali
da primecujemo.

,Mislim da smo taj trenutak prepo-
znali kada smo shvatili na Sta mi prvo
pomislimo kada razmisljamo o simbo-
lima Beograda, pa smo odlu¢ili da sami
isprobamo da napravimo ono $to najbo-
lje znamo - skulpture - kako bismo te
elemente izdvojiliiz celine gradaistavili
veci fokus na njih”, objasnjavaju momeci
iz studija Brutal.

Pocetak je bio voden Cistom esteti-
kom, minimalizmom, sirovim betonom i
konceptualnom snagom tih zgrada. Me-
dutim, u razgovoru sa ljudima, autori
su shvatili da ove makete imaju mnogo
dublji odjek. Gradevine su za publiku
postale okidacizalicne price: seCanjana
detinjstvo, prve dolaske u Beograd ili zal
za gradom koji je nekada bio drugaciji.

,Tada smo razumeli da maketa ili
skulptura prestaje dabude samo objekat
ipostaje svojevrsni nosilac kolektivnog
secanjaili¢ne emocije.”

TEZINA PRAVOG BETONA KAD
SVESNO ESTETSKO SIDRO

Njihovi radovi odbijaju etiketu klasi¢nih
turistickih suvenira. Cilj je bio zadrZati te-
Zinu, karakteriautenticnost originalnih
objekata, zbog Cega je izbor materijala
bio beskompromisan - pravi beton. U
njemu, kako kazu, lezi specifi¢na tekstura
iosecaj trajanja.

Skulpture su svesnoliSene bilo kakvih
dekorativnih elemenata, boja ili natpi-
sa. Milan i Bojan isticu da time svesno
ostavljaju prostor posmatracu da sam
dovrsi umetnicko delo: ,Ljudima osta-
vljamo prostor da ih emocionalno oboje
sopstvenim iskustvom. Mislimo da takve
stvari ljudi cesto kupuju vodeni emo-
cijom - nesto ih, jednostavno, pogodi.”

Zanimljivje fenomen da arhitekturu
Novog Beograda i slicnih blokova ¢esto
viSe vrednuju posetioci sa strane nego
lokalno stanovniStvo. Autori smatraju
da je klju¢ u prevelikoj bliskosti, ali i
istorijskom prtljagu koji nasi ljudi nose
na ple¢ima. Tokom teskih devedesetih
godina, ove zgrade su u svesti ljudi bile
povezivane sa zapuStenoscu, nesigurno-
S¢uidrustvenom krizom, Sto je stvorilo
emotivnu distancu.

Ipak, postoji fascinantan paradoks
u svesti stanara ovih monumentalnih

Foto: Srna Nikic
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blokova. Oni e se Cesto zaliti na sivilo
i grubost svog okruZenja, ali u isto vre-
me - svedoce momci iz studija - ne zele
da ga napuste, vezani sponama koje ni
sami ne umeju racionalno da objasne.
Stranci, rastereceni takvog konteksta,
odmah prepoznaju hrabre konstrukcije
i autenticnost. Srecom, svest se menja
sa novim generacijama, koje uvidaju
kulturnu vrednost ove bastine.

OGOLIENA SUSTINA
FOKUS NA COVEKA

Najveci uspeh projekta Brutal Belgrade
leZi u tome Sto su uspeli da preokrenu
percepciju betona kao sinonima za
hladnoc¢u. Kada se kolosalna gradevi-
na prevede u dimenzije predmeta koji
mozZete drzati na dlanu ili postaviti na
policu u dnevnoj sobi, ¢itava perspektiva
se dramaticno transformise.

,Zgrada viSe nije nedostizna masa
u prostoru, postaje nesto li¢no, blisko
i gotovo nezno’, isti¢u oni i dodaju da
publika, zapravo, reaguje na atmosferu
jednog prohujalog vremena, nauspome-
neidetinjstvo koje taj beton simbolizuje.

Iako se medu kupcima nalaze oni
koji imaju direktnu porodi¢nu vezu sa
ovim zgradama, profil ljudi koji biraju
ove skulpture mnogo je $iri. To je pu-
blika koju privlaci dizajn, savremena
urbana estetika i alternativna kultura.
To su pojedinci u potrazi za autenti¢nim
izrazom. Brutalizam ih privlaéi svojom
radikalnom iskrenoséu.

,Brutalizam je kod nas postao neka
vrsta kolektivnog se¢anja na Jugoslavi-
ju i jedan sistem vrednosti koji viSe ne

postoji. Te zgrade nisu samo beton. One
imaju svoju formu, a upravo je ta ogolje-
na forma sustina brutalizma. Nista nije
sakriveno. Stepenice su stepenice, beton
jebeton. Ne postoji dekorativna maska.”
Autori podsecaju na sustinsku vred-
nost ove arhitekture: njen fokusje biona
coveku, prostoru, svetlosti i ideji zajed-
nistva, a ne na pukoj estetici. Kroz svoj
rad oni, zapravo, dokumentuju kulturu i
filozofiju Zivota koja polako nestaje.
Granice izmedu dizajna, arhitekture
i umetnosti u njihovom studiju svesno

DTIIRA
08 @ | POSTAJE SVOJEVRSNI
NOSILAC KOLEKTIVNOG SECANJA

su izbrisane. U njihovom kreativnom
prostoru ravnopravno koegzistiraju
skulptura, fotografijairestauracija. Tre-
nutno su fokusirani na novi, uzbudljiv
poduhvat - restauraciju kultnog crvenog
jugoslovenskog kioska K67, koji predsta-
vlja jos jedan stub naseg dizajnerskog i
kulturnog identiteta.

,RUDO” KAD KOSMICKA KAPIA

Na pitanje koju bizgradu izabrali da sa-
Cuvaju za vecnost kao ultimativni simbol
Beograda, Milan i Bojan nemaju dilemu.
Tojekompleks ,Rudo’, poznat kao Istoc-
na kapija Beograda.

,Ne samo zbog njegove prepozna-
tljivosti, ve¢ zbog svega Sto simbolizuje.
Zanas je 'Rudo' mnogo vise od zgrade -
svojevrsni portal. Gde god da ga gledate
iiz kog god ugla da mu prilazite, ovaj
kompleks deluje kao prolaz ka neCemu
vecem od same arhitekture”, objasnjava
ovaj kreativni dvojac.

Fascinirani dinamikom ove grade-
vine koja se menja u zavisnosti od ugla
posmatranja, posebno izdvajaju njen
centralni otvor: ,Posebno je fascinantan
centralni otvor izmedu kula. Mogaoje da
bude obican funkcionalni spoj, aliizgleda
gotovo kao kosmicka kapija. To je trenu-
tak kada arhitektura prelazi u simbol.”

Dok obrisi ,Geneksa” ili kompleksa
,Rudo” polako nestaju pod pritiskom
novih staklenih fasada i modernog ur-
banizma, ove betonske minijature ostaju
kao trajno svedocanstvo o vremenu kada
smo hteli da gradimo drugacije. Grad ne
¢ine samo ljudi i ulice - ¢ine ga i price
koje prezive u betonu. m
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Pise: Kristina Markovic
Project Manager, IT Solutions Egzakta
Foto: Privatna arhiva

Sedamnaest godina Zivela sam u Becu
i gradila karijeru u jednoj od najvec¢ih
medunarodnih korporacija na svetu.
Tokom tog perioda obavljala sam ra-
zlicite odgovorne funkcije - od Service
Ownera i Service Managera do CPI Re-
sponsible i Team Lead pozicije. Sara-
divala sam sa klijentima iz Holandije,
Spanije, Sjedinjenih Americkih Drzava,
Kanade, Australijei Afrike, koordinisala
medunarodne timove u Austriji i Indiji
iucestvovala u projektima ciji su rezul-
tati imali globalni domet.

Kaoimnogi profesionalci, dugo sam
verovala da je rad u velikoj medunarod-
noj korporaciji vrhunac karijernog ra-
zvoja. Poslovanje na globalnom nivou,
rad saljudima iz razli¢itih kultura, kom-
pleksni projektiipoznato ime kompanije
predstavljali su potvrdu profesional-
nog uspeha.

Medutim, zivot ponekad postavi dru-
gacije prioritete.

Zbog ljubavi prema svom suprugu,
donela sam odluku da napustim Zivot
koji sam godinama gradila u Austriji i
vratim se u Beograd. Bila je to jedna od
najvaznijih odluka koje sam donela - ne
samo privatno ve¢ i profesionalno.

/asto sam napustila
medunarodnu
korporaciju

Sta sam naudila o liderstvu, organizacionoj
kulturi i mitu o velikim kompanijama

Po povratku u Srbiju, karijeru sam
nastavila u domacem sistemu koji se
bavi svim onim Sto sam do tada vezivala
uglavnom za velike medunarodne igrace
- od konsaltinga, preko digitalizacije pro-
cesaivestacke inteligencije, do hardvera.
Iskreno, o¢ekivala sam da ¢e najveéiiza-
zov biti prilagodavanje na manje trziste
idrugacije poslovno okruZenje. Umesto
toga, dozivela sam nesto Sto je promenilo
mojerazumevanje organizacija, liderstva
iposlovnog uspeha.

Shvatila sam da je jedan od najveéih
mitova savremenog poslovnog sveta
uverenje da su velike korporacije jedini
put ka ozbiljnoj karijeri i profesional-
nom razvoju.

VELICINA ORGANIZACUE NIJE ISTO
STO I KVALITET ORGANIZACIE

Velike medunarodne kompanije, ne-
sumnjivo, imaju brojne prednosti. One
pruzaju stabilnost, pristup globalnim
trzistima, jasno definisane procese i
priliku za rad na velikim projektima.
Upravo zahvaljujuéi takvom okruzenju,
stekla sam ogromno iskustvo, kojeida-
nas smatram neprocenjivim.

Medutim, kako organizacije rastu,
rasteisloZenost njihovog funkcionisanja.

Procesi postaju komplikovaniji, hije-
rarhijske strukture dublje, a komunika-
cija prolazi kroz viSe nivoa odlucivanja.
Ono sto je zamiSljeno kao mehanizam
za oCuvanje kvaliteta i stabilnosti vre-
menom moZe postati prepreka agilnosti,
inovacijamaibrzom donosenju odluka.

Najveciizazov, ipak, nije organizaci-
one prirode. Najveci izazov je ocuvanje
ljudskog aspekta poslovanja.

Kada kompanija broji desetine ili
stotine hiljada zaposlenih Sirom sveta,
postaje izuzetno tesko da svaki pojedi-
nac zadrzi osec¢aj da je viden, saslusan i
vrednovan. U takvim sistemima zapo-
sleni Cesto postaju deo organizacione
statistike, a ne osobe sa jedinstvenim
potencijalom, ambicijama i idejama.

Upravo tada dolazimo do najvaznijeg
pitanja: $ta, zapravo, ¢ini jednu kompa-
niju uspesnom?

LJUDI NISU RESURS - LIUDI SU
NAJVECA VREDNOST KOMPANLE

Poslovni svet godinama ponavlja frazu
da suljudi najveci kapital svake organi-

Foto: Mohammadhridoy_11 / Magnific
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zacije. Medutim, ta reCenica ima smisla
samo ukoliko je podrZana konkretnim
postupcima.

Tehnologije se menjaju. TrziSta se
menjaju. Poslovni modeli se menjaju.
Jedina odrziva konkurentska prednost
ostaju ljudi.

Zbog toga organizaciona kultura nije
,meka’ tema rezervisana za HR odelje-
nja. Ona predstavlja jedan od klju¢nih
faktora dugorocne poslovne uspesnosti.

Kompanije koje uspeju da privuku,
razviju i zadrze kvalitetne ljude sticu
prednost koju konkurencija teSko moze
da kopira.

Tokom rada u razli¢itim poslovnim
okruzenjima postalo mi je jasno da za-
posleni daju svoj maksimum onda kada
osecaju da ih organizacija postuje, kada
imaju poverenje u svoje lidere i kada vide
smisao u onome Sto rade.

Takvo okruzZenje ne nastaje slucaj-
no. Ono je direktna posledica kvaliteta
liderstva.

LEADER ILI BOSS?

Jedna od najvaznijih lekcija koje sam na-
ucila tokom karijere jeste razlika izmedu
lideraisefa.

Sefupravljaljudima, alider ih inspi-
riSe. Dok Sef kontroliSe procese, lider
razvija potencijal. Sef koristi autoritet po-
zicije, alider gradi autoritet poverenjem.

U velikim sistemima nije lako odrzati
takav pristup. MenadZeri Cesto upravljaju
velikim brojemljudi, timovi su geografski
rasuti, a organizaciona sloZzenost ograni-
cava mogucnost individualnog pristupa.

Ali to nije pitanje veli¢ine. To je pi-
tanje izbora.

Postoje organizacije koje su, bez obzi-
ranato koliko rastu, odlucile da sacuvaju
ljudsku meru - neposrednu komuni-
kaciju, lidere koji poznaju svoje ljude i
kulturu u kojoj se talenat prepoznaje, a
ne administrira. I postoje one koje su tu
meru izgubile mnogo pre nego Sto su
postale velike.

Tone znacida su sve velike kompanije
losi poslodavci, niti da je svaka manja
sredina automatskibolja. Ali organizacije
koje neguju neposrednostimaju prirod-
nu prednost uizgradnjikulture zasnova-
nenapoverenjuiautenticnim odnosima.

STA SAM PRONASLA PO POVRATKU

Po povratku u Beograd, ocekivala sam
kompromis. Verovala sam da ozbiljnost
posla ostavljam u Becu, adame kod kuce
¢eka mirnija, jednostavnija profesional-
na svakodnevica.

Pogresila sam u obe pretpostavke.

Sistem u kojem danas radim bavi se
temama koje sam do tada sretala samo
unajvec¢im korporacijama - strateSkom
transformacijom organizacija, digitaliza-

cijom kompleksnih procesa, primenom
vesStacke inteligencije, pa i razvojem
hardvera. Projekti su zahtevni, klijenti
ozbiljni, a ocekivanja visoka.

Razlika nije u ambiciji. Razlika je
u kulturi.

Ideje ne prolaze kroz viSemesecne
procese odobravanja, komunikacija nije
opterecena slozenom hijerarhijom, a
ljudi imaju priliku da direktno uticu na
odluke i da vide konkretne rezultate
svog rada.

Jos vaznije, postoji osecaj da je svaki
zaposleni vazan deo organizacije.

U takvom okruzenju radnik nije samo
pozicija u sistemu niti stavka u Excel
tabeli. On je osoba sa imenom i prezi-
menom, sa svojim idejama, znanjem i
potencijalom.

Kada zaposleni oseéaju da ih lide-
ri poznaju, postuju i podrzavaju, raste
nivo angazovanosti, odgovornosti i
motivacije.

A motivisaniljudi ostvaruju bolje re-
zultate, jer to nije pitanje emocija, ve¢
pitanje poslovne logike.

Zadovoljni zaposleni stvaraju za-
dovoljne klijente. Zadovoljni klijenti
stvaraju odrziv rast. Odrziv rast stvara
uspesnu kompaniju.

BUDUCNOST PRIPADA
ORGANIZACIJAMA KOJE NE
ZABORAVLIAJU COVEKA

Mojeiskustvo rada u velikoj medunarod-
noj korporaciji, a kasnije i u domaéem
sistemu, naucilo me je da profesionalni
uspeh ne treba meriti veli¢inom or-
ganizacije niti prepoznatljivos¢u nje-
nog brenda.

Mnogo vaznije pitanje jeste kakvu
kulturu kompanija gradi i kakve lide-
re razvija.

Kompanije buduénosti nece pobe-
divati zato Sto imaju najviSe procedura,
najviSe nivoa menadzmenta ili najveci
broj zaposlenih.

Pobedivace one organizacije koje
budu znale da privuku kvalitetne ljude,
da im pruze priliku da rastu i da stvore
okruzenje u kojem ce Zeleti da ostanu.

Na kraju, kompanije ne grade stra-
tegije, strategije grade ljudi. Ne stvaraju
vrednost procesi, ve¢ je stvaraju ljudi.

Zato verujem da najveca konkurent-
ska prednost svake organizacije nije nje-
na veli¢ina, ve¢ sposobnost da sacuva
ono Sto se u savremenom poslovnom
svetu precesto zaboravlja — Coveka. m



BIZLife ’ 30ISPOD 30

DOLAZE DELA

Svake godine, kada biramo novu ge-
neraciju lidera za BIZLifeovu listu ,,30
ispod 30”, nas cilj nije samo da izdvo-
jimo mlade lidere na osnovu njihovih
dosadasnjih dostignuca, vec i da pre-
poznamo potencijal koji ¢e oblikovati
poslovni ekosistem u godinama koje
dolaze. Pred novu selekciju kojanas oce-
kuje unarednom broju, odlucilismoda
se osvrnemo i proverimo kako su nasi
nekadasnji izabranici iskoristili vetar
uleda koji su dobili.

Nikola, Lazar, Tijana i Andela danas
vode velike timove, transformisu indu-
strije i pokrecu startape. Pitali smo ih
kakoje priznanje ,30ispod 30" oblikovalo
njihov profesionalni put i Sta danas, sa
iskustvom koje imaju, smatraju svojom
najveéom poslovnom pobedom.

Beorol, GdeSiPosao

Founder/CEO @GdeSiPosao,
CEO @Beorol

Priznanje,30ispod 30" donelo mije po-
tvrdu da sam na dobrom putu. Motivisalo
me je daveoma posveceno nastavim da
ucimida serazvijam. MiSljenja, stavovi i
aspiracije koje sam tom prilikom izneo
ostali su kao testament kojem se kroz
godine neretko vra¢éam kao kompasu
koji me podseca i usmerava u kom
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NIKOLA VUKASINOVIC

pravcu treba da idem i koji me poziva
naodgovornost da istrajem na tom putu.
Posvecenost, predanostinesebic¢no da-
vanje sebe, koje sam u intervjuu naveo
kao recept za napredak, bili su temelji
koji su mi omoguéili da u¢im, ostvaru-
jem rezultate i budem okruZen ljudima
od kojih sam usvajao nova znanja. Taj
pristup mi je omogucio da vrlo dobro
upoznam biznis, poslovno okruzenje i
ljude, kaoida savladam raznovrsne alate
imetode upravljanja, Sto me je nedavno
dovelo i do pozicije izvrSnog direktora
kompanije Beorol. To je, svakako, moja
najveca poslovna pobeda.

Medutim, istovremeno sam imao
privilegiju da, zahvaljujuéi iskustvu i
steCenom znanju o biznisu, dodem do
izuzetno kvalitetne i inovativne poslov-
ne ideje, te da je u potpunosti razvijem,
razradim, okupim izuzetan timi pokre-
nemveoma uspesanivrlo perspektivan
startap. Re¢ je o prvoj video-platformiza
traZenje posla - GdeSiPosao, koju sam
zajedno sa svojim sjajnim partnerima
nedavno predstavio trzistu. Uzimajuéiu
obzir koliko je toga bilo potrebno uloziti
iuraditi da se takav startap pokrene i
uspesno lansira, mogu ponosno reci
da je taj projekat jo$ jedna moja velika
poslovna pobeda.

Foto: Zoran Rasi¢ / BIZLife, Nevena Dordevi¢, Privatna arhiva
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Lidl Srbija
Head of Sales

Priznanje,30ispod 30" potvrdilomije da
sam na dobrom putu, ali prava vrednost
je bila odgovornost koju je ono donelo.
Prirodno je da nakon toga podignete le-
stvicu, izadete iz zone komforaipocénete
darazmisljate o dugoro¢nimrezultatima.
Napredovao sam ubrzo nakon samog
priznanja, pa danas vodim Sektor pro-
daje u Lidluu Srbijii BosniiHercegovini.
Ipak, svoju najvecu poslovnu pobedune

LAZAR STAMENIC

vidim u brojevima ili poziciji, ve¢ u timu
sakojimradim. Izuzetno sam ponosanna
ljude u svom timu, jer oni svakodnevno
oblikuju potpuno novo potrosacko isku-
stvou Srbijii postavljaju nove standarde
umaloprodaji. Mine uvodimo promene
radi promena - pazljivo osluskujemo
kupceikontinuirano im unapredujemo
iolakSavamo kupovinu.

Kao tim, postavili smo jasan cilj - da
izgradimo snaznu i dugoro¢nu vezu sa
nasim potroSacima, Cemu smo predano
posveceni. Vodeni tom idejom, realizo-
vali smo niz znacajnih projekata: uveli
smo potpuno novi koncept prodavnice
u Vrnjackoj Banji, digitalizovali sve pro-
davnice u Srbiji elektronskim cenovnim
oznakama nove generacije, uveli nove
samousluzne kase i prilagodili radno
vreme ritmu potroSaca. Istovremeno,

intenzivno radimo na Sirenju poslovanja
iotvaranju trZiSta Bosne i Hercegovine.

Najveciuspehjekada pogledate una-
zad ividite da ste ostvariliizuzetne rezul-
tate, ali da ste usputizgradili poverenje,
razvililjudeiorganizaciju ucinili daleko
boljom nego Sto ste je zatekli.

Nestlé

Head of Commercial Development
Team for Serbia, Montenegro,
North Macedonia

Priznanje ,30 ispod 30" za
mene je tada bilo potvrda
da sam na pravom profesi-
onalnom putu, ali i viSe od
toga - dalo mi je dodatnu
odgovornost da nastavim
da u¢im, radim na sebi i
opravdam poverenje koje
mi je ukazano. Posmatrala
sam ga manje kao cilj, aviSe
kao podsticaj danastavim da
pomeram sopstvene granice
ipreuzimam vece izazove.
Danas, sa vremenskom
distancom i iskustvom koje
sam stekla, svoju najvecu
poslovnu pobedu vidim
u sposobnosti da zajedno
sa timom odgovorim na
kompleksne izazove koji su
poslednjih godina obelezili
ritejl industriju - od stalnih
promena na trzistu i pona-
Sanja potroSaca do intenziv-

ANDELA STANIC
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TIJANA RAJIC

nih transformacija unutar kompanije.
U okruZenju koje se neprestano menja,
posebno vrednujem to $to smo uspeli
da ostanemo agilni, donesemo teske
odluke, ocuvamo stabilnost poslovanja
iistovremeno postavimo odrzive temelje
za dalji rast. Upravo ti periodi uspeSnog
prilagodavanja i transformacije za
mene predstavljaju najve¢u profesio-
nalnu vrednost.

MaxBet

Head of Data Science

Biti deo liste ,30 ispod 30" donelo mi je,
pre svega, priliku da upoznam izuzetne
mlade ljude iz razli¢itih industrija. Bilo
je inspirativno videti koliko talenata,
energije i ambicije postoji oko nas, ali
i razmeniti iskustva sa ljudima koji na
razlic¢ite nacine grade svoje karijere.
Naravno, ovo priznanje donelo mi je i
vecu profesionalnu vidljivost, alimozda
jo$ vaznije - potvrdilo mi je da se rad,
posveéenostikontinuirano uéenje zaista
prepoznaju i vrednuju.

Najvaznija lekcija koju sam ponela
jestedagodine nisu prepreka kada imate
znanje, rezultate i Zelju da napredujete.
Danas sam Cesto najmlada osoba za sto-
lom za kojim se donose vazne poslovne
odluke, a upravo me to dodatno motivise
da nastavim da u¢im, razvijam se i po-

li ‘ meram sopstvene granlce L]



ise jedno geografsko podneblje,
svojim tiSinama, bojama i rit-
,pretocitiu staklenubocu,ada

e izgubi ni trunku svoje iskon-
kedivljine? Kada susestraibrat - Ana
Tomasevic i Bojan Milenkovi¢ - odluéili
danaporodiénomimanjuu okolini Caé-
ka zasade lavandu, njihova vizija nije
bila stvaranje jos jednog poljoprivred-
nog gazdinstva u nizu. Zeleli su nesto
znatno teze i suptilnije - da stvore
tecni otisak emocije, brend koji spaja
preciznost botanike, toplinu zanatske
manufakture i savremeni senzibilitet.

—— S!.l An.a ! Bo;an Tako je roden Eden Origin.
prevell pol]a lavande Ovo nije hronika o pukom predu-

u teénu poeziju [ - zetnistvu - ovo je prica o prevodenju
prirode u jezik visoke estetike.

_ IZLAZAK 12 OKVIRA SIROVINE

,<Lavanda je bila po¢etna inspiracija,
jer je jedna od retkih biljaka koja isto-
vremeno komunicira kroz miris, ukus,
boju i emociju. Vrlo rano smo shvatili
danas ne privlaci prodaja sirovine, ve¢
stvaranje proizvoda koji ¢e imati
identitet i karakter”, objasnja-
vaju osnivaci.

Za njih je botanika bila
¢vrsto uporiste, ali ne i ko-
nacna stanica. Pravo pitanje
koje ih je pokretalo bilo je

Foto: A1/ Nasa mreZa; Marija Markovic / Concept photo studio



kako prirodne elemente transformisatiu
rafinisani artikal koji postaje neizostavni
deo intimnih trenutaka, dugih razgovora
igastronomskih rituala.

Danas, kada zasic¢eno trziste vapi za
smislom, Eden Origin se pozicionira kao
konceptualni odgovor na uniformisa-
nost. Svaka boca je poseban narativ, na-
staoizuverenjada se premijum status ne
osvaja samo marketingom, ve¢ nepoko-
lebljivom posveceno$¢u detaljima. Prica
o ovom brendu nije dopisana naknadno,
kao estetski ukras na gotovom proizvo-
du - ona je rasla i sazrevala paralelno
sa prvim destilatima, ¢ine¢i neodvojivo
tkivo njihovog identiteta.

Uvesti lavandu na domacu kraft scenu,
tradicionalno naklonjenu drugacijim
aromatskim profilima, bio je hrabar i
neizvestan korak. Ipak, Ana i Bojan su
prepoznali puls nove publike - kosmopo-
litske, otvorene za istrazivanje, one koja
od pic¢a ne trazi puko konzumiranje, ve¢
senzorno iskustvo.

Njihov prvenac, liker ,ViolaVerde”,
predstavlja te¢nu studiju o ravnotezi.
Proces razvoja recepture bio je dugotraj-
na potraga za harmonijom, s obzirom
natodalavandaurukamaamateralako
moZe postati dominantna i agresivna.

,Granica izmedu prijatne cvetne
note i preterano dominantnog ukusa
veoma je tanka’, isticu oni. Spas i sa-
vrsenog estetskog saveznika pronasli
su u neznom zagrljaju vanile, koja je tu
da zaokruzi, smeksa i pruzi diskretnu,
somotnu dubinu. Rezultat je pice koje
iznenaduje svojom elegancijom, bilo da
se pije Cistoirashladeno, bilo kao nosec¢a
nota sofisticiranih koktela.

U potrazi za ovim balansom, Ana i
Bojan nisu bili sami. Povezali su se sa
mladim talentovanim tehnolozima i
miksolozima iz Srbije, spajajuci mla-
dalacku drskost u kreiranju ukusa sa
majstorskim zanatskim potpisom. Iz te
sinergije roden je i njihov drugi proizvod
- sirup ,Ramonda”.

Imena proizvoda u portfoliju Eden
Origina nisu birana nasumicno. Ona
funkcionisu kao jezicki odraz filozofije
brenda. ,ViolaVerde”u svom imenu spa-
ja italijanske reci za ljubicastu i zelenu
boju, prizivajuéivizuelni teatar predelau
trenutku kadalavanda cveta, istovreme-
no sugerisucéi internacionalni karakter
isvezinu.

BOJAN MILENKOVIC
1ANA TOMASEVIC

e~

Sadruge strane, ,Ramonda’ nosidu-
boko emotivan, lokalni eho. Inspirisana
feniksom, endemskom biljkom pozna-
tom po svojoj fascinantnoj sposobnosti
da ozivi ¢ak i nakon potpunog odsustva
vlage, ona simbolizuje otpornost, trajanje
iregeneraciju. Krozta dvaimena, sestra
ibrat su uspeli da pomire dve naizgled
suprotstavljene teZnje: da stvore proi-
zvode koji su dizajnerskiikonceptualno
relevantni na evropskom nivou, a da is-
tovremeno ostanu pupéanom vrpcom
vezani za tlo sa kojeg su potekli.

Izgradnja autenti¢nog zanatskog bren-
da u okruzenju koje neretko favorizuje
masovnostikompromisu pogledu cene
predstavlja konstantan hod po tankoj Zici.
Industrijski giganti nastupaju
sa pozicije ekonomije obima,
dok mali, nezavisni stvaraoci
moraju osvajati prostorisklju-
¢ivo besprekornim kvalitetom
ipersonalizovanim pristupom.

,Mismo od pocetka prihva-
tili da ne mozemo - i ne zeli-
mo - da budemo najjeftiniji.
Umesto toga, fokusirali smo
se na stvaranje proizvoda koji
imajasnuvrednostirazlogda
postoji”, kazu kreativciiza ovog
brenda. Odluka da se ne pravi
kompromis zahteva strpljenje
i dugotrajan rad na edukaciji
publike. Proizvodi Eden Origin
traZe od onoga koihdrziuruci
da zastane, uspori i bude pri-
sutanu trenutku. Oni pozivaju
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na kreativnu nadogradnju
kroz sopstvene kulinarske
imiksoloSke eksperimente.
Zato je za Anu i Bojana ovaj
put maraton, a ne trka na
sto metara.

Buduénost ovog porodic-
nog projekta ne meri se bro-
jem prodatih hektolitara, ve¢
dubinom traga koji ostavlja-
ju. Trenutni fokus je usme-
ren na Sirenje asortimana
zasnovanog na lavandi, ali
i na infiltriranje u najpro-
gresivnije krugove domace
ugostiteljske scene. Sarad-
nja savrhunskimbarovima,
restoranima i miksolozima
prirodno je staniste za pro-
izvode ovakvog kalibra.

Krajnji cilj prevazilazi okvire indu-
strije alkoholnih i bezalkoholnih pica.
Dugorocna ambicija jeste da se Eden
Origin pozicionira kao prepoznatljiv,
savremeni botanicki ,lajfstajl” brend.

,Ne interesuje nas Sirenje po svaku
cenu, ve¢ stvaranje proizvoda i iskusta-
va koji imaju jasnu ideju, prepoznatljiv
identitetiemociju. Na kraju, nas cilj nije
samo da ljudi probaju proizvod. Zelimo
da ga povezu sa odredenim trenutkom,
atmosferomiosecajem. Kada se to desi,
znacemo da gradimo nesto mnogo vece
od same boce.”

Zaista, kada se svetla ugase i buka
utihne, ostaje samo taj Cisti, rafinisani
miris sa ¢acanskih polja, zarobljen u
staklu i spreman da svakim otvara-
njem ispiSe novu stranicu ove mirisne
odiseje.
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PiSe: Jana Desovski

Naslednik

velike poz
price

Dobraulogaotvaravratazabuduée |

dozivljavaju.

,Primetio sam da me od tog trenutka
drugacije posmatrajuipozoristeipublika.
Dobra uloga u nasem poslu otvara vrata
zabuduce izazove i stavlja vas u poziciju
davam se nude jednako zahtevni, slojeviti
ivirtuoznilikovi. Mislim da svaki glumac
prizeljkuje priliku da dobije ulogu u ko-
joj ¢e imati dovoljno prostora da pokaze
svu svoju glumacku zrelost, iskustvo i
potencijal. Za mene je DZeri upravo bio
takva prilika’, poceo je Arsenije pric¢u za

TEK KROZ POKUSAJE |
/GRESKE NAUCITESTA
JE DOBRO, A STA NIJE

izazove, istice glumac Arsenije Tubi¢
Mlad, talentovan i sve prisutniji na do-
macoj umetnickoj sceni, Arsenije Tu-
bi¢ poslednjih godina privlaéi paZnju
publike kako glumackim ostvarenjima
tako i svojim muzickim angaZzmanom.
Posebno se izdvojio u kultnoj predsta-
vi , NeKi to vole vruce”, gde je preuzeo
jednu od najznacajnijih uloga u istoriji
PozorisSta na Terazijama. O tome koliko
mu je ta predstava promenila karijeru,
kakav je osecaj nasleditilik kojije obele-
Zio jedan glumac i zasto veruje u snagu
ansambla, Arsenije govori za magazin
BIZLife iskreno i bez zadrske.

TERET I PRIVILEGHA KULTNE ULOGE
Uloga Dzerija u mjuziklu ,Neki to vole
vruce” donela mu je novu vidljivost, ali i
drugaciji status u pozorisnim krugovima. i
Kako sam priznaje, od trenutka kada je
postao deo ovog ostvarenja, promenio
se i nacin na koji ga publika i struka

magazin BIZLife.
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Posebnu tezinu ovoj ulozi daje ¢inje-
nica da je decenijama bila neraskidivo
vezanazalegendarnog glumca Svetislava
Bula Goncica. Preuzeti takvu ulogu znaci
suociti se savelikim ocekivanjima publike,
aliisabogatim nasledem koje ona nosi.

,Ovauloga je Buletova pozoriSnali¢na
karta. Gledajuciga svaki put na sceni, bio
sam opéinjen njegovom bravuroznoscu,
lako¢omiharizmom. Zato ovonasledstvo
dozivljavam kao nagradu, alii kao ogrom-
nu ¢ast. Imao sam priliku da nastavim
tamo gde je on stao i nadam se da sam
uspeo da opravdam to poverenje. Voleo
bih da jednog dana i ja nekoga u publici
ocaram na isti nacin na koji je on oca-
ravao mene.”

Ulazak u predstavu koja traje vise od
tri decenije za njega nije bio samo profe-
sionalni zadatak, ve¢ i veoma emotivan
trenutak. Svest o tome da postaje deo
pozorisneistorije donelajeiodgovornost,
aliiuzbudenje.

,Kada nesto traje 35 godina i kada
znate da je predstava starija od vas, a uz
to ima status kultne predstave, potpu-
no je prirodno da oseéate odgovornost.
Zelite da svoj deo posla uradite najbolje
Sto umete. Za mene je taj trenutak bio
veoma emotivan, gotovo ritualan, jer
sam bio svestan da postajem deo jedne
velike price i istorije koja iza sebe nosi
ogroman uspeh.”

|ZMEDU GLUME, MUZIKE | IGRE

Kao umetnik koji podjednako uspesno
vlada glumom, pevanjem i igrom, Arse-
nije dobro zna koliko je mjuzikl zahtevan
Zanr. Upravo spoj razli¢itih vestina ¢ini ga
jednim od najizazovnijih oblika pozorisne
umetnosti.

,Najveci izazov je usaglasiti sve te
veStine i spojiti ih u jednu celinu, a da
nijedna ne zaostaje za drugom. Imao
sam srecu da od malih nogu budem deo
folklornog sveta, pa sam scenu upoznao
upravo kroz pesmu i igru. To iskustvo mi
je mnogo pomoglo dakasnije lakSe razu-
mem zahteve muzickog teatra.”

Pored glume, znacajno mesto u
njegovom Zivotu zauzima muzika. Kao
frontmen benda ,Sesto ¢ulo”, stekao je
dragoceno scensko iskustvo, koje danas
Kkoristi i u pozoristu.

,Muzika mi najviSe pomaze u muzic-
kom teatru, gde se od glumca ocekuje
ozbiljna pevacka kondicija. Sa bendom
sam izgradio sigurnost na sceniinaucio
da tremu ne dozivljavam kao prepreku.

Takode sam naucio kako da uvek budem
maksimalno profesionalan, a da isto-
vremeno ostavim prostor za spontanu
komunikaciju i interakciju sa publikom.”

Kada je re¢ o izboru novih projekata,
vodi se jednostavnim, ali zanimljivim
principom - da svaka naredna ulogabude
potpuno drugacija od prethodne.

,Trudim se da svaka sledeca uloga
bude dijametralno suprotna onoj koju
sam prethodno igrao. Upravo je u tome
bogatstvo ovog posla. Gluma vam pru-
Za moguénost da budete neko drugi,
da istraZujete razlicite karaktere i Zivite
razli¢ite Zivote.”

Ipak, medu svim dosadasnjim
ostvarenjima jedno zauzima po-
sebno mesto.

,PoSto sam trenutno pretezno
pozorisni glumac, definitivno je to
uloga DZerija u predstavi 'Neki to
vole vruce'. Ta uloga me je do sada
najvise otvorilaipredstavila publici
u najboljem moguéem svetlu’, ot-
krionam je Arsenije.

U pozoriStu, smatra Arsenije,
pojedinaéni kvalitet nikada nije do-
voljan bez dobrog tima. Zbog toga
posebno istice vaznost poverenja
medu kolegama.

,Kao poziv, gluma uglavnom
zahteva timsku igru i timski duh,
narocito u Zanru i pozoristu kakvo
je naSe. Uvek navijam da kolega
preko puta mene bude $to bolji,
jer se sve svodi na osnovni scenski
postulat, akciju i reakciju. Tako se
gradiiscensko poverenje. Stoimateboljeg
partnera na sceni, i vi éete biti bolji.”

Posebno zanimljivaspekt glumackog
posla jesu alternacije, odnosno situacije
kada viSe glumaca deli istu ulogu. Nas§
sagovornik na to gleda kao na priliku za
zajednicko stvaranje, a ne za takmicenje.

,Do sada mogu da se pohvalim da
nikada nisam imao lo3e iskustvo u tom
smislu. Mnogo mi je bliza ideja podrske
negorivalstva, jerrivalstvo odmah stvara
atmosferu nadmetanja, a pozoriste nije
takmicenje niti trkacka staza. Deljenje
uloge moZe da donese mnogo lepihiza-
nimljivih stvari. Zajedno prolazite kroz
proces stvaranjalika, svako donosi svoje
videnje, pa se uloga razvija kroz uzajamnu
razmenu i medusobnu pomo¢.”

SAVETI ZA MLADEG SEBE

Da je publika vaZzan deo svakog pozori-
Snoguspeha, potvrdujeiiskustvo kojeima

u PozoriStu na Terazijama, poznatom po
vernim posetiocima i gotovo navijackoj
atmosferi.

,PozoriSte na Terazijama ima svoju pu-
bliku i svoje obozavaoce. Naravno, stalno
dolazeinovalica, alimislim da energijui
podrsku kakvu nama pruza nasa publika
nema nijedno drugo pozoriste u Srbiji.
Ta vrsta navijanja, emocije i zajedniStva
zaista nam prija i pomaZe da odrzimo
visok nivo svih ovih godina”, rekao nam
je Arsenije.

Govoreéi o pocecima, vraca se save-
tima profesora NebojSe Dugali¢a, koji su
mu ostali vaZan Zivotni kompas.

,Uvek se setim profesora Nebojse
Dugali¢a, koji mi je govorio da treba da
probam sve, pa ¢akida pogresim. Tek kroz
pokusaje i greske naucite Sta je dobro, a
Sta nije. Isto bih danas porucio mladem
sebi - daistrazuje StoviSe. Dok ste mladi,
imate pravo da gresite i da ispitate sop-
stvene granice. Kasnije to postaje mnogo
teZe,jer greske imajuvecu cenu, atakoje,
nazalost,iu zivotu.”

Kada razmislja o budu¢nosti, Arsenije
ne krije ambicije. Period koji dolazi vidi
kao vreme najveée profesionalne zre-
losti i priliku da ostavi svoj liéni pecat u
umetnosti.

, U narednoj deceniji biéu u najboljim
glumackim godinamaivoleobih datada
imojakarijerabude navrhuncu. Nadam
se da ¢uuspetida ostvarim mnogeidejei
vizije koje nosim u sebiida ée upravo one
postati moja li¢na karta u umetnickom
svetu”, zakljucio je Arsenije za magazin
BIZLife. m
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Zasto pomo¢
napustenim
zivotinjamane

sme dabude samo
jednodnevna akcija?

Kada govorimo o pomoci napustenim
zivotinjama, paZnja javnosti najcesce
se usmeri na vaZzne datume, velike
kampanje i akcije koje privlace me-
dijsku paznju. Tada drustvene mreZe
preplave fotografije pasa i macaka koji
traZe dom, dele seapeliza pomocipozivi
na donacije. Medutim, glad ne poznaje
kalendar. Potrebe Zivotinjabezdomane
nestaju kada se zavrsi kampanja, ugase
reflektoriiobjavi poslednja fotografija.
Zahiljade pasaimacaka Sirom Srbije
svaki danizgledaisto. Potrebni suim hra-
na, veterinarska nega, zastita od parazita,
sigurno mesto za boravakiljudi koji ¢eim
pruziti Sansu za bolji Zivot. Upravo zato
najvecu vrednost imaju inicijative koje
netrajujedan dan, ve¢ stvaraju kontinu-
iranu podrsku onima koji o napustenim
Zivotinjama brinu tokom cele godine.
Jedna od takvih inicijativa jeste kam-
panja ,Dobro se dobrim vrac¢a”’, koju
Premium Pet vec Sest godina organizuje

.Dobrota koja traje

povodom Svetskog dana napustenih Zi-
votinja. Ove godine, uz podrsku partnera
BIZLifeiOdrziMe, kampanja je ostvarila
rezultat koji govori sam za sebe - priku-
pljeno je ¢ak 4,5 tona hrane namenjene
prihvatiliStima i udruzenjima za zastitu
Zivotinja.

PROBLEM KOJI NE NESTAJE

U Srbiji ne postoji jedinstvena zvani¢na
statistika o broju napustenih Zivotinja.
Procene se razlikuju, ali se najcesce go-
vori o desetinama, pa ¢ak i stotinama
hiljada pasa i macaka bez doma. Neki
podaci ukazuju na to da bi njihov broj
mogao da dostigne i400.000.

Iza tih brojeva kriju se stvarne Zi-
votinje, ali i ljudi koji svakodnevno po-
kusSavaju da im pomognu. Volonteri i
udruZenja Sirom zemlje ulazu ogromne
napore kako bi obezbedili hranu, leCenje,
sterilizaciju, privremeni smestaj i, na
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kraju, udomljenje. Njihov posao Cesto
prolazi neprimeceno, iako upravo oni
predstavljaju prvu liniju pomoéi za Zi-
votinje koje su ostavljene, izgubljene ili
rodene na ulici.

BRIGA KOJA SE POKAZUJE DELIMA

Za Premium Pet podrska napustenim
Zivotinjama nije jednokratna aktivnost,
ve¢ deo Sire misije koja se zasniva na
dobrobiti Zivotinja i promociji odgovor-
nog vlasnistva.

Kako objasnjava Milica DoSen,
marketinSka menadZerka u kompaniji
Premium Pet, cilj nije samo da se obez-
bedi konkretna pomo¢ Zivotinjama bez
doma, ve¢ i da se zajednica podstakne
na aktivnije ukljucivanje.

,UdruZenja koja brinu o napuste-
nim Zivotinjama rade izuzetno vazan i
zahtevan posao, ¢esto uz ogranic¢ene re-
surse. Zato namje vazno da ih podrzimo
direktno onim $to im je najpotrebnije”,
isti¢e Milica DoSen.

Prema njenim rec¢ima, podrska ne
podrazumeva samo doniranje hrane.
Podjednako je vazno da se o ovom pro-
blemu govori, da udruzenja dobiju ve¢u
vidljivost i da gradani dobiju priliku da
budu deo resenja.

Ovogodisnja kampanja pokazala je
da empatija postoji. Gradani su pre-
poznali znacaj akcije i svojim uces¢em
doprineli rezultatu od 4,5 tona priku-
pljene hrane.

UDRUZENJA KOJA BRINU 0
NAPUSTENIM ZIVOTINJAMA
RADE IZUZETNO VAZAN POSAQ

,Ljudi su prepoznali vaznost ove ak-
cije i svojim uces¢em pokazali da i mali
pojedinaéni doprinosi, kada se udruZze,
mogu da naprave veliku razliku”, nagla-
sila je Milica.

KADA MALI GEST POSTANE
VELIKA PROMENA

Mozda upravo u tome lezi najveéa sna-
ga ovakvih akcija. Jedna kesica hrane
ostavljena u kutiji za donacije deluje
kao mali gest. Medutim, kada se hiljade
takvih gestova spoje, nastaju rezultati
koji menjaju svakodnevicu velikog broja
Zivotinja.

Zato je posebno vazno Sto kampanja
ne traje samo tokom obelezavanja Svet-
skog dana napustenih Zivotinja. Kutije
za donacije hrane ostaju u prodavni-
cama Premium Pet tokom cele godine.
Svako ko Zeli moZe prilikom kupovine
da ostavi hranu za pse i macke koji jos
cekaju svoj dom.

STA PUNA CINUA ZAISTA ZNACI?

Koliko ovakve akcije znace onima koji
su svakodnevno na terenu, najbolje
znaju predstavnici udruzenja za zastitu
Zivotinja.

Branka Svonja iz Udruzenja za zastitu
i dobrobit Zivotinja ,DogGo” iz Novog
Sada kaze da se udruzenja najcesce suo-
Cavaju sa ogromnim brojem napustenih
iizbacenih zivotinja, manjkom empatije
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udrustvuistalnim nedostatkom finan-
sijskih sredstava.

Hrana, zastita od parazita i veteri-
narski troskovi nisu povremeni izdaci,
ve¢ svakodnevna realnost. Svaka nova
Zivotinja znaci novu odgovornost, novi
pregled, novu terapiju i jos jednu ¢iniju
koju treba napuniti.

,Ovakve akcije u nekim sluca-
jevima doslovno Zivot znace”, kaze
Branka Svonja.

Kako objasnjava, i jedan kilogram
hrane moZe da nahrani nekoliko pasa,
dok je broj macaka koje mogu da dobiju
obrok jos veci. Zato svaka donacija, bez
obzira naveli¢inu, ima konkretan efekat.

Ali pomo¢ ne donosi samo pun sto-
mak. Kada su osnovne potrebe zivotinja
zadovoljene, volonteri mogu vie vreme-
nada posvete socijalizaciji, Setnjama, igri
ipripremipasaimacaka za udomljenje.

,Kada su hrana, zastite i veterinarski
troskovi obezbedeni, nared dolaze i po-
trebe koje deluju sekundarno, a za zivot
jedne njuske jednako su bitne: maZenje,
igranje i Setnje”, objasnjava Svonja.

,DogGo" saraduje sa Premium Petom
od samog pocetka, a kroz tu saradnju
godisnje se nahrani oko 10.000 gladnih
njuskica. Taj broj jasno pokazuje koliko
je vazna kontinuirana podrska. Jedno-
kratna pomo¢ jeste dragocena, aliupravo
dugoroc¢na saradnja omogucava udru-
Zenjima da planiraju i razvijaju svoj rad,

umesto da se svakodnevno bore samo
sa najhitnijim problemima.

0DGOVORNOST CELE ZAJEDNICE

Problem napustenih Zivotinja ne moze
daresijedna organizacija, jedno udruze-
nje ili jedna kampanja. ReSenje zahteva
ukljuéivanje Citave zajednice - gradana,
kompanija, institucija i medija.

Zbog toga suBIZLifei OdrziMe sa za-
dovoljstvom podrzali kampanju ,Dobro
se dobrim vrac¢a”. Odrzivost nije samo
pitanje zastite Zivotne sredine i odgo-
vornog poslovanja. Ona podrazumeva i
brigu o zajednici, solidarnost i spremnost
da pomognemo onima koji zavise od
nase podrske.

OVAKVE AKCIIE U
NEKIM SLUCAJEVIMA
_DOSLOVNO
ZIVOT ZNACE

Kako bi se podsetila javnost na va-
Znost ove temeinakonzavrSetka central-
ne kampanje, paketi hrane za Zivotinje
stigli suidobrojnih influensera, odnosno
njihovih éetvoronoznih ¢lanova poro-
dice. Cilj je bio jednostavan - podsetiti
Sto vedi broj ljudi da moguénost za po-
mo¢ nije ogranicena na jedan datum u
kalendaru.

Iza svake donacije nalazi se puna ¢ini-
ja.Izapune Cinije nalazi se manje brige za
udruZenja koja svakodnevno rade ogro-
man posao. A iza toga ¢esto stoji nova
Sansa za Zivotinju koja ¢eka svoj dom.

Zato prilika da se pomogne nije pro-
Sla zajedno sa kampanjom. Ona postoji
svakog dana, za svakoga ko veruje da
i najmanji gest mozZe nekome da pro-
meni Zivot.

Dobro se zaista dobrim vraéa, a naj-
bolja pomo¢ je ona koja traje. =
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Vuna kao nit
koja povezuje
GENERACIJE

Kako je projekat ,RUNO

blocks” otpad pretvorio
u vrhunski dizajn

PiSe: Jovan Kragovic

Kada ekoloska odrZzivost preraste u marke-
tinsku krilaticu, istinski vizionarski projekti
prepoznaju se po tome Stone traZe reSenjau
dalekojbuduénosti, ve¢ uonome sto smokao
drustvo ostavili iza sebe. Jedna takva prica,
duboko ukorenjena ulokalni kontekstitradi-
ciju, aistovremenousmerenaka samomvrhu
medunarodne dizajnerske scene, razvija se
pod imenom ,RUNO blocks”.

Sve je pocelo tamo gde kreativnost ima
najviSe prostora da gresi i uéi - u akadem-
skim klupama. Projekat je nastao u okviru
semestralnog zadatka MOCK UP / JUNK LAB
napredmetu Arhitektonskaradionica Arhitek-
tonskog fakulteta Univerziteta Crne Gore, aiza
ovog sjajnog projekta stoje Aleksa Markovi¢ i
Veljko Curovi¢. Kako isti¢u za magazin BIZLife,
njihov fokus je bio vrlo jasan: istraziti lokalni
otpad i odrZive materijale, te kroz kriticku
reinterpretaciju razviti prototip sa ekoloski
i druStveno odgovornom primenom u arhi-
tekturiidizajnu.

0D STUDENTSKOG APSURDA DO JASNE VIZIIE

,Vuna se kao materijal nametnula vrlo rano,
intuitivno, viSe kao snazan odgovor na lokalni
kontekst, iako u tom trenutku nismo bili sve-
sni punih razmera problema’, objasnjavaju
autori ovog inovativnog projekta. Tek su ih
suvi podaci i terensko istraZivanje suocili sa
apsurdnom realnoséu. Saznanje da se u Crnoj
Gorigodi$nje proizvede oko 250 tona vune, od

Cega se Cak 90 odsto uniStavaispaljuje, dok se
istovremeno ta ista sirovina uvozi iz regiona,
bio je prelomni trenutak.

,Vrlo rano smo prepoznali da je re¢ o ideji
koja ima potencijal za dalju razradu, iako je
njena prakti¢na realizacija dosla kasnije, kroz
dosta eksperimentisanja, testiranjaipokusaja
da razumemo kako taj materijal zaista moze
da funkcionise u realnom kontekstu.”

Upravo je akademska zajednica ponudila
neophodan zaklon od surovih zakona trZzista,
koji éesto guSe inovacijuu po-
voju. Autoriisticudaimjerad
u univerzitetskom okruzenju
pruzio slobodu kakva se danas
retko srece u praksi: vreme i
prostor za eksperiment, bez
pritiska ,instant reSenja”.
To usmereno istraZivanje
omogucilo im je da materijal
posmatraju kroz proces, a ne
samo kao konacan, upakovan
proizvod. Kroz rad su shvatili
da problem nije samo lokalni,
jer sevunaumnogim zemlja-
ma tretira kao nusproizvod
bez komercijalne vrednosti.
,U tom smislu, ta sloboda je
bila kljuéna, jer razvoj RUNO
blokova nije bio linearan,
zahtevao je dosta iteracije,
gresaka i direktnog rada sa
materijalom. Upravo takav

proces bi u komercijalnom okruZenju bio
znatno teze izvodljiv”, isticu oni.

NIT KOJA SPAJA GENERACIJE | ZANATE

Medutim, ,RUNO blocks” nije samo priéa o
ekologiji i arhitekturi; to je suptilna nit koja
povezuje savremeni dizajn sa kolektivnim
se€anjem i zaboravljenim zanatima. Kada o
vuni govore kao o nematerijalnom kulturnom
dobru, oni zapravo govore o generacijskom

Foto: Nikoleta Vujo3evié, Aleksa Markovic, Veljko Curovic




BIZLife N/

ALEKSA MARKOVICI VELJKO Curovié

znanju, tehnikama i odnosu prema prirodi -
vrednostima koje danas tiho nestajui,gore”
zajedno sa neiskoriS¢enom sirovinom. Cilj
projekta nije konzervacija tradicije u njenom
statiénom obliku, ve¢ njena transformacija i
ukljucivanje u savremeni kontekst. Kroz dalji
razvoj, plan je da se ponovo poveZu lokalne
zajednice i mali uzgajivaci ovaca koji nemaju
pristup trzistu ni tehnologijama za preradu
vune u proizvode vece vrednosti.

,Utom susretu savremenog dizajnaitradi-
cionalnog znanja, nije re¢ samo o ocuvanju, ve¢
otransformaciji kroz koju se postojece vestine
ne reprodukuju, ve¢ razvijaju dalje, otvarajuci
prostor zanovareSenja’, objasnjavaju dizajneri,
naglasavajuci poetsku dimenziju svograda: ,U
tom smislu, vuna je nanekinacinivezaizmedu
ljudi, prostora, vremena i generacija.”

Sama proizvodnja ovih akusti¢nih blokova
predstavlja povratak manuelnoj preciznosti.
Pronalazenje idealne recepture za struktur-
nu stabilnost bio je, ujedno, i najvei izazov.
Buducdi da je vuna po svojoj prirodi mekana,
vlaknasta i nehomogena, ona sama po sebi
nema ¢vrstinu potrebnu za elemente u en-
terijeru. Autori su njene prividne nedostatke
uzeli kao polaznu tacku - kako elasti¢nu i
promenljivu materiju dovesti u stanje dugo-
rocne stabilnosti i kompaktnosti. Balans je
pronaden u kombinaciji slojevitog sabijanja,
kontrole gustine i upotrebe prirodnih veziva,
kako bi se omogucila kohezija bez potpunog
zatvaranja strukture.

“PROSTURA,VREMENA L GENERACIA

Kada se govori o funkcionalnosti, , RUNO
blocks” nastupa na terenu kojim decenijama
dominiraju sinteticki materijali, poput polie-
stera i akrila, odnosno njihovi derivati koji se
koriste za termoizolaciju i akustiku. Za razliku
od njih, vuna se u prostoru ponasa prirodno
i superiorno. Kao izrazito porozan materijal,
ona efikasno apsorbuje zvuk, ali istovremeno
reguliSe vlagu i stvara stabilan mikroklimatski
ambijent. Sto je najvaznije za savremene radne
prostore, muzicke studije ili bolnice - vuna
ne emituje mikroplastiku i Stetne supstance.
Naprotiv, ona ima sposobnost da apsorbuje
i vezuje Stetne gasove, poput formaldehida
(VOC), ¢ime direktno procisé¢ava vazduh i
smanjuje respiratorne tegobe.

Autori, ipak, jasno definiSu poziciju svog
proizvoda: ,Vazno je naglasiti da RUNO blo-
kovi nisu zamisljeni kao zamena za klasi¢ne
gradevinske termoizolacione sisteme, ve¢
kao enterijerski sloj, obloga koja unapreduje
akustiku i kvalitet prostora.” Njihov glavni
adutje ,iskrenost materijala”i ekoloski otisak
koji je neuporedivo manji od industrijskih
alternativa.

0D STUDENTSKE SOBE DO
MILANSKE NEDELJE DIZAINA

Da je ovaj odgovor na ekoloSke izazove prepo-
znat na globalnom nivou, potvrduje i prolazak
stroge selekcije za Milan Design Week 2026.
Predstavljanje na najprestiznijem dogadaju

ove vrste ogroman je uspeh za autore, ali i
snazan podstrek za celokupnu regionalnu
dizajnersku scenu. Put od studentskog ek-
sperimenta umaloj sobi do milanskih salona
deluje nestvarno, ali i dokazuje da lokalne
price imaju univerzalan jezik. ,Posebno nam
je znacajno Sto je RUNO izazvao i snaznu re-
akciju kod ljudi. Oni su se nekako povezali sa
pricom, bliska im je, podsec¢a ih na njihovo
selo, krajeve, detinjstvo”, isticu oniidodaju da
emotivna povezanost sa materijalom jeste bila
cilj, ali nisu mogli da predvide u kojoj meri ¢e
rezonovati sa publikom. U tom smislu, Milan
vidimo ne samo kao priliku za prezentaciju
brenda RUNO, ve¢ikao prostor da se predstavi
jedna Siraideja - da dizajn moze biti i tehnicki
iemotivan, i savremen i duboko ukorenjen u
kontekstu iz kojeg dolazi.”

Nakon Milana, tim ne planira da stane. Fo-
kus ostaje na daljem tehnickom unapredenju
sistema, dugotrajnosti i obradi za razlicite
tipove enterijera. Cilj im je da se prica proSiri
i postane opSteprihvac¢en nacin razmisljanja
oresursimakoje olako odbacujemo. Svesni su
da prelazak iz faze prototipa u Siroko primenjiv
sistem zahteva multidisciplinarnu saradnju
sa arhitektama, istrazivacima i industrijom.

,Za kraj, voleli bismo da jednog dana ljudi
borave u prostorima u kojima RUNO blokovi
imaju svoju funkciju”, zakljucuju oni, osta-
vljajuéinas sa vizijom enterijera koji ne samo
da izgledaju moderno ve¢ i miriSu na dom,
prirodu i odrzivu buduénost. =
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INFLUENSER /;

MESECA

Marija Radojkovic

Priroda se voli tako Sto se ¢uva

Izbor za zelenog influensera meseca nastao
je saidejom da predstavi ljude koji odrzivost
ne posmatraju kao temu za posebne prilike,
vec kao deo svakodnevnog Zivota. To su po-
jedincikoji svojim radom, navikamaijavnim
delovanjem pokazuju da odnos prema prirodi
pocinje od licne odluke, od nacina na koji
hodamo stazom, biramo $tanosimo sasobom
iSta ostavljamo iza sebe.

Ovog meseca tu pricu nosi Marija Radojko-
vi¢, zaljubljenica u prirodu, planinarski vodic,
markirantkinja peSackih stazaiputevaidirek-
torka dogadaja HIGHLANDER Serbia, koji pro-
moviSe planinarenjeiaktivnosti na otvorenom
kao stil Zivota. Po formalnom opredeljenju,
Marijaje doktor naukairedovni profesor teh-
nicko-tehnoloskih nauka, ali u njenoj prici
jednako vazno mesto imaju planine, vrhovi,
staze, sunce, zvezde, more i oseéaj koji nastaje
tek kada se Covek zaista poveZe sa prirodom.

U PRIRODU SE ULAZI IZ ZNATIZELIE,
A VRACA JOJ SE S NAMEROM

Marija kaZe da je u svet planina usla iz zna-
tiZelje, a da se u njemu zadrZala s namerom.
Prvi koraci nastali su joS u detinjstvu, a kako
jerasla, tako su rasli i pravci njenog kretanja.
Danas kroz sadrzaje koje kreira pokusava da
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BIZLife

inspiriSe ljude da viSe vremena provode u
prirodi, daje upoznaju sustinski, zavole i - §to
je najvaznije - Cuvaju.

,OdrZivi razvoj nije odricanje, veé stil Zivota
koji svesno biramo”, porucuje Marija.

Njena motivacija dajavno govorio odrzivo-
stiproisteklajeizlicnogiskustvaiboravkana
planinama, posebno u zasti¢enim podrudjima.
Stoje viSe vremena provodila na stazama, sve
jasnije je videla koliko je priroda istovreme-
no snazna i ranjiva. Velicanstvena, ali krhka.
Otvorena prema ¢oveku, ali Cesto povredena
njegovim nemarom.

Posebno je pogadaju prizori otpada na
mestima do kojih je tesko i do¢i. Tamo gde bi
¢ovek ocekivao netaknutu prirodu, neretko se
zatekne trag necije nepaznje. Zato je odlucila
da sve Storadi uvekima i dimenziju odgovor-
nog ponasanja i cuvanja onoga Sto nam je,
kako kaze, rodenjem poklonjeno.

NE OSTAVI NISTA SEM OTISKA STOPALA

Kada govori o odrzivom Zivljenju, Marija u prvi
plan stavlja odgovorno ponasanje i kretanje od
sebe. Ta poruka jasno se vidi kroz HIGHLAN-
DER, medunarodni planinarski dogadaj koji
vecviSe godina vodiu Srbiji. Poruka dogadaja
zasniva se najednostavnoj, ali snaznoj receni-
ci: ,,Ne ostavi niSta sem otiska stopala.”

Taporukane ostaje samo nanivou slogana.
U okviru startnog paketa ucesnici dobijaju kese
za smece i otpad od recikliranog materijala,
posebne epruvete” za sitni otpad, dok se vodi
racuna i o tome da namirnice koje se koriste
stvaraju §to manje otpada i da ono Sto se po-
nese bude biorazgradivo. Na Staroj planini, gde
tokom pet dana boravi oko 400 ljudj, cilj je da
nakon dogadaja ne ostane nista iza uc¢esnika.

,2Uspevamo da odrzimo dogadaj na Staroj
planini, na kojoj Zivii boravi pet dana oko 400
ljudi,ida ne ostavimo nista, ni papiri¢ iza sebe.
Na to smo vrlo ponosni’, isti¢e Marija.

Osimtoga, organizuju se inagrade zauce-
snike koji tokom puta pokupe otpad koji nije
njihov. Time se pokazuje da boravak u prirodi
nije samo li¢no uZivanje, ve¢ i prilika da se
prostor kroz koji prolazimo ostavi boljim nego
Sto smo ga zatekli.

MI SMO U PRIRODI GOSTI

Marijine aktivnosti spajaju edukacijuiiskustva
na otvorenom. Neke su svakodnevne, neke
periodiéne, neke okupljaju veliki broj ljudi,
a neke se deSavaju u manjim grupama. Od
vodenja planinarskih akcija u okvirukluba Ser-
bian Explore Team, preko festivala, sajmova,
radionicaimoderiranja, do HIGHLANDER-a,
kojiza njuima posebno mesto jer predstavlja
zvanicni pocetak i projekat koji se ve¢ pet go-
dina Siriiraste.

Kroz sve te uloge Marija Salje istu poruku:
vazno je da ¢ovek bude okrenut prirodiidau
njoj Sto viSe boravi, ali sloboda kretanja mora
da ide zajedno sa postovanjem, odgovorno-
Séuibrigom.

,Mismou prirodi gosti - ivaznoje dasatim
odnosom idemo. 'Leave No Trace’ nije samo

princip - toje nacin razmisljanjaiponasanja’,
kaze Marija.

Zanju, ,Leave No Trace” nije skup pravila,
ve¢ svest da svaka nasa odluka ostavlja trag.
Uspeh je, kako objasnjava, kada nauc¢imo da
dodemoupriroduiodemoiz nje tako da se ne
vidi da smo bili. Taj odnos posebno se pokazao
ina dogadajuna Fruskoj gori, gde je kroz Salu
ostala poruka da se sve svoje nosi sa sobom,
paiblatona cipelama.

Nakraju, njena poruka onima koji misle da
male promene ne mogu mnogo da doprinesu
ostaje jednostavna i ohrabrujuca. Velike pro-
mene, kaze, nastaju iz niza malih koraka. Zato
je vazno da se manje bavimo posledicama, a
viSe uzrocima. Manje drugima, a viSe sobom.

,Pokazimo primerom da moZemo, poka-
Zimo primerom da volimo sebe i svet na koji
smo dosli. Pokazimo ljubav koju u sebiimamo,
a priroda ¢e nam uzvratiti jos vise.” =

Pise: Mladen Stankovi¢
Novinar magazina BlZLife
Foto: STEFAN JoVANOVIC / BIZLIFE
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MIT ILI ISTINA?

Najcesce ekoloske zablude koje vecina
nas prihvata bez razmisljanja

Ljudi danas verovatno nikada nisu bili informisaniji o ekologiji i odr-
zivosti. Ipak, upravo u moru informacija nastaju i brojni mitovi koji se
godinama ponavljaju toliko Cesto da ih prihvatamo kao ¢injenice. Da
li je papir zaista uvek bolji od plastike? Moze li reciklaza sama da resi
problem otpada? Da li digitalni svet zaista nema ekoloski otisak? Neke
od najrasirenijih tvrdnji o Zivotnoj sredini zvuce logi¢no, alinauka cesto
daje mnogo slozenije odgovore. Zato smo proverili Sta je zaista istina,
a Sta samo dobro ukorenjena zabluda.

PAPIRNA KESA JE UVEK BOLJI EKOLOSKI
ZBOR 0D PLASTICNE KESE

Papir se brze razgraduje od plastike, alinjego-
va proizvodnja trosi viSe vode i energije. Ako
se papirna kesa koristi samo jednom, njen
ukupni ekoloski otisak moze biti ve¢i nego
Sto vecina ljudi pretpostavlja.

Sta treba da znamo?
Najodrzivija kesa je ona koju koristimo vise
puta, bez obzira na materijal.
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ELEKTRICN| AUTOMOBILI NEMAJU
UTICAJ NA ZIVOTNU SREDINU

Elektri¢ni automobili tokom voznje emituju
manje Stetnih gasova od vozila sa motorima
na fosilna goriva, ali njihova proizvodnja, po-
sebno proizvodnja baterija, zahteva znacajne
resurse i energiju.

Sta treba da znamo?

Elektri¢ni automobili uglavnom imaju manji
ukupni klimatski otisak tokom svog Zivotnog
veka, ali i oni ostavljaju odredeni trag na Zi-
votnu sredinu.

GASENJE SVETLA STEDI ENERGLIU

Iako LED sijalice troSe znatno manje energije
nego ranije generacije rasvete, nepotrebno
osvetljenje i dalje predstavlja nepotrebnu
potros$nju elektricne energije.

Sta treba da znamo?

Male navike pojedinaca same po sebi ne re-
Savaju klimatsku krizu, ali na velikom nivou
prave merljivu razliku.

RECIKLAZA CE RESITI PROBLEM PLASTIKE

Reciklaza je vazan deo resenja, ali sama ne
moZe da prati koli¢ine plastike koje se proi-
zvode Sirom sveta. Veliki deo plastike nikada
ne bude recikliran.

Sta treba da znamo?
Smanjenje potrosnje i ponovna upotreba cesto
imaju veci efekat od same reciklaze.

MIKROPLASTIKA JE PRONADENA
U LIUDSKOM ORGANIZMU

Naucnici su poslednjih godina pronasli mi-
kroplastiku u krvi, plu¢ima, placenti i dru-
gim tkivima.

Sta treba da znamo?

Dugorocne posledice jos se istrazuju, ali je
jasno da plastika vise nije samo problem oke-
anaideponija.

DIGITALNI DOKUMENTI NEMAIU
EKOLOSKI OTISAK

Svaki mejl, video-poziv, pretraga interneta
ili skladiStenje podataka Kkoristi servere koji
troSe energiju.

Sta treba da znamo?
Digitalno poslovanje ¢esto smanjuje potroSnju
papira, ali nije potpuno bez ugljenic¢nog otiska.

BACANJE HRANE UTICE NA
KLIMATSKE PROMENE

ISTINA

Hrana koja zavrsi na deponijama proizvodi
metan tokom raspadanja. Taj gas ima znatno
jaciefekat zagrevanja atmosfere od ugljen-di-
oksida u kracem vremenskom periodu.

Sta treba da znamo?

Manje bacanja hrane jedna je od najjedno-
stavnijih odrzivih navika koje pojedinac moze
da usvoji.

BIOPLASTIKA SE UVEK SAMA
RAZGRADI U PRIRODI

Mnogi proizvodi od bioplastike zahtevaju po-
sebne industrijske uslove za razgradnju. Ako
zavrSe u prirodi, ¢esto se ne razgraduju onako
kako ljudi ocekuju.

Sta treba da znamo?
Oznaka bioplastika’ ne znaci automatskida je
proizvod bezbedan za Zivotnu sredinu.

PCELE SU KLJUCNE ZA PROIZVODNJU HRANE

Veliki broj useva zavisi od oprasivaca. Bez pcela
idrugih oprasivaca proizvodnja mnogih vrsta
voca, povrcéaiorasastih plodova bila bi ozbilj-
no ugrozena.

Sta treba da znamo?
Biodiverzitet nije samo pitanje zastite prirode,
vec i prehrambene bezbednosti.

KUPOVINA LOKALNIH PROIZVODA
MOZE SMANJITI EKOLOSKI OTISAK

UGLAVNOM ISTINA

Kradi transportni putevi Cesto znace manje
emisije, ali ukupan uticaj zavisi i od nacina
proizvodnje.

Sta treba da znamo?
Nekada je vaznije kako je proizvod napravljen
nego koliko je kilometara presao. =
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Pise: Vedran Ivankovic,
strucnjak za komunikacije
Foto: Privatna arhiva

Prvo Svetsko prvenstvo u fudbalu koje
pamtimjeste ono iz Meksika1986.godi-
ne.Prethodno, kaoispektakularnuigru
Italijana, pamtim samo iz tatinih prica.
Ovogleta pred namaje pravljenje nekih
novih fudbalskih uspomena.

Postoji stara zabluda o velikim sport-
skim dogadajima - da su oni vazni zato
Sto ih svi gledaju. To je samo pola istine.
Druga polovina je mnogo zanimljivija za
svakoga ko se bavi biznisom, marketin-
gom, komunikacijama ili reputacijom.

Svetsko prvenstvo nije samo dogadaj
koji [judi gledaju. To je dogadaj o kome
ljudirazgovaraju, zbog kojeg se svadaju,
navijaju, dele klipove, prave mimove,
komentariSu reklame, analiziraju poteze,
prepric¢avaju emocije i pamte trenutke
koji nekad traju krace od deset sekundi.
Svetsko prvenstvo u fudbalu vise nije
samo sportski turnir. Ono je najveci glo-
balni test paZnje.

Aktuelno Svetsko prvenstvo pocelo
je1l.junaitraje do19.jula, a odrzava se
u SAD, MeksikuiKanadi. Bi¢e prvo sa 48
reprezentacijail04 utakmice. Ve¢ sama
ta Cinjenica govori dovoljno: turnir se Siri,
broj utakmica raste, broj trZista raste, kao
ibroj prica. Nekinovi klinci steci ¢e prve
fudbalske uspomene na Mundijal. Ali
istovremeno se desava nesto paradok-

Svetsko prvenstvo vise

nije pauza za reklame,

vec test za brendove

salno. Dogadajje najvecido sad, a paznju
je uhvatiti teZe nego ikada.

Nekada je logika bila prosta. Ako si
veliki brend, kupi$ pravo da budes tu.
Logo pored terena. Reklama u poluvre-
menu. Znak na zidu na pres-konferen-
ciji. Prisustvo u TV prenosu. Milioni ljudi
gledaju utakmicu, vide tebe - i posaoje,
bar delimic¢no, zavrsen.

Danas to viSe ne funkcioniSe tako
jednostavno.

WARC procenjuje da ¢e Svetsko
prvenstvo 2026. doneti dodatnih 10,5
milijardi dolara globalnom trZistu pro-
daje oglasnog prostora. To zvuci izuzetno
veliko. Ali isti izvor navodi da bi krajnji
efekatmogao dabude slabijinego ranije.
Iznose procenu 1,1 odsto dodatnograsta,
dok je prvenstvo 2018. u Rusiji donelo
12,6 milijardi dolara i rast od 2,8 odsto.

Drugim recima, Svetsko prvenstvo
nije izgubilo znacaj. Izgubila se stara
jednostavnost. Paznja viSe ne Zivi samo
u TV prenosu. WARC navodi da je Katar
2022. dostigao 2,87 milijardi ljudi koji
su gledali bar jedan minut klasi¢nog
linearnog prenosa, aliidaje doseg ipak
bio 11,9 odsto manji nego 2018. godine.

To je sustina promene. Paznja nije
nestala. Samo se rasulana druge ekrane
i platforme. Zivi na telefonu, u kratkom
video-pregledu, u notifikaciji, u grupnom
¢etuy, na Tiktoku, Jutjubu, u podkastu,
storiju, komentaru, reakciji i algoritmu
koji odlucuje Sta cemo videti pre nego Sto
sami odlu¢imo Sta nas zanima.

Nekada je brend placao da bude vi-
den. Danas placa, planira i rizikuje da bi
bio primecen. A ponekad i ne mora da
plati ono Sto svi misle da mora.

Jedan od najboljih primera stize iz
Kanade. Air Transat je, zajedno sa agen-
cijom Courage Montreal, napravio kam-
panju ,Tickets-Tickets”, koja ne prodaje
utakmicu, nego koristi jednu od najveéih
frustracija pred Mundijal - cene karata.
Kampanja poredi cenu ulaznice za utak-
micu sa cenom povratne avionske karte
do zemlje za ¢iju reprezentaciju navijaju.

Idejaje brutalnojednostavna: ako su
karte za utakmice toliko skupe, mozda
je bolje da za manje novca otputujete u
zemlju za koju navijate. Na jednom bil-
bordu porede se dve moguénosti: ,Watch
Portugal” - karta zamec¢ od 3870 dolara; i
,See Portugal” - povratnilet do Portugala
0d 799 dolara. To nije samo dobar oglas.
To je dobra recenica: ,Za te pare mogu
da otputujem negde.”

Svako ko je ikada video cenu kojamu
deluje besmisleno visoko, izgovorio je
nekuverziju te reCenice. Air Transat nije
morao da izmislja emociju. Ona je ve¢
postojala. Nije morao da pravilaznu fud-
balsku strast. Ona je ve¢ postojala. Nije
morao da ubeduje ljude da im je skupo.
Ljudi su toveé znali. Brend je samo uzeo
postojecu frustracijuipretvorio je u mo-
guénost za sebe.Ibas zato kampanjaradi.

Ne deluje kao da se avio-kompanija
na silu ubacuje u razgovor o Svetskom
prvenstvu. Ne govori: ,I mi volimo fud-

Foto: T.fznst_/ Magnific
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bal” Ne govori: ,Strast. Tim. Pobeda.
Zajednistvo.” Ne pokusava da glumi
da je deo svlacionice, reprezentacije ili
stadiona. Ona radi nesto mnogo pamet-
nije - prodaje alternativu stadionu. Ne
prodaje jedno sediSte za 90 minuta fud-
bala. Prodaje putovanje, grad, ulicu, kafi¢,
atmosferu i osecaj da si blize zemlji za
kojunavijas nego Sto bibio u poslednjem
redu preskupog stadiona. Upravo to suiz
AirTransatairekliu objasnjenju kampa-
nje: fudbalsko iskustvo ne zivi samo na
stadionu, ve¢ i na ulicama, u kafi¢ima
i svakodnevnoj kulturi destinacije. Tu
je cela lekcija savremenog marketinga.
Najbolje kampanje ne pocinju uvek od
proizvoda. Nekad pocinju od frustracije

koju publika ve¢ ima. Nekad od Sale koju
ljudi ve¢ pricaju. Nekad od komentara
koji se ve¢ nalazi ispod objave. Nekad
od jednostavneistine koju svivide, alije
brend prvi dovoljno jasno kaze.

Toje ogromna razlika izmedu prisu-
stvairelevantnosti.

Zvanicno sponzorstvo i dalje ima
vrednost. Ogromnu. Ali ono viSe nije
garancija razgovora. Jos 2010. godine,
Nike je, iako nije bio zvaniéni sponzor
Svetskog prvenstva, kampanjom ,Write
the Future” uspeo da napravi snaznu
asocijaciju na turnir. Nielsen je tada za-
Kkljucio da pametna kampanja moze da
stvori vezu sa velikim dogadajem i bez
skupog sponzorstva.

Ali ni to nije prica o tome da je
,preotimanje” trenutka uvek bolje od
sponzorstva. To je prica o tome da pravo
prisustva nije isto Sto i pravo na paznju.

Sponzorstvo otvara vrata. Komunikacija
odlucuje da li ¢e neko uéi.

Nielsenovizvestaj Global Sports Re-
port” za 2025. pokazuje zasto je fudbal
toliko vazan za sponzore: 41 odsto svih
sportskih sponzorstava globalno odnosi
sena fudbal, a 67 odsto globalnih fudbal-
skih zaljubljenika smatra brendove koji
sponzoriSu njihova omiljena takmicenja
privlacnijim, u poredenju sa 54 odsto
opste populacije.

Toje dobravest za brendove. Publika
ne odbija sponzore po automatizmu.
Ona odbija losu, lenju i neautenti¢nu
komunikaciju.

Problem nije u tome $to ljudi ne vole
reklame. Problem je $to ne vole da ih

neko prekida ne¢im Sto nema veze sa
njihovim oseéanjem u tom trenutku.

Zato je primer Air Transata toliko
dobar. Kampanja ne prekida razgovor.
Ona se naslanja na njega. Ne pokusava
da osvoji stadion. PokuSava da osvoji
reCenicu koju navijac ve¢ ima u glavi.
A to je mnogo vrednije od jos jednog
generickog slogana.

Jo$ jedna promena ogleda se u tome
Sto suu danasnje vreme i igraci postali
mediji. Ponekad cak i ve¢i od medija.
Kantarje posle Svetskog prvenstva 2022.
izra¢unao da su objave igraca tokom tur-
nira generisale 2,2 milijarde interakcija
iukupni Social Ad Value od 319 miliona
funti. Lionel Mesi je sam generisao 88
miliona funti, odnosno 26 odsto ukupne
vrednosti u toj analizi.

To znaci da jedan igra¢, jedan kadar,
jedna fotografijaijedan trenutak mogu

da postanu medijski prostor vredniji od
velikog dela klasi¢ne kampanje. Narav-
no, ne moze svaki brend da ima Mesija.
Ali svaki brend mora da razume logiku
po kojoj jedan trenutak postaje veéi od
plana. Tu dolazimo do najvaznije lekcije
zakompanije. Nije sustina da svaki brend
postane fudbalski brend. Naprotiv. Mno-
gobrendova ne treba da dira fudbal, bar
ne direktno.

Sustina je da kompanije razumeju
kako nastaje kolektivna paznja. U tre-
nucima kolektivne paznje ne pobeduje
najglasniji, nego najprecizniji. A najpre-
ciznijije onaj ko razume zasto je ljudima
stalo. Ko zna kada da govori, a kada da
¢uti. Ko zna razliku izmedu prisustva i
prisvajanja. Ko razume da emocija navi-
jaca nije besplatan kreativni resurs. Ko
ne pokusava da na silu ude u razgovor
samo zato $to je razgovor veliki.

Ako samo zalepite logo na tudu
emociju - publika to vidi. Ako pokusate
da budete duhoviti, a niste - publika to
vidi. Ako udete u fudbal bez razumevanja
kulture navijanja - publika to vidi. Ako
pricate genericki o strasti, pobedama,
timskom duhu i zajednistvu - publika
touglavnom preskoci, jer svi govore isto.
A kada svi govore isto, niko zapravo ne
govori nista.

Svetsko prvenstvo 2026. bice zani-
mljivo ne samo zbog fudbala. Bice za-
nimljivo kao laboratorija savremenog
marketinga. Vide¢emo ko jo$ razmislja
u kategorijama: imamo logo, imamo
spot, imamo budzet. A vide¢emo i ko
razume da se prava utakmica danasigra
umnogo Sirem prostoru: pre utakmice,
tokomutakmice, posle utakmice, nadru-
gom ekranu, u algoritmu, u razgovoru i
u pamcéenju.

Nekada je pitanje bilo: ,Da li smo vi-
dljivi?” Danas je pitanje mnogo teZe:,,Da
li smo relevantni u trenutku kada nas
ljudivide?” To je razlika izmedu logotipa
ibrenda. Logotip moze da se kupi. Mesto
u razgovoru mora da se zasluzi.

Stoga, Svetsko prvenstvo viSe nije pa-
uzazareklame. Onoje test za brendove.
Test dalirazumeju paznju, dalirazumeju
emociju, da li razumeju da publika vise
nije masa ispred jednog ekrana, nego
mreza ljudi, platformi, komentara, kli-
pova i mikrotrenutaka. Najveéi turnir
na svetu vise ne pripada samo onima
koji igraju na terenu. Pripada i onima
koji umeju da razumeju Sta se dogada
oko terena. A to je za brendove mnogo
teza utakmica. =
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Kgda radno vreme
vise ne postoji

PiSe: Marija Milosevic,
psiholoskinja i psihoterapeutkinja
Foto: Mario Pantic

Produktivnost raste,
ali gde nestaju energija
iprisutnost?

Poslednjih godina promenio se ne samo
nacin na koji kupujemo vec i nacin na
koji organizujemo svakodnevni Zivot.
Svet u kojem su prodavnice imale rad-
no vreme postepeno je zamenio svet u
kojemje gotovo sve dostupno u svakom
trenutku. Danas mozemo da poru¢imo
proizvod usred no¢i, proverimo status
posiljke u nekoliko klikovaiocekujemo
odgovor gotovo odmah. Potrosacisudo-
bilineuporedivo vec¢u brzinu, Siriizbor
ivecu dostupnost. Istovremeno, mnogi
su dobili nesto drugo - osecaj da ni nji-
hov rad viSe nema jasno radno vreme.

Tehnoloski napredak doneo je
ogromne Koristi. Medutim, tehnologija
se menja brze nego covek, pa se ¢esto
lakse prilagodavamo novim alatimanego
novim nacinima zivota koje oni stvaraju.

Postoji jedna recenica koju cujemo
gotovo svakodnevno: ,Umoran sam.” Ne
izgovara se kao upozorenje. Najcesée
dolazi uz osmebh ili kratku salu, kao da
opisuje nesto sasvim normalno. Umor
vie nije signal, ve¢ pozadinska buka.
Toliko smo se navikli na njega da ga viSe
ne dozivljavamo kao poruku organizma,
ve¢ kao podrazumevano stanje odra-
slog Coveka.

Vazno je napraviti jednu razliku.
Umor sam po sebi nije problem.

Neki od najlepsih trenutaka osta-
vljaju nas umornima: dobro obavljen
posao, vreme sa voljenima ili stvaranje
necega Stonam je vazno. Takav umor ne
osiromasuje. Naprotiv, Cesto nas ispu-
njava. Telo trazi odmor, ali ga psiha ne
dozivljava kao poraz. Problem nastaje

onda kada umor viSe nije cena zivota
koji Zivimo, ve¢ posledica Zivota koji nas
polako trosi.

U svetu koji slavi brzinu, dostupnost
i postignucéa, iscrpljenost je gotovo do-
bila status vrline. Ako ste stalno zauze-
ti, verovatno ste vazni. Ako odgovarate
na poruke kasno uvece, verovatno ste
posveceni.

Na pitanje ,Kako si?” - sve ¢eSée
odgovaramo opisom svog rasporeda.
Govorimo o projektima i obavezama, kao
da zauzetost predstavlja dokaz uspeha.
Vremenom produktivnost postaje mera
sopstvene vrednosti. Problem nastaje
kada viSe ne znamo ko smo van svojih
zadataka, rokova i rezultata. Tada umor
prestaje dabude prolazno stanjeipostaje
deo identiteta.

Foto: Wayhomestudio / Magnific
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Posledica je da odmor postaje neo-
bi¢no komplikovan. Mnogi ne osec¢aju
krivicu zato $to nisu zavrsili posao, ve¢
zato Sto se odmaraju. Slobodno vreme
kao da mora da bude opravdano i kori-
sno.Zatoiodmor Cestoli¢inajosjedan
projekat koji treba uspesno realizovati.

Sagorevanje se zato retko pojavljuje
kao dramati¢an slom. Ce$ce dolazi tiho.
Jo$ jedan mejl pred spavanje. Jos jedna
poruka tokom vecere. Jos jedan vikend
tokom kojeg zavr§avamo ,samo jos par
stvari”. Nijedna od tih situacija sama

po sebi ne deluje ozbiljno. Njihov zbir,
medutim, polako briSe granicu izmedu
vremena zarad i vremena za Zivot. Naj-
pre nestanu male stvari. Razgovori koje
odlazemo. Knjige koje viSe ne otvaramo.
Ljudi koje stalno planiramo da pozove-
mo kada budemo imali viSe vremena.

Covek dolazi na posao, odgovara na
poruke i zavrSava obaveze. Spolja gle-
dano, sve izgleda uredu. Ono Sto polako
nestaje nije samo energija. Nestaje spo-
sobnost da nas zZivot istinski zainteresu-
je i dotakne. Radoznalost se smanjuje.
Entuzijazam postaje redak gost. Hobiji
se odlaZzu za neka bolja vremena. Dani
pocinjudalice jedan nadrugi. Aktivnost
ostaje, ali zadovoljstvo iS¢ezava.

Jedan od najpouzdanijih znakova
iscrpljenosti nije to $to nemamo ener-
gije. Iscrpljenost se ¢esto ne vidi samo
utome kako se ose¢amo, ve¢iuonome
Sto radimo. Pravimo greske koje inace
ne bismo pravili. Zaboravljamo stvari
koje sunamvazne. Potrebno nam je vise
vremena za zadatke koji sunamnekada
bili rutinski. Paznja postaje rasuta, a broj
sitnih propusta raste.

Toje trenutak kada viSe ne primecéu-
jemo sopstveni zivot. Kadajutra, sastan-
ci, vikendiimeseci po¢nu da prolaze bez
stvarnog dozivljaja da smo bili prisutni
u njima. Tada problem viSe nije samo
umor, ve¢ to Sto smo izgubili kontakt
sa iskustvom Zivljenja.

Mozda je zato savremeni umor
drugaciji od umora koji su poznavale
prethodne generacije. Nekada je posao
uglavnom ostajao na poslu. Danas ga
nosimo u dZepu, na no¢nom stociéu i
u mislima. Ne kroz velike obaveze, ve¢
kroz stalnu mentalnu prisutnost.

Postali smo veoma vesti u upravlja-
njuvremenom, projektimai prioriteti-
ma. Mnogo manje paznje posve¢ujemo
upravljanju sopstvenom paznjom. Nau-
¢ili smo kako da organizujemo dan, ali
mnogo rede zastanemo da proverimo
¢emu zapravo poklanjamo svoje misli,
energijuiprisustvo. A kvalitet zivota ne
odreduje samo ono Sto postiZzemo, veé
iono Sto uspevamo da doZivimo dok to
postiZemo.

Ljudi mogu da izdrze mnogo vise
nego Sto ponekad pretpostavljamo.
Mogu da rade intenzivno, da podnose
stres, da prolaze kroz zahtevne periode.
Nas$ organizam mnogo lakSe podnosi
napor kada vidi njegov smisao i kraj.
Kada postoiji cilj, razlog zbog kojeg se
trudimo i osecaj da ¢e zahtevna faza

jednom proci, iscrpljenost se dozivlja-
va drugacije. Nije svako izgaranje isto.
VazZno jeiono zbog ¢ega izgaramo. Ono
$to organizam mnogo teZe podnosi je-
ste osecaj da se zahtevi samo smenjuju
jedan za drugim, bez zavrsetka i bez
moguénosti oporavka. Zato mnoge
ne iscrpljuje jedan veliki projekat, ve¢
osecaj da nijedan projekat nikada nije
zaista zavrSen.

Ipak, postoji jos nesto Sto smo us-
put izgubili. Dokolica. Ne lenjost, ve¢
dokolica. Re¢ koju danas gotovo i ne
koristimo, kao da je zajedno sa njom
nestala i potreba koju oznacava.

Danasje ¢akislobodno vreme posta-
lo funkcionalno. VeZbamo da bismo bili
zdraviji. Citamo da bismo bili uspesniji.
Putujemo da bismo se resetovali. Medi-
tiramo da bismo bili produktivniji. Retko
radimo nesto samo zato $to je lepo.

Zivot se polako pretvara u listu oba-
veza umesto u dozivljaj.

A upravo u trenucima kada ne juri-
mo rezultat Cesto nastaju kreativnost,
uvidi, nove ideje i ose¢aj povezanosti.
Neke od najvaznijih odluka u Zivotu ne
donosimo dok jurimo ka cilju, ve¢ onda
kada sebi dozvolimo da na trenutak ne
budemo korisni.

Pored pitanja , Koliko sam umoran?’,
vredelo bi postavljatiidrugo: ,Stamejos
uvek raduje?” To pitanje moze da deluje
jednostavno, ali za mnoge postaje izne-
nadujuce tesko. Oporavak ne pocinje
nuzno odmorom. Pocinje onda kada se
ponovo pojavi interesovanje. Kada nesto
probudi radoznalost, Zelju za u¢enjem,
stvaranjemili povezivanjem sa drugima.

Mozda zato danas nije najvaznije
kako da uradimo viSe - to nas ve¢ do-
voljno dobro uce. Vaznije je da ne izgu-
bimo sposobnost da budemo prisutniu
onome Sto Zivimo.

Tek tada umor prestaje da bude
nacin Zivota i vra¢a se svojoj prirodnoj
ulozi - danas podseti da zastanemo pre
nego Sto izgubimo ono zbog cega smo
uopste krenuli.
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Uritejlu, e-commerceu i HoReCa sektoru,
ulaganje u ljude postalo je prvorazredno
pitanje poslovnog imuniteta

’

Kada se zavrsiradno vreme u tradicio-
nalnim kancelarijama, postoje sektori
koji nastavljaju da funkcionisu istim
intenzitetom. Ritejl, e-commerce i Ho-
ReCa rade bez jasnog pojma klasicnog
radnog vremena. U tim okruZenjima
uspeh se meri brzinom, preciznoséu i,
pre svega, ljudskom energijom.

Bilo da je u pitanju kasir koji odrzava
fokus i korektnu komunikaciju na kraju
smene, kurir kojiupravljavremenomisa-
obracajem pod pritiskom rokova ili kuvar
koji u dinami¢nim uslovima obezbeduje
konstantan kvalitet - zajednicki imenitelj
svih ovih ulogajesuljudiinjihova izdrzlji-
vostu svakodnevnom operativnom ritmu.
Ovi sektori poCivaju upravo na njima.

Medutim, maSinerija koja radi bez
prestanka uzima svoj danak. Dinamican
tempo, smenskirad, emotivninapor stal-
ne komunikacije sa klijentimaisezonska
opterecenja kreirali su specifican terenna

i

kom se lideri ljudskih resursa suocavaju
sa najvec¢im izazovom modernog poslo-
vanja - kako sacuvati coveka u vrtlogu
neumoljive industrije. Odgovor viSe ne
leziu pukim finansijskim stimulacijama.
Pravi benefit evoluirao je u duboki ose-
¢aj pripadnosti, a korporativni wellbeing
postao je nosedi stub strategije zadrza-
vanja talenata.

ANATOMUJA PRITISKA |
CENA OTUDENOSTI

Statistika Cesto ume da bude hladna, ali
podaci eminentnih globalnih kucéa, po-
put Deloitta, Gallupa i McKinseyja, Salju
kristalnojasno, alarmantno upozorenje.
Gallupovo istrazivanje o stanju radnog
mesta globalno otkriva da je angaZova-
nost zaposlenih na svetskom nivou pala
na zabrinjavajuéih 20 odsto, dok cak 40
odsto radnika svakodnevno trpi visok

nivo stresa. Uindustrijama orijentisanim
nadirektanrad saljudima, poput malo-
prodaje i ugostiteljstva, ovi procenti su
jo$ rigidniji. Burnout viSe nije sporadi¢na
pojava, ve¢ hroni¢ni sindrom, aniska an-
gazovanost ima i svoju konkretnu cenu;
procenjuje se da ona globalnu ekonomiju
kosta neverovatnih 10 triliona dolara
godisnje kroz izgubljenu produktivnost.
Ritejl sektor se bori sa fizickim zamo-
rom i stalnim imperativom besprekor-
nog korisnickog iskustva. E-commerce,
iako vizuelno distanciran iza ekrana,
pro3ao je kroz faze hiperrasta i bolnih
reorganizacija trzista, ostavljajuci zapo-
slene u stalnoj tenziji i potrazi za balan-
som. HoReCa, kao najintenzivniji poligon
emotivnog rada, zahteva od zaposlenih
da sopstveni stres maskiraju vrhunskom
uslugom vikendima i praznicima.
Istrazivanja dodatno potvrdujudaje
stres postao svakodnevica mladih ge-

Foto: Tonodiaz, Denisapolka / Magnific



neracija zaposlenih. Prema istrazivanju
Deloitte Global Gen Z and Millennial Sur-
vey, oko 46 odsto pripadnika generacije
7145 odsto milenijalaca izjavljuje da se
oseca pod stresom vecinu vremena ili
sve vreme, Sto dodatno naglasava du-
binu problema u savremenom radnom
okruZenju.

Mlade generacije zaposlenih, koje
danas ¢ine nukleus radne snage, prome-
nile supravilau svetu poslovanja. One ne
traze samo posao, one traze zajednicu,
mentalni miriposlodavcakojirazume da
Zivot ne pocinje nakon zavrsetka radne
smene. U ambijentu gde je fluktuacija
kadrova stalna pretnja operativnoj sta-
bilnosti, kompanije menjaju kurs. Fokus
se pomera ka kreiranju humane timske
kulture i fleksibilnim benefitima koji se
prilagodavaju ¢oveku, a ne obrnuto.

FLEKSIBILNOST KAO ODGOVOR
NA DINAMICAN ZIVOT

U takvom poslovnom ekosistemu, $a-
blonska resenja postaju neupotrebljiva.
Ako zaposleni radi u popodnevnoj smeni
ili provodi vikend na terenu, klasi¢ne
sportske ¢lanarine sa fiksnim termini-
ma gube smisao. Upravo tu se oslikava
snaga i transformativna uloga koncepta
Fitpass, kojije prepoznao potrebu za pot-
punom personalizacijom zdravih navika.

Kompanije koje uspesno navigiraju
kroz izazoveritejla, e-commerceaiHoRe-
Ca sektora implementiraju Fitpass kao
saveznika u borbi protiv stresaifizickog
umora. Sustina je u slobodi izbora. Od
jutarnjeg treninga u teretani, preko casa
joge nakon sastanaka, do opustanja vi-
kendom u spa centru - svaki zaposleni
moze da pronade aktivnost koja mu
pomaze da se oslobodi stresa i napuni
energijom.

Za menadZera u e-commerceu to
moze biti ranojutarnji trening koji ¢e
mu procistitium pre analize metrika. Za
kuvare ili recepcionere uhotelu plivanje
jeidealna disciplina koja rasterecuje kic-
mu nakon viSesatnog stajanjaivraéa telu
lakocu i pokretljivost.

Ovavrsta fleksibilnostine Salje samo
poruku da kompanija brine o fizickom
zdravlju; ona demonstrira duboko po-
Stovanje prema slobodnom vremenu i
individualnom ritmu svakog pojedinca.
Fizicka aktivnost se ovde ne posmatra
kao luksuz, ve¢ kao gorivo za fokus,
preko potrebnu energiju i dugorocni
mentalnibalans.
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SPORTOM | HUMANOSCU DO
ISTINSKOG ZAJEDNISTVA

Povezivanje ljudi unutar tima danas
zahteva inovativniji pristup od tradici-
onalnih, stati¢nih druZenja. Moderan
timbilding postao je platforma za kreira-
nje zajednickih se¢anja i dubljeg smisla.
Kada zaposleni dele zajednicki cilj koji
prevazilazi poslovne rezultate, rada se
autentican timski duh.

Stoga, vazno je razumeti da wellbeing
nije samo individualna odgovornost za-
poslenih, vec¢ i kolektivno iskustvo koje
se gradi kroz odnose, podrsku i zajednic-
ke aktivnosti. Tek kada se na tom nivou
stvorikultura brige i povezanosti, timovi
zaista funkcionisu kao celina, a ne kao
skup pojedinaca.

Na toj ideji se zasniva i predstojece
sportsko-humanitarno takmicenje kom-
panija - Fitpass Games (games fitpass.rs)
- koje ¢e se odrzati 8. oktobrau Hangaru,
u Luci Beograd.

Ovaj dogadaj okuplja timove iz razli-
citih industrija kroz sportske i kreativne
izazove, ali bez fokusa na rezultat kao
krajnji cilj. Sustina je u zajednickom
iskustvu i humanitarnom doprinosu -
jer svaki poen i svaka aktivnost imaju
Siri smisao i pretvaraju se u konkretnu
pomo¢ NURDOR-u.

Kada kolege iz ritejla, e-commercea
ili HoReCa sektora stanu rame uz rame,
brisu se uobicajene hijerarhije. Nastaje
prostor za iskreno povezivanje kroz tim-
ski napor, podrsku i osecaj zajednicke
svrhe koji prevazilazi svakodnevni posao.

NOVA PARADIGMA
POSLOVNOG USPEHA

Vreme kada se wellbeing smatrao pukim
kozmetic¢kim ukrasom u HR brosurama

o

nepovratno je iza nas, toga smo svi sve-
sni. U industrijama brzog ritma, gde su
operativna efikasnost i zadovoljstvo ko-
risnika direktno proporcionalni energiji
ljudi koji ih iznose, briga o zaposlenima
je prerasla u prvorazrednu poslovnu
strategiju.

Kompanije koje svesno i kontinui-
rano ulazu u zdravlje, mentalni balans
i povezivanje svojih timova ne ¢ine to
samo iz empatije - one time grade
imunolo$ki sistem sopstvenog biznisa.
Stabilniji timovi, smanjena fluktuacija,
veéa motivisanost i prepoznatljiv em-
ployer branding prirodna su posledica
takvogizbora. Budué¢nost pripada onim
liderima koji razumeju da se uspesna
kompanija ne gradi na iscrpljivanju, ve¢
na osnazivanju njenih ljudi. Wellbeing
je ulaganje u stabilnost, a zadovoljan i
zdrav zaposleni ostaje najvrednija valuta
svakog uspesnog poslovanja. =
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Sta povezuje
najuspesnije
kompanije sveta?’

Kada posmatramo kompanije kao Sto A
suApple, Netflix, Amazonili Airbnb,lako
je pomisliti da je njihov uspeh rezultat
jedinstvene ideje, sre¢nog trenutka ili
genijalnih pojedinaca. Medutim, kada
zagrebemo ispod povrsine, otkrivamo

da najuspesnije kompanije sveta dele | v
nekoliko zajednickih principa, koji se
Keipereacisnalis ot £a Rprafnu

iznova pojavljuju bez obzira na indu-

.. e, o Bizsisa ki wrade
striju, veliinu li trziSte.
Prvi princip je opsesivna usmere- TONY FADELL

nost na korisnika. Najveéi poslovni Vi T Ty Besvncley =2

uspesi ne nastaju kada kompanije
razmisljaju o tome Sta Zele da pro-
daju, ve¢ kada duboko razumeju Sta
je ljudima zaista potrebno. Upravo
na toj ideji zasniva se metodologija
predstavljena uknjizi, Design Thin-
king”, koja pokazuje kako empatija
prema korisniku postaje pokretac
inovacija. Kompanije koje predvo-
de trziSte ne pretpostavljaju Sta
kupci Zele - one ih posmatraju,
slusaju i zajedno sa njima obli-
kuju proizvode i usluge.

Drugi princip je hrabrost da
seneigra po postojecim pravili-
ma. Ve¢ina kompanija takmici se uistim
kategorijama, borec¢i se za iste kupce
i iste trziSne pozicije. Nasuprot tome,
najveci poslovni proboji nastaju kada
neko stvori potpuno novu kategoriju.
To je centralna ideja knjige ,Strategija
plavog okeana”, koja objasnjava kako
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kompanije mogu daizadu iziscrpljujuée
konkurentske borbe i kreiraju nova trzi-
Stana kojima prakticno nemaju direktne
konkurente. Airbnb nije postao najveci
konkurent hotelima gradeci bolje ho-
tele. Stvorio je potpuno drugaciji nacin
razmisljanja o smeStaju.

Treci princip je sposobnost da se
dugorocna vizija pretvori u konkretan
proizvod. Mnoge kompanije imaju dobre
ideje, ali malo njih uspeva da ih spro-
vede do kraja. U knjizi ,Izgradi”, Toni
Fadel, jedan od tvoraca iPoda i iPhonea,
pokazuje kako nastaju proizvodi koji
menjaju industrije. Njegovo iskustvo
otkriva da uspeh nije rezultat jednog
velikog trenutka inspiracije, ve¢ hilja-
da promisljenih odluka, neprekidnog
testiranja i spremnosti da se proizvod
stalno unapreduje.

Kada se sve sabere, najuspesnije
kompanije sveta ne povezuje samo profit
ili trziSna vrednost. Povezuje ih nacin
razmisljanja. One razumeju ljude bolje
od konkurencije, stvaraju nova trzista
umesto da se bore za postojeca i disci-
plinovano pretvaraju ideje u proizvode
koji menjaju navike miliona korisnika.

Upravo zato su knjige koje istrazuju
ove principe mnogo vise od poslovne

literature. One predstavljaju vodice za
razumevanje nacina na koji nastaju
kompanije koje oblikuju buduénost.
Potrazite ih na finesa.rs. m






USPEH IMA SVOJ ZNAK.
MERCEDES-BENZ E-KLASA.

Kada ste najbolji uspeh se ne dokazuje — ve¢ prepoznaje.
Za viSe informacija posetite www.mercedes-benz.rs

09.000 €

E 220 d 4MATIC AMG Line

1 YEARS OF
INNOVATION

27 g/km. Slika je reprezentativ karaktera



