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/a koga

z@amo
buducnost?

Dok smo u redakciji pripremali ovo
izdanje, posveceno sektorima koji do-
slovno preoblikuju fizionomiju nase
zemlje: gradevinarstvu, investicijama
inekretninama,iza mene su ostale ne-
delje provedene nad papirima sasvim
drugacije vrste. Potpisani ugovori, ove-
reni predugovorii hladna matematika
stambenog kredita konacno su stavili
tacku na proces kupovine mog prvog
stana. To licno iskustvo u trenu me je
izmestilo iz uloge obicnog posmatraca
i gurnulo u kozu hiljada mladih ljudiu
Srbiji koji pokusSavaju da ostvare jedno
od najosnovnijih ljudskih prava: krov
nad glavom.

Pre nego $to sam poceo da trazim
stan, imao sam prili¢no jednostavnu
predstavu o tome kako taj proces izgle-
da. Odredis budzet, pogledas nekoliko
oglasa, obides stanove, izmeris §ta ti je
vazno, pronades onaj koji ti se dopadne
i-kupis ga.

Onda sam poceo da trazim stan.

Vrlo brzo sam shvatio daizmedu ,Ze-
lim da kupim stan” i ,mogu da kupim
stan” postoji Citav svet kompromisa.

U teoriji, trziSte nekretnina meri
se procentima rasta, milionima evra i
statistikama rasta cena. U praksi, ono
je surovi i iscrpljujudi ispit kompro-
misa. Dok posmatrate kako kvadrat u
prestonici dostize basnoslovne cifre,
brzo shvatite da snovi o stanovanju u
centru ili Sirem centru grada viSe nisu
stvarvasih profesionalnih dometa, veé
hladne ekonomske barijere. Iz oglasau
oglas, mapa Zelja nevoljno se Siri, a gra-
nice onoga Sto smatrate ,prihvatljivim”

nezaustavljivo se pomeraju
ka periferiji.

Toiskustvomejedovelodo
razgovora savlasnikomjedne
odvodecih beogradskih agen-
cijazanekretnine. Njegov sa-
vet bio je liSen iluzija, ali pun
pragmaticne vizije: ,Ako trazis
pravu perspektivu i pamet-
no ulaganje, zaboravi na navike i gledaj
prema Surcinu i Ledinama.” Poslusao
sam ga. Ipak, dok sam gledao kako se te
lokacije preobrazavaju u nova ¢vorista
razvoja, suocio sam se sa poraznim para-
doksom. Kada cena kvadrata na obodima
grada, umestima poputJakova, dostigne
viSe od 2100 evra, jasno je da mlad ¢o-
vek, bez ozbiljnog porodi¢nog kapitala i
podrske najblizih, jednostavno ne moze
sebi da priusti ni taj skromni pocetak na
samoj periferiji.

Svedoci smonevidenog gradevinskog
zamaha. Kranovi su postali najdomi-
nantniji ukras naSeghorizonta, gradimo
na svakom ¢osku, a javni narativi uglas
ponavljaju kako sve te kvadrate i pro-
jekte podizemo za nasu decu. Medutim,
otvara se mucno pitanje: kakva je to vizija
buduénostiako taista deca, sa fakultet-
skim diplomamaicelodnevnim radom,
moraju da kapituliraju pred cenovnicima
stambenog prostora? Kakav grad gradi-
mo ako je osnovna pretpostavka samo-
stalnog zivota postala neostvariv luksuz?

Zatonasovomesecna temamagazina
BIZLife - Build and Beyond - obavezuje
da zagrebemo ispod povrsSine betona i
stakla. Re¢ ,Build” oznacava arhitekturu,
investicije, kranove i kapital. Ali upravo
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,Beyond” predstavlja sustinu - ljude, jer
ne oznacava samo ono Sto dolazi nakon
Sto izgradimo zgradu, ve¢ i ono Sto ta
zgrada omogucava.

Novi posao. Nova porodica. Samo-
stalan zivot. Krace ili duze putovanje do
posla. Vise ili manje vremena sa decom.
Prvi stan. Prvi komsija. Prvi kljué koji je
zaista va$. Taj momenat kada okrenete
Kklju¢ u sopstvenoj bravi, osecaj dosto-
janstva da ste na sopstvenom posedu
i sloboda da planirate sutrasnjicu bez
straha od tudih odluka.

Grad bez priustivih kvadrata za svoje
stvaraoce nije metropola budu¢nosti, on
je samo skupi izlozbeni salon.

Nije problem u tome §to se grad Siri,
niti $to Surcin, Ledine ili Jakovo postaju
nova jezgra razvoja. Problem je kada $i-
renje grada znaci da njegovi najvitalniji
ljudi moraju da odustanu od njega.

I zato mozda najvaznije pitanje bu-
duénosti nekretnina nece biti koliko
¢emo novih kvadrata izgraditi. Bi¢e to
pitanje za koga ih gradimo. Nije dovoljno
samo graditi gradove budu¢nosti. Mora-
mo graditi gradove u kojima buduénost
mogu da zamisle i oni koji tek treba da
je stvaraju. =

Foto: Zoran Rasic / BlzLife™®
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Tamo gde =
drugivide ®
lokagiju

Adnan Bajramovic, osnivacl
suvlasnik kompanije ALK Group,
govori o tome Sta prethodi svakoj
velikoj investiciji, kako se prepoznaje
dobra lokacija i Sta odreduje
dugorocnu vrednost projekta

Foto: Zoran Rasi¢ / BlZLife
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Hdnana Bajramovica, osnivacaisu-
yvlasnika kompanije ALK Group, dobar
ojekat ne pocinje racunicom, ve¢ pita-
jem Stajedno mesto moze da postane.
rvih gradilista u Sociju do razvoja
hotelskih rezidencija u Tivtu, njegov
poslovni put pratiistaideja - prepoznati
potencijal dovoljno rano, imati strplje-
nja da se on razvije i napraviti projekat
kojine menjasamo vrednost kvadrata,
vec i sliku destinacije. U razgovoru za
BIZLife govori o tome kako bira investi-
cije, zasto hotelske rezidencije menjaju
trziste nekretnina, Sta ocekuje od Srbije
izbog cegauspeh projektane merisamo
brojem prodatih kvadrata.

Projekat hotela ,,Radisson Blu” u Tivtu

privlaci veliku paznju javnosti. Sa

kakvom ste vizijom usli u ovaj projekat

i po cemu ce se ovaj hotel izdvajati

u turistickoj ponudi Crne Gore?

— Nismo zeleli jos jedan obican hotel u
Tivtu, veé mesto sa dusom i projekat

jbolje od Tivta: more,

ato smo se foku-
rZaj. Imacemo tri
od kojih ¢e jedan
oramski pogledna
Posebno se istice
zen od 30 metara
im pogledom na
pravo tidetalji, za-
a prepoznatljivim
tomnase gradnjei
ardom koji donosi
isson Blu”, éine pra-
razliku.
Tivat se ubrzanora-
zvijau ozbiljnu svetsku
destinaciju i hotelska
ponudamoradaispra-
titaj korak. Stogamije,
kao investitoru, vazno
da budem na terenu i
ispratim viziju do po-
slednjeg detalja.
Kada, sledeée go-
dine, do¢ekamo prve
goste, siguran sam da
¢enjihovi utisci potvrditi
sve o cemu govorim.

llDGIlVllRNIlST
NIJE SPREMAN
NI ZA BIZNIS

|
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Hotelske rezidencije sve viSe

menjaju nacin na koji se razmislja

o investiranju u nekretnine. Sta

stoji iza njihovog rasta i kome je

— Od nasih prvih projekata do danas,
profil kupaca se potpuno promenio. Ljudi
idalje Zele da ulazu novac, ali ih tipi¢ni
stanovi vise ne privlace. Kupci danas

L)

traZe visoku estetiku, funkcionalnost i
koncept kojiizlaziiz standardnih okvira.

Upravo iz te potrebe - kako u svetu
takoiu Crnoj Gori - hotelske rezidencije
su postale pokretac trzista nekretnina.
Mislim na investicije gde cene kvadrata
rastu 10—20 odsto na godiSnjem nivou.

Kupci umeju da prepoznaju kvalitet
kada gavide, od lokacije idizajna do naci-
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. KADA(SE BAVITE INVESTICIJAMA, NAUCITE
DAJE NAJVREDNIJE ULAGANJE U POTENCHAL
KOJI TEK TREBA DA SE RAZVLIE

naupravljanjainivoa usluge. Tovidimo i
u Tivtu, gde ve¢inu kupaca ¢ine ljudi koji
nekretninu kupuju kao drugu ili trecu
rezidenciju.

Medutim, prednost ovakvog koncepta
nije samo u kvalitetu same nekretnine,
ve¢iu nacinu Zivota koji vlasniku omo-
gucava. Jednostavno, moZzete da zaklju-
Catevrataiodete, dok se o objektu brine
neko drugi. Imate tim koji brine o usluzi
i odrzavanju, kao i pristup zajednickim
sadrzajima, od spa centra do drugih ho-
telskih sadrzaja. U svetu koji je postao
brz i komplikovan, taj koncept donosi
potpunu opustenost. To je ono Sto danas
pravi razliku izmedu klasi¢ne nekretnine
ihotelske rezidencije.

Kada donosite odluku o ulasku u

novi projekat, Sta je za vas presudno:
lokacija, potencijal trZista, partneri ili
nesto Sto se ne mozZe staviti u tabelu?

— Odrastajuci uz gradilisSta u Sociju,
shvatio sam da dobar koncept uvek
pocinje od ¢itanja lokacije i potreba ljudi
koji ée tu boraviti. Naravno da nakon
toga dolaze trZiste, brojevi i racunica.
Ipak, smatram da matematika treba da
potvrdi odluku, a ne da je donese. Ako
od pocetka ne vidite potencijal lokacije
ine verujete u ono Sto tamo mozete da
napravite, tesko je da ¢e sama racunica
napraviti dobar projekat.

ALK je tokom godina realizovao

veoma razlicite projekte, od velikih
infrastrukturnih sistema do luksuznih
turistickih kompleksa. Sta vam je

to iskustvo donelo u proceni novih
investicija i koji su danas kljucni
kriterijumi po kojima prepoznajete
projekat vredan ulaganja?

— Prvikorakje uvek procena potencijala,
uzimajuéi u obzir infrastrukturu, po-
vezanost i stabilnost samog okruzenja.
Dakle, nije dovoljno gledati samo ono
Sto lokacija predstavlja danas. Vazno je
prepoznatigde to trziSte moZze dabude za
desetili dvadeset godinaidali ée vredeti
viSe nego Sto vredi sad.



KUPCI DANAS TRAZE
VISOKU ESTETIKU,
FUNKCIONALNOST |

KONCEPT KOJI IZLAZI 1Z
STANDARDNIH OKVIRA

Imamo primere poput Lustice ili Por-
tonovog. To sumesta koja su prepoznata
navreme ikoja suulaskomjakih brendo-
va potpuno promenila sliku cele regije.

Na kraju, kada govorimo o ekonom-
skom segmentu, klju¢je ujasnojnameni.
Danas kupac viSe ne gleda samo koliko

kvadrata kupuje, ve¢ Sta ta nekretnina
moZe da mu pruzi i kakav Zivotni stil
dobija uz nju.

0d Socija do Crne Gore i Srhije,

iza vas je iskustvo poslovanja na
razlicitim trZiStima i u razlicitim

fazama njihovog razvoja. Koje ste
najvaznije lekcije iz tog iskustva preneli
u projekte koje danas razvijate?

— U Soci smo dosli jos 1999. godine, sa
takozvanom kartom u jednom smeru i
uspehomkaojedinimizborom. Tada je
grad izgledao potpuno drugacije nego
danas. Zatekli smo grad sa velikim
potencijalom, ali i sa mnogo prostora
Za razvoj.

BIZLife 9

Rezultati tog razvoja danas su vrlo
konkretni. Sodi je izrastao u globalnu
pozornicu i ugostio Zimske olimpijske
igre 2014, Formulu 1i Svetsko prvenstvo
u fudbalu 2018. godine. To nasje naucilo
da se veliki projekti grade na strpljenju,
doslednosti i jasnoj viziji. Sa tim stan-
dardom i istim stavom ulazimo u svaki
novi projekat danas.

Srbija ulazi u period intenzivnog razvoja
hotelske i turisticke infrastrukture.

Da li verujete da je trziSte spremno za
model prodaje hotelskih rezidencija

i Sta mu trenutno nedostaje?

— Mislim da je trZiSte spremno, ali da jos
uvek nemamo projekte koji daju isku-
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stvo svetskog nivoa. Kada razmisljamo
o novim lokacijama za ulaganje, nase
planine svakako prepoznajemo kao
podrudja sa velikim potencijalom. Po-
gledajte Zlatibor i Kopaonik. Zlatibor sve
viSe privlaci strane goste, a kada dobije
aerodrom i Zeleznicu, dolazak ¢e biti
mnogo laksiicela prica ¢e biti potpuna.
Kopaonik je veé drugaciji - tu priroda
ima glavnu ulogu, ali i on ve¢ privlaci
veliki broj stranih turista. Imam utisak
da ¢e ova mesta tek dobiti priznanje
koje zasluzuju, jer smatram da jos uvek
nisu zapaZenaiocenjena onoliko koliko
zaista vrede.

KADA'RAZMISLJAMO 0
NOVIM LOKACIJAMA ZA
ULAGANJE, NASE PLANINE
SVAKAKO PREPOZNAJEMO
KAO PODRUCIA SA
VELIKIM POTENCLJALOM

Kada pogledate projekte koje ste do
sada razvijali, postoji li neki na koji

ste posebno ponosni - ne zato Sto

je najvedi, vec zato Sto je najbolje
pokazao nacin na koji ALK razmislja?

— Ako bih morao da izdvojim projekat
koji oslikava standarde kompanije
ALK, to je, bez sumnje, ,Grand Casca-
de” u Sociju.

Prestizno priznanje administracije
Krasnodarskog kraja i cena od 32.000
evra po kvadratu, koju smo zaista uspe-
$no dostigli, nisu samo rekord. Oni su
najbolja potvrda da nas je unutrasnji
osecaj dobro vodio i da je trziStu bio
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preko potreban projekat stvoren sa vizijom.
Uspeh ne merimo samo u kvadratima, ve¢
kroz trajne vrednosti koje ostavljamoiza sebe.

Clan ste Upravnog odbora Olimpijskog
komiteta Srbije, dok ste godinama

aktivni i u boksu. Sta vas je iz biznisa

odvelo u sport i Sta je sport doneo

vasem nacinu razmisljanja o liderstvu?

- Boks jeumom zivotu od Seste godine, tako
da me nije biznis odveo u sport, ve¢ me je
sport pripremio za biznis. Najvaznija stvar
koju me je boks naucio jeste da se ne bo-
jim suocavanja sa problemom. Kada sam to
preneo u biznis, dobio sam mirnu glavu za
teske odluke.

Moj angazman u Bokserskom savezu Srbi-
jeiulazaku Upravni odbor Olimpijskog komi-
teta predstavljaju prirodan nastavak tog puta.

Kada se bavite investicijama, naucite da
je najvrednije ulaganje u potencijal koji tek
treba da se razvije. A gde Cete veci potencijal
od nase dece! Kada uredujemo saleipodrza-
rtske projekte, najvise mislimo na
tu trenirati. Zelimo da osete da
,da ih bodrimo i da smo
koraku do pobede.

h projekata, kao i u'sportu,

eizbezan. Kako donosite

ate da ne postoji

Senje, vec samo ono za koje

morate da preuzmete odgovornost? ¢

- Zapravojejednostavno: Covek kojinijespre-
man da preuzme odgovornost nije spreman

ni za biznis. Idealna reSenja ne postoje, ve¢ -
odluke u odredenom trenutku i posle-

je nosite.

ise tu Cestouplase greskeipostanu

rezni. A vazno je upravo suprotno

stanu da sanjaju i mastaju, jer

osi veliku viziju.

li da opisete filozofiju
recenica, ta biste

gotoga, menjalitrzista, projekte i

Voleobih daza20ili50 godina
pogledaju sta smo radili i kazu:
ovo vodili, moZemo da nastavimo
To je za mene i najve¢a odgovornos
porodici koja je ovu pri¢u zapocela
imamo mnogo toga na $ta moz
budemo ponosni, a moj posao je d
¢uvamo, unapredimo i predamo di
boljem stanju. =
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lznad svih |
MOZUCNOStl

Dok gotovina guta kvadrate, Mili¢ Pokovi¢ i

Vladimir Vasi¢ otkrivaju zasto je stan postao
jedini sef u Srbiji i kako razbiti taj monopol

Trziste nekretnina u Srbiji godinama
funkcionise pod poviSenom tempe-
raturom. U atmosferi u kojoj inflacija
obezvredujeklasicnu Stednju, a grade-
vinski kranovi dominiraju panoramom
gradova, stambeni prostor postao je
primarni sef za cuvanje kapitala. Ipak,
izaimpresivnih podataka o milijardama
evraulozenih u gradevinarstvo, krije se
dubokastrukturnanelagoda - prosecna
zarada sve teZe prati tempo rastucih
cena, dok se mlade generacije suoca-
vajusazidomzvanim,pocetnoucesce”.
Pitanje koje se postavlja viSe nije samo
koliko ¢emo graditi, ve¢ $ta se nalazi
izvan samog betona i kako stvoriti odr-
ziv finansijski ekosistem u kom vlastiti
krov nad glavom ne zahteva ucesce tri
generacije.

O tome kako slika izgleda na samom
terenu, gde se razilaze Zelje i realnost i
koje mogucnosti postoje, za magazin

BIZLife govore dvojica struénjaka iz ra-
zli¢itih uglova. Nas sagovornik sa terena
procene i vestacenja jeste mr sci. Milié
Pokovi¢, sudskivestakilicencirani pro-
cenitelj, dok makroekonomsku sliku,
logiku investitorairesenja na trziStu ka-
pitala analizira Vladimir Vasi¢, osnivac i
direktor BBS Capital Investment Groupa
i dugogodisnji bankarski ekspert.

ZASTO STAN U SRBUI
NEMA PROTIVNIKA?

Analiza tokova kapitala jasno ukazuje na
to da se vecina slobodnog novca u Srbiji
godinama preliva u kvadrate i zemljiste.
Razloge za ovakav fenomen Vladimir
Vasi¢ objasnjava iz ugla dvodecenijskog
iskustva u bankarskom sektoru:

,Stan nije pobedio kao investicija
zato Stoje odlican, ve¢ zato Sto prakticno
nema protivnika. Kada covek sa viSkom

novca pogleda Stamu je naraspolaganju,
vidi dinarsku Stednju koja je u periodu
dvocifrene inflacije realno gubila vred-
nost, deviznu Stednju sa kamatom koja
jedva pokriva evropsku inflaciju, berzu
na kojoj se ozbiljno trguje svega neko-
licinom akcija i investicione fondove
za koje vec¢ina ljudi ne zna ni kako da
uplati novac. Sa druge strane, stoji stan:
nominovan u evrima, opipljiv, razumljiv,
saistorijom ukojoj cena poslednjih pet-
naest godina nikada nije ozbiljno pala.”

Vasic isti¢e da tome treba pridodati i
poreski okvir koji stan aktivno favorizuje
- porez naimovinu je simboli¢an, prihod
od izdavanja efektivno se oporezuje po
stopi od oko 15 odsto, dok se kapitalna
dobit posle deset godina vlasnistva ne
oporezuje uopste.

Sa terena i iz ugla direktnih kupo-
prodaja, mr sci. Mili¢ Dokovi¢ potvr-
duje pritisak gotovine, ali ukazuje i na

Foto: Getty Images / Unsplash, Privatna arhiva, Dorde Dorovi¢
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jedan ohrabrujuci trend koji se pojavlju-
je u praksi:

,Tacna je konstatacija da se veéina
slobodnog kapitala i gotovine preliva u
kvadrate, a deo u kupovinu zemljista.
Ipak, sada se u praksi i na terenu po-
javljuje izmedu 30 i 35 odsto kreditnih
kupaca, $to je istorijski maksimum za
Srbiju. To je rezultat kredita za mlade i
povecane kreditne sposobnosti stanov-
nistva, Sto je dobar pokazatelj.”

Medutim, iako ucesée kreditnih ku-
pacaraste, oko dve tre¢ine stanovaidalje
menja vlasnika bez u¢e$éa banke. Kako

Vasi¢ naglasava, gotovina ne potiskuje
kreditnog kupca viSom cenom, ve¢ br-
zinom i uslovima:

,Prodavac bira kupca koji zatvara
posao za nedelju dana, bez procenite-
lja, bez pitanja da li ¢ée banka finansirati
stan u legalizaciji i bez rizika da kredit
ne bude odobren. Na trZistu na kojem
se najtrazeniji tipovi stanova proda-
ju za dan ili dva, vreme je valuta koju
kreditni kupac ne poseduje. Zato se on
sistematski povlacinalosije lokacije, dok
unovogradnji dominira gotovinakojane
kupuje stanovanje, ve¢ zastitu vrednosti.”

MR scI. MiLI¢ PoKoOVIC

licencirani procenitelj

KUPOVINA STANA KAO
PORODICNI PROJEKAT

Kada se svi podaci stave na papir, jasno se
vide proreziizmedu kupovne mocéiicena
nekretnina. Za stan od 55 kvadratau Beo-
gradu po ceniod 3000 evra po kvadratu
(ukupno 165.000 evra) pocetno ucesce od
20 odsto iznosi 33.000 evra. Uz prateée
troskove poreza, notara i procena, na
samom ulazu potrebno je oko 40.000
evra gotovine, dok mesecna rata na 25
godina iznosi oko 750 evra.

Imajuéi u vidu da je prose¢na neto
zarada u Srbiji u junu 2026. iznosila oko
1000 evra, a medijalna oko 800 evra,
Vasic¢ istice sustinu generacijskog jaza:

,Banka ¢e mladom programeru ¢ija
je plata 2000 evra rado odobriti kredit,
alimunece dati40.000 evra za ulaz. Ako
uspe da ustedi 500 evra mesec¢no, do
tog iznosa stiZe za skoro sedam godi-
na. U meduvremenu, ako cene rastu,

NA TRZISTU NA KOJEM
SENAJTRAZENDI TIPOVI
STANGVA PRODAJU ZA
DAN ILI DVA, VREME JE
VALUTA K0JU KREDITNI
KUPAC NE POSEDUJE

samo ucesce poraste za oko 3000 evra
godisnje. On Stedi 6000, cilj mu pobegne
3000 - netonapredak je upola manjiod
ulozenog truda. Zato se novac za ucescée
u Srbiji u praksine Stedi, ve¢ se nasleduje.
Moja generacija je stan dobila ili kupila
zanekoliko godi$njih plata, danasnja ga
kupuje za petnaest,ito samo ako roditelji
ve¢ imaju Sta da prodaju.”

Ovu tezu direktno potvrduje i Mili¢
Dbokovié, ukazujuci na to da je kupovi-
na doma u nasim uslovima postala Siri
drustveniiporodi¢ni poduhvat:

,Kupovina nekretnine je uvek po-
rodicni projekat ili takozvana pomo¢
prijatelja. Uglavnom je najveéi pro-
blem taj deo koji se daje kao ucesce, a
koji je najcesée 20 odsto. Da je ipak to
moguce, pokazuje trenutno stanje na
trzistu. Izvestaji pokazuju da je trZiste
aktivno i da jos uvek ima vise kupaca
nego prodavaca.”
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NOVAC ZA UCESCE U SRBUJI
U PRAKSI SE NE STEDI,
VECSE NASLEDUJE

Govoreci o posledicama
ovakvog stanja na mladu
generaciju, Vasi¢ navodi
da odsustvo realne Sanse
za stan vodi ka odustajanju
od Stednje, ulaganju u viso-
korizi¢nu imovinu, poput
kriptovaluta, ali i odlaganju
osamostaljivanja. Kao sve-
tlu tacku izdvaja drzavne
programe stambenih kre-
ditazamlade sauceséem od
jedan odsto, isticuci da oni
,precizno pogadaju pravo
mesto, jer napadajuucesée,
aneratu.”

NEREALNE CENE | NOVA
GEOGRAFIJA STANOVANJA

Jedan od Klju¢nih razloga ne-
sporazuma na trzistu jeste i
jaz izmedu Zeljenih cena u
oglasimairealizovanih ugo-
vora. bokovi¢ upozorava na
vaznost realnog postavljanja
polaznih osnova:

,Kada udete u pogresan
voz, sve stanice su pogre-
Sne. Tako je i sa po¢etnom
cenom ili oglasnom cenom.
Moj apel godinama jeste da
se od pocetka bude realan,
tojest da se pode od realnih
cifara. Procenitelji su tu lekari specijali-
sti'i preporucujem uvek konsultaciju sa
proceniteljem pre kupovine ili prodaje.”

Upravo zbog visokih cena u cen-
tralnim opsStinama, stvarni Zivot se po-
mera na periferiju. Pokovi¢ objasnjava
kako hibridni model rada menja mapu
potraznje:

,Postoji dostaljudi kojiimaju hibridno
radno vreme ili ne odlaze svakog dana
u kancelariju, pa mogu da pronadu vrlo
lepe i povoljne nekretnine u okolini ve-
likih gradova. Ako govorimo o Beogradu,
aktuelni su Mirijevo, Jakovo, Zeleznik,
a nesto dalje Stara Pazova, Dobanovci,
Obrenovac, Ljig, Pancevo itd.”

TRI KORAKA ZA SPAS TRZISTA

Da bi kapital iz stambenog prostora
poceo da se preliva u druge privredne
tokove, Vasi¢ naglasava da moraju po-
stojati mogucnosti koje pruzaju jednaku
sigurnost. On predlaZe tri konkretna i
sukcesivna koraka:

VLADIMIR VASIC
BBS Capital Investment Group

1. DrZavneobveznice dostupne grada-
nimabezposrednika: ,Kada bi Srbija
ponudila narodnu evroobveznicu na
period od dve do pet godina, bez tro-
Skova i kupovinom preko aplikacije,
po uzoru na Hrvatsku ili Sloveniju,
deo gotovine koja danas kupuje
Cetvrti stan nasao bi jednostavniju
mogucnost. Ovo je najbrza mera jer
ne zahteva novu infrastrukturu.”

2. Poreske olaksice za investicione i
penzijske fondove: ,Ako drzava Zeli
dagradanin drZinovac u fonduume-
sto u stanu, mora da mu ponudi isto:
oslobodenje od poreza na kapitalnu

dobit posle odredenog roka drzanja ili
Stedne rac¢une sa poreskim olaksica-
ma po uzoru na britanski ISA model.”

3. Uvodenje REIT strukturaiinstituci-
onalnog izdavanja: ,Zakonski okvir
za investicione fondove nekretnina
omogucio bi da neko kupi udeo od
5000 evra u portfoliju od sto stano-
va, umesto da kupuje ceo stan od
150.000 evra. Time se investicioni
novac odvaja od pojedinaénog stana,
dokinstitucionalno izdavanje donosi
profesionalni zakup sa viSegodiSnjim
ugovorima.”

KUPOVINA
NEKRETNINE JE UVEK
PORODICNI PROJEKAT

|LI TAKOZVANA
POMOC PRIJATELIA

BALANS KOJI POKRECE PRIVREDU

Pitanje nekretnina u Srbiji viSe se ne
moZe posmatrati puko kroz kvadrate
i gradevinske dozvole. Ono je postalo
ogledalo nase finansijske pismenosti i
dubine domaceg trzista kapitala.

Kako nasi sagovornici zakljucuju, ba-
lans se ne pravi tako Sto ¢e stan postati
losa investicija, ve¢ tako Sto ¢e druge
mogucénosti postati dovoljno dobre i
dostupne svima. DrZzava i kompanije
koje prepoznaju potrebu da kapital iz
pasivnih betonskih zidova preusmere u
obveznice, fondove i razvojne projekte,
osigurace odrziv rast. Na kraju, u duhu
krilatice Build and Beyond, najvaznije je
graditi sistem u kom stan ostaje mesto
za Zivot, a kapital pogonsko gorivo za
celokupan ekonomski napredak. m

PiSe: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Zoran Rasic / BlZLife
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-

,0drzivost je postala jedan od kljucnih
faktora otpornosti kompanije”, istice

Tisa CausSevié, direktorka za korporativne
poslove i odrzivost u kompaniji
Coca-Cola HBC Srbija i Crna Gora

Odrzivost sve viSe postaje jedan od
faktora otpornosti poslovanja. Od pri-
lagodavanja klimatskim promenama i
odgovornog upravljanja vodom, preko
efikasnog koriscenja resursa, do part-
nerstava sa lokalnim zajednicama, od
kompanija se ocekuje da usklade rast
sa stvaranjem dugorocne vrednosti.
Tisa Causevié, direktorka za korpora-
tivne poslove i odrZivost u kompaniji
Coca-Cola HBC SrbijaiCrna Gora, govori
za magazin BIZLife o tome kako se ovi
prioriteti sprovode u praksi.

0 neto nultim emisijama cesto
govorimo kroz procente i rokove, ali
put do tih ciljeva pocinje strategijom
i svakodnevnim odlukama. Kako taj
put izgleda u vasoj kompaniji?
— Nas put ka neto nultim emisijama
usmerava Mission Refresh, globalna stra-
tegija odrzivosti Coca-Cola HBC grupe,
koju sprovodimo kroz odluke koje sva-
kodnevno donosimou svim segmentima
poslovanja. Na nivou Grupe obavezali
smo se da do 2040. godine dostignemo
neto nulte emisije u ¢itavom lancu vred-
nosti (NetZeroby40), uz nastavak bliske
saradnje sa dobavljaima i partnerima.
Prema najnovijim podacimazanaSe
poslovanje u Srbiji, do kraja prosle go-
dine smanjili smo emisije iz opsega 11
2 za 75 odsto u odnosu na 2019. godinu.
Ovaj napredak rezultat je viSegodisnjih
usmerenih ulaganja, kontinuiranih
unapredenjaisnazne saradnje sa part-
nerima. Iza njega stoji niz odluka koje
se odnose na klju¢ne segmente naseg
poslovanja - od energije iz obnovljivih
izvora koju koristimo u punionicama i
materijala za ambalaZzu do nacina na koji
nasi proizvodi stizu na police prodavnica.

Suocavanje sa klimatskim promenama
zahteva da iznova sagledamo svoj
odnos prema svim resursima, zar ne?

- Klimatske promene nas podsecaju da
nijedan resurs ne moZemo posmatrati
izolovanoida odrzivo poslovanje zahteva
odgovornije upravljanje svim resursima
koje koristimo. Zastita prirodnih resursa
zahteva zajednicko delovanje institucija,
lokalnih zajednica i poslovnog sektora.
Unasem poslovanju voda je moZda naj-
bolji primer zasto upravljanju resursima
moramo pristupiti strateskiidugorocno.

Foto: Aleksandar Jancevic, Bogdan KaluSevic
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Odgovorno upravljanje vodom za nas
podrazumeva kontinuirano smanjenje
potrosnje vode po litru proizvedenog
napitka, ponovno koriséenje vode u
procesima gde god je to moguce, kao i
stalna ulaganja u nove tehnologije koje
nam pomazu da dodatno unapredujemo
efikasnost.

Zahvaljujuéi ovim inicijativama, u
periodu od 2007. do 2025. godine po-
tros$nja vode po litru proizvedenog na-
pitka smanjena je za 55 odsto. Vazan deo
ovog sistemskog pristupa jeste primena
medunarodnog standarda ISO 46001 u
svim nasim punionicama u Srbiji. Ovaj
standard obuhvata upravljanje vodomu
Citavom ciklusu - od zahvatanja i potro-
Snje do precis¢avanja i ponovne upotre-
be - uz obavezno pracenje i kontinuirano
unapredenje rezultata.

Pomenuli ste saradnju sa

zajednicom na zastiti resursa.

Kako se inicijativa ,Vlasina - Cista
ljubav” uklapa u taj kontekst?

- Inicijativa,Vlasina - ¢istaljubav” primer
je nakojismo posebno ponosni, jerje ovo
podrugje istovremeno i izvoriste vode
kojukoristimo za brend Rosa, Sto znacida
smo salokalnom zajednicom neposred-
no povezani na vise nivoa. Projekat sada
ulazi u petu godinu i prerastao je u siru
partnersku platformu koja okuplja Pro-
gram Ujedinjenih nacija za razvoj (UNDP),
Kabinet ministra za razvoj nedovoljno
razvijenih opstina, Opstinu Surdulica i
Turisticku organizaciju opstine Surdulica.

Nova faza projekta, pod sloganom
,Snaga prirode - saradnja zajednice”,
zapocela je volonterskom akcijom pre-
sadivanja autohtonih vrsta drveéa u
okolini Vlasinskog jezera. Ucestvovaloje
viSe od 30 nasih zaposlenih, ukljuc¢ujuci
kolege iz punionice ,Vlasinka’, zajedno
sa predstavnicima lokalne zajednice i
pod stru¢nim vodstvom Prirodno-ma-
tematickog fakulteta u Nisu. Ova faza,
Ciji je zavrSetak planiran do kraja 2026.
godine, obuhvata i obnovu vlaznih sta-
nista i digitalizaciju pesackih staza, kao
iukljucivanje lokalnih vodi¢a i stanovni-
Stva kroz edukativne programe.

Posebna vrednost ovakvih inicijativa
ogleda se u tome Sto povezuju zastitu
Zivotne sredine, aktivno ukljucivanje za-
jednice ilokalnirazvoj. Kroz partnerstva

SVE TRI NASE PUNIONICE SERTIFIKOVANE
SUPREMA MEDUNARODNOM STANDARDU
150 46001, KOJI 0BUHVATA CITAV
PROCES UPRAVLIANJA VODOM

Coca-Cola HBC Srbija je do kraja 2025.
godine smanjila potrosnju vode po litru
proizvedenog napitka za 55% u odnosu

na baznu 2007. godinu, dok je emisije CO,
iz Opsega 1i 2 smanjila za vise od 75% u
odnosu na baznu 2019. godinu.

Kakovilicnodonosite odlu-
ke koje doprinose smanje-
nju emisija?

- Dolazim na posao biciklom kad god je to
moguce. Volela bih da usvojimo jos viSe na-
vika koje doprinose i nasem zdravlju i zastiti
Zivotne sredine. Takode se nadam daljem
unapredenju biciklisticke infrastrukture u
Beogradu, kako bi ovaj vid prevoza postao
dostupniji i prakticniji vecem broju ljudi.

moZemo doprineti stvaranju dugorocnih
koristi i za prirodu i za ljude koji Zive i
rade u tim zajednicama.

Koliko su ulaganja u odrZivost danas
vazna za konkurentnost kompanija?
- Odrzivost je postala jedan od klju¢nih
faktora otpornosti kompanije. Kompa-
nije koje predvidaju promene i odgova-
raju nanjih - bilo daje re¢ o klimatskim
rizicima, regulatornim promenama ili
ocCekivanjima kupaca i potrosaca - u
boljoj su poziciji da ostvare dugoroc¢an
rastiprilagode se novim okolnostima.
Zato verujem da je uspesan poslov-
ni model onaj koji odrzivost integrise
iu strateSke planove i u svakodnevno
poslovanje. Ulaganja u efikasnost, ino-
vacijeiodgovorno upravljanje resursima
pomazu kompanijama da odgovore na
danasnje izazove, a istovremeno jacaju
konkurentnost, otpornost i dugoro-
Canrast. m
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Visoke ambiclje
s ljudskom
toplinom

Kako L’Oréal gradi kulturuu
kojoj se spajaju razvoj talenata,
globalne karijerne prilike,
inovacije i dobrobit zaposlenih

U industriji koja se neprestano menja,
razvoj ljudi postaje jednako vazan kao
razvoj proizvoda i tehnologija. Goran
Gledi¢, HR direktor L'Oréala za region
Adria—Balkan, govori o kulturi koja
podstice preduzetnistvo i inovacije,
prilikama za mlade talente, interna-
cionalnim karijerama i nac¢inima na
koje kompanija gradiradno okruzenjeu
kojem zaposleni mogu darastu zajedno
sabiznisom.

Kada govorimo o L'Oréalu kao jednoj
kompanija (a ujedno i brendova),

Sta je to Sto Cini temelj vase interne
kulture i radnog okruzenja?
—Inaglobalnominalokalnom nivou pri-
¢a jeista. Temelj nase kulture pociva na
strasti premalepoti, inovacijamaipredu-
zetnickom duhu. Verujemo urazlicitost,
inkluzivnostiosnazivanje zaposlenih da
preuzmu inicijativu. Nasa kultura spaja
visoke ambicije s ljudskom toplinom i
saradnjom, gde svako moZe slobodno
dadeliidejeidoprinosistvaranju lepote
koja pokrece svet”. To je moto kojim se
vodimo i koji izgovaramo svakog dana.

Industrija lepote slovi za izuzetno
dinamican sektor. Na koji nacin se ta
brza, kreativna i preduzetnicka energija
L'Oréala preslikava na svakodnevni

rad i atmosferu u vasim timovima?

- ViSe nego samo beauty, rekaobih daje
L'Oréal danas, u stvari, beauty-tech orga-
nizacija. To znaci da je sve brzo i nepre-
dvidivo. Kod nas se to preslikava u radnu
kulturuvodenu agilno$¢uiinovacijama.
Nasi timovi ne éekaju promene, jer ih u
sustini oni stvaraju. Preduzetnicki duh
znacida podsticemo eksperimentisanje,
brzoucenje iz greSakaisloboduudono-
Senju odluka, $to radnu atmosferu ¢ini
uzbudljivom, kreativnom i ispunjenom
energijom.

Mislim da je vaZzno da naglasim i
ovo, jer je re¢ o predrasudi s kojom se
Cesto sreCemo: beauty industrija Cesto
se percipira kao ,zenska’, a realnost je,

zapravo, mnogo Siraipotpuno drugacija.
Pre svega, odnos Zena i muskaraca u
industriji danas je gotovo ravnopravan.
Beauty industrija je industrija inovaci-
ja, tehnologije, veStacke inteligencije,
marketinga, prodaje, e-trgovine... Zatou
naSem posluima mesta zarazli¢ite pro-
file, ekspertize i interesovanja. Ukratko,
beautynije samo ono Sto vidimo na polici
iliureklami, ve¢jelepota ¢itavjedan svet
razlicitih ljudi, znanja, ideja i talenata.

Mladi danas traze okruZenje koje

nudi viSe od klasicne ulazne pozicije.
Sta je to to L'Oréal nudi talentima

na samom pocetku karijere, a Sto

pruza jasan vetar u leda njihovom
profesionalnom i licnom razvoju?

— Kao HR direktor za nas klaster, srecan
sam $to mogu da kazem da mladima
ne nudimo samo posao, ve¢ platformu

Foto: L'Oréal Adria-Balkan
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za ubrzani rast. Kroz programe po-
put,Brandstorma’, najvec¢eg inovacijskog
programa za mlade na svetu, priprav-
nickih programa i strukturiranog men-
torstva, mladi talenti rano preuzimaju
odgovornost na stvarnim projektima.
Omogucavamo im rad u multikultural-
nom okruzZenju, kontinuiranu edukaciju
ijasnuviziju razvoja, Sto im daje snazan
vetar u leda od prvog dana.

S obzirom na to da su odrzivostiod-
govoran odnos prema zivotnoj sredini
vazan deo nacina na koji poslujemo,
posebnomije drago Sto su ove teme ve-
omavazne i mladim generacijama koje
tek zapocinju svoj profesionalni put.
Verujem da i kroz konkretne primere
mozemo pokazati Sta to znaci u praksi
- od rada u energetski efikasnim zgra-
dama ivoznog parka koji ¢ine hibridna
vozila do ulaganja vremena i energije
u lokalne zajednice u kojima Zivimo i
radimo, kroz inicijative poput naseg
volonterskog ,Citizen Day-a".

Rad u globalnom sistemu Cesto nosi
obecanje internacionalne karijere. Na
koji nacin L'Oréal u praksi podrzava
globalnu mobilnost zaposlenih

i koliko su te prilike dostupne
profesionalcima iz naseg regiona?

- Kao globalna kompanija, L'Oréal nudi
neograni¢ene medunarodne karijerne
prilike. Li¢no se time veoma ponosim.
NasSi zaposleni iz regiona Adria—Bal-
kan redovno prelaze granice, bilo kroz
kratkoroc¢ne projekte, rad u regionalnim
srediStimaili stalne prelaske na pozicije
u drugim zemljama i globalnim sedi-

Stima. Globalna mobilnost kod nas nije
samo slovo na papiru, veé Ziva praksa
kojanasim talentima otvara vrata celog
sveta. Ipak, nema pausalnih obeéanja
- sve zavisi od poslovnih okolnosti i
prioriteta, kao i potencijala samih za-
poslenih, naravno.

Pariz, Dizeldorf, London, Varsava,
Madrid, Milano, Kopenhagen - neki su
od nasih evropskih sredista. U njima se
upravlja zahtevnim procesimaiujedinju-
ju operacije, pa su zato i ,pulsne tacke”
nase kompanije u Evropi. Upravo su ovo
igradoviukojimanaSe kolege pronalaze
prilike za usavrsavanje, rast i napredak
na svom profesionalnom putu, aliinovi
dom za sebe i svoje porodice.

IS0, VEC PLATFORMY
ZA BRI RA[slT\‘:'

—

Koje konkretne benefite,
programe dobrobiti i
modele radne fleksibilnosti
nudi L'Oréal kako bi
osigurao okruzenje u kome
se zaposleni osecaju i
podrzZano i motivisano?

- Lista je podugacka - od
progresivne plate, bonusa,
udelaudobitiiakcionarstva
doinicijativa kao Sto sujutra
ponedeljkombez sastanaka,
rad od kuce i skraceni rad
petkom tokom leta. Tu je i
program ,Share&Care”, koji
jeneverovatno Sirok, tako da
nasi zaposleni zaista imaju
mnogo toga na raspolaga-
nju. Nasi paketi dobrobiti
obuhvataju sveobuhvatnu

zdravstvenu zastitu, psiholosku podr-
Sku, programe za ravnotezZu poslovnog
iprivatnog Zivota, te roditeljske benefite
koji nadilaze zakonske okvire, osigura-
vajucida se svakizaposleni osec¢a podr-
Zano. Menadzment to veoma podstice
i zbog toga sam ponosan $to sam na
ovoj funkciji.

L'Oréal ima znacajan broj ljudi koji u
sistemu grade karijeru i duZe od 20
godina. Kako uspevate da spojite stalnu
transformaciju biznisa sa dugorocnom
stabilnoscu i lojalnoscu zaposlenih?

- Uspeh u spajanju brze transformacije
i dugogodisnje lojalnosti leZi u konti-
nuiranom ucenju ibrizi zaljude. Dok se
tehnologijaitrziste
menjaju, nasa te-
meljnabrigazaza-
poslene ostajeista.
Moj najveci kul-
turoloski Sok pri
dolasku u L'Oréal
bilo je upravo sa-
znanje da su ljudi
zaista na prvom
mestu. Nudimo
prilike za sticanje
novih i unapredi-
vanje postojecih
vestina, rotacije
unutar kompanije
iizazovne projek-
te koji zadrzavaju
znatizelju i strast,
omogucujuéiljudi-
ma da grade dugo-
trajne karijere bez
stagnacije.

Kada podvucete crtu, kakav profil ljudi
najviSe odgovara kulturi L'Oréala i na
koji nacin im kompanija omogucava

da ostvare svoj puni potencijal?
—UL'Oréalovom sistemu najvece uspehe
postizu znatizeljni, agilni i ambiciozni
ljudi s preduzetnickim mentalitetom,
koji se ne plase izazova i promena i
koji dele nasu strast prema kupcima i
brendovima. Zauzvrat, kompanija im
pruZa dinami¢no globalno okruZenje,
vrhunske prilike za li¢ni i profesionalni
razvoj, kaoislobodu da ostvare svoj puni
potencijal. Mislim da bolje od toga ne
moZe, zarne?’ m
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»Lep je osecajznatida proizvod
na kojem radimo svakodnevno
doprinosi bezbednosti miliona
vozaca”, istice Denis Parenta
iz fabrike Bosch u Pec¢incima

boljoj vidlji
godinakas:
iuSrbiji. Fal
Pecincima
ukojojsep:
brisaca, a
uvozila si
jubileja, razg
Parentom, menadzeromrazvojnogode-
jenj hovoj fabriciuPeéincima, o
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Brisaci Bosch ove godine obeleZavaju
sto godina postojanja. Sta za vas, kao
nekoga ko ucestvuje u njihovom razvoju
i proizvodniji, znaci Cinjenica da se
jedan tako kultan Boschov proizvod
danas stvara upravo u Pecincima?
- Poseban znacajza mene ima ¢injenica
da je fabrika u Pe¢incima danas jedina
lokacija Boscha u Evropi u kojoj se proi-
zvodikompletan sistem brisaca - metli-
ce, rukeisistemi sa elektromotorom. Od
osnivanja fabrike, 2013. godine, Peéinci
su dobijali sve znacajniju ulogu u proi-
zvodnji sistema brisaca, Sto je potvrdeno
12020. godine, kada je ovde pokrenuta
i proizvodnja elektromotora. To vidim
kao veliko priznanje zanasu fabrikuisve
ljude koji ovde rade. Kada jedna globalna
kompanija poveri jednoj lokaciji proi-
zvodnju necega Sto ima tradiciju dugu
¢itav vek, to govori mnogo o struc¢no-
sti, kvalitetu i posvecenosti
zaposlenih.

Li¢no sam ponosan na to
Sto sam ve¢ 13 godina deo
lokalnog tima koji razvija i
proizvodi brisaée Bosch, koji
se ugraduju u vozila Sirom
sveta. Lep je osecaj znati da
proizvod na kojem radimo
svakodnevno doprinosi be-
zbednosti miliona vozaca,
bezobziranatogde senalaze.
Istovremeno, takva tradicija
nosi i veliku odgovornost.
Nas zadatak je da nastavimo
daunapredujemo proizvode,
procese i znanja kako bi brisaci Bosch i
unarednim decenijama ostali sinonim
za kvalitet i pouzdanost.

Brisac na prvi pogled deluje kao
jednostavan proizvod, ali iza

njega stoji sloZen razvojni proces.
Koliko je zahtevno razviti sistem
brisaca i prilagoditi ga svakom

novom modelu automobhila?

- Razvoj sistema brisaca mnogo je slo-
Zeniji nego $to se na prvi pogled ¢ini -
svaki automobil ima jedinstven dizajn,
a sistem brisa¢a mora savrSeno da se
prilagodi njegovim karakteristikama, od
dimenzijaizakrivljenostivetrobranskog
stakla do raspolozivog prostora za sme-
Staj mehanizma. Zato svaki novi model
predstavlja poseban razvojni izazov i
priliku da pronademo novo, optimalno
reSenje. Upravo ta raznovrsnost i moguc-
nost rada narazlic¢itim modelima vozila
Sirom sveta, kao i sa brojnim kupcima,

predstavlja snaznu motivaciju za nase
inZenjere. Posebno je zanimljivo $to
smo veoma rano ukljuceni u proces ra-
zvoja automobila, tako da medu prvima
dobijamo uvid u modele koji ¢e tek za
nekoliko godina sti¢i na puteve.

U razvoju sistema brisaca u Boschu
radiviSe od 250 inZenjera, rasporedenih
u dva velika razvojna centra u Evropi i
Aziji. Timu Srbijijedan je od veéih i oku-
plja oko 80 strucnjaka koji se bave razvo-
jem, izradom prototipova i testiranjem.

Razvoj metlica namenjenih postpro-
daji moZze trajati manje od Sest meseci,
dok razvoj kompletnog sistema za novi
model vozila prati razvoj samog automo-
bilaiobi¢no traje izmedu dveitrigodine.
Tokom tog perioda proizvod prolazi kroz
brojne proracune, simulacije i testiranja
kako bi se osiguralo daispunjava visoke
zahteve proizvodaca vozila i o¢ekivanja

krajnjih korisnika. Istovremeno, rokovi
u automobilskoj industriji postaju sve
kraci, pa nas izazov nije samo da bu-
demo brzi, ve¢ da pritom ne pravimo
kompromise kada su u pitanju kvalitet,
performanse i bezbednost.

Svima koji Zele da saznaju vise otome
kako nastaju brisac¢i Bosch i kakvu ulogu
u tome ima fabrika u Pe¢incima prepo-
rucujem da pogledaju specijalnu emisiju
SAT-a, objavljenu prosle godine, koja je
posvecena brisacima Bosch inasoj pro-
izvodnji u Srbiji.

Brisaci iz Pecinaca nalaze se na
automobilima Sirom sveta, na

trzistima sa razlicitim zahtevima i
propisima. Kako se u takvom sistemu
obezbeduje isti nivo kvaliteta i
bezbednosti svakog proizvoda?

- Kada znate da se brisa¢ proizveden u
Pecincima ugraduje uvozila Sirom sveta,
jasno je kolika je odgovornost tima koji

stoji iza njegove proizvodnje. Iako se
propisi i zahtevi razlikuju od trzista do
trzista, jedna stvar je svuda ista: sistem
brisaca predstavlja vaZan element be-
zbednostivozila. Ukoliko ne funkcionise
pouzdanouuslovima kiseili snega, moze
direktno uticati na bezbednost vozaca i
svih u¢esnika u saobracaju.

Zato je kvalitet u Boschu mnogo vise
od skupa zahteva i procedura. On je deo
nase kulture i po€inje od svakog zaposle-
nog. Posebno je vidljivu proizvodnji, gde
kolege svakodnevno primenjuju visoke
Boschove standarde i vode racuna da
svaki proizvod koji napusti fabriku ispuni
ocekivanja kupaca.

Upravo zahvaljujuci znanju, odgovor-
nostiiposvecenostinasihljudi, posebno
ljudi u proizvodnji, milioni vozaca Sirom
sveta svakodnevno mogu da se oslone
na proizvode fabrike iz Pe¢inaca. To je

nesto Sto kod svih nas budi
veliki oseéaj ponosa, ali i
odgovornosti.

Vozaci o brisacima

uglavnom razmisljaju tek
kada ih zadese jaka kisa

ili sneg. Kako izgleda

proces kontrole i testiranja
proizvoda od kojeg zavisi
vidljivost i bezbednost
miliona ljudi Sirom sveta?

— Kvalitet se ne obezbeduje
samo jednom proverom na
kraju proizvodnje, ve¢ tokom
celog Zivotnog ciklusa proi-
zvoda - od izbora materijala i razvoja
konstrukcije, preko simulacija i labora-
torijskih ispitivanja, pa sve do kontrole
svakog koraka u proizvodnom procesu.
Brisaci se testiraju u uslovima koji obu-
hvataju kiSu, sneg, led, temperaturne
ekstreme, dugotrajan rad i voznju pri
velikim brzinama, kako bismo bili sigur-
ni da ¢e pouzdano funkcionisati tokom
celog svog radnog veka.

To je posebno vazno jer vozaci o bri-
sacima najcesée razmisljaju tek kada ih
zadesejakakisaili sneg. Utim trenucima
nema prostora za gresku i zato je nas
zadatak da svaki proizvod koji napusti
fabriku ispuni najvise standarde kvali-
tetaipouzdanosti.

Naravno, na trajnost metlica uticu i
nacin koriSéenja vozila i uslovi eksplo-
atacije. Zato vozacima uvek savetujem
da stanje brisaca proveravaju redovno,
najmanje dva puta godisnje. Ako priradu
ostaju tragovi vode, neprebrisane zone
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ili sejavlja neuobicajenabuka, vreme je
za zamenu metlica.

Vasa pri€a u Boschu traje vec 13 godina.
Kako je izgledao vas profesionalni

put i zbog cega ste odlucili da

karijeru razvijate upravo u Boschu?

— Iskreno, Cesto isticem da nisam samo
ja birao Bosch, ve¢ da je i Bosch na neki
nacin odabrao mene. Moja pri¢a u kom-
paniji pocela je 2013. godine, nakon za-
vrietka studija na Fakultetu tehnickih
nauka u Novom Sadu, kada sam se pri-
druZio kompaniji kao razvojni inZenjer.
Vec¢napocetku karijere imao
sam priliku daradimiusavr-
Savam se umedunarodnom
okruzenju, ukljucujuéiivise-
godisnji strucni angazmanu
Nemackoj, $to mi je donelo
dragoceno iskustvo i nova
znanja. Tokom godina pro-
Sao sam kroz razli¢ite uloge,
od razvojnog inZenjeraivode
projekta doliderskih pozicija
urazvoju i proizvodnji.

Ono na Sta sam posebno
ponosan jeste Cinjenica da
sam imao priliku da upo-
znam obe strane - i razvoj
i proizvodnju. Nakon go-
dina provedenih u razvoju
proizvoda, preuzeo sam
odgovornost za proizvod-
nju motora brisaca, gde
smo uspesno uvodili nove
proizvodne linije i u roku od dve godi-
ne proizveli viSe od 10 miliona motora
brisaca. To iskustvo mi je omogucilo da
sagledam kompletan put proizvoda, od
prve ideje irazvoja do serijske proizvod-
nje i isporuke kupcu. Upravo je ta mo-
gucnost da neprestano ucim, razvijam
se i preuzimam nove izazove jedan od
glavnih razloga zbog kojih sam ve¢ 13
godina deo Boschovog tima.

Brisaci Bosch imaju iza sebe

vek inovacija. Kako se u fabrici

danas spajaju iskustvo, tradicija

i savremene tehnologije?

— Najbolji primer tog spoja jeste Cinje-
nica da proizvod ¢ija istorija traje ve¢ sto
godina danas razvijamoi proizvodimo uz
pomoc¢ tehnologija koje pre samo neko-
liko decenija nisu ni postojale. Osnovna
funkcija brisaca ostalajeista - davozacu
obezbedi jasnu vidljivost, ali su zahtevi
koje danas treba da ispuni znatno sloze-
niji. Koristimo digitalne razvojne alate,

simulacije i automatizovana testiranja
kako bismo ranije prepoznali potencijal-
nerizike, skratili vreme razvojaidodatno
povecali pouzdanost proizvoda. U proi-
zvodnji se savremena automatizacija i
sistemi za pracenje kvaliteta oslanjaju
na prakti¢no znanje i iskustvo nasih
zaposlenih.

Tehnologija nam pomaZze da budemo
preciznijiiefikasniji, ali ljudi ostaju klju¢
naseg uspeha. Oni najbolje razumeju
proizvod, prepoznaju prilike za unapre-
denjaiprenose znanje novim generaci-
jama. Upravo zato verujem da se najveca

snaga Boscha nalaziu spo-
sobnosti da spoji iskustvo

VOLEO BIH DA SE
PECINCI PAMTE KAO
LOKACHA KOJA NUE
SAMO PROIZVODILA

VRHUNSKE
PROIZVODE, VEC
JEIRAZVIIALA
INANJE, STRUCNJAKE
| INOVACLIE

steceno tokom jednog veka
sainovacijamakoje obliku-
jubuduénost mobilnosti.

Sta biste voleli da Pecinci
ostave kao naslede
generacijama koje ce

tu tradiciju nastaviti?
—Voleobih da se zabrisace
Bosch iz Pe¢inaca kaze da
su bili sinonim za kvalitet,
pouzdanost i inovacije, ali
pre svega da su iza njih
stajaliljudikoji surazumeli
koliko njihov rad doprinosi

bezbednosti miliona vozaca Sirom sveta.

Naravno, teSko je predvideti kako ¢e
automobilska industrijaizgledatiza 20li
50 godina. Ono $to sa sigurno$éu moze-
mo da ocekujemo jeste da Ce tehnologije
nastaviti da se razvijaju, a zahtevi kupaca
postajati sve sloZeniji. Kao i mnogo puta

tokom prethodnih sto godina, i proizvodi
iprocesi¢e se menjati kako bi odgovorili
na potrebe buduée mobilnosti.

Bez obzira na to kako ¢e tehnologija
izgledati u budu¢nosti, voleo bih da se
Pecinci pamte kaolokacija koja nije samo
proizvodila vrhunske proizvode, ve¢ je i
razvijala znanje, struénjake i inovacije.
Ako budemo prepoznati kao tim koji je
uspesno nastavio tradiciju dugu jedan
vek, a istovremeno imao hrabrosti da
prihvati promene i stvara reSenja za
buduénost, smatra¢u da smo ostavili
pravo naslede.

Kada danas pogledate

sve $to je tim u Pecincima
izgradio - od znanja i
strucnosti do pozicije

koju fabrika ima unutar
Boscha - na Sta ste

licno najponosniji?

— Najponosniji sam na lju-
de i znanje koje smo zajed-
no izgradili tokom godina.
Za relativno kratko vreme
razvili smo se u jednu od
kljuénih Boschovih lokacija
za sisteme brisaca, sa timo-
vima koji pokrivaju razvoj,
izradu prototipova, testira-
nje i proizvodnju.

Posebno me raduje $to
smo uspeli da spojimo razli-
Cite kompetencije najednom
mestuidaizgradimo tim koji
moze da prati kompletan zivotni ciklus
proizvoda, od prve ideje i razvoja do
serijske proizvodnje i isporuke kupcu.
Vazan korak na tom putu bilo je i pokre-
tanje proizvodnje elektromotora 2020.
godine, ¢ime je dodatno potvrdenauloga
Peéinaca u okviru Boschove mreZe za
sisteme brisaca. Danas smo ponosnina
¢injenicu da proizvode koje razvijamo i
proizvodimo koriste vozaci Sirom sveta.

Ipak, najve¢im uspehom smatram to
Sto smo tokom svih ovih godina uspeli da
zadrzimo fokus na kvalitetu, timskom
radu i kontinuiranom ucenju. Upravo
zahvaljujuéi tome, danas obeleZavamo
sto godina brisaca Bosch kao deo global-
ne price koja se svakodnevno nastavlja i
ovde, u Pe¢incima. =
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Bankarstvo po mer|
nove generacije

»,Generacija Z od banke
ne ocekuje samo brzinu,

vec razlog dajoj veruje”,
istice Zorana Aleksic
iz OTP banke Srbija

Dolazak generacije odrasleudigitalnom
svetu menja nacin nakoji se banke bira-
juivrednuju. Za Zoranu Aleksic, clanicu
Izvrsnog odbora OTP banke Srbija za
poslove sa stanovnisStvom, to je prilika
da bankarstvo postane jednostavnije,
otvorenije i blize klijentima.

U razgovoru za magazin BIZLife go-
vori o povezivanju digitalne izvrsnosti i
strucnog savetovanja, novoj ulozi ekspo-
zituraipoverenjukoje se gradi konkret-
nim iskustvom. Osvrée se i na podrsku
mladim preduzetnicima, odgovorno
poslovanje i medunarodna priznanja
OTP banke Srbija.

Karijeru ste izgradili u neposrednom
radu sa klijentima. Kako to iskustvo
oblikuje nacin na koji , Citate”
dolazak nove, digitalno odrasle
generacije, kao Sto je generacija 2?
- Neposredan rad sa klijentima naucio
me je da se generacije ne mogu razumeti
samo kroz statistiku, veé kroz njihove
Zivotne okolnosti, navike i o¢ekivanja.
Generacija Z je prva generacija koja nije
morala da se prilagodava digitalnom
svetu - ona je u njemu odrasla. Zbog
togabrzinu, jednostavnost i dostupnost
usluge ne dozivljava kao dodatnu pogod-
nost, ve¢ kao standard.

Istovremeno, bilo bi pogresno ovu
generaciju posmatrati isklju¢ivo kroz
tehnologiju. Iza potrebe da se sve zavrsi

brzo i mobilnim telefonom stoji veoma
racionalan odnos premavremenu, novcu
iinstitucijama. Mladi Zele da razumeju
Stabiraju, koliko ih to kosta i kakvu kon-
kretnu vrednost dobijaju. Manje reaguju
naautoritet i tradiciju, a viSe na kompe-
tentnost, transparentnostiautenticnost.
Zato njihov dolazak vidim kao priliku
dabankarstvo u¢inimo jednostavnijim,
otvorenijim i relevantnijim - ne samo
za njih vec i za sve klijente.

Cesto se naglasava da banke

moraju da se prilagode generaciji

Z. Kako vi vidite taj odnos?

— Nebihrekla daje dovoljno da se banka
samo prilagodi, jer to moze da zvuci kao
povrsna promena nacina komunikacije
ili uvodenije jos$ jedne digitalne funkci-
onalnosti. Potrebno je da razumemo
kako se promenio nacin na koji mladi
donose odluke, grade poverenje i pro-
cenjuju vrednost.

Foto: Marko Todorovic
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Generacija Zne dolazisa potrebom da
joj se objasni digitalno okruzZenje - ono
je za nju prirodan deo svakodnevice. Od
banke ocekuje iskustvo koje je jednako
jednostavno, intuitivno i brzo kao isku-
stvo koje ima na drugim aplikacijama. To
podrazumeva mogucnost da se najveci
deo poslova zavrsi mobilnim telefonom,
jasne iunapred poznate troskove, infor-
macije na razumljivom jeziku, odgovor
urealnom vremenuipodrsku dostupnu
onda kada je potrebna.

Medutim, odnos mora biti dvosme-
ran. Nasa uloga nije samo da pratimo
njihove navike, ve¢ i da im ponudimo
sigurnost, znanje i odgovornost koje
ocekuju od banke. Tehnologija treba da
pojednostavi odluke, ali ne i da ih ucini
nepromisljenim. Banka koja uspe da spoji
digitalnu lakocu sa pouzdanim saveto-
vanjem moze da postane vazan partner
ove generacije kroz razlicite zivotne faze.

Kako to izgleda u praksi kada je rec

o mladim klijentima - od tinejdzera

do onih koji primaju prvu platu?

— Potrebe se znacajnorazlikujuizatone
mozemo sve mlade posmatrati kao jedan
segment. Za tinejdzera prvi racun pred-
stavlja bezbedan digitalni dzeparac, prvu
karticu i priliku da kroz praksu nauci
kako da raspolaze novcem. Roditelji-
ma su, s druge strane, vazni pregled
potrosnje, mogucnost postavljanja
limita i sigurnost. Junior racun
zato moze biti mnogo viSe od
proizvoda - praktic¢an alat za
razvoj finansijske pismenosti
cele porodice.

Kod studenataimladih koji
pocinju samostalno da zaraduj

da postave ciljeve Stednje.

Prvaplataje posebnovaZan trenutak.
Tada banka mozZe da pomogne mladoj
osobi da napravi prve dobre finansijske
navike - da odvoji deo prihoda za Stednju,
formira rezervu za neplanirane trosko-
ve i razume kako odgovorno da koristi
kreditne proizvode. Umesto da mladima
odmah nudimo StoviSe proizvoda, treba
daim ponudimo sledeéi smislen korak, u
pravom trenutku i na nac¢in koji odgovara
njihovoj zivotnoj situaciji.

Postoji pretpostavka da ova

generacija nema interesovanje

za razgovor sa bankarom. Ima li
ekspozitura i dalje svoju ulogu?

— Mislim da mladine odbijaju razgovor sa
bankarom - odbijaju razgovor kojiim ne
donosi vrednost. Ne Zele da dolaze u ek-
spozituru zbog administracije, cekanja ili
procesa koji bi mogli da zavrse mobilnim
telefonom. Medutim, kada donose vaznu
ilinovu odluku, kao Sto je prvi kredit, ula-
ganje, osiguranje ili reSavanje stambenog
pitanja, stru¢anirazumljiv savet moze biti
veoma znacajan.

Dakle, ekspozitura zadrzava svoju ulo-
gu, ali se tauloga menja. Onaje sve manje
mesto transakcija, a sve viSe prostor za
savetovanje, finansijsku edukaciju i re-
Savanje slozenijih potreba. Razgovor ne
mora uvek biti fizicki - moZe se odvijati
putem ceta ili video-poziva - ali klijent
mora da zna da iza digitalnog iskustva
postoji kompetentna osoba kojoj moze
da se obrati.

Ovu generaciju opisuju kao

finansijski opreznu, ali Zeljnu

da uci i vodenu vrednostima.

Kako banka na to odgovara?

— Finansijska opreznost ove generaci-
je dobra je osnova za gradenje zdravih
navika. Banka na nju treba da odgovori
jasnim prikazom troSkova, upozorenji-
ma isavetima zasnovanim na stvarnom
ponasanju klijenta, alatima za kontrolu
potrosnje, ciljevima Stednje i finansijskom
edukacijom koja je kratka, prakti¢naido-
stupna u pravom trenutku.

Vrednosti su takode vazne, ali mladi
vrlo brzo prepoznaju kada komunikacija
nije autenti¢na. Zato odrzivost, inkluziv-
nost i drustvena odgovornost ne smeju
ostati samo deo kampanje — moraju biti
vidljive u nac¢inu na koji banka posluje,
bira partnerstva i odnosi se prema Kli-
jentima. Poverenje generacije Z nece se
podrazumevati niti ¢e se graditi velikim
obecanjima. Gradice se svakim jedno-
stavnim procesom, jasnim uslovom, ko-
risnim savetom i dosledno ispunjenim
obecanjem.

Na ovogodisnjoj dodeli ,,Euromoney
Awards for Excellence”, OTP banka Srbija
proglasena je za najbolju banku za mala

i srednja preduzeca i najbolju banku

za ESG u Srhiji. Kako se ta priznanja
povezuju sa temom mladih klijenata?

- Ta priznanja pripadaju istoj prici, sagle-
danoj iz razlicitih uglova. Potvrduju da je

pravac koji smo izabrali prepoznat i van
nase organizacije, ali njihova prava vred-
nost ogleda se u tome koliko su rezultati
naseg rada relevantni za klijente.

Veza samladim generacijama veoma
je jasna. Mnogi medu njima razmisljaju
preduzetnicki, Zele vecu samostalnost i
sve CeSce biraju fleksibilne oblike rada ili
pokrecu sopstvene poslove. Zato podrska
malim i srednjim preduzeéima istovre-
meno podrazumeva i podrsku njihovim
idejama, ambicijamainjihovoj spremno-
sti da stvaraju novu vrednost.

Sli¢no je i sa ESG principima, kojima
mlade generacije pridaju poseban zna-
Caj. One ocekuju da odrzivostidrustvena
odgovornost ne budu samo deo komuni-
kacije, ve¢ da budu vidljive u konkretnim
odlukama, proizvodima i na¢inu poslo-
vanja banke. Zato su za nas poverenje
Klijenataiovakva priznanja dve strane iste
price - poverenje gradimo svakodnevno, a
priznanja predstavljaju nezavisnu potvrdu
da se taj rad prepoznaje.

Za kraj, kuda sve to vodi i Sta je

vase licno merilo uspeha?

- Vodi ka bankarstvu koje ¢ée biti jedno-
stavnije, brze i viSe prilagodeno zivotu
svakog klijenta, ali istovremeno odgo-
VOrno, sigurno i zasnovano na poverenju.
Tehnologija ¢e nastaviti da menja nacin
na koji koristimo finansijske usluge, ali
suStina bankarstva ostaje ista - razumeti
ljude ipomo¢iim da donesu dobre odluke
uvaznim zivotnim trenucima.

Kada je re¢ o mladim generacijama,
uspeh ne merim samo brojem otvorenih
racuna ili koris¢enjem digitalnih usluga.
Praviuspeh je ako postanemo njihov prvi
izbor zato $to nas razumeju, veruju nam
iprepoznaju vrednost koju im pruzamo.
Jo$ vaznije, ako im pomognemo da ranije
steknu dobre finansijske navike, sigurnije
udu u svet rada i samostalnosti i lakse
ostvare svoje planove.

Moje licno merilo uspeha jeste da
gradimo banku koja se menja zajedno
sa svojim Kklijentima, ali ne gubi ono naj-
vaznije — odgovornost prema ljudima,
otvorenost za nove ideje i sposobnost
da svaku promenu pretvori u konkretnu
vrednost za klijenta. m



Svetlana Smiljanié i Sasa Janjié¢
otkrivaju kako je kolekcija ,Wiener Art”
postala Ziva hronika domace scene

Kada jedna korporativna zbirka za
petnaest godina prede put od klasic-
nog slikarstva do performansa, VR-a
i digitalne umetnosti, ona prestaje da
bude ukras na zidovima i postaje Zivi
svedok epohe. Povodom izlozbe ,Izme-
du dva daha” u Salonu Muzeja grada
Beograda, o razvoju kolekcije od preko
600 radova, za magazin BIZLife govori
Svetlana Smiljani¢, ¢lanica IzvrSnog
odbora Wiener Stddtische osiguranja,
dok kustos Sasa Janji¢ objasnjava kako
sudomaciautorijos od polovine proslog
vekaistrazivalinove umetnicke prakse
ipomeraligranice svog vremena, §toje
naizlozbipredstavljeno kroz poveziva-
nje razlicitih generacija, umetnickih
pravaca i formi.

Wiener Stddtische osiguranje
osnovalo je korporativnu kolekciju
pre 15 godina. Sta je bila pocetna
ideja kolekcije i kako se ona menjala
zajedno sa umetnickom scenom?
SVETLANA SMILJANIC: Kolekcija ,Wi-
ener Art” osnovana je 2011. godine sa
idejom da podrzi umetnicku produkeiju
savremene scene u Srbiji, afirmiSe do-
mace umetnike i doprinese promociji
novih umetnickih praksi. Od pocetka
smo je zamiSljali kao dinamicnu plat-
formu koja prati promene na savreme-
noj umetnickoj sceni, podstice razvoj

domace umetnicke produkcije i otvara
prostor za razli¢ite generacije, medije i
umetnicke poglede.

Savremena umetnost beleZi vreme u
kojem nastaje - njegove promene, pita-
njaisenzibilitet, ali istovremeno donosi
nove poglede i forme izraza. Zato nam
je vazno da kolekcija obuhvati razlicite
generacije, medijeiumetnicke pristupe.
Danas obuhvata preko 600 radova vise
od 100 domacih autora, od slikarstva,
skulpture i fotografije do performansa,
instalacija i digitalne umetnosti. Vazno
nam je dakrozizbor dela sacuvamo razli-
Cite umetnicke pristupeitragvremenau
kojem su nastali, alii da kroz nove akvi-
zicije podrzimo savremenu umetnic¢ku
produkciju i afirmiSemo nove pravce i
umetnicke prakse.

Izlozba ,lzmedu dva daha” okuplja

200 dela 68 umetnika, od avangardnih

i eksperimentalnih praksi do

digitalne umetnosti. Po kom principu

ste napravili ovaj izbor i Sta ste

Zeleli da publika prepozna kada

sagleda kolekciju kao celinu?
SASAJANJIC: Izborje proizasao iz sa-

radnje na izlozbi ,Unknown Familiars’,

odrZanoj 2024. godine u Muzeju Leopold

u Becu, na kojoj je predstavljen deo ko-

lekcije ,Wiener Art”. U pitanju su dela

nasih umetnika koji su jo$ od sredine

SVETLANA SMILJANIC

Clanica Izvrsnog odbora
Wiener Stddtische osiguranja

50-ih godina XX veka stvarali radove
koji su po svom karakteru isli paralelno
satadasnjim evropskimi svetskim tren-
dovima, Cesto cak i ispred njih. Rec je o
neoavangardnim, slobodno mozemoreci
ieksperimentalnimiveoma naprednim
primerima umetnicke prakse autora kao
Sto su Vladan Radovanovi¢, novosadska
grupa Dei Leci, koju su €inili Bora Vitorac
i Dragoljub Pavlov, ali i umetnica poput
Mire Brtke, Ane Besli¢ i Milene Cubra-
kovi¢. Vladan Radovanovic 1954. godine
kreiramoZzda ¢akiprvi konceptualnirad
nasvetu, grupa Dei Leci, nekoliko godina
kasnije, izvodi prve akcije i protoperfor-
manse, Mira Brtka i Milena Cubrakovié¢ u
Rimu pocéetkom 60-ih bile su deo svetski
poznatih umetnickih grupaiizlagale na
najznacajnijimizloZbama u tom trenut-
ku. Dakle, govorimo ojednom izuzetnom
trenutku u nasoj istoriji kada nastaju
remek-dela nase umetnosti.

Selekcija je, naravno, obogacena i
prosirena autorima i delima koja na neki
nacin nastavljaju taj neoavangardni po-
let domace umetnicke scene, od radova
beogradskih umetnika iz sedamdesetih
okupljenih oko Studentskog kulturnog
centra, pa sve do najnovije generacije
mladih umetnika.

Foto: Goran Zlatkovic



Kada birate nova dela za kolekciju
,Wiener Art", 5ta je vazno da ona
donesu kolekciji i kako se kroz
akvizicije odraZavaju promene na
savremenoj umetnickoj sceni?

SVETLANA SMILJANIC: Kolekcija se od
pocetka razvija kroz akvizicije, sa idejom
da obuhvati razli¢ite umetnicke forme i
prakseida prati razvoj savremene umet-
nostiu Srbiji. VaZnonamje dadelanaau-
tentican nacin odrazavaju duhvremenau
kojemnastaju, aliida donose nove pogle-
deipomeraju granice umetnickog izraza.

Zato se kolekcija vremenom $irila od
tradicionalnih medija, poput slikarstva,
skulpture, grafike, crteZa i fotografije, ka
prosirenim umetnickim praksama. ,Wi-
ener Art” je prva umetnicka kolekcija u
Srbiji koja je otpocela strateske akvizicije
performansa, a kolekcija je dopunjavana
i instalacijama, digitalnom, nemateri-
jalnom i transmedijalnom umetnoscu,
kao i VR radovima. Time kolekcija prati
umetnicke tendencijeirazvoj savremenog
stvaralastva u Srbiji.

Istovremeno, vazno nam je da cuvamo
ipredstavljamo radove koji su u trenutku
nastanka ¢esto bili ispred drustvene, po-
liticke i umetnicke prakse svog vremena.
Povezivanje razlicitih generacija, medija
i umetnickih pristupa omogucéava da
kolekcija raste zajedno sa scenom kojoj
je posvecena.

Tri generacijske celine povezuju
umetnike koji pripadaju razlicitim
vremenima, poetikama i medijima. Sta
se dogada kada se na istoj izlozbi sretnu
avangarda, angaZovana umetnost,

novi mediji i digitalne prakse?

SASA JaNjiC: Ba$ zbog toga je ova
kolekcija vazna, kao i sama izlozba i
odabir radova. Radovi iz kolekcije ,Wi-
ener Art” omogucavaju sagledavanje
razli¢itih faza razvoja nase moderne i
savremene umetnosti. Kroz susret dela
nastalih u razli¢itim istorijskim trenu-
cima, kolekcija otvara prostor za dijalog
izmedu tradicije i inovacije, materijal-
nog i digitalnog, istorijskog iskustva i
savremene percepcije. Umestolinearnog
pregleda umetnickih tokova, izlozba nudi
mreZzu odnosa, asocijacija i vizuelnih
narativa koji prevazilaze hronoloske
granice. Na taj nac¢in umetnicka dela
postaju aktivni ucesnici dijaloga koji
povezuje proslost i sadasnjost, razlicite
generacije umetnika i razli¢ite modele
razumevanja sveta. [zmedu avangardnih
vizija proslog vekaidigitalnih horizonata

savremenog doba ne nalazi se praznina,
veé prostor ispunjen idejama, eksperi-
mentima i kreativnom energijom koja
oblikuje nasu kulturnu stvarnost. U tom
prostoru umetnost se pokazuje kao Zivi
organizam, sposoban da istovremeno
¢uva secanje na proslost i otvara mo-
gucnosti buducénosti.

+Wiener Art” je jedna od vodecih
korporativnih zbirki u Srbiji, koja se
redovno predstavlja publici Sirom zemlje,
a kolekcija je izlagana i u Becu. Koliko vam
je vazno da umetnost izade iz poslovnog
prostora i postane dostupna Siroj publici?

SVETLANA SMILJANIC: To nam je
veoma vazno, jer je jedan od razloga
zbog kojih smo kolekciju i pokrenuli bio
upravo da savremena umetnost bude
dostupnija $iroj publici. Zato nastojimo
dakolekciju ,Wiener Art” predstavljamo
urazlic¢itim sredinama Sirom Srbijeida
krozizlozbe doprinesemo obogaéivanju
kulturnog sadrzaja i ve¢oj dostupnosti
savremene umetnosti. Nasa Zelja je da
dela iz kolekcije budu deo kulturnog
Zivota razliCitih sredina i da kroz njih
otvorimo prostor za susret publike sa
savremenom umetnoscu.

Prosle godine smoizlozbu,Paralelni
tokovi” predstavili u KruSevcu, Pirotu i
Vrscu, ¢ime smo kolekciju priblizili pu-
blici urazli¢itim sredinama Sirom Srbije.
Ove godine taj kontinuitet nastavljamo
izlozbom ,Izmedu dva daha: od avan-
garde do digitalnog” u Salonu Muzeja
grada Beograda.

Na sva tri nivoa Salona, na prostoru
od oko 1000 kvadratnih metara, pred-
stavljenoje 200 radova 68 umetnika. Po-
sebnost ove postavke ¢iniisam prostor
Salona, ¢iji razliciti nivoi omogucavaju
drugaciji dozivljaj izlozbe i neposrednu
komunikaciju izmedu prostora, umet-
nickih delaipublike. Postavka povezuje
razliite generacije, umetnicke prakse i
medije - od avangardnih i eksperimen-
talnih pristupa do savremenih digitalnih
formi. Istovremeno govori o razvoju ko-
lekcije tokom 15 godina i o promenama
kroz koje je prolazila umetnicka scena.

Osim Sto negujemo zZivu izlagacku
praksu, veoma nam je vazno da kolekcija
JWiener Art” bude dostupna publici i u
digitalnom prostoru. Kroz digitalnu plat-
formu, aliikroz saradnju sa institucija-
mauzemljiiinostranstvu, nastojimo da
kolekciju isavremenu srpsku umetnost
priblizimo Sto ve¢em broju ljudi. Vazan
korak u tom pravcu napravljen je 2024.

godine, kada je kolekcija predstavljena
u Muzeju Leopold u Becu, dok izlozbe
u Srbiji omogucavaju da taj kontakt sa
publikom kontinuirano gradimo.

Sam naslov izloZbe govori o prelazu
izmedu razlicitih vremena i nacina
umetnickog izraza. Kada biste morali da
izdvojite jednu stvar koju ova izlozba
govori o tome kako se srpska savremena
umetnost menjala u poslednjih

nekoliko decenija - Sta bi to bilo?

SASA JANJIC: Vitalnost pre svega, jer
se nasa umetnost pokazala kao veoma
kvalitetna i inovativna uprkos slaboj
podrsci drzave i drustva. U nekim pe-
riodima bila je uspesnija, radikalnija ili
produktivnija, udrugim, kao Sto su to, re-
cimo, devedesete, bila je izrazito kriticki
orijentisana, pre svega u pokusajimada
opstane i da ponovo pronade novi jezik
koji bi korespondirao sa tadasnjom re-
alnoscu. Danas digitalna umetnost, iako
nastaje ubitno drugacijem tehnoloskom
okruzenju, na mnogo nacina produzava
istiistrazivackiimpuls. Koriste¢i pokret-
nu slikuy, algoritme, virtuelne prostore,
mreznu komunikaciju i veStacku inte-
ligenciju, umetnici stvaraju nove oblike
iskustva koji prevazilaze tradicionalne
granice umetnickog dela. =
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PiSe: Gorica Mitrovic
Glavna i odgovorna urednica DigitalLife-a
Foto: Zoran Rasic / BIZLife

Secam se kada sam, kao studentkinja,
trcala uvece do terazijskog prolaza da
bih kod preprodavaca kupila sutrasnje
,Halo oglase”. Zaokruzivalabih brojeve
telefona, zvala i odmah sutradan obi-
lazila grad da gledam stanove - gotovo
naslepo. Danas stanmozZete davirtuelno
obidete u 360 stepeni, pogledate ga iz
svakog ugla, proverite Sta se nalaziu
okolini, te da se uselite pre nego sto ste
ga uopste stvarno i posetili.

Stan, 2.0, Vojvode Stepe, 90 evra, te-
lefon: 011/...

Ovako je pocetkom 2000-ihizgledao
prosecan oglas za iznajmljivanje stana
u Beogradu, a oglasi su bili prepuni i
soba koje su za studente iznajmljivali
penzioneri, sa pravilima kuénog reda
koja danas zvuce kao anegdota iz nekog
drugog Zivota, ili crno-belog filma.

U avanturi potrage za stanom tada
nije bilo virtuelnih obilazaka. Nije bilo
dronova, video-prezentacija, interak-
tivnih tlocrta i fotografija na kojima stan
izgledakao dajeupravoizasaoizkataloga
za skandinavski namestaj. Ako sihteo da
vidi$ stan, morao si da odes do njega. Od
iskustava iz tih obilazaka mogli bi da se
snime kratki filmovi svih Zanrova - od
drame, preko komedije, pa sve do horora.

Danas potraga za stanom izgleda
potpuno drugacije.

Danas se ne iznajmljuje 0,5-soban
stan, nego ,moderna i funkcionalna
garsonjera na odli¢noj lokaciji”. To je
najcescée nekih 25 ili 27 kvadrata, ali to
nijemali stan, ne, ne - toje . kompaktan
urbani prostor”.

Ako je lepo ureden, onda je ,savre-
meni koncept stanovanja’. Ako je ku-
hinja spojena sa dnevnim boravkom
i krevetom, to je ,open space”. Ako
nema mnogo mesta za stvari, prostor
je ,minimalisticki”.

I ne treba se ljutiti na marketing. On
samo radi svoj posao.

Tako je balkon postao ,private out-
door zone”, pogled na susednu zgradu
postaoje ,urbanview”,a¢injenicadavam
je sve na petnaest minuta peske postala
je ,15-minute lifestyle”.

Cak sui ¢itava naselja dobila potpuno
novi recnik. Vise nije dovoljno reci da je
zgrada pored reke ili da je, recimo, rec o
soliteru. Naselja imaju poeti¢ne nazive
naengleskom jeziku, pa gotovo da zabo-
ravite da ste dosli da kupite ili iznajmite
stan, a ne darezervisete vikend u nekom
luksuznom evropskom rizortu.

Vrti¢, teretana, park i pekara u blizini
postaju deo koncepta Zivota u kome je
sve nadohvat ruke.

Zapravo, marketing nekretnina je fa-
scinantanjerje uspeo danam promenii
percepciju prostora. Ne kaZe se da stan
nema ostavu, nego da je ,optimizovan
za savremene potrebe”. Ne kaze se daje
Cetvrtispratbezlifta, nego dajeto, prilika
gradiliSte, nema problema - toje ,loka-
cija sa velikim razvojnim potencijalom”.
Ako trenutno nema mnogo sadrzaja u
okolini, to je ,mirna zona u nastajanju”.

Ako nema parkinga, verovatno ste dobili
prilikuda ,prihvatite urbanu mobilnost”.

U meduvremenu su i garaZe pro-
menile namenu. Nekada je garaza bila
ono mesto gde drzite automobil, bicikl i
nekoliko kutija koje niste otvorili godi-
nama. Danas ona ima trziSnu vrednost,
potencijal rasta i, u nekim slu¢ajevima,
cenu koja moZe da vas natera da se
zapitate da li vam je automobil zaista
toliko potreban.

A sve to govori o neCemu mnogo va-
Znijem od same cene kvadrata. Prome-
nilo se ono $to o¢ekujemo od prostora.
Stan viSe nije samo stan. On je lokaci-
ja, investicija, energetska efikasnost,
pametna tehnologija, pogled, sadrzaj,
parking, potencijal i nac¢in zivota.

Tehnologija je toliko napredovala da
danas moZemo virtuelno da obidemo
nekretninu koja nam je nedostiZzna,
da je pogledamo u 360 stepeni, da se
divimo njenom ,premium lifestyle kon-
ceptu”, da proverimo koliko je udaljena
od skole, vrti¢a, parka i kafi¢a - i onda
zatvorimo prozor.

Mozda je zato najzanimljivije to Sto
sezajedno sa stanovima promenioinas
pogled na zivot u njima. Nekada je bilo
vazno da stan ima dobru sobu, pristojno
kupatilo i, ako bas imamo srece, balkon.
Danas kupujemo pricu o tome kako ¢emo
u tom prostoru ziveti — kako éemo piti
jutarnju kafu, raditi od kuce, vezbati,
Setati do parka i provoditi vikende.

0Od oglasa koji su jedva uspevali da
stanu u nekoliko redova do virtuelnih
obilazakaiprosloje tek nestovise od dve
decenije. Vise ne traZimo samo prostoru
kojem ¢emo ziveti. Trazimo verziju Zivota
koju nam taj prostor obecava.
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rostor koji stvaramo odraz je vreme-
na u kom Zivimo, a moderni gradovi
i objekti danas traZe vise od samog
gradevinskog poduhvata — traZe viziju. Dok
nove tehnologije ubrzavaju transformaciju
trzita, a odrzivost postaje temelj svakog
dugoro&nog plana, granice izmedu estetike,
funkcionalnosti i ekoloske odgovornosti sve
se brze brisu. Ovaj specijal posveéujemo
primerima dobre prakse, inovativnim kon-
ceptima i ljudima koji ne prate trendove u
gradniji, ve¢ aktivno oblikuju arhitektonsku i
ekonomsku buduénost naseg regiona.
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ictory Gardens na Cukarici dobija
‘ / novu zgradu. Violet predstavlja
novu etapu jednog od prepozna-
tljivih stambenih kompleksa u ovom delu
Beograda, na poziciji koja donosi pogled
prema Adi i okolnom zelenilu, ali i prednosti
veé formiranog stambenog okruzenja.
Nova zgrada namenjena je onima koji Zele
savremen dom, kvalitetnu infrastrukturu i sadrzaje
koji imaju stvarnu vrednost u svakodnevnom Zivotu.
Koncept Violet povezuje arhitekturu, tehnologiju i
funkcionalnost, uz oslonac na standarde koji su ve¢
postavljeni u okviru kompleksa Victory Gardens.
Stanari ¢e imati na raspolaganju Smart Home
tehnologiju, centralni sistem za preci§¢avanje
vode, uredeno zelenilo i vrti¢ u okviru kompleksa.
Ovi sadrzaji osmisljeni su da doprinesu vecoj
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udobnosti, jednostavnijoj organizaciji svakodnevice
i kvalitetnijem Zivotu svih generacija.

Posebnu vrednost zgradi Violet daje dugo
ocekivana pozicija, sa pogledom prema Adi i
zelenilu. U okviru zgrade planirana je i zajednicka
terasa na 12. spratu, zamisljena kao prostor za
druZenje, predah i boravak na otvorenom. Takvi
sadrZaji proiruju privatni prostor sfanara i stvaraju
dodatne moguénosti za svakodnevni Zivot izvan
samog stana.

Violet je deo Sireg koncepta Victory Gardens,
koji objedinjuje stanovanje, zelenilo i sadrZaje
namenjene savremenom nacinu Zivota. Blizina
Ade Ciganlije, Koutnjaka i PoZeske ulice dodatno
povezuje kompleks sa vaznim gradskim pravcima,
rekreativnim, poslovnim i drugim sadrZajima po-
trebnim za svakodnevni ritam.

Kupcima koji Zele da budu deo ve¢ formira-
nog kompleksa nova zgrada donosi moguénost
izbora sfana u novoj fazi razvoja kompleksa Victory
Gardens, uz prednosti lokacije i infrastrukture koja
je vec prepoznata medu stanarima i posetiocima
ovog dela Cukarice.

Prodajni dan za Violet bi¢e odrZan 8. oktobra.
Zainferesovani kupci imace priliku da se informigu
o novoj zgradi, zakaZu sastanak i medu prvima
izaberu svoj stan.

Za vise informacija: +381117188 888

Prodajni salon: KADENA Sotheby’s International Realty
Hercegovacka 16, Beograd
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koji kreira novu
vrednost

Luka Petrovi¢ otkriva kako
Mondo Development kroz
projekat ,,b40" postavlja nove
standarde poslovnog prostora
na Novom Beogradu

ondo Development je kompanija koja se bavi upra-
M vljanjem nekretninama na viSe evropskih trzista,

medu kojima je i Srbija. U Beogradu trenutno
upravlja biznis centrom ,,b40", projektom koji se svojim
arhitektonskim izrazom i promisljenim konceptom veé izdvo-
jio kao jedan od prepoznatljivih poslovnih prostora Novog
Beograda. Luka Petrovi¢, COO kompanije Mondo Deve-
lopment, za magazin BIZLife govori o aktuelnom projektu
i ideji savremenog poslovnog prostora — o tome $ta danas
odreduje njegov kvalitet, kako se njegova vrednost gradi
kroz vreme i kako se menjaju potrebe onih koji ga koriste.

Kompanija Mondo Development danas vodi projekte

na vise evropskih trZista. Kako iskustva ste€ena na
razli¢itim trZiStima primenjujete na nove projekte i koji
principi ostaju zajednicki bez obzira na lokaciju?

— Svaki projekat odreden je drugadijim okolnostima — trzisnim
uslovima, regulativom, potrebama korisnika i lokalnim kontekstom.
Na§ portfolio to dobro pokazuje: od meSovitog projekta u Berlinu
i poslovnog objekta u Budimpesti, preko rekonstrukcije postojece
zgrade u Luganu, do kompleksa od 50.000 kvadrata u Bukurestu.
Dakle, iskustvo ne podrazumeva primenu istog modela svuda, veé
sposobnost da se u razli¢itim situacijama prepozna ono $fo je za kon-
kretan projekat najvaznije. Ono §to im je zajednicko jeste dugorocna
perspektiva — kvalitet objekia ne meri se samo u trenutku zavrsetka
gradnje, ve¢ i njegovom sposobno$éu da se prilagodi promenama
i dugoro¢no zadrzi funkcionalnost i vrednost.

Va$ projekat u Beogradu — biznis centar ,b40"

— objedinjuje savremene tehnicke standarde i

fokus na iskustvo korisnika. U kom pravcu se

danas razvija domadée trziste poslovnih nekretnina

i kako se ,,b40" uklapa u ta oéekivanja?

- Oc€ekivanja od poslovnog prostora u poslednjih nekoliko godina
znacajno su se promenila. Kancelarija danas vise nije samo mesto

za rad, ve¢ prostor koji treba da odgovori na razli¢ite nacine rada i
potrebe korisnika. Zato sve vedi znacaj imaju energetska efikasnost,
kvalitet unutradnjeg prostora, fleksibilnost i prilagod|jivost. Projekat
,b40" ove principe objedinjuje kroz savremena tehnicka resenja
i funkcionalan koncept, uz LEED i WELL sertifikacije, koje su tre-
nutno u toku.

Kvalitet poslovnog prostora, na kraju, ogleda se u njegovoj
sposobnosti da dugoroéno odgovara na potrebe korisnika i prati
razvoj njihovog poslovanja.

Prepoznatljiv arhitektonski izraz kljuéna je odlika

projekta ,,b40". Kako posmatrate odnos izmedu

karaktera objekta i njegove funkcionalnosti?

- Kod projekta ,b40" zanimljivo je upravo to $to arhitekionski ele-
menti nisu samo pitanje forme, ve¢ imaju i svoju funkcionalnu ulogu.
Kaskadne ferase nisu samo vizuelni motiv — one su zamisljene
kao produzetak prostora i deo odnosa objekia prema spoljagnjem
okruZenju, ali istoviemeno zasenjuju fasadu i uti¢u na mikroklimu.
Velike staklene povrsine donose vise prirodnog svetla, dok zelenilo i
blizina parka dodatno uti¢u na doZivljaj prostora. Smatram da objekat
dobija karakter onda kada se razli¢iti elementi prirodno povezu u
jednu celinu. Prepoznatljivost je vazna, ali dugoroéno je jo$ vaznije
da iza nje postoji funkcionalnost.

Zajednicke prostore i lobi potpisuje $vajcarski

biro ,,A++" iz Lugana. Koliko je vaZno $ta korisnik

vidi i oseéa ve¢é pri prvom ulasku u objekat?

- Prvi utisak je vaZzan, ali ne bih ga posmatrao izolovano. Lobi je
svojevrstan uvod u zgradu i prirodno je da postavi odredeni ton.
Zato nam je bilo vazno da zajednicki prostori budu promisljeni
kao deo 3ire celine. ,A++" je spojio arhitekturu, enterijer i pazljivo
odabrane komade italijanskog namestaja u elegantnu, ali nename-
tljivu celinu. Ideja je bila da se stvori prostor koji je istoviemeno
kvalitetan, prijatan i funkcionalan — ambijent u kojem ljudi zaista
Zele da provode vreme.

Foto: Maraqui Media
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Industrijsko naslede koje dobija

NOVU ULOGU

a desnoj obali Dunava, na Doréolu, nalazi se
N 60 metara dugadak portalni kran koji je nekada

svakodnevno prenosio ugalj sa brodova pristiglih
u doréolsku marinu do kotlova Termoelektrane ,Snaga i
svetlost”. Elektrana je radila do 1969. godine, kran se od
tada ne pomera, a ceo kompleks je proglasen spomenikom
kulture. Danas, umesto da bude uklonjen da bi napravio
mesta novogradniji, taj isti kran dobija novu ulogu: posle
rekonstrukcije, staja¢e kao monumentalna skulptura u
sredini javnog parka koji je planiran ispod njega.

To je samo jedan defalj pri¢e o Marini Dorcol, naselju koje se
gradi na potezu kakav u Beogradu ne postoji nigde drugde: direkt-
no na keju Dunava, severno od Linijskog parka, na jedinstvenom
prostoru izmedu reke i novog gradskog zelenog koridora. Pogled
koji ¢e stanari imati ostaée isti i kada naselje bude potpuno zavrse-
no, jer na ovom potezu nema parcele na kojoj bi se u buduénosti

mogla izgraditi zgrada koja bi ga zaklonila. Retko se desava da
pogled na reku bude frajna, a ne priviemena vrednost. Ovde jeste.

Termoelekirana ,Snaga i svetlost” podignuta je izmedu 1930.
i 1932. godine i bila je u o vreme najvedi objekat te vrste u Beo-
gradu. Uz kran, deo istog industrijskog kompleksa ¢ini i pumpna
stanica koja je duz 140 metara dugog rukavca snabdevala elekiranu
vodom. Investitor, Eeska kompanija Sebre, preuzeo je obavezu
obnove i krana i pumpne stanice, koja ée dobiti novu javnu namenu,
sa pontonima postavljenim ispred nje. Pontoni e, umesto uobica-
jenih vezova unutar same marine, svim Beogradanima omoguditi
direktan pristup vodi za rekreaciju i sport. Deo iste ideje Cini i
memorandum potpisan sa Akademskim kajak klubom, najstarijim
srpskim kajakaskim klubom, kome je unutar kompleksa besplatno
ustupljen prostor za trenazni centar sa direkinim pristupom vodi.
Sama zgrada elekirane ostaje, za sada, u nadleznosti grada i o
njenoj konaénoj nameni tek treba da se odluci.

Foto: Marina Doréol
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njaku, da bi tek potom pristupio Marini Dorcol, koja je danas
najveéi projekat ove kompanije i jedna od najvecih investicija
iz Evropske unije u Srbiji.

Isti princip primenjen je i na zelenilo, samo u sasvim dru-
gacijem, savremenom izdanju. Marina Dor¢ol je prvi stambeni
kompleks u Beogradu u kom se drvecée integrise direkino
u fasadne sisteme zgrada, umesto da ostane ograni¢eno
na parkove i ferase sa cvecem. Vise od 30.000 kvadratnih
metara ozelenjenih povrsina, rasporedenih na fasadama,
terasama, u privatnim bastama i unutradnjim parkovima, ¢ini
zelenilo sasfavnim delom arhitekture. Uz sistem navodnjavanja
.kap po kap” i profesionalnu negu koja ne remeti privatnost
stanara, ovakvo reenje freba da pokaZe da zelene fasade
mogu da izdrze probu vremena.

Pored privatnosti, koju ve¢ obezbeduje mali broj stanova
po spratu, posebna paznja posveéena je i privatnosti stanova
sa bastama u prizemlju: imaju sopstveni, ozelenjen pesacki
prilaz, zagticen kapijama i zelenim ogradama, uz moguénost
dodatne zastite pergolama u obliku jedra.

Prva faza, sa 263 stana, frenutno je u izgradnji, a useljenje
je planirano za 2028. godinu.

Uz sve fo, postojece Sefaliste uz Dunav, koje se
danas zavrsava na ulazu u marinu, bi¢e produzeno,
a pored njega je predvidena i nova biciklisticka
staza. Ceo ovaj deo obale, ne samo unutradnjost
naselja, posta¢e dostupniji Beogradanima nego
$fo je bio prethodnih decenija.

U struénom Zargonu, ovakav pristup se naziva
braunfild razvoj — gradnja na veé koriséenom,
Cesto zapustenom zemljistu, umesto na praznoj
parceli. U Evropi je to odavno uobicajen nacin
da gradovi vrate u funkciju svoje stare industrijske
zone, ali u Beogradu, gde je slobodnog zemlji-
$ta na afraktivnim lokacijama sve manje, ovakvi
projekti su i dalje retkost. Razlog je upravo to
§to zahtevaju vise vremena, vise uskladivanja sa
nadleZnim institucijama i veée pocetno ulaganje
od gradnje na praznom terenu. Raspored kom-
pleksa je od pocetka prilagodavan onome &to je
veé postojalo na terenu. Arhitekte Stanislav Fijala
i Jelena Kuzmanovi¢ ovom zadatku — spajanju
sfarog i novog — pristupili su u duhu primera
urbane transformacije kakvi postoje u Londonu,
gde se industrijsko naslede ne brige, vec postaje
deo novog urbanog konteksta.

Iza ovakvog pristupa stoji i isforija same kom-
panije Sebre, osnovane u Pragu, u ¢ijem portfoliju
odnos prema nasledu nije izuzetak, ve¢ obrazac.
Za rekonstrukciju Palate Spork, istorijskog objekia
u strogo zastiéenom jezgru Praga, 2018. godine
dobili su nagradu ,Gradevina godine”, jedno
od najznacajnijih ¢eskih nacionalnih priznanja
u oblasti arhitekture. Godinu dana kasnije, taj
uspeh je ponovila zgrada DRN, osvojivsi Nagradu
gradonacelnika Praga i nominaciju za ,Mies van
der Rohe”, najprestizniju evropsku arhitektonsku
nagradu. U Srbiju je Sebre ugao postepeno. Prvo
manjim projekiom ,Residence Puskinova” na Se-




Poslednja.qd}c_asa u
Marina Villageu

ezidencijalna kolekcija , Mirta” zaokruzZuje razvoj
R Marina Villagea i predstavlja poslednju priliku za
kupovinu u prvom naselju Lustica Baya. Panoramski
pogled na Jadran, privatnost usled blago izdvojene lokacije i

blizina svih sadrZaja glavne su vrednosti ove kolekcije u naselju
po kojem se novi grad na obali prepoznaje.

JUTRA OVDE RETKO OSTANU
ONAKVA KAKVA STE ZAMISLILI

Jutarnja kafa s pogledom na more preko krovova od terakote i jahti u
marini. Nekoliko minuta kasnije, prvo plivanje, dorucak uz more i spontani
susret s komsijom ili prijateljima. Ovde fakvi trenuci nisu rezervisani samo
za odmor, veé su deo svakodnevice u kojoj ostaje dovoljno vremena i
za ljude i za obaveze. Sve se stigne, samo u drugadijem nizu prioriteta i
uz pogled na Jadran. Uvek je lepo imati vremena za Zivot u sadasnjosti.

Marina sa 115 vezova, pet plaza, hotel ,The Chedi Lusfica Bay”,
promenada Lungo Mare, restorani, kafici, butici i celogodignji program
dogadaja oblikovali su ovo naselje u pravo primorsko mesto na koje se
misli kada se izgovori — Lustica Bay. Svaki novi obilazak Lustica Baya,
medutim, otkriva kako vizija novog grada na obali dobija nove obrise i
giri se daleko izvan Marina Villagea. U neposrednoj blizini su Centrale,
gradski centar destinacije, i The Peaks, novo golf naselje uz prvi golf
teren sa 18 rupa u Crnoj Gori. ,Mirta” fako spaja vrednost etablirane
lokacije sa dugoro&nim potencijalom destinacije koja nastavlja da raste.

Foto: Lustica Bay



REZIDENCIJE ,MIRTA” -
POSLEDNJA KOLEKCIJA PRVOG
NASELJA LUSTICA BAYA

Poput rezidencija ,Maslina”, , Jasmin”, ,Visterija”, ,Lavanda”, ,Iris”, ,Mimoza”,
,Kamelija”, ,Ruzmarin”, ,Lipa”, ,Magnolija”, i ,Mirta” nosi ime inspirisano medi-
teranskom florom poluostrva, nastavljajuéi pricu o neraskidivoj vezi arhitekture
s pejzazem kojem pripada. Mirta je autohtona zimzelena biljka obale Jadrana
i deo je tipi¢ne makije poluostrva Lugtica. Ime nosi i kao metafora Lustica
Baya: autohtona, zimzelena, ukorenjena u pejzazu i oblikovana Mediteranom.

Kolekciju €ini 48 rezidencija razlicitih tipologija, od studio apartmana
do trosobnih penthausa i malobrojnih dupleksa. Dve zgrade povezane su
zajednickim bazenom i prostranim terasama, dok je tre¢a izdvojena kao
zasebna celina sa sopstvenim bazenom.

,Mirta” donosi priliku za pravi primorski nacin Zivota, u kojem su sadrzaji i
drustveni Zivot nadohvat doma, svega nekoliko minuta hoda novom pesackom
stazom koja rezidencije direkino povezuje s marinom i promenadom. Istovre-
meno, rezidencije pruZaju visok kvalitet stanovanja uz dodatnu dozu privatnosti.

MEDITERANSKA ARHITEKTURA
U SAVREMENOM RUHU

Prepoznatljiv arhitektonski izraz Marina Villagea primenjen je i u konceptu
poslednje rezidencijalne kolekcije: kameni lukovi, natkrivene terase i krovovi
od terakote oslanjaju se na graditeljsko naslede primorskih mesta, dok
veliki prozori i balkonska vrata, uz otvoren koncept enterijera, daju prednost
dnevnoj svetlosti.

Dnevni boravak, trpezarija i kuhinja Cine fluidnu celinu koja se nasfavlja na
terase i balkone, brisu¢i granicu izmedu unutrasnjosti i spoljadnjeg prostora.
Prirodno drvo, kamen i paZljivo odabrani materijali u neutralnoj paleti tonova
oblikuju enterijere nenametljive, bezvremene elegancije.

Prostorni koncept dupleksa inspirisan je rasporedom prostorija starih
bokeskih palata, gde su dnevne zone namenski smestene na gornjoj efazi, a na

spratu nize nalaze se spavace sobe, ¢ime organizacija prostora reinterpretira
naslede i harmoniéna je s mikroklimom poluostrva Lugtica.

Iz brojnih apartmana pruza se pogled na more, dok su drugi orijentisani ka
naselju i zelenim obroncima Lustica Baya, a pojedine rezidencije u prizemlju
raspolazu privatnim bastama.

ADRESA RASTUCE VREDNOSTI

Posebnost ,Mirte” nije samo u njenoj lokaciji, ve¢ i u frenutku u kojem dolazi
na frziste. Rec je o poslednjoj rezidencijalnoj kolekciji Marina Villagea, $to
novim vlasnicima pruza priliku da postanu deo veé izgradenog i akfivnog
naselja, dok Lustica Bay kao destinacija nastavlja da se razvija. Do 2028,/2029.
godine planiran je zavretak celokupnog sampionskog golf ferena sa 18 rupa,
dok se isti period poklapa sa najavljenim &lanstvom Crne Gore u Evropskoj
uniji, procesom koji dodatno otvara perspektivu medunarodnoj atrakfivnosti i
dugoro&noj vrednosti frzista nekretnina. Virednost nekretnina u Lusfica Bayu veé
beleZi prosecan godignji rast od 13 odsto, uz o&ekivanja daljeg rasta uporedo
sa razvojem golf ferena. Sticanje nekretnine dodatno je olaksano visegodisnjim
beskamatnim planom otplate, koji za kolekciju ,Mirta” podrazumeva pocetno
ucedée od svega 10 odsto, dok uplata celokupnog iznosa unapred donosi
dvocifrenu ustedu pri kupovini odabrane rezidencije.

Dostupan je i program iznajmljivanja, koji investicioni potencijal nekretnine
prosiruje moguénoscu ostvarivanja prihoda tokom perioda otplate, koji moze
trajati do dve godine nakon primopredaje rezidencije. Osivareni prihodi do-
prinose pokrivanju dela froskova odrzavanja i poveéanju povrata na investiciju,
dok se rezidencija odrzava po najvisim standardima i u svakom trenutku je
dostupna za boravak vlasnika.

,Mirfa” zatvara jedno vazno poglavlje razvoja Lustica Baya, a za njene
buduce vlasnike otvara novo — u kojem Zivot uz Jadran vise nije privilegija
odmora, veé svakodnevica.

Cena od 400.000 evra. m

Vase vreme pocinje ovde - na lusticabay.com ili kontaktom sa nasim prodajnim timom putem
imejl adrese sal icabay.com ili pozivom na +382 67 050 550.
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,Upravljanje rizicima treba da poéne jos u
fazi planiranja investicije”, istiée Vladimir
Bogosavljevi¢ iz kompanije Marsh Srbija

Foto: Monika Pavlovié¢




asnjenje jedne kritiéne komponente, ekstremni

vremenski dogadaj ili pogresno procenjen rizik

mogu znaéajno da promene ekonomsku raéunicu
gradevinskog projekta. Zato je na razvijenim trzistima upra-
vljanje rizicima odavno postalo deo investicione strategije.
O tome §ta domace trziste moze da naudi iz te prakse i zasto
je neophodno o osiguranju razmisljati mnogo pre poéetka
radova, za magazin BIZLife govori Vladimir Bogosavljevié
iz kompanije Marsh Srbija.

Kako se poslednjih godina promenio

profil rizika u gradevinarstvu?

- Gradevinarsivo je jedna od retkih industrija koje prakfiéno
nikada ne staju. Uvek ée postojati potreba za obnovom postojece
i izgradnjom nove infrastrukture, stambenih i poslovnih objekata.

Kada je re¢ o rizicima, poslednjih godina se gradevinska
industrija suocava sa nizom rizika koji vise nisu izolovani. Pored
tradicionalnih rizika, poput poZara, eksplozije, poplave ili ze-
mljotresa, tu su geopoliticka nestabilnost, poremecaji u lancima
snabdevanja, rast troskova gradnje, zatim greske u projektovanju,
rizici prema tre¢im licima, uficaj na Zivotnu sredinu, nedostatak
kvalifikovane radne snage. Owvi rizici se prepli¢u i medusobno
pojacavaju, pa mogu slobodno da kazem da kompanije danas
posluju u kontinuiranom stanju neizvesnosti.

Dovoljno je da jedna kriticna komponenta ne stigne na vreme
da bi doslo do lan¢ane reakcije: pomeranja rokova, dodatnih
troskova, sporova izmedu ucesnika na projekiu i, u krajnjoj liniji,
ugroZavanja finansijske isplativosti investicije.

Svaki projekat zahteva
osiguravajuce pokrice
u skladu sa svojim
profilom rizika

Da li su klimatski rizici i dalje potcenjeni?
- Rekao bih da jesu. lako smo u vise navrata osetili posledice
ekstremnih vremenskih dogadaja, ¢ini se da se klimatski rizici jos
uvek ne uzimaju dovoljno ozbiljno prilikom planiranja investicija.
Dobar primer su poplave u Obrenovcu iz 2014. godine,
kada je ukupna ekonomska 3tefa bila 1,7 milijardi evra, od €ega
je osiguranjem bilo pokriveno svega 50—60 miliona evra, i fo
prefezno u korporativnom sekforu i elekiroprivredi. Sli¢an obrazac
videli smo i nakon zemljotresa u Kraljevu, gde se pokazalo da je
iznos isplacenih $feta u odnosu na ekonomsku $tetu bio jednocifren
u procentima.

U kojoj fazi projekta investitor treba

da razmislja o osiguranju?

- Mnogo pre pocetka izvodenja radova. Jedna od najeséih
gresaka jeste da se o osiguranju razmislja tek kada projekat ude
u fazu realizacije. Upravijanje rizicima treba da pocne jo3 u fazi
planiranja investicije. Tada se pravi mapa rizika, sagledava izloZenost
svih zainteresovanih strana i odreduje $ta moZe da se osigura, a
Sfa ostaje rezidualni rizik projekta. Ovo je vazno ne samo zbog
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zastite od potencijalnih Steta vec i zato §to moze da ima direktan
uticaj i na finansiranje projekia.

Na koji naéin osiguranje moze da utiée na

finansiranje gradevinskog projekta?

— Dobro strukturirana mapa rizika, predstavljena bankama i kredi-
torima u ranoj fazi pregovora, moZe da smanji volatilnost nov&anih
tokova i doprinese predvidivosti projekta. Ona utice i na odnos
vrednosti kredita i vrednosti nekretnine, kao i na visinu kamatne
stope. Investitori ne ulaze u projekte koji nemaju mapu rizika. Ne
postavljaju pitanje da li osiguranje postoji, vec kako je ugovoreno
i u kom trenutku je uklju¢eno u projekat.

Marsh je vodeci svetski i domadi broker u osiguranju

i savetnik za upravljanje rizicima, koji kompa

omogucava pristup medunarodnoj ekspertiz

i¢kim znanjima i kapacitetima globalno!
osiguranja. U Srbiji posluje vise od dve decenijeiu
portfelju ima neke od najsloZenijih i najveéih poslovnih

rizika na domacem trzistu.

U kojoj meri su domaéi investitori dostigli standarde
razvijenih trZi$ta u upravljanju rizicima?

- Na razvijenim frzitima upravljanje rizicima odavno je deo
investicione strategije. Strani investitori dolaze sa unapred defini-
sanim mapama rizika, ESG zahtevima i vrlo jasnim ocekivanjima
u pogledu osiguranja.

Kod domacih investitora vidimo napredak, ali jo3 postoji prostor
da pristup osiguranju postane sofisticiraniji. Ne moZe se na isi
nacin posmatrati rizik izgradnje hotela, fabrike, logistickog centra ili
stambenog prostora. Svaki projekat zahteva osiguravajuée pokri¢e
u skladu sa svojim profilom rizika.

U ovom segmentu dragoceno je iskustvo sa razvijenih trzista.
Marsh u Srbiji vise od dve decenije prenosi najbolje prakse iz
sveta na srpsko trZiste i domacim klijentima nalazi reSenja u kojima
osiguranje nije samo papir, ve¢ zadtita poslovanja.

Gde je u svemu ovome uloga brokera u osiguranju?

— Kod kompleksnih gradevinskih projekata uloga brokera daleko
prevazilazi samo obezbedivanje polise osiguranja. Broker treba
da razume profil rizika &itave investicije — od identifikacije i
kvantifikacije kljuenih izloZenosti, preko definisanja optimalnog
programa osiguranja, do povezivanja fog programa sa zahtevima
kreditora i drugim ugovornim obavezama. Takode, broker moze
da bude angaZovan od strane kreditora kako bi procenio da li
su rizici projekta adekvatno pokriveni i da li su interesi finansijera
zastiéeni. Kod velikih investicija ovo moZe da bude vazan deo
procesa investiranja.

Vazno je ista¢i da cilj nije da se svaki rizik prebaci na osigu-
ravala. Potrebno je da se pronade optimalna ravnoteZa izmedu
rizika koje investitor racionalno moze da zadrzi i onih koje treba
da prenese na osiguravajuée drugtvo. Tako osiguranje postaje deo
Sire strategije upravljanja kapitalom i zastite vrednosti projekia.
Dobro strukturirano osiguranje treba da bude pravi , padobran”
za investitora i ostale u¢esnike u projektu.
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posiavlja standarde \'oblasti]
investicija i gradeyinarstva, razvijaj
projekte koji odgovaraju poirebé'l"ﬁ
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iSe od dve decenije iskusiva, desetine realizovanih pro-

‘ / jekata i kontinuirano irenje portfolija pozicionirali su

Galens grupu medu znacajne aktere u oblasti investicija

i gradevinarstva u regionu. Od stambeno-poslovnih kompleksa do

hotelskih i turistickih projekata, razvoj kompanije prati jasna ideja

— sivaranje prostora koji kvalitetom, funkcionalno$¢u i sadrzajima
unapreduju svakodnevni Zivot.

Zahvaljujuéi svom najznaajnijem resursu — visokokvalifiko-
vanom timu struénjaka, odgovornom poslovanju i strateskoj do-
slednosti, ova grupacija u svom portfoliju ima vise od 500.000
kvadrata izgradenog stambeno-poslovnog prostora i oko 560.000
kvadrata stambeno-poslovnog prostora u izgradnji.

Prepoznata kao investitor od poverenja, kompanija Galens na
svojoj referentnoj listi ima blizu 60 uspesno realizovanih projekata u
zemlji i regionu i na hiljade zadovoljnih stanara. ,,Pupinova palata”
u Novom Sadu, ,Avenija”, ,Kraljev park”, ,Kej”, ,New Minel”,
Woodstar” — samo su neki od stambeno-poslovnih kompleksa

[ e

savremenog nacina“ziyota.

[}

koji su kvalitet stanovanja i rada u Beogradu i Novom Sadu podigli
za nekoliko lestvica. Uz prepoznatljivo visok nivo kvaliteta gradnje
i preciznu realizaciju, kompanija Galens nastavlja kontinuirano
da investira i realizuje luksuzne objekte stambeno-poslovnog i
hotelskog tipa.

REALIZACIIA BUDUCIH
KAPITALNIH PROJEKATA

Na jednoj od najatrakfivnijih prestonickih lokacija trenutno se
gradi ,Pupinova palata” — objekat koji ¢e, zahvaljuju¢i eksklu-
zivnim sadrZajima i savr§enom spoju premijum materijalizacije i
savremene fehnologije, uskoro postati novi stambeni i poslovni
centar Beograda.

Stambeno-poslovni kompleks ,New Minel Residence & Office”
ved nakon realizacije prve faze prepoznat je kao idealno mesto za
Zivot savremene porodice. Benefiti stanovanja u kondominijumu,

Foto: Sre¢ko Milosavljevi¢ / Galens grupa
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smestenom na jednoj od logisticki najpogodnijih tadaka Novog
Beograda, ve¢ su poznati, a akiuelna izgradnja druge faze
obogatié¢e spektar sadrZaja potrebnih za organizovan i dinamican
porodiéni Zivot u metropoli.

Jedno od najzna&ajnijih investiciono-gradevinskih ostvarenja
Galens grupe jeste ,Jahorina Mountain Resort & Spa”. Rec je o
najsavremenijem planinskom rizortu u ovom delu Evrope, koji
se trenutno gradi u samom srcu Olimpijskog centra Jahorina,
na nadmorskoj visini od 1650 metara. Izlazak iz sobe liffom
na ski-stazu, autenti¢an enterijer, spa centar na 5000 kvadrata
— samo su neki od razloga za kupovinu apartmana u ovom
planinskom kompleksu.

Hotel , Zlatibor” ved petu godinu zaredom odusevljava turiste
iz regiona i svefa, spajajuéi moderan luksuz i bogatu tradiciju.
Smesten u centru zlatne planine, gostima pruza jedinstven dozi-
vljaj odmora, uz sadrZaje za relaksaciju, vrhunsku gastronomsku
ponudu i uslugu po kojoj je prepoznatljiv. Pored hotela , Zlatibor”,
trenutno se gradi ,Residence by hotel Zlatibor” — apartmanski
deo kompleksa, ¢ije su jedinice u prodaji.

Osim luksuznog hotelsko-apartmanskog kompleksa u centru
Zlatibora, radovi na projektu ,,RUJ Mountain Residence & Spa”
napreduju i blize se kraju. Reg je o objektu u mirnom delu planine,
projekfovanom da omoguéi odmor u dodiru s prirodom svima
koji odluce da svojoj porodici obezbede mesto za boravak na
planini koja Zivi cele godine.

Kada je re¢ o Novom Sadu, kompanija Galens trenutno radi
na izgradnji nekoliko stambeno-poslovnih objekata. Finalizuju se
projekti ,Liman V Garden Residence”, ,Kej 2 Garden Residen-
ce”, ,A2 Residence”, a u toku je i izgradnja luksuznog hotela
u neposrednoj blizini Novog Sada, u Sremskim Karlovcima.

Vodena dvodecenijskim iskustvom i potrebama na hiljade
zadovoljnih stanara, Galens grupa nasfavlja da postavlja nove
standarde i gradi idealan prostor za Zivot i odmor savremene
porodice. Pored realizovanih projekata i onih u izgradnji, ova
grupacija najavljuje i blizu 900.000 kvadrata stambeno-poslov-
nog prostora.

Ukoliko Zelite da se informisete o aktuelnim projektima Galens

grupe, posetite sajt: galens.rs.
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za investiranje u nekretnine — od stanova u Solunu

do kuéa na Halkidikiju. Medutim, najava grékog
premijera Kirijakosa Micotakisa da bi porez na prenos
stambenih nekretnina za drzavljane van EU mogao da
skoéi sa 3,09 odsto na éak 15 odsto otvorila je kljuéno
pitanje: da li se period pristupaéne kupovine privodi
kraju i §ta treba preduzeti pre stupanja novih propisa na
snagu? O najavljenim promenama, reakcijama sa terena i
novim moguénostima kreditiranja preko domaéih banaka,
razgovaramo sa Nikolom Nedeljkoviéem, direktorom
predstavnistva kompanije Ellas Estate u Srbiji.

Z a kupce iz Srbije, Gréka je veé godinama prvi izbor

Gréka od 1. jula 2027. godine najavljuje poveéanje
poreza na prenos stambenih nekretnina za
kupce iz zemalja van EU na €ak 15 odsto. Koliko
je ova promena ozbiljan udarac za trziste i $ta
ée konkretno znaéiti za kupce iz Srbije?
— Sustinski, re¢ je o znaCajnoj promeni, jer je najavljeno povecanje
poreza na prenos stambenih nekretnina sa sadasnjih 3,09 odsto
na 15 odsto za drzavljane tre¢ih zemalja, odnosno drZava van
Evropske unije. Greki premijer Kirijakos Micotakis najavio je ovu
promenu, ali zakon jo§ nije usvojen, zbog cega konacni detalji u
ovom trenutku nisu poznati.

U javnosti se pominju razli¢iti datumi pocetka primene, od
1. januara do 1. jula 2027. godine. Za sada je re¢ o najavama

I'e | f; DreZ Na NeKre
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KUPCE droije

i najbolje je sacekati konaénu odluku greke vlade i parlamenta.
Ukoliko mera bude usvojena u najavljenom obliku, obuhvatiée i
drzavljane Srbije, kojima ¢e ukupni troskovi kupovine biti uvecani
za razliku u poreskoj stopi.

Kako oéekujete da ée najavljeno poveéanje poreza
uticati na traZnju za nekretninama u Grékoj? Da li ée
kupci ubrzati odluke i pokusati da zavr$e kupovinu pre
jula 2027. godine ili ée se deo njih povuéi sa trzista?
— Prve reakcije ve¢ primecujemo u praksi. U kompaniji Ellas Estate
beleZimo sve vedi broj klijenata koji Zele da ubrzaju proces i
zavrse kupovinu pre eventualnog povecanja froskova. Verujem da
Ce velika vecina zainteresovanih reagovati na sli¢an nacin i svoju
odluku doneti ranije nego §to su prvobitno planirali.

Svakako ¢ée biti i slu¢ajeva u kojima ¢e dodatni troskovi dovesti
do odlaganja ili odustajanja od kupovine, ali ocekujemo da ¢ée
njihov broj biti znatno manji.

Koje su trenutno najtrazenije lokacije i

kategorije nekretnina u Grékoj medu kupcima

iz Srbije? Da li oéekujete da ée nova poreska

pravila promeniti interesovanje za Halkidiki,

Solun i druge popularne lokacije?

- Severni deo Gr¢ke i dalje je najpopularniji medu klijentima
iz Srbije i siguran sam da ce tako i ostati. Solun i Halkidiki su,
iz dobro poznatih razloga, godinama prve lokacije za nase

Foto: Ellas Estate



trziste, dok se najvece interesovanje odnosi na apartmane i
kuce u blizini mora.

Ne ocekujem da ¢e nova poreska pravila znacajnije uticati na
izbor lokacije. Ukoliko zakon bude usvojen u najavljenom obliku,
isti uslovi vazi¢e na teritoriji cele Greke, pa ne postoji poseban
razlog da se interesovanje zbog toga preusmeri sa Halkidikija i
Soluna na druge regije.

Najavljena mera otvara i pitanje buduénosti grékog
trzista nekretnina. Da li bi potencijalno smanjenje
traznje stranih kupaca moglo da uspori rast cena?

- Nije opravdano olekivati da ¢e ova mera dovesti do pada
cena. Grcko trziste nekretnina godinama pokazuje stabilnost, ¢ak
i nakon znacajnih izmena propisa, poput povecanja kriterijuma za
program Golden Visa. Uprkos tome, cene nastavljaju da rastu i u
odnosu na proslu godinu vide su, u proseku, za oko pet odsto.
Dodatni pritisak predstavlja rast troskova gradevinskog materijala,
§fo se posebno odraZava na novogradnju.

NIKOLA NEDELJKOVIC

BIZLife

Moguée je da nakon stupanja zakona na snagu usledi kradi
period prilagodavanja i nesto sporija aktivnost. Ipak, ne ocekujem
ozbiljniji poremecaj. Kapital iz takozvanih tre¢ih zemalja ima zna-
¢ajan udeo u investicijama, ali nije jedini izvor traznje, pa verujem
da ée trziste ostati stabilno i da e fraznja ostati na visokom nivou.

Kako ée na sve to uticati ¢injenica da domaée banke
sada finansiraju kupovinu nekretnina u inostranstvu?
- To je, svakako, jedna od pozitivnijih novina za nase frziste.
Odnedavno su odredene banke u Srbiji pripremile programe koji
omogucavaju kreditiranje kupovine nekretnina u inostranstvu, $to
otvara dodatne mogu¢nosti ljudima koji ne Zele ili nisu u mogué-
nosti da celokupnu investiciju finansiraju iz sopstvenih sredstava.
Smatram da za takvim modelom postoji ozbiljno interesovanje,
posebno u trenutku kada su uslovi kreditiranja i kamatne stope
prili¢no povoljni. Mnogi veé raspolazu delom potrebnog kapitala,
a moguénost da ostatak finansiraju putem kredita moZe znatno
olaksati odluku. Dugoroéno, ovakvi programi mogu prosiriti krug
judi iz Srbije koji razmisljaju o kupovini nekretnine u Grékoj.

Posebna neizvesnost postoji u vezi sa ulaganjima u
okviru programa Golden Visa, naroéito kada je re¢

o obnovi zastiéenih objekata i prenameni poslovnog
prostora u stambene jedinice. Kako bi nova poreska
pravila mogla da utié¢u na ovu vrstu investicija i da li

se moze o&ekivati njihov drugagiji poreski tretman?

- Kao §to smo veé pomenuli, u ovom trenutku ima jo§ dosta ne-
poznanica u vezi sa kona&nom primenom novih poreskih pravila.
Posebno je otvoreno pitanje kako ée biti trefirane investicije u okviru
programa Golden Visa, ukljucujuéi obnovu zastiéenih objekata i
prenamenu poslovnog prostora u stambene jedinice.

Smatram da u ovom frenutku ne bi trebalo donositi zakljucke o
eventualnim izuzecima ili povoljnijem poreskom tretmanu, dok ne
budu poznate konacne zakonske odredbe. Najavljena promena
odnosi se na kupce iz zemalja van Evropske unije, medu kojima
su i investitori koji nekretninu kupuju radi ostvarivanja prava na
program Golden Visa. Stoga, treba sacekati konaénu odluku gréke
vlade i parlamenta, nakon Eega ¢e biti moguée precizno sagledati
kako ¢e nova pravila uticati na ovu vrstu investicija.

Sta biste danas savetovali kupcu iz Srbije koji
ozbiljno razmatra kupovinu nekretnine u Grékoj:
da ubrza odluku zbog najavljenog
poreza, da saéeka konaéne zakonske
odredbe ili da pre svega pazljivo proceni
isplativost konkretne nekretnine?
— Savetovao bih svima koji ozbiljno razmisljaju o kupo-
vini da $to pre zapocnu proceduru. Trenutno postoji
mnogo nepoznanica, ne samo u vezi sa uslovima
primene ve¢ i u vezi sa samim datumom. Prvo se
pominjao januar 2027. godine, a sada, sve &ece, jul,
dok jo3 ne znamo ni da li ée postojati prelazni period
i na koje ée se facno transakcije nova stopa odnositi.
Zato ne bih preporucio Cekanje poslednjeg trenut-
ka. O&ekujemo poveéanu traznju i veéi broj ugovora,
$to ée neminovno stvoriti dodatni pritisak na poreske
sluzbe. Kako se porez placa pre potpisivanja konacnog
kupoprodajnog ugovora, vazno je ostfaviti dovoljno
vremena da se Citava procedura zavr$i bez nepotrebne
neizvesnosti.
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Pise: UROS NEDELJKOVIC,
CEO, Business and Marketing Consultant
u Deus Ex Consaltingu

Foto: Andrea Rankovic

Nedavno sam na platformi Linkedin
zapazio post na temu nepromenjivosti
jednog FMCG brenda tokom poslednjih
20godina. IstaambalaZa, nepromenjen
dizajn, bezinovacija, kampanja takode
mrsava, alibrendidalje ima visok volu-
me market share i gotovo stoprocentni
brand awareness. Naravno, ispod ove
objave sjatila se gomilakomentarakako
je marketing prevaziden, pitanja da li
namje komunikacijauopsteipotrebna,
konstatacija da samonovidirektorime-
njajudizajn kako bi se pokazalo danesto
rade... Da li nam se to vera u izgradnju
brendova izgubilaumoruneadekvatne
komunikacije i Al dizajna ili smo samo
u tihom hejtu svega sto vidimo? Bilo
je jace od mene da precutim na sve te
negativne komentare i potvrde da po-
menuti brend radi dobar posao time
Sto nista ne radi. Zasto bismo se uop-
Ste unapredivali, zasto razvijali, zasto
bili bolji kada moZemo ostati i Ziveti u
proslosti?!

Redovno podseéanje natodatimoze
biti i loSije od onoga gde si sada: pa zar
niste ve¢ videli porodi¢ni zlo¢in u malom
selunaistoku Srbije? Ima skoro 15 godina

od kada sam poceo svakodnevno da pri-

kupljam naslovne stranice najcitanijih

dnevnih portala (tada novina). Verovali ili

ne verovali, 90 odsto primarnih vesti pri-

pada crnoj hronici, strahu od moguéeg

haosa ili inflacija. Bez obzira na to kojoj

politickoj strani pripada ili ne pripada

taj portal, doslednost je ista; zamraci ga

datisesmucidanilitise Salje porukada

ipak treba biti zadovoljan onim $toimas,

jer vidi kakva (ni)je realnost oko tebe!
Naroditeljskom sastanku u osnovnoj

Skoli zapazio sam

da je slika Vuka

Stefanovi¢a Kara-

dzi¢a,iznaseg vre-

mena iznad table,

zamenjena Svetim

Savom i jo$ nekim

svecima, nisam

imao naocare da

ih prepoznam iz

poslednje klupe. Jesmo li to presli na

verovanje da ¢e nam mnogo viSe pomoci

vera u zivotu od obrazovanja?
Francuska revolucija 1789. godine

naucilanasje da se ljudi radajuiostaju

slobodni i jednaki u pravima, ali i po-

darila tri vrednosna simbola koji se jos

uvek nalaze u francuskim Skolama, na

novcanicama, ali i u Ustavu: Liberté -

Egalité - Fraternité! Sloboda - Jednakost

- Bratstvo. Ovo nisu samo reci, ovo su
vrednosti kojih se jedan narod drzi skoro
230 godina. Ovo su simboli vanvremen-
skog razvoja drustva. Sta ée nama roboti,
razvoj vestacke inteligencije, najsavre-
menije oruZje i orude ukoliko nismo
slobodni, jednaki i ujedinjeni?!

U ¢emu ¢emo biti razli¢iti od nean-
dertalacaukoliko svesno ne evoluiramo?
Sta ¢e nam kuce, automobili, skijanja,
daleka putovanja, vikendice i bazeni,
skupa garderoba i kavijar ukoliko se ne

razvijamo? ,Civili-
zacija usavrsava
nase kuce, ali ne
usavrsava i ljude
koji Zive u njima’,
govorio je Henri

Dejvid Toro.
Pocetak svake
Skolske godine
iskoristim da
usadim deci u njihove glavice koliko je
obrazovanje vazno za njih, koliko su ti
njihovi profesori ucili da bi njima dali
besplatno znanje i kako i mi, odrasli, i
dalje svakog dana uc¢imo nesto novo.
Svako novo poznanstvo, svaka nova
procitana recenica, svaka predstava ili
poseta muzeju, svaki podkast, serija ili
film neko je novo ucenje. Kada nesto
ne znam, ne stidim se da to i nau¢im,

Foto: KamranAydinov / Magnific
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jer onaj mali organ ispod nase lobanje
neprestano trazi da bude izgraden, ali
ipriznat.

Zapazio sam na jednom bilbordu
postavljenu kampanju - crno-beli vi-
zual samo sa poluotvorenim ustima,
nista viSe, samo se vidi kako neko lako
diSe. Iispod potpis Dyson. Zar nam je
potrebno nesto viSe od
toga da udiSemo Ccist
vazduh? Da, kuca Ce biti
dobrousisanaiakonema
filtera za procis¢avanje
vazduha, ali nekada nisu
bitne samo funkcije - po-
trebne su i emocije. Zato
se i dalje pitam zasto na
vecini bilborda u nasem
glavnom gradu gledam
oglase za mleko sa 2,8
odsto mle¢ne masti po
sniZenoj ceni, svinjski but
bez kostiju na slavskoj akciji, patike ¢iju
namenu odavno znamo, nove ranceve
pred pocetak Skolske godine i LED tele-
vizore ¢iju dijagonalu, izgleda, moramo
da znamo. Do kada éemo potroSac¢ima
morati da objasnjavamo ¢emu sluze
kuhinjske krpe, kapsule za ves i koliko

procenata mesa ima neka kobasica? Da

li smo i mi ,marketijeri” odgovorni za

evoluciju potroSaca ili éemo i dalje da

se ponasamo prema njima kao da su

neandertalci, upravo provirili iz peéine?

Statonas konzumer Zeli, ada ne nudi

inasakonkurencija? Na ¢emu ¢emo za-

snivati svoju komunikaciju? Kojim jezi-

kom Zelimo razgovarati

sa svojim potrosacem?

Ako nismo sigurni da

¢e u bloku od vise od 30

oglasenih akcija ilimedu

116 akcijskih bilborda i

veb-displeja potrosaci

zapamtiti bas nasu, zasto

ne bismo ulagali u dife-

rencijaciju brenda, kada

je verovatnoca da ¢e nas

tako prepoznati mnogo

vecéa? Nedavno sam opet

Cuosli¢an primernatrzi-

Stu: ,Imamo kvalitetniji proizvod i duplo

smo povoljniji od glavnog konkurenta.

Zasto nam ne ide prodaja?” Odgovor

je u jednostavnom pitanju: ,Zasto ste
povoljniji ako ste kvalitetniji?”

Vreme je da seina$ odnos sa poten-

cijalnim potrosacem izgradi na viSem

nivou. Nije vise pitanje gde je Sta povolj-
nije, ve¢ kome se veruje. Ako Zelim da ti
kaZem da je moj usisivac zdrav za tvoje
okruZenje, nije bitno dalije povoljniji od
svakog drugog na trzistu. On je ono sto
je potrebaiZelja. A neke Zelje potrosaci
jos uvek i ne znaju da imaju. Vazno je
razmisliti Stanas brend predstavlja kada
nije samo proizvod, koja ose¢anja ¢e iz-
vuciiz druge strane, hoce li mu bildovati
ego ili endorfin.

Verujem da samo kvalitetnoizgradeni
odnosi sa ciljnom grupom, uz adekvatno
i iskreno postavljene namere brenda,
mogu da izgrade dugoroéno obostrano
zadovoljstvo. Izgraditi se da bismo pripa-
dali - jedno bez drugog ne ide! Sloboda
u izboru komunikacije vasih brendova
postoji sve dok ostajete u granicama
onoga Sto Zelite da porucite. Kljuéne su
iskrenost i konzistentnost - sve ostalo
vodi ka zabludi i nepoverenju. OZivite
brendove, dajte im Sansu!

,Vec¢inu ljudi, ¢ak i u ovoj relativno
slobodnoj zemlji, zbog neznanja i zablu-
de toliko more lazne brige i nepotrebno
teski Zivotni napori da nisu u stanju da
beru njegove plemenitije plodove” - Henri
Dejvid Toro =
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Ivan Sestié objasnjavadali

je kupovina kuce zaevrou
Italiji zaista tako jednostavna
ilije re¢ samo o mamcuiza
kojeg se kriju visoki troskovi

rd

f}x_.
\ i

Dokidilicni oglasioitalijanskimkuc¢ama
zajedan evroi pristupacnim Spanskim
stanovima raspaljuju mastu domacih
kupaca, uvek se iznova namece isto pi-
tanje: vredili placati paprene kvadrate
u Beogradu kada se na mediteranskoj
obali nudi ¢itava nekretnina? Ipak, iza
primamljive marketinske fasade neret-
ko se kriju zapustena infrastruktura,
zamrseni imovinski odnosiinepredvi-
dene, milionske investicije. Licencirani
procenitelj nepokretnosti Ivan Sesti¢
razvejava najcesce zablude, analizira
stvarni odnos cene i kvaliteta i otkri-
va kada se kupovina u inostranstvu
isplati, a kada pretvara u finansijsku
rupu bez dna.

Kuce u Italiji za jedan evro, stanovi

u Spaniji za nekoliko desetina

hiljada evra... Koliko su ovakve

ponude zaista realne, a koliko su
rezultat atraktivnog oglasavanja?

— Takve ponude postoje, ali predstavljaju
izuzetke, a ne pravilo. Kuce zajedan evro
ultaliji uglavnom se nalaze u selimakoja
decenijama gube stanovnistvo, cesto su
uveoma loSem stanjuizahtevaju ozbilj-
na ulaganja, uz obavezu renoviranja u
odredenom roku.

Kada govorimo o stanovima u Spaniji
za nekoliko desetina hiljada evra, treba
biti veoma oprezan. JuCe sam se vratio iz
Spanije - cene su sli¢ne cenamakod nas.
Veliki broj oglasa koje ljudivide na inter-
netu nije realan - deo njih je zastareo,
deo sluzi samo da privuce kupce, aimai
nekretnina koje imaju pravne probleme,
nisu potpuno legalizovaneiliimaju dru-
ge nedostatke koji nisu odmah vidljivi.

Na dobrim lokacijama, u gradovima
ukojimaljudi zaista Zele da zive ili inve-
stiraju, cene suvisoke. U vecini slucajeva
¢ak suiviSe nego u Beogradu.

Kada nekretnina ima cenu koja

deluje isuviSe dobro da bi bila

istinita, Sta nam njena cena

zapravo govori o toj nekretnini?

— Cena gotovo uvek Salje neku poruku.
Ako je znacajno niza od trzisne, postoji
razlog za to - lo3a lokacija, veoma loSe
stanje nekretnine, veliki troskovi re-
noviranja, nereSeni imovinsko-pravni

Foto: Mladen Milinovi¢, Claudio Mota / Unsplash
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odnosi, nelegalna gradnja, dugovanja ili
neka druga okolnost koju kupac na prvi
pogled ne uocava.

Naravno, povremeno se pojavi dobra
prilika, ali ozbiljno potcenjene nekretni-
ne prava su retkost. U praksivazi pravilo
da, ako nesto izgleda suvise dobro da
bi bilo istinito, naj¢eSée zahteva dodat-
nu proveru.

Ljudi koji iz Srbije gledaju ovakve
oglase Cesto pomisle: ,Zasto bih
kupovao stan u Beogradu kada za isti
novac mogu da imam kucu u Italiji?"”
Koje su njihove najcesce zablude?

— A $ta ¢u sa kucom u Italiji ukoliko su
mi Zivot i posao u Beogradu?

Ljudi ¢esto uporeduju stan na dobroj
lokaciji u Beogradu sa ku¢om u malom
mestu koje je udaljeno satili dva od ve¢eg
gradaiukojem nema dovoljno sadrzaja,
radnih mestaili potraznje. Takve kuce se
u Srbiji prodaju za po nekoliko hiljada
evra, pa ih opet niko ne Zeli.

Druga zabluda je da gledaju samo
kupovnu cenu, a ne ukupne troskove.
Kupovina je tek pocetak. Nakon toga
dolaze porezi, odrZavanje, eventualno
renoviranje, advokati, prevodi, putovanja
ibrojni drugi izdaci.

Cesto mi ljudi u komentarima napi-
Su da za cenu jednog stana u Beogradu
moZe da se kupi vila ili nekoliko stanova
u Spaniji ili Italiji. Kada zajedno pogle-
damo konkretne oglase, ispostavi se da
cena nije realna, ili je lokacija veoma
lo3a, ili nekretnina ima ozbiljne pravne
nedostatke.

Kvalitetne nekretnine su svu-
dana ceni.

Kada biste uporedili nekretninu od
100.000 evra u Srbiji sa nekretninom
iste vrednosti u Italiji ili Spaniji, $ta

bi kupac morao prvo da proveri da bi
znao gde dobija vise za svoj novac?

— Najpre treba da proverilokaciju, prav-
ni status i ukupne troskove kupovine.
Nije ista cena u centru Beograda i u
nekom malom mestu na jugu Srbije.

Kvadratura sama po sebi ne znaci
mnogo. Mnogo je vaznije gde se ne-
kretnina nalazi, kakva je infrastruktu-
ra, kolika je potraznja, kakve su mo-
gucénosti izdavanja i kakva je pravna
dokumentacija.

Kupac ne kupuje samo kvadrate.
Kupuje kvalitet Zivota, sigurnost ula-
ganja i mogu¢nost da jednog dana tu
nekretninu lako proda ili izda.

Koliko je vazno, osim pocetne cene,
uzeti u obzir i sve dodatne troskove?

Da li naizgled jeftinija nekretnina

Cesto na kraju bude skuplja opcija?

- Izuzetno je vazno izracunati koliko ¢e
nekretnina zaista kostati kada se sabe-
ru svi izdaci - porezi, notari, advokati,
odrZavanje, renoviranje, opremanje,
putovanja i eventualni buduéi trosSkovi.
Nije isto kupiti stan za 50.000 evra koji
zahteva dodatnih 40.000 ulaganjaistan
0d 80.000 evra u koji mozete odmah da
se uselite ili da ga izdate.

Da li se kupovina takvih nekretnina

u inostranstvu uopste moze

posmatrati kao investicija koja

se vraca kroz rentu, ili je to samo

skup hobi i ,,rupa bez dna"?

— MoZe biti veoma dobra investicija, ali
samo ako je kupljena na pravoj lokaciji i
uz dobru analizu trzista.

Ako kupujete nekretninu iskljucivo
zato Stojejeftina, vrlo lako moze postati
veliki trosak. Sa druge strane, kvalitet-
na nekretnina na dobroj lokaciji moze
donositi stabilan prihod od izdavanja i
dugorocno dobijati na vrednosti.

Isplativost investicije ne zavisi pr-
venstveno od drzave u kojoj kupujete,
ve¢ od konkretne nekret-
nine i trzista na kojem se
ona nalazi.

Da li je danas veca
greska propustiti
jeftinu nekretninu u
inostranstvu ili poverovati
da je nesto dobra prilika
zato Sto je jeftino?
- Pomom misljenju, mno-
gojeveca greska poverova-
ti da je nesto dobra prilika
samo zato Sto je jeftino.
Prava prilika nije ona
koja ima najnizu cenu, ve¢
ona kojaimanajboljiodnos
izmedu cene, kvaliteta, lo-
kacije i buduée vrednosti.
Na trziStu nekretnina
ne postoji precica. Ozbilj-
na kupovina podrazu-
meva detaljnu proveru
dokumentacije, lokacije i
svih troskova. Upravo zato
savetujem kupcima da ne
donose odluke na osnovu
naslova na internetu, ve¢
na osnovu ¢injenica.
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Svaki kvadrat je vazan:
arhitektkinja Milica

Smiljanic otkriva kako da
mali stan bude funkcionalan,
prozracaniprilagoden zivotu

Kada kupujemo stan, kvadratura je
cesto jedan od prvih kriterijuma koje
uzimamo u obzir. Ipak, broj kvadratnih
metara sam po sebi ne govori mnogo :
o tome koliko ¢e prostor biti prijatan \
i funkcionalan za Zivot. Dva stana iste
povrsine mogu imati potpuno razlicit
potencijal, narocitokadaje rec o manjim
stanovima.
O tome kako pametno organizovati
malu kvadraturu, koje greske najcesce
pravimo prilikom uredenjainasta treba
obratiti paznju jos pre kupovine, razgo- f i
varali smo sa Milicom Smiljani¢, master
inZenjerkom arhitekture. t‘%"' :
JVeliki nedostatak kvadrata ne mo- ]
Zemo u potpunosti nadomestiti dobrom
organizacijom, ali donekle svakako
mozemo. Sa druge strane, dva stana .
identi¢ne kvadrature mogu po svojoj ¥ &
funkcionalnosti biti potf Cija
malim stanovima sve
ikljucnaje njegova




bitan samo raspored prostorija, vazne
su i proporcije, pozicije vrata i prozora,
stubova, radijatora. Svaki od ovih eleme-
nata moZze doprineti kvalitetu prostora
i predstavljati prednost ili prepreku za
organizaciju”, objasnjava Smiljanic¢eva.

Uredenje ne treba da po¢ne izborom
namestaja koji nam se dopada, ve¢ raz-
misljanjem o tome kako éemo prostor
zaista koristiti. Nase navike
Cesto suvaznije od trendova,
posebno kada je svaki kva-

dratni metar dragocen.
,Jedna od najcescih gre-
Saka koju pravimo jeste Sto
stavljamo estetiku iznad
funkcionalnosti. Tako dola-
zimo, recimo, u situaciju da
Zivimo u prostoru koji zahte-
va mnogo viSe vremena za
odrzavanje i ¢iS¢enje. Zato
jevazno da pri uredenju svog
Zivotnog prostora zaista za-
miSljamo Zivot u njemu, da
razmisljamo o tome kako Ze-
limo da provodimo vreme
u stanu, kako zelimo da
se osetamo u njemu,
Sta sunam prioriteti
i kakve su nam na-
vike”, navodi Milica.
Otvaranje prostora cesto se
namece kao jedno od resenja
za male stanove. Open space
moZe omoguciti da svetlost
prodre dublje u prostor i
spreci stvaranje skucenih i
mracnihzona. Ipak, uklanja-
nje zidova nije dobroreSenje
ukoliko se ne uklapa unacin

Zivota stanara.

,Ukoliko su nase
Zivotne navike takve
dasunamustanu po-
trebni potpuno odvo-
jeni prostori, tu ne bi
trebalo da bude dileme.
Ako ¢emo uklanjanjem
zidova dobiti samo utisak
vecegilepSeg prostora, ali
on nece odgovarati nasim
potrebama, time nismo po-
stigliono Sto nam zaista treba.
Ukoliko Zelimo da ipak imamo
odvojene prostore, mogucénost
odvajanja i stvaranja privatnosti
postoji na mnogo nacina, bez kla-

sicnog pregradivanja. Prostore mozemo
odvajati staklenim pregradama, zavesa-
ma, ¢akipolicama”, kaZe Smiljani¢eva.

Veliki problem u malim stanovima
predstavlja i namestaj koji nije propor-
cionalan prostoru. U Zelji za udobnoscu,
lako se odlu¢ujemo za velike garniture i
stolove, arezultat moZze biti prostor kroz
koji se tesko prolazi.

,Na prvom mestu je
glomazan namestaj. Cesta
greskaje daurelativno malu
dnevnu sobu postavimo celu
garnituru, trosed, dvosed i
fotelju, ¢ime potpuno zagu-
Simo ceo prostor. Takode,
nasi stanovi ¢esto imaju
velike trpezarijske stolove,
Sto nekako prirodno proisti-
Ce iz nase kulture i tradicije
okupljanja. Ali u svakod-
nevnom zivotu uglavnom
nam nisu potrebni. Zato
su manji stolovi koji imaju
mogucnost razvlacenja po
potrebi mnogo racionalniji
izbor”, objasnjava ona.

Dobar prostorza odlaga-
nje zato nije luksuz, ve¢ je-
dan od osnovnih elemenata
funkcionalnog malog stana.
Kada su ormariipolice dobro planirani,
mogu ¢ak doprineti utisku urednijeg i
prostranijeg prostora.

,Kada se izraduje namestaj po meri,
uvek je najbolje uraditi ormare do pla-
fona. Dobicete potpunu iskoriséenost
prostora za odlaganje i stvoriti Cist
prostor koji 'diSe’. Dobro uklopljeni or-
mari i zatvorene police mnogo su bolji
od nagomilanih stvari po ¢oSkovima”,
isti¢e Milica.

Na vizuelni utisak mogu uticati i ogle-
dala, bojeirasveta. Ogledalo od poda do
plafona mozZe stvoriti iluziju dubine, dok
svetlije povrSine mogu otvoriti prostor.
Tamnije boje, medutim, nisunesto cega
seumalom stanu treba potpuno odre¢i.
,Kada je re¢ o bojama, svetle boje -
pogotovo boje zidova - otvorice prostor,
alito ne znacidane treba koristitiijarke
itamne boje ako nam se dopadaju. Kao
iu svemu ostalom, bitna je mera, kao i
nacin na koji ih koristimo”, navodi.
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To je jedan od najjednostavnijih na-
¢ina da mali stan deluje vece, a pritom
ne zahteva nikakvu gradevinsku inter-
venciju. Ponekad je dovoljno osloboditi
prostor uklanjanjem stvari koje nam
nisu potrebne.

,U nacelu, ono Sto ¢e najvise ucini-
ti da mali prostor deluje vece, a na Sta
moZemo sami i relativno lako da utice-
mo - jeste oslobodenost prostora. Bez
previSe namestaja, bez taloZenja stvari
koje ne koristimo, bez suvise izlozenih
sitnica i detalja koji guse prostor, a ¢ine
ga i dosta teZim za odrzavanje. Proci-
Scavanje jednog takvog stana sigurno
bi napravilo veliku razliku u dozivljaju
samog prostora’, kaze Smiljaniceva.

Vazno je razmisljati o funkcionalnosti
jos pre nego Sto stan kupimo. Prazan,
svetao prostor moze izgledati znatno
vece nego Sto zaista jeste, zbog Cega je
korisno osloniti se na konkretne mere,
ane samo na prvi utisak.

,Kada udemo u stan u kom nema
namestaja, koji je svetao i beo, obicno
nam deluje znacajno vece nego Sto jeste
i pomislimo da u njega mozZe stati sve
Sto zamislimo. Zato je prvi savet da se u
stanu uzmu neke osnovne mere, kako
bismo osetili prostor (recimo, izmerimo
Sirinu hodnika, pa od nje oduzmemo
dubinu ormara; ili dimenzije dnevne
sobe, pa u njih ukalkuliSemo veli¢inu
jedne prosecne ugaone garniture). Na
taj nacin ste¢i ¢emo realniju i jasniju
sliku o prostoru kojim raspolazemo”,
savetuje Milica.

Pre odluke o kupovini stana do 40
kvadrata zato nije dovoljno pitati samo
koliko stan ima kvadrata. Vazno je po-
gledati raspored, pozicije vrata i pro-
zora, stubove i radijatore, ali i razmisliti
o tome Sta Zelimo da smestimo u svoj
buduéi dom.

,Vazno je da ve¢ unapred znamo
koji su nam prioriteti, Sta Zelimo da
nam novi stan pruziista sve zelimo da
smestimo u njega. Sto smo detaljnije
definisali svoje Zelje, bi¢e nam lakse
da procenimo u kojoj meri bi taj stan
mogao to da nam obezbedi. Sto vise
informacija imamo, veca je Sansa da
¢emo doneti pravu odluku”, zakljucuje
Milica Smiljani¢.

PiSe: Aleksandra Virijevic
Content creator
Foto: Privatna arhiva
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Privatni obilazak
Sagrade familije

Barselonajejedan od onih gradovakoje
mozete upoznatizavikend, adasezatim
godinama vracate i svaki put otkrijete
nesto Sto vam je prethodno promaklo.
Ima gradova koji vas osvoje arhitektu-
rom, neki atmosferom, nekiljudima ili
hranom. Barselona, medutim, sve to
nekako pruza odjednom. Dovoljnojeda
izadete naulicuivrlobrzo cete shvatiti
daovde gotovo niSta nije sasvim obi¢no.
Fasadeimajukarakter, trgovi svojritam,
acakizgrade pored kojih bisteunekom
drugom gradusamo prosliterajuvasda
zastanete i podignete pogled.

Ipak, koliko god grad nudiorazloga za
odusSevljenje, na mene je najjaci utisak
ostavila Sagrada familija. Fotografije
sam, naravno, videla bezbroj puta. Njene
tornjeve prepoznala bih i bez ostatka
gradevine, kao Sto se prepoznaje Ajfelov
toranjili njujorski Empajer stejt bilding.
Mislila sam da znam Sta me Ceka. Tek
kada sam se nasla ispred nje, shvatila
sam koliko fotografija malo moze da

Foto: Dani Rovira, Nina Kosti¢
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prenese njenu veli¢inu, sloZenost i ne-
obi¢nu energiju.

Privatni obilazak pruzio mije priliku
dajoj pridembez Zurbe ida je ne posma-
tram samo kao nezaobilaznu turisticku
lokaciju. Sagrada familija nije gradevina
kojupogledate, fotografiSete i precrtate
sa spiska. Sto je duZe posmatrate, otvara
se sve vise detalja. Pogled stalno prelazi
sajedne skulpture na drugu, sa kamenih
figura nabiljke, zZivotinje, biblijske prizo-
re i geometrijske oblike. U jednom tre-
nutku vise nisam znala da li stojim pred
crkvom, skulpturom ili nekim ogromnim
organizmom koji jo$ raste usred grada.

Radovi na bazilici poceli su1882. go-
dine, a Antoni Gaudi preuzeo je projekat
godinu dana kasnije. Njemu je posvetio
viSe od Cetiri decenije Zivota, svestan
danece docekati njegov zavrsSetak. Zato
je ostavio planove, modele i jasnu sim-
boliku koju su generacije arhitekata i
umetnika nastavile da prate. Sagrada
familija se i dalje gradi, ali upravo joj ta

se prema svodovima i istovremeno
Cine da ¢ovek ima osecaj da se nalazi
ispod kro$nji.

VitraZima je teSko opisati pravu meru.
Sa strane Fasade rodenja dominiraju
hladniji tonovi, plava i zelena, povezani
sa jutarnjim svetlom i pocetkom Zzivota.
Na suprotnoj strani pojavljuju se crvena,
narandZastaizlatna, boje zalaska sunca,
stradanja i kraja zemaljskog Zivota. Kako
se sunce pomera, menja se i unutra-
Snjost bazilike. Boje prelaze preko stu-
bova, podailjudi, pa prostor niujednom
trenutku ne izgleda potpuno isto.

Nasuprot bogatoj, gotovo neznoj
Fasadi rodenja nalazi se Fasada muke.
Razlika je toliko velika da deluje kao da
gledate dve razli¢ite gradevine. Gaudije
Zeleo da ova strana bude gruba, hladnai
surova, poput kostura. Okrenuta je ka za-
paduiosvetljava je sunce nazalasku. Na
njoj je prikazan put od Poslednje vecere
iJudine izdaje, preko sudenjairaspeca,
do Hristovog vaskrsenja.

nedovrsenost daje posebnu draz. Ona s AGR AD“ Caki ako ne poznajete svaki biblijski
nije zamrznuti spomenik proslosti, ve¢ prizor, jasno osecate da ste presliiz price
delo koje nastaje pred o¢ima savre- FAM"_"U ozivotuu pric¢u o zZrtviismrti. Pogled pri-
menog sveta. sakralni objekti ponekad rodno prati scene nagore, sve do mosta

POSETITE DA

Obilazak pocinje Fasadom rodenja, umeju da budu. Naprotiv, izmedutornjeva,gde se nalazibronzana

jedinom fasadom ¢iju je izgradnju Ga-

BISTE IE USETI I_I okupana je svetlos¢u. Viso-  skulptura vaskrslog Hrista. Tako se pric¢a

udi neposredno nadgledao. Okrenuta
jekaistoku, premajutarnjem suncu, Sto
nije slu¢ajno. Ona predstavlja pocetak
Zivota, dolazak Hrista na svet, njegovu
porodicu i prve godine. U sredistu se
nalazi prizor Isusovog rodenja, sa Mari-
jomiJosifom, dok se oko njih nizu andeli,
pastiriimudraci. Cela fasada deluje Zivo,
gotovo razigrano. Kamen je prepunlisca,
cvela, ptica i razli¢itih Zivotinja, kao da
je priroda dobila zadatak da isprica bi-
blijsku pricu.

Na njoj se nalaze tri portala posvece-
na veri, nadi i ljubavi. Iznad njih je drvo
Zivota, Cempres koji predstavlja ve¢nost,
auz prizor Hristovog rodenja uklesanaje
ire¢,mir”. Toje verovatno prva stvar koju
sam zaista razumela gledajuci Sagradu
familiju: kod Gaudija nista nije posta-
vljeno samo zato Sto lepo izgleda. Svaki
pravac, biljka, broj, svetlost i figura imaju
znacenje. Gradevina je zamisljena kao
Biblija u kamenu, dovoljno upecatljiva
da njene price moze da razume i onaj
ko nikada nije pro€itao nijednu stranicu
Svetog pisma.

A onda se ulazi unutra i sve Sto se
spolja €inilo raskosno odjednom ustu-
pa mesto potpuno drugacijem osecaju.
Unutrasnjost nije mracna i teska, kako

ki stubovi se granaju poput
stabalaistvaraju utisak ka-
mene Sume. Gaudi je prirodu smatrao
svojim najvecim uciteljem, a ovde se ta
ideja najbolje vidi. Stubovi nisu samo
ukras. Oni nose konstrukciju, granaju

ne zavrsava raspe¢em. Iz bazilike sim-
boli¢no izlazite kroz poruku vaskrsenja,
posle puta koji pocinje rodenjem.
Trebalo bi da Sagrada familija, kada
bude zavrSena, ima 18 tornjeva. Dvanaest
e predstavljati apostole, Cetiri jevan-
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deliste, jedan Bogorodicu, a najvisi ¢e
biti posveéen Isusu Hristu. Centralni
Hristov toranj projektovan je do visine
0d172,5 metara. Gaudinije Zeleo dabude
visi od brda Monzuik, jer je smatrao da
covekovo delo ne treba da nadmasi ono
Sto je stvorio Bog.

Toje jo$ jedna stvar koja Sagradu fa-
miliju odvaja od drugih monumentalnih
gradevina. Njena veli¢ina ne deluje kao
demonstracija moci. Iako je ogromna,
ona Coveka ne pokusava da ponizi, ve¢
damu skrene pogled ka ne¢emu vecem.
U njoj se prepli¢u vera, matematika, ar-
hitektura i priroda, bez jasne granice
izmedu konstrukcije i umetnosti.

COVEKOVO DELO
NE TREBA DA
NADMASI BOZIE

Po izlasku sam se ponovo okrenula.
Ne da napravim jos jednu fotografiju,
vec zato Sto mi se nije odlazilo. Sagrada
familijaima ono Sto se ne moze projek-
tovati samo nacrtima i proracunima:
ima dusu. MoZda zato Sto je gradena
duZe od jednog ljudskog veka. Mozda

- r &

zato Sto su joj svoje znanje i vreme
posvetile generacije ljudi koje nikada
nece upoznati one koji ¢e je jednog dana
gledati potpuno zavrsenu.

Privatni obilazak zato nije bio samo
upoznavanje sa Gaudijevim najpoznati-
jim delom. Bio je to susret sa idejom da

nesto moZe datraje mnogo duZe od svog
autora, a da ipak sacuva njegovu misao.
Usla sam kroz pricu o rodenju, prosla
kroz Sumu kamena i svetlosti, a izasla
kroz pri¢u o smrtiivaskrsenju. Izmedu
ta dva trenutka stao je ¢itav jedan Zivot.
Barselona ima more, Zivopisne ulice,
dobru hranuionulakocu zbog
koje se covek brzo navikne
na njen ritam. Ipak, kada me
neko pita Sta bih u tom gradu
ponovo Zelela da doZivim, od-
govor nije ni plaZa, ni Setnja
Rambom, ni pogled saneke od
terasa. Vratila bih se Sagradi
familiji. Ne samo da proverim
dokle su stigli radovi, ve¢ da
ponovo osetim ono retko, go-
tovo decje oduSevljenje pred
necim Stoje mnogoveceislo-
Zenije nego Sto sam zamisljala.
Neke gradevine posetite da
bisteih videli. Sagradu familiju
posetite da biste je osetili. m

PiSe: Nina Kostic
Content creator
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Pise: Predrag Petrovic,
International experienced
senior executive

Foto: Nebojsa Babic

Postoji jedna recenica koju sam tokom
karijere ¢uo u velikom broju organiza-
cijaukojima samradioili sakojimasam
saradivao: ,Kod nas je to oduvek tako.”
Naizgled bezazlena recenica. Pone-
kad ¢akisasvim racionalno objasnjenje
zaSto odredeni proces izgleda bas tako,
zaSto se neki sastanak odrzava svakog
ponedeljkaili zasto odluka mora da pro-
de kroz pet nivoa odobravanja.
Alivremenom sam poceo da verujem
daje upravo tarecenicajedan od najzani-
mljivijih signala koje lider mozZe da ¢uje.
,Oduvek je tako” - Cesto ne objasnjava
zasto nesto radimo. Objasnjava koliko
dugo ne postavljamo pitanje zasto.
Svaka organizacija ima svoje slepe
tacke. Procese, navike, pravilaiuverenja
koja su toliko dugo deo sistema daihljudi
viSe ne primecuju. Neke su nastale kao
odgovor na problem koji viSe ne postoji.
Druge su rezultat odlukaljudikoji odavno
nisu u kompaniji. Trece su, jednostavno,
vremenom postale deo organizacione
tradicije.
Probleme koje vidimo mozemo da
reSavamo. Slepe tacke su opasnije - jer
ne znamo da ih imamo.

ORGANIZACIJE

Problemi koje viSe ne primecujemo

Iskustvo je jedna od najvrednijih valuta
poslovnog sveta. Omogucéava nam da
brZe prepoznamo obrasce, procenimo
rizik i donosimo odluke na osnovu si-
tuacija koje smo vec¢ prosli.

Aliima i svoju drugu stranu.

Sto duZe radimo u jednom sistemu,
tobolje razumemo kako on funkcioniSe.
Istovremeno, sve teZe primecujemo ko-
liko bi mogao da funkcionise drugacije.

Novizaposleni zato Cesto postavljaju
pitanja kojaljudima sa dvadeset godina
iskustva deluju naivno:

,Zasto ovo radimo ovako?”

,Zasto ovaj podatak unosimo
dva puta?”

,Zasto svi moraju da budu na ovom
sastanku?”

Najceséi odgovor: ,Videces kada bu-
des malo duze ovde.”

Mozda bi ponekad trebalo uradi-
ti suprotno. Umesto da novog kolegu
naucimo zasto pitanje viSe ne treba da
postavlja, mozda bitrebalo pazljivo da ga
saslusamo dok jos uvek vidi ono §to smo
mi prestali da primecujemo.

Organizaciona zrelost ne pocinje
onda kada svi znaju kako sistem funk-
cionise. Poc¢inje onda kada ljudi imaju

hrabrosti da pitaju da li i dalje treba da
funkcioniSe bas tako.

Jedna od zamki uspesnih kompanija
jeste Cinjenica da uspeh dugo moze
da prikriva neefikasnost. Dok rezultati
rastu, malo ko preispituje sistem koji
ih proizvodi.

Dodajemojos jedan izvestaj. Jos jednu
kontrolnu tacku. Jos jedan nivo odobra-
vanja. Jos jedan KPI. Jos jedan sastanak.

Svaka pojedinacna odluka imalogiku.
Medutim, kada ih tokom godina sabere-
mo, dobijamo organizaciju u kojoj ljudi
troSe znacajan deo vremena odrzavajuci
sistem ¢ija je nekadasnja uloga biladaim
pomogne da rade svoj posao.

Paradoks je da takve kompanije ¢esto
izgledaju veoma uredeno. Postoje pro-
cedure za gotovo sve, odgovornosti su
definisane, KPI-jevi se prate, a kalendari
su puni sastanaka.

Ali pitanje nije koliko je organizacija
uredena. Pitanje je koliko energije trosi
da bi ostala uredena.

Postoji velika razlika izmedu orga-
nizacije koja ima procese i organizacije
koja sluzi svojim procesima.

Foto: Meg Aghamyan / Unsplash
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Slepe tacke nisu samo procesi. Ponekad
su toibrojevi.

MenadZment voli metrike iz dobrog
razloga: ono Sto mozemo da merimo
lakSe mozZemo i da pratimo. Problem
nastaje kada pokazatelj koji nam pomaze
da ostvarimo cilj vremenom postane cilj
sam po sebi.

Tada ljudi pocinju da optimizuju KPI,
ane poslovanje.

I tu poslovni svet postaje posebno
kreativan.

Ako je moj bonus vezan za rast pro-
daje, vrlo brzo mogu da pronadem nacin
da prodajaraste. Pitanje je samo Sta sam
ostavio iza sebe: profitabilnost, prevelike
zalihe, loSe komercijalne uslove, nezado-
voljnog kupcali racun koji ¢e neko drugi
morati da plati slede¢e godine.

Na papiru sam ostvario KPI. Mozda
sam c¢ak i ,overachiever”. Samo nisam
siguran da sam napravio dobar posao
za kompaniju.

Tojetrenutak kada liéni rezultat poci-
nje da pobeduje odrzivi razvoj organiza-
cije.Imozdajedna od najskupljih slepih
tacaka menadzmenta: kada nagraduje-
mo odlican broj, a ne pitamo dovoljno
pazljivo kako je nastao.

Dashboard moze bitizelen, a kompa-
nija ipak moZe imati ozbiljan problem.

Stoga je mozda vaznije od pitanja
,Dali ostvarujemo KPI?" zapitati se: ,Da
danas ponovo definiSemo ovaj posao,
da li bismo uopste izabrali iste KPI-jeve
idalisuoniovako definisaniu skladu sa
odrzivim razvojem kompanije?”

Velike kompanije imaju jednu fascinant-
nu osobinu - institucionalno paméenje.

Ali ponekad pamte i stvari koje bi
trebalo da zaborave.

Neki proces postoji zato Sto se pre
deset godina dogodila greska. Kontrola je
uvedena da se ona vise nikada ne ponovi.
Zatim je dodata joS jedna kontrola. Onda
tabela koja prati kontrolu. Na kraju se
viSe niko ne seca originalnog problema,
ali sistem nastavlja da zivi.

Organizacije su veoma dobre u
dodavanju.

Mnogo su loSije u oduzimanju.

Zato se poslovanje retko komplikuje
jednom velikom odlukom. Komplikuje
se stotinama malih, potpuno racional-
nih odluka.

I mozda je sposobnost oduzimanja
jedna od najpotcenjenijih menadzerskih
vestina. Ne pitati samo Sta jo$ treba da
uvedemo. Vec i Sta mozemo da presta-
nemo da radimo.

Postojijos jedan oblik slepe tacke koji je
mnogo teZe prepoznati.
To su stvari koje ,svi znaju”.
Sviznaju da odredeni proces ne funk-
cioniSe. Sviznaju daizmedu dva sektora
postoji problem. Svi znaju da se neki
izveStaj praktic¢no ne koristi. Svi znaju

da je odredeni projekat izgubio smisao.

Ali upravo zato Sto svi znaju - niko
viSe ne reaguje. Problem postaje deo
pejzaza i DNK kompanije.

Ljudi se prilagodavaju loSim si-
stemima neverovatnom brzinom. A
sposobnost prilagodavanja, koju toliko
cenimo u poslovnom svetu, tada postaje
deo problema.

Posebno kada menadzer zna danesto
ne funkcionisSe, ali proceni da ¢e mandat,
projekatili njegova trenutna pozicija tra-
jati krace od posledica problema.

,Nije moj problem” - mozda nikada
nece biti izgovoreno naglas. Ali organi-
zacijavrlo dobro oseéa kada je upravo to
postalo nacin upravljanja.

Ponekad nije potrebno da se bolje
prilagodimo sistemu. Potrebno je da pre-
uzmemo odgovornost da ga promenimo.

Zanimljivoje da slepe tacke ¢estonajbo-
lje vide ljudi koji najmanje znaju o orga-
nizaciji: novi zaposleni, kupci, partneri,
kolege iz drugog sektora ili ljudi koji
dolaze iz druge industrije.

Njihova prednost nije u tome sto zna-
juvise. Njihova prednostje u tome stojos
nisu naucili Sta ne treba da primec¢uju.

Zato bi za kompanije bilo znacajno
da sopstveno poslovanje povremeno
pogledaju kao da ga vide prvi put.

Kako biizgledala nasa organizacijada
jedanas gradimo od nule? Koji proces vise
nikada ne bismo napravili na isti nacin?
Koji sastanak bismo ukinuli? Koji KPI
bismo prestali da pratimo? Koju odluku
bismo spustili jedan ili dva nivoa niZe?

I mozda najneprijatnije pitanje:

Sta u nasoj kompaniji svi znamo da
ne funkcionise - ali smo se toliko na-
vikli na to da vise i ne pokusavamo da
promenimo?

Kompanije danas mnogo govore o
transformaciji, agilnosti i promenama.
Pravimo nove strategije, uvodimo teh-
nologije, menjamo strukture i redizaj-
niramo procese.

Ali mozda najveca prepreka trans-
formaciji nije otpor prema novom. Mo-
Zda je to vezanost za staro koje viSe i ne
primecujemo.

Organizacije retko postaju spore pre-
ko noéi. One postaju spore postepeno
- svaki put kada dodaju nesto sto kasnije
ne uklone, kada procedura zamenizdrav
razumikada pitanje ,Zasto?” dobije od-
govor: ,Zato Sto smo oduvek tako radili”

Zato verujem da jedan od najvaznijih
zadataka lidera nije samo da vidi dalje
od drugih. Ponekad je mnogo vaznije da
ponovo vidi ono pored Cega svi prolaze
svakoga dana.

Najvece slepe tacke organizacije nisu
stvari koje ne znamo. To su stvari koje
smo toliko dugo gledali da smo prestali
da ih vidimo.
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Sta dolazi

POSLE

USPEHA?

Dr Vladimir Vuékovié i Marija Popovi¢
otkrivaju Sta se deSava kada karijera
prestane da se meri titulamaizasto je
liderima uvek potrebno novo ucenje

Do odredenog trenutka u karijeri
uglavnom je jasno kako funkcionise
napredovanje - viSe odgovornosti, ve¢i
posao, nova pozicija, novi rezultat. A
onda dode faza u kojoj nista od toga viSe
nije pravi odgovor. Posle mnogo godina
rada i ozbiljnih rezultata, pitanje ,Sta
dalje?” dobija sasvim drugo znacenje.
Nekome je to karijerni pivot, nekome
noviizazov,nekome drugaciji krugljudi.
Nekad znaciidaponovo Zelite da ucite,
samo ovog puta viSe zbog sebe nego
zbog poslovne biografije.

O tome kako izgleda trenutak kada
karijera prestane da se meri samo na-
predovanjem, za magazin BIZLife govore
dr Vladimir Vuckovi¢, direktor za razvoj
karijere Mokrogorske poslovne skole, i
Marija Popovi¢, COO kompanije Ananas
ialumnistkinja MEMBA programa.

Po cemu prepoznajete lidera koji
je stigao na vrh svoje putanje, a
to jos ni sam sebi nije priznao?
VLADIMIR VUCKOVIC: Po tome §to mu
objektivno ide dobro, ali ga sve manje
toga zaista pokrece. Rezultati i iskustvo
su tu, samo $to odgovori koji su ga godi-
nama vodili viSe nisu dovoljni. Ujednom
trenutku pitanje prestaje dabude: ,Kako
da budem jo$ uspesniji?” i postaje: ,Sta
me sada zaista moZe pomeriti?”

Presli ste sa pozicije u bankarstvu na
vodenje operacija u korporativnom
startapu. Sta vas je navelo na to da
sigurnost zamenite neizvesnoscu?
MARIJA POPOVIC: Posle dosta godina
u bankarstvu, osetila sam snaznu zelju
da ponovo u¢im i da se dalje razvijam, a
onda se ukazala prilika da ucestvujemu
gradenju jednog novog biznisa, gotovo

MARIJA POPOVIC nr' 1 [ F
= -

Vas radni dan Cine sastanci, pozivi
i neprekidna operativa. Kada
ste poslednji put imali prostor
da mislite bez ijedne distrakcije
i kako taj prostor stvarate?
MARIJA POPOVIC: Taj prostor uglav-
nom nikada ne dode sam, jer operativa
popuni svaku prazninu koju joj ostavite.

MARIJA POPOVIC:

NEMOITE CEKATI DA VAM ODGOVOR
SAM DODE, NEGO SE SVESNO VRATITE
U OKRUZENJE KOJE VAS PONOVO TERA
DA SEBI POSTAVLIATE TESKA PITANJA

od temelja. To je za mene bila presudna
kombinacija: sigurnostjeste udobna, ali
me je najvise privlacilo mesto gde odluke
jo$ nisu donete i gde zaista mozete da
oblikujete i utiete naishod. Neizvesnost
tu nije bila cena koju plac¢am, ve¢ prili-
ka da proSirim svoje vidike i steknem
novo iskustvo.

Foto: Halogenid media, Jakov Simovic
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Ja najbolje razmisljam dok tréim. To je
nestostosamotkrilatek ,pod stare dane”.
To je vreme kada niko ne moZe da me
dobije i kada se glava sama razbistri.
Zanimljivo, najjasnije misli i razmislja-
nja o poslu dodu mi nekako bas tada,
verovatno zato $to u tom trenutku nista
ine pokusavam da reSim.

Zasto je liderima cije se
prisustvo podrazumeva ponekad
neophodno da namerno istupe
iz sopstvenog okruzenja?

VLADIMIR VUCKOVIC: Isto okruzenje
vremenom pocne da daje iste odgovo-
re. Ljudi znaju vasu poziciju, vas nacin
razmisljanja, ponekad i Sta ¢ete reci pre
nego Sto to izgovorite. Zato je vazno izaci
iz tog kruga i ponovo do¢i u situaciju da
vas neko ozbiljno izazove, a ne samo da
trazi vasSe miSljenje.

DR VLADIMIR VUCKOVIC

Mokrogorska poslovna skola

Gde nalazite sagovornike koji razumeju
teZinu odluka koje donosite i koliko
je takvih ljudi zaista oko vas?

MARIJA POPOVIC: Iskreno, takvih ljudi
je manje nego Sto se pretpostavlja. U
sopstvenoj organizaciji vi ste najcesce
ona osoba koja na kraju odlucuje, pa teret
odlucivanja, po pravilu, ne mozete da
podelite sa timom, izuzev sa najblizim
saradnicima. Prave sagovornike sam
nasla medu ljudima na sli¢nim pozici-
jama, preteZno izvan svoje kompanije,
koji istu vrstu odgovornosti nose sva-

VLADIMIR VUCKOVIC:

Kako biste vrednost ucenja u
zrelom dobu objasnili coveku koji
vise nema Sta da dokazuje?

VLADIMIR VUCKOVIC: Upravo tada
ucenje postaje zanimljivije, jer viSe ne
ucite zbog diplome, titule ili sledece
pozicije. UCite da proverite sopstveni
nacin razmisljanja i da vidite Sta vam je
iskustvo donelo, a gde je pocelo da vas
ogranicava. Najvrednije je kada vas obra-
zovanje natera da preispitate upravo ono
za Sta ste biliuvereni da ve¢ dobroradite.

Sta biste rekli
sagovorniku
svog kalibra koji
se upravo pita

NAJVREDNIJE JE KADA VAS e v

0BRAZOVANJE NATERA DA
PREISPITATE UPRAVO ONO ZA STA STE
BILI UVERENI DA VEC DOBRO RADITE

kodnevno i sa kojima se jednostavno
razumete posto delite slicna iskustva i
izazove. Upravo tu je za mene bila jedna
od najvecih vrednosti Mokrogorske Skole
iMEMBA programa - soba punaiskusnih
direktoraivlasnika biznisa u kojoj tezinu
odluke ne morate da objasnjavate, jerje
sviveé razumeju. Takvih odnosa nemate
mnogo i bas zato ih treba ¢uvati, odrzZa-
vatiinegovati.

Kako izgledaju diskusija i dinamika
u grupi koju Cine iskljucivo
iskusni direktori i vlasnici?

VLADIMIR VUCKOVIC: Iskustvo ne
smanjuje razlike u misljenjima, naprotiv.
Kada za istim stolom sede ljudi koji su
donosili ozbiljne odluke, teorija se vrlo
brzo ukrsta s konkretnim iskustvima.
Predavac tu nije jedini izvor znanja, veé
se neretko najvise nauci upravo iz toga
Sto viSe iskusnih ljudi isti problem vide
potpuno drugacije.

viC: Rekla bih mu
da to pitanje nije
znak da je stigao
do kraja, veé da je
spreman za dru-
gaciju vrstu rasta.
U zrelom dobu ne
ucite viSe da biste
nesto dokazali ili osvojili sledecu titulu
ili akademski naziv - ucite da biste izo-
Strili sopstveni sudiostali radoznali. Moj
savet je jednostavan: nemojte cekati da
vam odgovor sam dode, nego se svesno
vratite u okruzenje koje vas ponovo tera
da sebipostavljate teska pitanja. Za mene
je upravo to najvrednije: naredni korak
prestaje dabude nelagodan ¢im ponovo
pocnete da ucite.

Naravno, ne postoji isti odgovor za
svakoga. Nekada je dovoljan novi po-
slovni izazov, nekada promena okruze-
nja, a nekada prostor da se sopstveno
iskustvo pogleda iz druge perspektive.
Na toj ideji zasnovan je i MEMBA Execu-
tive Leadership Program Mokrogorske,
namenjen iskusnim menadzerima i
vlasnicima biznisa koji Zele da nastave
da razvijaju nacin na koji razmisljaju,
odlucujuivode. =
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Kako nastaje ,Bambijev svet” na Fruskoj gori

Drustveno odgovorni projektipostalisu  Tokom Citavog septembra, kupovinom
neizostavan deo savremenog poslova- bilo kog proizvoda Bambi u |
nja,advalidera na trZiStu - kompanije ~prodavnicama Lidl Sirom Srbije odvaja  [JEi7A 7Y vazié 7
Bambi i Lidl - pokazala su kako se au- se po pet dinara za obnovu i oCuvanje P ]
tentianidentitetbrendaisnaznama- stanista jelena i koSuta na obroncima ‘
loprodajna mreZa pretvarajuumerljiva Fruske gore. Kako je doslo do ideje
dela na terenu. Nacionalna kampanja za ovu inicijativu i udruzivanja snaga

»Sacuvajmo Bambijev svet” usmerena
je nakreiranje i obnovu mikrostanista
zajelene i koSute na obroncima Fruske
gore. Kroz jednostavan mehanizam, u
kom se od svake kupovine proizvoda
Bambi u prodavnicama Lidl tokom
septembra izdvaja po pet dinara za
ovu inicijativu, u projekat su direktno
ukljuceni i sami potrosaci.

O tome kako se spajaju poslovni cilje-
vi, briga o biodiverzitetu i aktivna uloga
potrosaca, za magazin BIZLife govore
Jovana Vazi¢, menadzerka za korpo-
rativne poslove i odrzivost kompanije
Bambi, i Marija Kojci¢, rukovoditeljka
korporativnih komunikacija kompanije
Lidl Srbija.

kompanija Bambi i Lidl oko jednog
konkretnog ekoloskog cilja?

JOVANA VAZIC: Na$ zadatak, kada je
re¢ o odrzivosti, jeste da prepoznamo
partnere sa kojima delimoiste vrednosti.
Partnerstvo sa Lidlom omogucilo nam
je da posvecenost prirodi podignemo
na nacionalni nivo. Budu¢i da smo ime
dobili po malom stanovniku Sume, briga
o biodiverzitetu je prirodan deo naseg
identiteta. UdruZivanjem mreZe kom-
panije Lidl i naSih resursa kreirali smo
inicijativu ¢iji je cilj merljiva i dugoroc-
na podrska stanistu jelena i kosuta na
Fruskoj gori.

MARIJA KOJCI1¢: Kada nam je kompa-
nija Bambi predstavila ideju, prepoznali
smo da ona odgovara onome 5to u Lidlu
ve¢ radimo. PoStovanje biodiverziteta
jedan je od stubova naSe strategije odr-
Zivosti, pored oCuvanja resursa, zastite
Kklime, fer poslovanja i promocije zdravlja.
Iskustvo sa terena veé¢ imamo, zbog Cega
nam je bilo prirodno da se uklju¢imo
i u zastitu stanista jelena i kosSuta na
Fruskoj gori. Vizije dve kompanije su

g

se lepo dopunile. Mi donosimo mrezu
prodavnica, kroz koju kupci iz cele Srbije
mogu da postanu deo akcije. Verujemo
danajvise moZemo da postignemo kada
svako uradi ono u ¢emu je najjaci.

Ocuvanje prirodnih ekosistema
i biodiverziteta u Srbiji, poput
obnove stanista na Fruskoj gori,
zahteva konkretne resurse. Iz
vase perspektive, na koji nacin
kompanije mogu dati najefikasniji
doprinos zastiti lokalne prirode?
JOVANA VAZIC: Prava korporativna
odgovornost pociva na merljivim rezul-
tatima, a ne na simboli¢nim gestovima.
Efikasan doprinos ostvaruje se kada se
resursi usmere direktno na teren, uz
struéni nadzor. Nas fokus u ovoj akciji
bioje na odrZavanju ekosistema, nabav-
ci opreme, hranilica i pojilica. Takode,
vazno je i da zaposleni li¢no razumeju
proces, pa se tako pre pocetka akcije nas
tim od sto volontera uputio na Frusku

Foto: Zoran Ili¢, Bambi
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goru i pomogao u pripremi terena, kao
prvom koraku u realizaciji ove inicijative.

MARIJA KOJCIC: Iz naSeg iskustva,
kompanije najviSe pomazu kada ne po-
kusavaju da budu sve odjednom. Bolje je
da stvore uslove da strucnjaci i lokalne
zajednice rade ono $to najbolje znaju. To
je logika projekta ,Cisto iz ljubavi”, koji
ove godine realizujemo sedmi put sa
Ekostar Pakom. Veliki trgovinski lanac
tuima posebnu ulogu, jer moze dabude
platforma. NaSe prodavnice su mesto
koje ljudi pose¢uju svakodnevno. Kada
akcija kao $to je ,Sa¢uvajmo Bambijev
svet” postane deo tog svakodnevnog is-
kustva, ona postaje vidljiva i dostupna
svima, a ne samo onima koji se ve¢ bave
zaStitom prirode.

i MARIJA KOJCIC

Lidl Srbija

N
| sVI ZA BAMBUA!

Inicijativa je osmisljena tako da

kroz jednostavan mehanizam
angazuje najsiru javnost. Koliko j je,
sa stanovista vasih kompanija, vazno
integrisati potrosace u drustveno
odgovorne projekte i na koji nacin
ovakve akcije menjaju svest kupaca
o njihovoj ulozi u zastiti prirode?

JovANA VAZIC: Odrzivost nije isklju-
Civo interno korporativno pitanje, ve¢
ukljucuje ¢itav lanac vrednosti, sa po-
troSac¢ima kao klju¢nim akterima. Ono
ka éemu uvek teZimo jeste da kupcima
ponudimo transparentan mehanizam
da i sami postanu deo promene. Kada
znaju da svaka kupovina u prodavni-
cama Lidl tokom septembra direktno
doprinosi zastiti biodiverziteta, kupci
preuzimaju aktivnu ulogu, ¢ime grade
dugoroc¢nu svest o vaznosti o¢uvanja
Zivotne sredine.

MaAR1jA K0jC1€: UKljucivanje kupaca
je za nas sustina, jer promena je trajna
tek kada postane deo svakodnevnih na-
vika. Lepota ovog mehanizma upravojeu
jednostavnosti. Kupac ne mora da menja
nacin kupovine niti da ulaZe dodatnina-
por. Uobicajenom kupovinom omiljenog
proizvoda postaje deo konkretne price o
zastiti prirode, a kada vidi da je taj mali
doprinos pretvoren u konkretnu akciju,
shvata da i svakodnevne odluke ima-
juvrednost.

wawm"
doniramo za

ehnowy staniita jelena | koduta.

Trziste se u Srbiji ubrzano menja, a
potrosaci sve viSe obracaju paznju na
to Sta brendovi predstavljaju izvan
samog kvaliteta proizvoda. Koliko je
danas zahtevno uskladiti poslovne
ciljeve sa drustvenom odgovornoscu
u velikim sistemima poput Bambija i
Lidla i zasto je taj spoj toliko vazan?

JOVANA VAZIC: Odrzivost i CSR pro-
jekti sa vidljivim rezultatima izuzetno
uticu na korporativnu reputaciju. Potro-
$acis punim pravom o¢ekuju daliderina
trzistu svojim primerom pokazuju odgo-
vornost, Sto mi godinama potvrdujemo
svojim delovanjem. Pored strateSkog
partnerstva sa Lidlom u okviru projekta
,Sacuvajmo Bambijev svet”, posvece-
nost zajednici svakodnevno $irimo i
kroz druge inicijative, od tradicionalne
podrske dacima prvacima do novog pro-
grama ,Bambi podrska iz kraja’, kojim
prenosimo znanje i osnazujemo male
lokalne proizvodace kolaca i torti. Kroz
ovakve projekte pokazujemo da poslovni
uspehidugoroéna briga o zajedniciidu
ruku pod ruku.

MARIJA KOJCIC: Za Lidl odrzivost
znaci da svaki dan iznova ispunjavamo
obecanje o kvalitetu, i to na svakom
koraku, od lanca snabdevanja do poli-
ce. Izazov postoji, naro€ito u vremenu
kada su kupci racionalniji nego ikada i
s pravom ocekuju najbolji odnos cene
i kvaliteta. Mi ne vidimo sukob izmedu
tih ciljeva. Efikasnost i jednostavnost
procesa, nakojima se zasniva nas model,
omogucavaju nam da zadrzimo povoljne
ceneiistovremeno ulazemo u zajednicu
u kojoj poslujemo. Kupci danas prate Sta
brend radi izvan prodavnice. Poverenje
se gradi doslednoscu, a ne jednokratnim
akcijama. Zato su nam vazni dugoro¢ni
projektiipartnerstva poput ovog sa Bam-
bijem, jer zajednickim radom mozemo
stvoriti trajno dobro. =



BIZLife ’ LICE BIZNISA

LSELTIM
preskupo je

P T

placéna

,Danas je lakse izgledati
uspesno nego biti

uspesan”, istice privrednik
Nemanja Stojanovic

Dok su drustvene mreZe stvarale novu
generaciju poslovnih autoriteta, Ne-
manja Stojanovi¢, privrednik i osnivac¢
Balkan Funa i BlackLine Fleeta, birao je
drugaciji put. Gotovo dve decenije nije
gradio prepoznatljivost svog imena, ve¢
kompanije iza kojih danas stoje stotine
hiljada putovanja, veliki dogadaji i po-
slovanje koje se iz turizma proSirilo na
ugostiteljstvo, premijum mobilnost i
nekretnine. Tek sada, u svom prvom
vecem medijskom intervjuu, za ma-
gazin BIZLife govori o godinama rasta,
greskama koje su ga kostale, pandemiji
koja je preko noci zaustavila biznis, ali
i o trenutku kada preduzetnik mora
da prestane da radi sve sam ako Zeli da
izgradi sistem veci od sebe.

Iza vas je gotovo 20 godina
preduzetnistva, a ovo je vas prvi

veci medijski intervju. Zbog Cega ste

do sada izbegavali javnost i Sta je
presudilo da upravo sada ponudite

uvid u svoju poslovnu pricu?

— Nikada nisam Zeleo da budem poznat,
ve¢ damoje firme budu poznate. Dok su
neki gradili popularnost, ja sam gradio
kompanije i verovao da rezultati treba
da govore pre mene.

Internet je doneo mnogo dobrog, ali
je danas lakse izgledati uspesno nego
biti uspesan. Nikada nije bilo viSe biznis
eksperata, mentora i laznih milijarde-
ra. Nekoliko luksuznih fotografija Cesto
stvara autoritet bez pokrica.

Covek treba da govori tek kada iza
sebe ima i rezultate i greSke. Mladi
vide satove, automobile i putovanja, ne
godine rizika i odricanja. Posle gotovo
dvadeset godina imam Sta da kazem.
Danas se uspeh ¢esto fotografise, a mno-
go rede gradi.

Kroz Balkan Fun i projekte poput FLEX
festivala radili ste sa stotinama hiljada
mladih. Koliko su se tokom proteklih
godina menjala njihova ocekivanja i
sta je kljucno za kreiranje dogadaja i
brendova koji opstaju kroz generacije?
— Za gotovo dve decenije sa Balkan Fu-
nom putovalojeviSe od 300.000 mladih.
Ne pobeduje onaj ko misli da ih najbo-
lje poznaje, ve¢ onaj ko ih slusa i menja
se sa njima.

Drustvene mreze su promenile pro-
daju. Medu prvima smo uveli direktnu

Foto: Mihailo Milovanovi¢
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prodaju preko promotera - model koji je
danas Siroko prihvaéen. Mladi ne kupuju
samo prevoz i smestaj, ve¢ iskustvo. Zato
smo turizam spojili sa izvodac¢ima.

FLEX pokazuje brzinu promene. Pre
tri godine rekao sam: ,Izvodaci koje do-
vodimo stariji su od roditelja dece koja
dolaze.” Promenili smo muziku, produk-
ciju i komunikaciju, uveli influensere,
VIPzoneifan-pitove. SadrZaj poslednjeg
FLEX-a imao je viSe od pet miliona pre-
gleda za tri dana.

Mladi odlucuju kasnije, putuju krace i
traze fleksibilnost. Brend opstaje samo
ako razume svaku novu generaciju.
Kada pomislite da se trziSte nece pro-
meniti, ono vas je ve¢ prestiglo.

0d omladinskog turizma i
ugostiteljstva prosirili ste
poslovanje na premijum mobilnost
kroz BlackLine Fleet i nekretnine
kroz Nest Holding. Sta je va$

glavni motivator za ulazak u
potpuno nove sektore?

- Biznismijeiposaoihobi,aliunove
sektore ulazim samo kada se dopu-
njuju. Turizam me je odveo u hoteli-
jerstvo, nekretnine ¢uvaju vrednost,
a premijum mobilnost nudi prostor
za skaliranje.

Turisti¢ki aranZzman vredi nekoli-
ko stotina evra, a ugovor o dugoroc-
nom zakupu premijum vozila moZze
vredetivise 0d 100.000 evra.

BlackLine Fleet je nastao jer nisam
prihvatao da klijent na ponudu ¢eka ne-
deljudana. Kod nasje dobija za nekoliko
minuta, auz kompletnu dokumentaciju
vozilo salagera preuzima za manje od 24
sata. Ne prodajemo samo automobil, ve¢
brzinu, fleksibilnost i iskustvo.

U biznisu, inteligencija koja se ne
pretvori u rezultat ostaje neiskoriSéen
potencijal.

Uskoro otvaramo BlackLine Premium
Delivery Hub. Premijum automobil je
Cestolicnanagradaitakotrebadaizgleda
njegovo preuzimanje.

Sektori poput turizma i ugostiteljstva
bili su na najvecem udaru tokom
pandemije. Sta vas je to iskustvo
naucilo o kriznom menadZmentu i

koja je najveca poslovna greska iz

koje ste izvukli najvazniju lekciju?

— Pandemija je posle godina rasta sve
zaustavila preko no¢i. Naucila me je da
veli¢ina u krizi nije uvek prednost: Sto
ste vise, pad viSe boli.

Zastitili smo putnikeipreneliveliki deo
sredstava u naredne sezone zahvaljujuéi
odnosima s partnerima. Ugovor je vaZzan,
alireputacijaipoverenje Cestovrede vise.

Najveca greska bila je Sto sam snagu
sistema merio brzinom rasta, a ne time
koliko moZe daizdrZi bez prihoda. Danas
znamdakompanijamoradaimarezerve
ireputaciju.

Najveci gubitak bio je ljudski: kvali-
tetni profesionalci napustili su turizam
i nisu se vratili. Krize prociste trziste;
spremni ih prezive, najbolji izadu jaci.

_ NE'ULAZIM U POSAO DA BIH
UGESTVOVAQ, VEC DA BIH POBEDIO

Koji je najveci izazov u trenutku

kada preduzetnik iz operativnog
vodenja prede u ulogu vlasnika

koji upravlja kompleksnim

sistemom? Kako birate ljude kojima
poveravate kljucne pozicije?

- Najveciizazovje promenanacinaraz-
misljanja. Na pocetku sve radite sami:
prodajete, pregovarate i reSavate pro-
bleme. Kompanija ne moZe daraste ako
sve zavisi od jednog ¢oveka.

Kljuc su pravi ljudi i delegiranje. Ne
biram ih samo po diplomiiiskustvu, ve¢
po karakteru, energiji i ambiciji. Pre éu
izabrati mladeg Coveka gladnog uspeha
nego nekoga sa odli¢cnom biografijom ko
je izgubio Zelju za napretkom.

Neulazim u posao dabih uestvovao,
vec¢ dabih pobedio. Ali pobeda koja unisti
tim ili reputaciju preskupo je pla¢ena.

Ako sam neki posao radio sarezulta-
tom 100, a Covek kome sam ga delegirao
postiZe 90,tih 10 nije gubitak.Jamogu da
napravim 100 na jednom mestu; deset
ljudi moze 900. To je skaliranje.

Nedavno ste postali clan Kluba
»Privrednik”, a istovremeno ste

aktivni i u humanitarnom radu.

Koliko je za ozbiljnog privrednika

vazno umrezavanje sa liderima
industrije, ali i vracanje zajednici kroz
drustveno odgovorno poslovanje?

= Klub, Privrednik” okuplja neke od naj-
vecih stvaralaca srpske privrede i ¢ast
mi je Sto sam postao jedan od mladih
clanova. Vidim ga kao sponu privrede
ijavnog sektora, mesto gde se Cuje glas
Jjudi koji stvaraju novu vrednost.

Privrednik ne treba da bude zatvo-
renu svoju kompaniju. Treba da stvara
radna mesta, pomaZze zajednici i do-
prinosi boljem poslovnom ambijentu.
Zamene je to ekonomski patriotizam:
uspeh ne merite samo onim Sto ste
stvorili za sebe, ve¢ i onim Sto ste vra-
tili zemlji.

Jedna kladionica ponudila nam je
100000 evradaje Balkan Funreklamira.
Odbio sam odmah:imamsinaineZelim
da nagovaram tudu decu na kockanje.

Humanitarni rad nije nesto Sto
dolazi posle poslovnog uspeha, vec je
deo odgovornosti svakog ¢oveka. Drugu
Srbiju nemamo.

Kada pogledate narednu deceniju,

Sta vas danas viSe pokrece - dalji
kvantitativni rast i skaliranje

kompanija ili stvaranje projekata

koji ostavljaju dugorocan uticaj na
domacem i regionalnom trzistu?

— Nevidim izbor izmedu rasta i uticaja.
Bez poslovnog rezultata, drustveni uticaj
lako ostane samo dobra namera.

Prvi pravac je skaliranje postojecih
kompanija. Drugi je razvoj poslova koji ih
prate, daviSe procesaiuslugazadrzimo
u svom ekosistemu. Najvrednije kompa-
nije kontroliSu veéi deo lanca.

Privrednici moraju da imaju projekte
koji ih pokrecu; bez njih postaju samo
Cuvari postojecih sistema. Bez promi-
Sljenog rizika nema rasta.

Zelim da doprinesem razvoju pre-
duzetniStva, podrsci mladima i boljem
poslovnom ambijentu u Srbiji. Zelim i da
se oprobam navec¢em trzistu, poput SAD
ili UAE, i vidim koliko mogu u globalnoj
konkurenciji. =
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POPUlarnost
NIJE MERILO
VREDNOSTI

Legenda domacée hip-hop scene i beogradski
advokat Ognjen Kostic Struka govori o tome
zasto su sudnicaibina, zapravo, isti teren

Broj strimova, ugovori, statusni simboli,

Spaznja publike - sve to moZe da izgle-

ao dokaz uspeha. Ognjen Kostic,
znat kao Struka, naucio je da takve
fvariimaju mnogo manju tezinunego
stoim se obicno pripisuje. Posle godina
provedenihnahip-hopsceniiizgradene
advokatske karijere, danas o uspehu
govoriizsasvim drugacije perspektive.
Za njega se najvaznije stvari ne mere
popularnoscu, veé vremenom koje pro-
vede sa svojom decom, principimakojih
se drzi i tragom koji ostavlja iza sebe.
Struka nikada nije pravio strogu gra-
nicu izmedu coveka za mikrofonom i
advokata u sudnici. Ne govori o alter egu
niti o razlicitim verzijama sebe. ,Otac,
prijatelj, advokat ili reper - to sam sve
ja’, kaze on. Isti karakter, isti principi,
samo drugacija scena. Zato munipore-
denje advokature i battle rapa ne zvuci
kao metafora izreCena zbog efekta. U

oba slucaja, veruje, presudni su masta,

disciplinai sposobnost da pronades ar-
gument koji drugi nisuvideli. ..

Muzika ga je, medutim, nauéila i
necemu Sto se ne dobija ni diplomom
ni poslovnim iskustvom: da ¢ita ljude,
ocvrsne i prestane da trazi sopstvenu
vrednost utudem misljenju. Popularnost
mu je, paradoksalno, pokazala koliko je
popularnost nevazna. NajviSe mu znace
poruke ljudi koji kazu da im je njegova
muzika pomogla kada im je bilo tesko.
Tu, istiCe, pocinje njen pravi smisao. Iza
svih uloga, karijera i godina na sceni
ostaje covek koji ne veruje u dobrotu
kao racunicu, niti u uspeh koji zahteva
da zbog njega zrtvuje ono najvaznije.
Zato hjegova pricanije prica o tome kako
spojiti dve karijere, ve¢ kako ostati isti
covek dok se menja sve ostalo.

Foto: Nemanja Maras, Pavle Kaplanec



Ko je danas Ognjen Kostic -
Struka, advokat, Beogradanin,
otac, prijatelj? Kada biste

morali da izbacite sve titule

i uloge, sta biste rekli da

vas najvise odreduje?

—Ja sam sve to, ali otac pre svega.
Zamene je porodica oduvek bilana
prvom mestu. Mnogi Ce tireciistu
stvar, ali ¢injenica je da je mno-
gima posao na prvom mestu, jer
uspesima u posluinovcem hrane
svoj egoinatajnacin, zapravo, sebe
stavljajuispred porodice, dok smi-
ruju sopstvenu savest lazuci sebe
da sve torade upravo za porodicu.
Trudim se da provedem S§to viSe
vremena sa svojom decom, jer ¢e
ubrzo odrasti i krenuti svojim pu-
teminecuimati priliku danadok-
nadim propusteno. Sada sam im
najpotrebniji, dok sumali. Takode,
bitnomijeidamojadecarazumejuovo,
slede isti primerisutra ispravno postave
svoje prioritete.

I u sudnici i za mikrofonom vas

glavni alat su reci, ritam izlaganja i
ubedljivost. Kako izgleda taj mentalni
prelaz kada iz advokatskog odela udete
u studio - da li je to beg od formalnosti
ili samo drugaciji oblik istog zanata?

- CestokaZzem da je advokatura, zapravo,
battle rap. Kao kada dva MC-ja stanu na
binu jedan naspram drugog i zapo¢nu
borburimama, tako i advokati u sudnici
vode borbu argumentima. Kako god, da
bibio dobar u advokaturi, muzici ili bilo
kojoj profesiji, moras biti mastovit. Masta
teizdvajaiz proseka. Mora$ da istreniras
svoj mozak da razmislja van standardnih
kalupa, a tome te ne uce na fakultetu. Da-
Kkle, odgovor na pitanje jeste da sustinske
razlike nema, samo formalne.

Kako u praksi izgleda dan kada

ujutru morate da proucite obimne
pravne spise i podneske, a uvece

udete u studio da piSete stihove?
Postoji li uopste jasna granica gde
prestaje Ognjen, a pocinje Struka?

— Nekiljudi imaju maske za razlicite si-
tuacije i ljude, imaju prilagodljiv karak-
ter, alija uto ne verujem. Otac, prijatelj,
advokat i reper - sve to sam ja, sa svim
svojim principima kojih se bezuslovno
drZim. Ne postoji nikakva kameleon-
ska transformacija iz jednog identiteta
u drugi. Svaka moja verzija je u svojoj
esencijiista.

Koliko vas je bavljenje repom

naucilo disciplini? Ljudi cesto muziku
vide kao slobodu i spontanost,
zanemarujuci koliko je iza dobre
karijere rada, odricanja i istrajnosti.

— Apsolutno me jeste naucilo disci-
plini. Biti spontan i slobodan ne znaci
biti nedisciplinovan. Nema uspeha bez
discipline. Ipak, pre svega, bavljenje
muzikom me je naucéilo da ¢itam ka-
raktereida ocvrsnem, odnosno da se
ne obazirem previSe na misljenja i
postupke drugih. Muzicka karijera,
kaoikarijerausvakom drugom poslu,
ume ponekad da bude turbulentna.
Naides na svakakve ljude - dobre, loSe,
a najvise na one koji su negde
izmedu. Naucio sam da
plivam u tome i to mije
dosta znacilo kasnije
u advokaturi.

Da li vas je
popularnost
koju ste stekli
kao Struka
ikada naucila
necemu Sto

se ne moze
nauciti ni

na fakultetu

ni u kancelariji?
—Jedina stvar kojoj me je
popularnost naucilajeste
daje popularnost nebitna.
Danas su najpopularnije
licnosti mahom budale.
Ona nije nikakvo merilo
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vrednosti. Najdraze mije kada mi
ljudi kazu da im je moja muzika
pomogla u teSkim vremenima ili
dame doZivljavaju kao brata. Toje
jedino Sto seracuna. Takoznamda
je sve ovo imalo neki veéi smisao.
Kroz advokaturu ili muziku, uvek
mi je drago kada pomognem lju-
dima. Ne volim kada ljudi kazu:
,Cinidobrodatise dobrimvrati." To
nije dobrota - to je racunica. Cini
dobro, bezobziranatodaliéetise
vratiti. Na muziku gledam upravo
takoiZzelim daverujem dajeonato
neko malo dobro koje sam ucinio
zanekoga, bez ikakvih ocekivanja
da ¢u dobiti nesto zauzvrat.

Danas je ,rep” postao mejnstrim
i ozbiljan biznis u kom se vrte
veliki ugovori i sponzorstva,
dok je u vase vreme to bila
Cista supkultura. Iz ugla nekoga ko
razume i ugovore i scenu, da li je
muzika danas izgubila na dusi onoliko
koliko je dobila na monetizaciji?
— Nazalost, takoje. Akone pravis, brojke”,
teSko damoZe$ da opstanes na danasnjoj
muzickoj sceni. Medutim, verujem da
je popularnost loSe muzike posledica
needukovanosti publike i da ¢e se to
vremenom promeniti. Klinci viSe nisu
osudeni na muziku koja se emituje na
TV-uiradiju. Internet im omoguc¢ava da
istrazuju. Problem je Sto mnogi nemaju
takvu zelju, ali i to je posledica opSteg
stanjau drustvu. Zelim da verujem da ¢e
seitopromeniti,da ¢emo se kao drustvo
izdiéiiraskinuti veze sa zaostavsti-
nom devedesetih godina, ¢ije
breme jos ose¢amo.

Kada biste sve sto ste

naucili u sudnici i
proziveli na sceni
morali da pretocite u
zavr$nu rec ili refren,
kako bi to glasilo?
- Dabi dobio sve Sto
Zelis, moras dati sve
Stoimas. m
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PET GODINA CRAFTERA

Kako se gradi [ite)
KOJI KUPCU STEDI VREME

Crafter je za pet godina razvio
prodajni model koji razlicitim

profilima kupaca nudi vise nacina
da dodu do pravog proizvoda

Pre pet godina Crafter je na trziste Sr-
bije usao sa idejom modernog ritejlau
kojem kupac na jednom mestu dobija
viSe od Sirokog asortimana. Koncept
vise specijalizovanih malih radnji pod
jednim krovom, stru¢na podrskaikanal
e-trgovine postavili su osnovussistema
koji danas povezuje tri prodavnice u
Beogradu, onlajn kupovinu i viSe od
70.000 proizvoda za profesionalne i
individualne kupce.

RAZLICITI FORMATI RITEILA,
ISTI STANDARD USLUGE

Crafter mreZa danas objedinjuje razli-
Cite formate prodavnica - od flagship
lokacije povrSine oko 10.000 kvadratnih
metara do manjih formata1500-2000
kvadrata. Razlika u velic¢ini, medutim,
ne podrazumeva razliku u kvalitetu
iskustva kupca.

Model se ne zasniva samo na Sirini
asortimana, ve¢ na tome da klju¢ni
elementi usluge ostanu dostupni u
svakoj prodavnici: struc¢an tim, po-
sebna B2B podrska za profesionalne
kupce, relevantne usluge i izbor robe
prilagoden potrebama kupaca na kon-
kretnoj lokaciji.

Za Crafter je upravo to jedan od
vaznih izazova daljeg Sirenja mreze
- razvijati razli¢ite prodajne formate,
a istovremeno zadrZati isti standard
strucnosti, dostupnosti i podrske, bu-
duéi da kupcu nije presudno to koliko

prodavnica ima kvadrata, ve¢ koliko
brzo u njoj moze da pronade odgova-
rajuce resenje i dobije pomo¢ kada mu
je potrebna.

NAIVAZNUA LEKCUA:
NE POSTOJI SAMO JEDAN TIP KUPCA

Prvih pet godina pokazalo je da kupci
imaju razli¢ite kriterijume za ,dobru
kupovinu”. Profesionalcu su presudni
dostupnost, kvalitet brenda, brzina i
podrska, jer pogresan izbor ili cekanje
mogu da uspore posao. DIY kupcu je
vazna sigurnost da je izabrao odgova-
rajuci artikal po prihvatljivoj ceni. Kup-

ci dekorativnog asortimana, sa druge
strane, ocekuju spoj kvaliteta, poznatih
brendova i pazljivo oblikovane ponude.

Zadatak savremenog ritejl brenda
zato nije samo da ima Sirok asortiman,
ve¢ da tu Sirinu pretvori u konkretno i
razumljivo reSenje za razlicite potrebe.
Tojejedna od Klju¢nih lekcija Crafterovog
dosadasnjeg razvoja.

LOYALTY NIJE SAMO POPUST

Vise od 30.000 korisnika Crafterove
baze lojalnosti pokazuje da se odnos sa
kupcem ne zavrsava transakcijom. CRM,
njuzleteriViber omoguéavaju direktniju

RAFTER L :AL TR 1(!.5

Foto: Sanja Abazovi¢, Srdan Milijevic
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komunikaciju sa stalnim kupcimairele-
vantnije informisanje o novitetima, po-
godnostima i sadrzajima koji odgovaraju
njihovim interesovanjima.

Zaritejl brend, vrednost sistema lo-
jalnostinije samo u pogodnostima koje
nudi, ve¢iumoguénosti dabolje razume
Sta razlic¢itim grupama kupaca zaista
treba i da komunikaciju ne svede na jos
jednu genericku akcijsku poruku kojane
odgovara interesovanjima i potrebama
svakog kupca.

DRUSTVENE MREZE KAD
PRODUZETAK RITEJL PRODAVNICE

Promena kupovnih navika ne vidi se
samo kroz rast kanala e-trgovine. Sve
ve¢i deo inspiracije, informisanja i
prvog kontakta sa proizvodom odvija
se na druStvenim mreZama. Stoga su
Instagram i Fejsbuk za Crafter postali
vaznikanali za povezivanje sa kupcimai
predstavljanje asortimanaizuglastvarne
primene iizgleda.

Crafterovprofil drustvenih mreZa zato
nije zamisljen samo kao digitalni kata-
log akcija. Kroz Reels sadrZaj, prakticne
savete, predstavljanje novitetaikorisne
informacije o proizvodima, Crafternasto-
jidakupcu olaksa snalazenje u Sirokom
asortimanuipomogne mudalakse dode
do onoga Sto mu je potrebno. Kupovina i
kreiranje narudzbina moguce su putem

CRAFTER KARABURMA
Vignjicka 63, Beograd

inboksa. Zaritejl brend to ima dvostruku
vrednost: gradi prepoznatljivost, ali is-
tovremeno skracuje put do konkretnog
reSenja za potrebe kupca.

B2B: EKSPERTIZA KAD
KONKURENTSKA PREDNOST

Zaprofesionalne kupce vreme je direk-
tantroSak. U kategorijama u kojima po-
greSanizboralataili materijala moze da
usporiradove, izazove dodatne troskove
ili pomeri rokove, znanje prodajnog tima
postaje deo samog proizvoda.

CRAFTER KALUDERICA
Smederevski put 41A, Beograd

Uloga zaposlenih nije samo da
predstave karakteristike artikla, ve¢ da
razumeju namenu, obim i specificnosti
projekta i pomognu kupcu da odabere
adekvatno resenje.

Poseban segment ¢ine B2B savetnici,
koji profesionalnim kupcima pruzaju
podrsku u pripremi ponuda, planiranju
nabavke i izboru proizvoda i usluga. U
tom delu poslovanja struc¢nost nije do-
datnapogodnost, vec¢ faktor koji direktno
utice na brzinu, sigurnost i efikasnost
donoSenja odluke.

OMNIKANALNA PRODAJA:
MANJE KORAKA DO ONOGA
$T0 KUPCU TREBA

Naredna faza razvoja Craftera zasniva
se na povezivanju fizickih prodavnica i
digitalnih kanala kako bi kupovina bila
jednostavnija. Kupac moze da odabere
prodavnicu, veb-Sop ili,Click & Collect”,
u zavisnosti od toga Sta mu najvise od-
govara. Takav model kupcu omogucava
dabrzeijednostavnije dode do proizvoda
koji mu je potreban.

Dostupnost kupovine putem apli-
kacije Wolt dobar je primer saradnje sa
eksternim partnerimaradi unapredenja
iskustva kupovine. Ideja je jednostavna:
profesionalacili ekipa na terenune mo-
raju da prekidaju posao zbog odlaska do
prodavnice kadaim je odredeni proizvod
potreban odmah.

Istovremeno, Crafter planira dalje
Sirenje ritejl mreze. Fizicka prodavnica
zato ne nestaje iz fokusa, ve¢ postaje
deo veceg sistema u kojem kupac sam
bira nacin kupovine koji mu u datom
trenutku i na odredenoj lokaciji najvi-
Se odgovara.

PET GODINA KAO OSNOVA
ZA SLEDECU FAZU

Ako se prvih pet godina Craftera mogu
svestinajednu poslovnulekciju, ondaje
to da savremeniritejl ne dobija vrednost
samo veé¢im brojem proizvodaikvadrat-
nih metara. Dobija je kada razume zasto
kupac dolazi, koliko muje vreme vaznoi
Stamuje potrebno da odluku donese sa
viSe sigurnosti.

Do kraja 2026. godine planirano je i
lansiranje nove aplikacije CRAFTER LO-
YALTY, koja ¢e pojednostaviti kupcima
kupovinu putem mobilnih telefona, in-
formacije o pogodnostimairelevantnim
ponudama. =
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o Y o " Vec¢kadaizadete na deveti sprat kult-
[ - [t pgzerade BIGZ-a i zakoracite na tera-

su, pogled gotovo automatski preuzme
d glavnu ulogu. Pred vama su'Beograd,
: : mostovi, reke, HramySvetogSave i svetla
grada, dok buka sa ulica ostaje negde
daleko ispod. 7 - /
Verovatno éete’f)pvo izvaditi telefon i

napraviti fotografiju. A'enda Cete pozeleti
’ da ostanete. |

/) BIGZ 011 nije mestoTezervisano samo
1 zavecernjiizlazak. Ovde svaki deo dana
ima svoju atmosferu. MoZete doéinaru-
cak dokje grad jos u punom ritmu, pred-
veCe zauzeti mesto na terasi i uz koktel
gledati zalazak sunca, a onda sasvim
neplanirano ostati-na veceri i muzici.
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Kada restoran ima ovakvu lokaciju,

lako bi mogao da se osloni samaona po-
gled. BIGZ 011toneradi. Pogled'j;_este prvi
utisak, aﬁ‘nij ejedinirazlog dase vratite.

Jelovnik potpisuje sef kuhinje Nenad
Todorovic, anjegov pristup je savremen,
zanimljiv i bez nepotrebnog kompliko-
vanja.Nameniju su juneéi karpaco, tuna
i biftek tartar, mediteranski antipasti i
seleKcija sireva, dok je BIGZ kombo za
dvojeodlicanizborza one kojivole dana-
ruce nekoliko stvariidele ih uzrazgovor.

Medu glavnim jelima izdvaja se Black
Angusflank steak, jedno od najpopular-
nijih jela restorana, uz grilovani losos i
rizoto sa vrganjimaicrnom tartufatom.

Tanjiri izgledaju dovoljno dobro da
Cete verovatno prvo napraviti fotografiju.
Ipak, mnogo je vaznije Stoiza prezenta-
cije zaista stoji dobra hrana.

Foto: Marko Edge, Igor Dordevi¢



ZALAZAK SUNCA

Ako postoji trenutak kada BIGZ 011 poka-
zuje svoje najbolje lice, onda je to vreme
neposredno pred zalazak sunca.

Terasa tada postaje glavno mesto
okupljanja, a spoljni bar jedno od onih
mestagde sednete ,samonajedno pice”.
Grad polako menja boje, muzika postaje
malo glasnija, pale se prva svetlaiplano
jednom koktelu lako se pretvoriu veceru.

Ako dolazite prvi put, savet je jedno-
stavan: dodite malo ranije.

Tako éete Beograd sa devetog sprata
videti dva puta - prvo po danu, a onda
pod svetlima.

ALI BIGZ NIJE BILO KOJA ZGRADA

Tek kada provedete neko vreme ovde,
postaje zanimljivo da saznate gde se
zapravo halazite.

Zgradu nekadasnje Drzavne Stam-
parije projektovao je jedan od najzna-
¢ajnijih srpskih arhitekata - Dragisa
BraSovan. ZavrSena 1940. godine, mo-
numentalna gradevina danas se smatra
jednim od znacajnih ostvarenja srpske
moderne arhitekture,a1992. proglasena
je spomenikom kulture.

Ali prica o BIGZ-u nikada nije bila
samo prica o arhitekturi.

Nakon vremena Stamparije i velikog
izdavackog sistema, njegove hodnike i
prostorije poceli su da osvajaju neki novi
stanari. Muzicari, slikari, fotografiidrugi

umetnici otvarali su ovde ateljee, studije
i prostorije za probe. Godinama je BIGZ
bio jedno od najprepoznatljivijih mesta
beogradske alternativne scene — pomalo
sirov, neobican, slobodan i potpuno svoj.

I upravo zato ima smisla Sto se na
njegovom devetom spratu danas na-
lazi mesto koje nije pokusalo da izbriSe
taj karakter.

BIGZ 011 je savremeniji, sredeniji i
drugaciji, alijeideja ostala slicna: ovde se
idalje susre¢uljudi, muzika, gastronomi-
jaiumetnost. Zidovirestorana sluze ikao
prostor za umetnicke radove i izlozbe,
dok muzicki program nastavlja onu vezu
sa scenom koja je decenijama bila deo
identiteta ove zgrade.

Nije, dakle, napravljen samojosjedan
lep prostor na krovu. Nastavljena je prica
zgrade, samo u novom vremenu.

0D DZEZA DO ZURKE NA KROVU

Sreda na BIGZ-u ima poseban ritam i
rezervisana je za dZez - veceru, vino ili
koktel i muziku uz koju joS uvek mozete
normalno da razgovarate.

Drugim vecerima atmosferu preuzi-
maju di-Zejevi, a muzika prati promenu
prostora: laganija je dok sunce zalazi,
Zivljakako se terasa puniiBeograd ispod
vas prelazi u noc.

Da BIGZ 011Zeli da bude viSe od resto-
rana, pokazao je i pocetkom svoje prve
letnje sezone, kada je upravo ovde odr-
Zana humanitarna zurka ,Ljubav”. Vece
koje je spojilo muziku, druZenje ihuma-
nitarni karakter dogadaja otvorilo je leto
na krovu i na lep nacin pokazalo kakvu
vrstu energije ovo mesto zeli da gradi.

SUNDAY MATINEE - NEDELIA
NA KROVU IMA SVOJ RITAM

Nedeljom je prica potpuno drugacija.
Sunday Matinee donosi di-dzZej setove,
koktele, pogled na grad i nekoliko sati
koji po¢inju po dnevnom svetlu, prolaze
kroz zalazak i zavrSavaju se pod svetli-
ma Beograda.

Vec prvo leto BIGZ-a 011 pokazalo je
kakvu muzicku pricu Zeli da gradi. Na
devetom spratu gostovali su poznati
francuski izvodaci D] Nomis, D] Melittah
i DJ Soubeiran, donoseci deo evropske
klupske energije na beogradski rooftop.

Muzika i umetnost spojile su se i
tokom humanitarne izlozbe poznatog
fotografa Marka EdZa, kada je okupljena
ekipa nakon izloZbe nastavila vece uz
set poznatog brazilskog di-dZeja Patifea.

Imozdaupravo ti trenucinajbolje na-
stavljaju onu staru pricu BIGZ-a. Zgrada
koja je godinama okupljala muzicare,
umetnike i kreativce danas ponovo radi
isto - samo devet spratova iznad grada.

Naravno da ¢ete se ovde fotografisati.
Tesko je odoleti kada imate gotovo ceo
Beograd kao pozadinu. Ali ono Sto ¢ete
zapamtiti nije samo pogled. Pamti¢ete
muziku zbog koje niste otisli kada ste pla-
nirali. Zalazak zbog kojeg je celo drustvo
nanekoliko trenutaka prestalo da prica.
Vece koje je pocelo jednim koktelom, a
zavrsilo se mnogo kasnije nego Sto ste
ocekivali. I osecaj da ste, devet spratova
iznad gradske guzve, otkrili jedan malo
drugaciji Beograd.

Mozda ¢ete prviput docizbog pogleda.

Slededi put Cete ve¢ znati zbog cega
sevracate. m
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Back to Office

Povratak u kancelariju uz
pogled na Beograd, dobru
muziku i nove poslovne price
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Povratak u kancelariju posle letnje
pauze lakse pada kada se ne pocinje
sastankom, ve¢ Zurkom. BIZLife jeiove
godine okupio svoje partnere, prijatelje
isaradnike na tradicionalnom druze-
nju ,Back to Office”, koje je ovog puta
odrzano na krovu Navigator biznis
centra, uz pogled na Beograd, zalazak
sunca i atmosferu koja je pokazala da
povratak u radni ritam ne mora da
bude ozbiljan.

Zurku smo organizovali zajedno sa
nasim dugogodi$njim partnerom MPC
Properties, u Cijem je Navigator biznis
centru odrZan ovaj dogadaj. A kada je
trebalo napraviti pravi prelaz iz letnjeg
u poslovni ritam, pomogli sunamipart-
neri koji su se pobrinuli da gosti imaju
sve Sto je potrebno za jedno dobro vece.

Uz koktele Finlandia, Coca-Cola bez-
alkoholna piéa, Poli hot-dogove kom-
panije Perutnina Ptuj, fotografisanje u
njihovom Magic Mirroru, Davidoff kutak

i Samsung postavku, ,Back to Office” je
viSe li¢io na produZetak leta nego na
njegov kraj.

Posebnu paznju privukao je Poli hot-
dog stand Perutnine Ptuj, koji je spojio
ono Sto svaka dobra zurka mora daima -
nestoukusno zajeloirazlog da se napravi
pauza od razgovora. A Magic Mirror je
gostima omogucio da iz veceri ponesu
imalo drugaciju uspomenu.

Za one koji vole da trenutak ostane
zabeleZen, Samsung je pripremio po-
sebnu postavku, pa su gosti mogli da
isprobaju telefone i njima uhvate svoje
omiljene trenutke sa Zurke.

Za atmosferu je tradicionalno bio
zasluzan DJ Piper, koji je muzikom is-
pratio i upotpunio svaki trenutak ovog
okupljanja.

Ipak, ,Back to Office” nije bio samo
jo$jedan dogadaj kojim se obelezava kraj
leta. Ove godine biojeiprilika da prosla-
vimo joS$ jednu generaciju BIZLifeovog
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projekta,30ispod 30" - liste mladih ljudi koji su se svojim radom,
energijom, idejama i rezultatima izdvojili u prethodnoj godini.

Zato smo na zurku pozvali i ¢lanove prethodnih generacija.
Ljude koje smo pre nekoliko godina predstavili kao mlade talente
danas gledamo kao menadzere, preduzetnike, kreativce i profesi-
onalce koji ve¢ imaju svoje mesto na poslovnoj sceni. Upravo je to
jedan od najlepsih delova projekta 30 ispod 30" - moguénost da
pratimo Sta se deSava nakon Sto njihova imena jednom objavimo
nanasoj listi.

Uz hastag #backtooffice, sa partnerima i gostima sa kojima
godinama gradimo saradnje simboli¢no smo oznacili povratak
uradni ritam. Septembar nije samo povratak za sto i pred laptop.
To je poCetak nove poslovne sezone, novih projekata, sastanaka,
idejaisaradnji.

Sudeci po atmosferi sa ovogodisnjeg ,Back to Office” druzenja,
unovu sezonu ulazimo prilicno dobro raspoloZeni.

Do sledeéeg okupljanja, novih projekata i nove generacije 30
ispod 30" - sre¢an povratak u kancelariju! =
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Sve je pocelo davne 1865. godine kada su ribari
pecali u hladnim vodama severnog Atlantika.
lzuzetno teski uslovi plovidbe koji su dovodili do
jakih prehlada i osecaja smrzavanja izazivali su
kasalj i bol u grlu. U to vreme ¢uveni farmaceut
James Lofthouse u Fleetwood-u (Velika Britanija)
u nameri da pomogne ribarima je osmislio i razvio
te€¢nost koja se sastoji iz meSavine eukaliptusa i
mentola. Tada je nastao prvi Fisherman's Friend u
vidu te€nosti, pakovan u male staklene bocice.

Ove bocice su prilikom plovidbe padale i lomile se, $to je dovodilo do prosipanja teénosti.
Jasno je bilo da mora da se osmisli novo i prakti¢nije reSenje. Farmaceut je reSenje pronasao
tako 3to je te¢nost zgusnuo i oblikovao ih u lozenge i spakovao u originalno papirno
pakovanje koje danas poznajemo.

Od tada ribari su odlazedi u apoteku traZili “little friends” nakon €ega su vrlo brzo postale
poznate kao Fisherman's Friend. Proizvod je postao jako poznat i traZen iz susednih gradova i
luka Velike Britanije, a potom i na trzitima izvan Engleske. Prvi veliki prekookenaski izvoz bio
je u Norvesku 1974, a 1979 u Nemacku. Bili su prva kompanija koja je u konditorskom
biznisun proizela pastile od mente bez Secera. 1983. godine Kraljica Engleske je dodelila
Lofthousu Kraljevsku nagradu za impresivan izvozni uspeh.




FISHERMAN'S
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Danas Fisherman's Friend je poroditna
firma koja distribuira proizvode u preko
70 zemalja sveta.

U asortimanu na nasem trzistu su artikli
sa vocénim i mint ukusima. Zbog visokog
udela mentola i verzija bez Secera,
smatraju se farmaceutskim proizvodima
u vecini EU zemalja.

Obezbeduju izuzetno i instant osveZenje,
olaksanje prilikom prehlada, alergija i
problema sa grlom. Ne sadrZe gluten,
vegan. Bez Secera, izuzev Fisherman's
Friend Original Extra Strong. Ovaj
proizvod se ne preporuéuje deci ispod 5
godina starosti.

 BELSECERA '~ BEZGLUTENA [~ VEGAN

*asim Fisherman's Friend Original Extra Strong
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Prima sa
punjenjem
od semenki
bundeve

Male odluke tokom
dana Cesto prave

veliku razliku, a
svaka promena
krece od nas samih

Povratak ukancelariju posleleta donosi
povratak poznatoj rutini. Jutarnja kafa
sakolegama, sastanci koji se smenjuju,
inboks koji se puni brZe nego $to uspe-
vamo da odgovorimo na poruke i dan
koji prolazi u jednom dahu.

Anegde izmedu svih obaveza obi¢no
dodeitrenutak kada nam zatreba kratka
pauza. Ona mala, koja pomaze da za-
stanemo, predahnemo i vratimo fokus.

Zato su prakticne uzine Cesto neizo-
stavan deo radnog dana. Trazimo nesto
Sto mozemo lako da ponesemo sa so-
bom, 5to je ukusno i dovoljno drugacije
daunese malo osveZenja u svakodnevicu.

Tu na scenu stupa novi Prima Stapi¢
sa punjenjem od semenki bundeve.

Nova Prima zadrZava prepoznatlji-
vu hrskavost, ali dodaje potpuno novi
ukus kroz bogato, kremasto punjenje
koje ¢ini ¢ak 28 odsto proizvoda. Kom-
binacija poznatog Stapica i drugacijeg
ukusa odgovara upravo onim trenucima
kada nam treba mala promena - bilo
da pravimo kratku pauzu izmedu dva
sastanka, zavrSavamo prezentaciju iliuz
kafu razmenjujemo novosti sakolegama.

Seme bundeve poslednjih godina
sve viSe postaje deo savremenih snack
proizvoda, i to ne slucajno - odgovara
sve vecem interesovanju za sastojke
poput semenki, koje donose zanimljiv
ukus i dodatnu vrednost svakodnev-
nim uzinama.

PUTER OD

SEMENKI BUNDEVE
u novoj Primi.

KADA 0D GRICKALICE
OCEKUJEMO MALO VISE

Danas sve ¢eS¢e biramo proizvode koji
odgovaraju naSem tempu, ali i nasim
navikama. Male odluke tokom dana ¢esto
prave veliku razliku. A svaka promena,
paionanajmanja, krec¢e od nas samih.

Zato je nova Prima sa punjenjem od
semenki bundeve viSe od obi¢ne uzine.
Ona je podsetnik na to da, ¢ak i kada je
dan ispunjen obavezama, moZemo da
pronademo trenutak za sebe i napravimo
izbor koji nam prija.

I mozda je upravo to ono $to nam je
potrebno kada se ponovo privikavamo na

kancelarijsku svakodnevicu. Dobra kafa,
kratka pauza sa kolegama, nekoliko mi-
nutabez gledanja u ekraninesto ukusno
Sto ¢e tu pauzu upotpuniti.

MoZda ne mozemo uvek da predvi-
dimo koliko ¢e nas mejlova sacekati u
inboksu niti kada ¢e se novi sastanak
pojaviti u kalendaru, ali mozemo da bi-
ramo kako Ce izgledati nasi mali rituali
tokom dana.

A za slede¢u pauzu - tu je novi
saveznik.

Prima sa punjenjem od semen-
kibundeve.

Kreniod sebe! =

Foto: Agencija Pom Pom
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Kako da vam oralna
rutina ostanelakai
kada tempo ubrza?

Povratak u kancelarijuiskolske klupe
uvek donosi novu dinamiku - guzve u
prevozu, brze pauze izmedu sastana-
ka, uZurbane jutarnje rutine. U takvim
okolnostima, sitni detalji koji nam
olaksavaju svakodnevicu postaju ne-
procenjivi. Jedan od njih je i Curaprox
Travel set — mali, prakti¢an i dovoljno
kompaktan da stane u svaku torbu ili
ranac, a da pritom pruza kompletnu
oralnu negu gde god da se nalazite.

KOMPAKTNA
ORALNA NEGA ZA
UZURBANE DANE

Curaprox, Svajcarski \
brend sa vise od pola

veka iskustva u inova- \
cijama za zdrav osmeh,

kreirao je putne setove koji se savrseno
uklapaju u jesenji tempo Zivota. Svaki
set sadrzi rasklopivu ¢etkicu za zube, Be

you pastu od 10 ml, dovoljnu za 10 dana
ako je koristite dva puta dnevno, i dve
interdentalne Cetkice. Za one koji nose
fiksni ortodontski aparat tu suiposebni
setovi sa tri razli¢ite interdentalne Cet-
kice - prakticno resenje za odrzavanje
oralne higijene iunajzauzetijim danima.

Najvecéa prednost je pakovanje di-
menzija 9,5 x 6 cm, koje bez problema
staje u dZep, ranac ili poslovnu torbu -
idealno za trenutke kada izmedu skole,
fakulteta i posla nemate vremena da
svratite kuci.

KOJI JE SET ZA VAS?

U ponudi se nalazi 11 razli¢itih setova,
u zivim bojama koje unose energiju u
svakodnevnurutinu - jeripovratak oba-
vezama moZe da bude vedar i zabavan.
Svaki sadrzi ultra soft ¢etkicu, koja je ne-

Znapremazubimaidesnima, a efikasna
protiv plaka, Be you pastu, u Sestrazlicitih
ukusa, i dve interdentalne Cetkice. Za
dodatno izbeljivanje tu je Black is white
set sa pastom na bazi aktivnog uglja,
koji apsorbuje pigmentaciju iz hrane i
pic¢a, dok Ortho set pruza sve §to je po-
trebno onima sa fiksnim ortodontskim
aparatom - ukljucujuci i interdentalne
Cetkicerazlicitih veli¢ina za ¢is¢enje oko
bravicai Zica.

MALI SAVEZNIK ZA VELIKE OBAVEZE

Bez obzira na to dali ste ucenik, student
ilizaposleni, Curaprox Travel set je osmi-
Sljen da bude vas prakti¢an saveznik u
odrzavanju zdravog osmeha tokom celog
dana. Stoga, dok se vracate poslovnim
izazovima ili novim Skolskim avantu-
rama, ne zaboravite da osmeh treba da
bude deovase svakodnevne rutine - jer
on je prvainajlepsa komunikacija. m

Za viSe informacija posetite www.curaprox.rs




Male navike
koje drze
Imunitet u
radnom ritmu

Dolazak jeseni obi¢no donosi stari, po-
znati ritam - sastanci, rokovi i planovi
za poslednjikvartal. U tom tempu, briga
0 sebi Cesto ostane po strani. A upravo
uperiodimakada je raspored najgusci,
svakodnevne male odluke doprinose
tome koliko smo produktivni i kako
se osecamo.

Bilo da dan zapocinjete kraéim tre-
ningom, birate stepenice umesto lifta
ili izdvajate nekoliko minuta za Setnju
izmedu sastanaka - te sitnice, ponovlje-
ne iz dana u dan, prave najveéu razliku.

PAUZA SA SMISLOM

Danas od napitaka ocekujemo vise od
samog osveZenja. Uz dobar ukus, sve
cesce biramo one koji odgovaraju naci-
nu na koji funkcioniSemo tokom dana
i postaju deo rutine — uz prvu jutarnju
kafu, u pauzi izmedu sastanaka ili po-
sle podneva.

Upravo sa tom idejom razvijen je
Knjaz Milos Eliksir, funkcionalna gazi-
rana voda sa ukusom, dostupna u dve
kombinacije: grejpilimunskatrava, kao
imangoialoe vera.

Spoj prijatnog ukusaifunkcionalnih
sastojaka ¢ini ovo pi¢e prakti¢nim iz-
borom za sve koji Zele da svakodnevna
pauza bude i deo brige o sebi.
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Ono Sto ovaj napitak izdvaja jeste to

Sto svaka boca sadrzi 100 odsto prepo- I"I r' l'[ r
rucene dnevne doze vitamina D3,

B61B12, kao i mineral cink, koji

doprinose normalnom funk-
cionisanju imunog sistema,
uz svega 17 kcal na 100 ml.

SVAKODNEVNA
PODRSKA IMUNITETU

Briga o zdravlju ne pod-
razumeva velike prome-
ne preko noc¢i. Najcesce
pocinje upravo malim
izborima koje pravimo iz
danaudan - od toga da se
viSe krecemo i izdvojimo
vreme za sebe do toga Sta
biramo da popijemo tokom
radnog dana.

Dostupan u dve pazljivo
kreirane kombinacije
ukusa, Knjaz Milos Eliksir
prirodno se uklapa u takve
trenutke, pokazujuéi da
briga o sebi moze da bude
jednostavna, prakticna i
deo rutine kojoj se rado
vracamo.

!



m BIZLife ’ MALI U SVETU VELIKIH
Kada jedan
desert postane

ZIVOTNI ==
POZIV

Cheesecake Shop i
tajnauspehakroz
prevodenje svetskih
ukusa na lokalni jezik

Koliko je preciznosti, pokusaja i ne-
prospavanih noci potrebno da bi se
usavrsio samo jedan desert? U slucaju
beogradskog Cheesecake Shopa, odgo-
vor se ne meri samo satima rada, veé
i spremnos$cu da se kvalitet nikada ne
podredi kompromisu. Iza ovog brenda
nestojivelika proizvodnjanitiagresivna
promocija, ve¢ posveéenost zanatu i
ideja da se poverenje kupaca gradi iz
zalogajauzalogaj. Takojelicnaradozna-
lost prerasla u prepoznatljiv poslovni
koncept koji danas predstavlja primer
kako doslednost moZe postati najveca
konkurentska prednost.

Sve je pocelo u kuhinji, gde se traZio
odgovor na jedno obi¢no pitanje — kako
se postize tekstura koja razdvaja prosec-
nost od vrhunske gastronomije. Nikola
Radulovi¢, vlasnik ove specijalizovane
radionice, objasnjava za magazin BIZLi-
fe da je ceo preduzetnicki put zapoceo
iz Ciste radoznalosti i Zelje za stalnim
usavrSavanjem deserta.

,Cheesecake Shop je nastao iz rado-
znalostiiupornog usavrSavanja jednog
deserta. Krenuo samiz licnog intereso-
vanja za CizkejkiZelje darazumemzasto
neke torte imaju savrSenu teksturu, a
druge nemaju’, priseca se on.



| BIZLife

Godinama je eksperimentisao sa
temperaturama, tehnikama pecenja
irazli¢itim kombinacijama ukusa, ne
slute¢i da postavlja temelje za ozbilj-
nu trziSnu pricu. Preokret se dogodio
prirodno, kada je krug onih koji cene
njegov rad poceo nezadrzivo da se Siri
van granica porodice.

,Kada su porodica i prijatelji poceli
da sevracaju, preporucuju me drugima
itraze bas moj cizkejk za svoje vazne
prilike, shvatio sam da postoji prostor
za razvoj’, kaze on i dodaje da je upra-
vo tada hobi poceo da dobija ozbiljniju
strukturu, dok se fokus na samo jednu
vrstu proizvoda dugoroc¢no pokazao kao
pametna poslovna odluka koja im je
omogucila da postanu eksperti
U svojoj nisi.

PREVODENJE GLOBALNOG
RECEPTA NA JEZIK
DOMACIH UKUSA

Mnogima Cizkejk deluje kao
jednostavna poslastica koja ne
ostavljamnogo prostora za kre-
ativno manevrisanje. Medutim,
to je zabluda koju ova beograd-
ska radionica uspesno rusi ve¢
¢itavu deceniju. Razli¢iti stilovi
zahtevaju potpuno drugaciji
pristup i matematicku preci-
znost. Na$ sagovornik istice
da u ovom poslu sitnice prave
dramati¢nu razliku izmedu
prosecnostiiuspeha.

Ono $to Cheesecake Shop
posebno izdvaja jeste hrabrost
da se globalno poznat desert |
spoji sa autenticnim nasledem kc
naseg podneblja. Umesto slepog
kopiranja zapadnih recepata, odlucili su
da eksperimentisu sa sastojcima koji
izazivaju duboku emotivnu reakciju kod
lokalnih kupaca - poput suvih §ljiva, do-
macih oraha, pecene bundeve, maka i
pecenih jabuka. Cilj je bio stvoriti proi-
zvod koji ima svetski kvalitet, ali govori
lokalnim jezikom.

,Vazno mi je da ne kopiramo ono $to
vec postoji, ve¢ da Cizkejk prevedemo
na jezik ukusa koji su nama bliski’, na-
glasava vlasnik. Sastojci poput maka,
marcipana ili pecenih jabuka sa sobom
donose poznate mirise, ali u formi mo-
dernog deserta dobijaju potpuno novu
dimenziju. Namera nije gubljenje izvor-
nog identiteta samog kolaca, ve¢ doda-
vanje jedinstvenog autenticnog pecata.

,Najbolji ukusi su oni koji su ljudima
istovremeno poznati i neoc¢ekivani”,
istice on.

KUPCI KOJI U DESERTU
TRAZE | SECANJA

Savremena gastronomija je odavno
prestala da bude samo pitanje pukog
konzumiranja hrane; onaje postala me-
dijum za prenosenje iskustava. Putovanja
ipoznavanje svetskih kulinarskih tokova
svakako oblikuju viziju razvoja brenda,
ali pravi impuls ¢esto dolazi od same
publike. Kupci koji dolaze u radionicu
neretko traZe viSe od obi¢nog slatkisa
- oni traze povratak u trenutak koji ih

KOILSULIUDINA
mmcmvm

asocira na odredeno mestoili specifican
Zivotni period.

,Javljaju nam se ljudi koji su Basque
cheesecake probali u San Sebastijanu ili
New York cheesecake tokom boravka u
inostranstvu i Zele ponovo da dozive taj
ukus i tu teksturu”, objasnjava Nikola. U
tom kontekstu, zanatlija postaje ¢uvar
seCanja. Ljudine kupuju samo desert, veé
vezu sa odredenim geografskim tackama
isopstvenom prosloscu.

Ostativeran ru¢nomraduiproizvod-
nji po porudzbini predstavlja ozbiljan
poslovni podvig. Ru¢na izrada sa sobom
nosi prirodna, fizicka ograni¢enja koja
se ne mogu ignorisati. Nemoguce je
linearno povecavati obim posla, a da
se negde usput ne zZrtvuje besprekoran

kvalitet. Vlasnik ovog beogradskog bren-
da svestan je te opasnosti i bira teZi, ali
dugorocno odrziviji put. Rast ne sme da
kompromituje bazu na kojoj je poverenje
izgradeno.

,1zazovno je, jer rucni rad ima pri-
rodna ogranic¢enja. Ne mozete neogra-
niceno povecavati broj porudzbina, ada
se pritom niSta ne promeni u kvalitetu”,
iskren je on.

Resenje vidi u pametnijoj organizaciji,
jasnije definisanim procesima i fleksi-
bilnijim formatima koji omogucavaju
kontrolu svakog koraka. Dok je pravljenje
kolaca iskljucivo po porudzbini njihov
trenutni model, principi poput sveZine i
kontrole kvaliteta ostaju trajna kategori-
ja.,Ciljnije da ostanemo mali po
svaku cenu, ve¢ darastemo bez
gubitka onoga zbog Cega sunam
ljudi ukazali poverenje”, dodaje
on, definisuéi tako filozofiju od-
govornog menadzmenta.

RAST BEZ GUBITKA
IDENTITETA

Krug ljudi koji biraju ove posla-
stice svedoci o tome da kvalitet
lako pronalazi put do najrazlici-
tijih segmenata drustva.

,Najlepsi deo ovog posla
jeste Sto su kupci ¢esto prvi
koji nas ohrabre da neku novu
ideju pretvorimo u proizvod”,
naglasava Nikola, ukazuju¢i na
to da je brend uspeo da izgradi
stabilnu zajednicu, a ne samo
bazu potrosaca.

Pogled u budu¢nost donosi
organsku evoluciju zapocetog
koncepta. Planovi su usmereni
ka tome da Cheesecake Shop postane
izgubiSarmikarakter specijalizovane za-
natske radionice. Ambicije ovog brenda
nadilaze prosto bavljenje poslasticar-
stvom, jer je cilj redefinisanje cele jedne
kategorije na domaéem trzistu.

,Dugoroc¢no ne Zelimo dabudemo po-
znati samo po tome Sto pravimo ¢izkejk,
ve¢ po tome Sto smo toj kategoriji dali
svojidentitet nadomacem trzistu i oku-
pili zajednicu ljudi koji vole da istrazuju
razliCite stilove i ukuse ovog deserta’,
zakljucuje nas sagovornik. U toj rece-
nici oslikava se cela sustina moderne
zanatske proizvodnje - stvoriti nesto
Sto traje, ima lokalni koren, a svetski
standard poslovanja. =
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Jkus kol
Ima pricu

Kako je Invitto od distributera
izrastao u kompaniju sa sopstvenim
maloprodajnim kanalom

0d distributera do kompanije koja di-
rektno komunicira sa krajnjim potrosa-
Cem, Invittoje tokom vise od dve deceni-
je pratio promene na trZiStu premijum
pica i navike domacih kupaca. Danas,
sa portfoliom od preko 250 proizvoda
i sopstvenim Spirits & Wine Shopom,
kompanija sve veci fokus stavljanakva-
litet, edukaciju i iskustvo potrosaca. O
tome kako se menja premijum trZziste
u Srbiji, Sta domaci kupci danas traze
i koje kategorije tek imaju prostor za
rast, govori DoroteaJanus, marketinska
saradnica kompanije Invitto.

Invitto je prosao put od kompanije koja
se bavi distribucijom do biznisa koji
danas ima i sopstveni maloprodajni
kanal i Spirits & Wine Shop. Kako
se kompanija razvijala kroz godine i
Sta je bilo kljucno za taj zaokret?
- Invitto postojiod 2001. godine, a njegov
razvoj tokom viSe od dve decenije pratio
je promene i potrebe trzista. Od samog
pocetkabiloje vazno da kompanija oslu-
Skuje Sta se deSava na trzistu, kako se
menjaju navike potrosaca, koji se tren-
dovi pojavljuju i, naravno, $ta je ono Sto
ljudi Zele da vide u ponudi. Dugogodisnja
saradnja sa proizvodac¢imaipartnerima
izbrojnih zemalja omoguc¢ila je kompa-
niji da stekne veoma Siroko iskustvo i
dobar uvid u ovu industriju.
Distribucija je od samog pocetkabila
temelj poslovanja kompanije Invitto, koja
je upravo na tom iskustvu kroz godine
nastavila da se razvijaiSiri. Godinamaje
bila u direktnom kontaktu sa razli¢itim
proizvodacima, brendovima, ugostite-
ljima i partnerima, Sto joj je omogucéilo

da iz prve ruke upoznaje trziste - Sta se
trazi, kako se menjaju navike potrosacai
ukom pravcu se industrija razvija.

Kakoje kompanijarasla, prirodno se
javila zelja da deo tog iskustva priblizi i
krajnjem potrosacu. Nije bilo dovoljno
da Invitto bude samo karika izmedu
proizvodaca i trzista. Zeleli su da imaju
prostor u kojem mogu sami da naprave
selekciju, predstave proizvode na nacin
koji smatraju pravim i, $to je najvaznije,
da direktno ¢ujuirazumeju ljude koji te
proizvode biraju.

Tako je nastao Spirits & Wine Shop.
Kompanija ga posmatra kao prirodan
nastavak svega Sto je godinama radila,
ane kao nesto potpuno novo i odvojeno
od osnovnog poslovanja. Znanje o pro-
izvodima i trzistu koje je Invitto gradio
kroz distribuciju danas moZe da prenese
direktno na kupca - krozizbor asortima-
na, preporuke, edukaciju i nacin na koji
predstavlja proizvode.

Upravo je to bilo klju¢no za razvoj
kompanije - dabude otvorena za prome-
ne, ali da ne menja ono $to ¢ini osnovu
njenog poslovanja. TrZiSte se menja, me-
njaju se ocekivanja kupaca, pojavljuju se
novibrendoviinovinacini komunikacije,
stogaje vazno da se kompanija zajedno
sa tim razvija.

Danas se Invitto ne moZe posmatrati
samo kao distributer, ve¢ kao kompanija
koja povezuje viSe delova ovog trzista -
od proizvodaca ibrendova, preko partne-

“

ra, pa sve do krajnjeg potrosaca. Spirits &
Wine Shop je jedan vaZan deo tog razvoja
i pokazatelj da je kompanija Zelela da
napravi korak blize ljudima kojima su
svi ti proizvodi, na kraju, i namenjeni.

Premijum trZiste alkoholnih pica danas

je mnogo raznovrsnije nego ranije. Kako
birate brendove za svoj portfolio i Sta je
presudno da biste u nekom proizvodu
prepoznali potencijal za domace trZiste?

- Invitto danas u svom portfolijuimavise
od 250 proizvoda, a iza tog asortimana
stoji pazljiva selekcija. Kada razmatramo
novi brend, pre svega gledamo kvalitet
proizvoda, pouzdanost proizvodaca i
potencijal za dugoroc¢an razvoj na na-
Sem trzistu. Pratimo i kako je proizvod
prihvacéenipozicioniran na drugim, ra-
zvijenim trzistima, jer njegova uspesna
zastupljenost u takvom trziSnom okru-
Zenju znacajan je pokazatelj kvaliteta i
potencijala. Vazno nam je da proizvod
odgovara standardima koje postavljamo
ida se prirodno uklapa u ono Sto Invit-
to Zeli da ponudi svojim partnerima i
potroSacima.

Vazan nam je i kontekst u kojem taj
proizvod dolazi na nasSe trziSte. Prati-
mo svetske trendove, ali istovremeno
razmiSljamo o tome kako ¢e odredena
kategorija ili brend biti prihvaéeni kod
domacih potrosaca. Neki proizvodiimaju
veliki potencijal jer donose nesto potpu-
no novo, dok su drugi zanimljivi zato Sto

Foto: Goran Savié
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predstavljaju kvalitetniju interpretaciju
kategorije koja je ve¢ poznata.

Upravo zato se portfolio ne gradi
samo dodavanjem novih proizvoda. Cilj
je da svakibrend ima svoje mestoirazlog
zbog kojeg je deo ponude. Sirok asorti-
man omogucava da se odgovori na razli-
¢ite ukuse i interesovanja, od poznatih
Kklasika do proizvoda koji tek pronalaze
svoje mesto na domacem trzistu.

Premijum proizvod danas mora da

ima i dobru digitalnu pricu. Kako
drustvene mrezZe i veb-Sop menjaju

nacin na koji predstavljate brendove?
Koliko je uz to vazna edukacija

potrosaca o tome $ta biraju i zbog

Cega odredeni proizvod vredi vise?

— Digitalni kanali su promenili naéin
na koji se premijum brendovi predsta-
vljaju potroSaéima. Drustvene mreze
omogucavaju da se proizvod prikaze na
razliCite nacine i da komunikacija bude
neposrednija, dok veb-Sop daje prostor
da se ponuda predstavi pregledno i da
potrosac lakse dode do proizvoda koji
mu je zanimljiv.

Trudimo se da sadrZaj bude zanimljiv,
vizuelno kvalitetan i dovoljno informa-
tivan da proizvod pribliZi potrosacu, bez
opterecivanja prevelikom koli¢inomin-
formacija. Kroz naSe digitalne kanale
nastojimo da pruzimo korisne i zani-
mljive sadrzZaje koji mogu da probude
interesovanje i podstaknu potrosace da
samidodatnoistraze proizvodisaznaju
nesto viSe o njemu.

Edukacija je, svakako, vazna, zbog
¢ega u naSem prostoru organizujemo i
tematske grupne edukacije, degustacije
ipredavanja posvecena razlicitim kate-
gorijama pic¢aibrendovima. Na tajnacin
ucesnici imaju priliku da se neposredno
upoznaju sa proizvodima, njihovim ka-
rakteristikama, na¢inima konzumacije
ipricama koje stoje iza njih.

Koji brend iz vaseg portfolija najbolje
pokazuje da se dobar proizvod ne

prodaje samo zbog onoga sto je

u boci, vec i zbog price, poreklai

nacina na koji je predstavljen?

— Izdvojili bismo Nikka Whisky.Za njegov
nastanak zasluzan je Masataka Taketsu-
ru, vizionar iz Japana koji se pocetkom
20. veka usudio da ode u daleku Skot-
sku kako bi naucio zanat proizvodnje
viskija. Tamo je dobio priliku da radi u
destileriji, gde je ucio, upijao znanje i
izuzetno detaljno beleZio sve sto je bilo

vazno za proces proizvodnje - od skica
kazana i hemijskih formula do preci-
znih uputstava. Po povratku uJapan, bio
je jedini Covek koji je posedovao tako
sveobuhvatno znanje o tradicionalnoj
proizvodnji Skotskog viskija. U godinama
koje su usledile osnovao je sopstvenu
kompaniju, iz koje ¢e kasnije nastati
Nikka Whisky.

Pocetkom 2000-ih godina Nikka
Whisky doziveo je globalnu ekspanziju
ipostao prepoznatljiv medu ljubiteljima
viskija Sirom sveta. Kada je medunarod-
na publika otkrila kvalitet ovog viskija,
a zatim i pri¢u o Masataki Taketsuruu
i njegovom nesvakidasnjem putu, in-
teresovanje je postalo ogromno. Viskiji
Nikka postali su izuzetno trazeni, a spoj
kvaliteta, tradicije i autenticne price
ucinio je brend omiljenim medu ljubi-
teljima viskija.

Navike potrosaca menjaju se zajedno

sa trziStem. Koliko je srpski potrosac
danas informisaniji i zahtevniji i Sta
ocekuje od premijum brenda?

— Srpski potrosac je danas mnogo rado-
znaliji, informisaniji i edukovaniji nego
ranije, a samim tim podigao jeilestvicu
kada je re¢ o kvalitetu pica koje bira i
konzumira. Nekada je bilo dovoljno da
se na stolu nade ,dobra boca” i da sam
nazivbrendabude svojevrsna preporuka.
Danas potrosac Zeli da zna Sta pijeizbog
Cega je odredeni proizvod drugaciji.

SveviSe se istrazuju poreklo pi¢a, na-
¢in proizvodnje, sastav, razlike izmedu
razli¢itih kategorija, ali i nacin na koji
se odredeno piée pravilno sluziisa ¢im
se moZe kombinovati. Kultura koktela
je sve zastupljenija, Sto je na neki na-
¢in potrosacima priblizilo Siri spektar
kategorija pi¢a i omogucilo im da kroz
koktele otkrivaju nove proizvode i ukuse.

Primecéujemo i da potroSace sve viSe
zanima prica iza samog brenda - ko ga
je napravio, odakle dolazi, Sta ga Cini
autenticnim i zasto je bas taj proizvod
vredan paznje. To je velika promena u
odnosu na period kada je bilo dovoljno
reci da je neSto premijum.

Danas potrosac Zeli da ¢uje zasto je
proizvod premijum i Sta ga konkretno
¢inidrugacijim. Zbog toga smatramo da
premijum brend danas ne prodaje samo
proizvod, ve¢ i znanje, pricu i iskustvo
koje dolaziuz njega. Sto je potrosac infor-
misaniji, to suinjegova ocekivanja veca.
Upravo to vidimo kao veoma pozitivan
trend za celu industriju.

Postoji li neka kategorija za koju

verujete da Ce tek napraviti veliki

korak napred na naSem trzistu?

- Ono Sto primec¢ujemo jeste da sve vise
ljudi pocinje da razume i bira rum kao
ozbiljnu kategoriju pi¢a. Uglavnomje re¢
o potrosac¢ima koji ve¢ imaju iskustva
sa kvalitetnim viskijima, a koji se sada
sve CeSc¢e opredeljuju i za ekskluzivne
rumove. Upravo zbog toga premijum
segment ruma beleZi kontinuirani
rast i privlaci sve veée interesovanje
potrosaca.

Kada pogledate nekoliko godina unapred,
gde vidite najveci prostor za dalji razvoj
premijum segmenta u Srbiji? Kakvu

ulogu u tom procesu moZe imati Invitto?

- Najvecipotencijal za razvoj premijum
segmenta vidimo pre svega u rastu eko-
nomske mo¢i potrosaca. Kada su u prilici
daprobajurazlicite proizvode, potrosaci
prosiruju svoje vidike, razvijaju jasnije
kriterijume i vremenom se opredeljuju
za odredene brendove i proizvode koji
odgovaraju njihovim oc¢ekivanjima.

Kada pogledamo nekoliko godina
unapred, veliki potencijal vidimo u
edukaciji potrosaca i njihovom boljem
upoznavanju sa razli¢itim proizvodi-
ma. Na taj nacin kvalitet postaje sve
vazniji kriterijum pri izboru, Sto moze
znacajno doprineti daljem razvoju pre-
mijum segmenta.

Invitto moze imati vaznu ulogu u
priblizavanju novih proizvoda doma-
¢em trzistu, ali i u tome da ih potrosaci
bolje upoznaju i razumeju njihove spe-
cificnosti. Kroz edukacije, degustacije
i neposredno predstavljanje razli¢itih
kategorija i proizvoda mozemo doprineti
tome da potrosaci steknu viSe znanja i
lakse prepoznaju kvalitet. Na taj nacin
razvoj premijum segmenta ne bi bio
samo pitanje Sirenja ponude, ve¢ i po-
stepenog podizanja kulture i znanja o
premijum pic¢ima.

Kada biste morali da predstavite

Invitto u jednoj recenici, Sta biste

izdvojili kao njegovu najvecu snagu i

ono po cemu se razlikuje na trzistu?

— Invitto je kompanija iza koje stoje du-
gogodisnje iskustvo, premijum portfolio,
snazna partnerska mreza, sposobnost
prepoznavanja svetskih trendova i li-
derska uloga u njihovom dovodenju na
domace trziste, kao i spremnost da se
kontinuirano razvija i odgovori na oce-
kivanja savremenog potrosaca. =
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Proglaseni pobednici
yJulius Meinl
Barista Cupa 2026”

Bec je 4. septembra postao svetska po-
zornica barista kulture. U Muzejskom
kvartu (MuseumsQuartier), jednom od
najpoznatijih kulturnih prostora au-
strijske prestonice, odrzano je Grand
finale ,Julius Meinl Barista Cupa 2026”.
Bila je ovo kulminacija takmicenja koje
je tokom godine povezalo zajednice
barista iz 15 zemalja, medu kojima su
Austrija, Italija, Nemacka, Kina, Gruzija,
Hrvatska, a prvi put i Srbija. Za ucesce
nanacionalnim takmicenjima prijavilo
seviSe od 350 barista, a samo 15 nacio-
nalnih pobednikaizboriloje svoje mesto
na zavrsnoj sceni u Becu.

Pred medunarodnim Zirijem struc-
njaka za kafu, baristi su svoje znanje,
tehniku i kreativnost pokazali kroz tri
discipline: Espresso, CappuccinoiSigna-

Foto: Martina Berger
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ture Drink. Titulu sveukupnog pobednika
,Julius Meinl Barista Cupa 2026 ponela
je Elizaveta Rimskaja iz Moldavije, dok su
upojedinacnim disciplinama trijumfo-
vali baristi iz Poljske, Austrije i Gruzije.

Ovogodisnje veliko finale donelojejos
jednu novinu - prvi put je bilo otvoreno
za javnost. Hiljade posetilaca proslo je
kroz Muzejski kvart tokom dana, pra-
te¢i takmicenje uZivo i otkrivajuci svet
kafe kroz razlicita iskustva i aktivnosti,
a tokom dogadaja je posluzeno vise od
hiljadu Soljica vrhunske kafe.

U gradu ¢ija je kultura kafe nera-
skidivo povezana sa viSe od 160 godina
dugom istorijom Julius Meinla, Grand
finale dodatno je istaklo medunarodnu
dimenziju brenda ¢iji se proizvodi danas
sluze u viSe od 50.000 hotela, kafica i
restorana u 70 zemalja sveta.

,Bilo je posebno videti 15 nacional-
nih Sampiona sa nasih trzista zajedno
ovde, u Becu. Oni svakodnevno rade sa
kafom Julius Meinl i oblikuju iskustvo
gostiju u lokalima Sirom sveta. VeStina,
kreativnostiposebnost kojusudonelina
Grand finale upravo su ono $to ‘Barista
Cup’ ¢ini posebnim - spoj ekspertize,
entuzijazma i iskrene emocije prema
kafi",izjavila je Kristina Majnl, VP Group
Strategies, Brand & Corporate Commu-

nication i predstavnica pete generacije
porodice Majnl.

SRBIJA KAO DEO MEDUNARODNE
ZAJEDNICE BARISTA

Srbiju je prvi put na ovom medunarod-
nom takmicenju predstavljao Bogdan
Beljanskiiz beogradskog restorana KAL-
DI, pobednik ,Julius Meinl Barista Cupa
Srbija 2026". Iza Bogdanovog nastupa
u Becu stoji Citava zajednica koja se to-
kom prethodnih mesecina dogadajimau
Nisu, Novom Sadu i Beogradu okupljala
oko barista kulture.

,Stati na scenu Grand finala u Be¢u
zajedno sanacionalnim Sampionima iz
razlicitih zemalja bilo je iskustvo koje ¢u
dugo pamtiti. 'Barista Cup’ mi je pruzio
priliku da svoje znanje pokazem na me-
dunarodnoj sceni, ali i da ga tokom pri-
prema dodatno unapredim uz podrsku
Akademije Julius Meinl. U Be¢u samimao
priliku da vidim razlicite pristupe, upo-
znam kolege koje dele istu strast prema
kafi i nau¢im mnogo toga Sto ¢u poneti
sasobomu daljem radu. Ovo iskustvo za
mene nije kraj jednog takmicenja, veé
dodatna motivacija da nastavim da se
razvijam kao barista’, rekao je Bogdan
Beljanski.

| Bizie
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ISKUSTVO KOJE SE NASTAVLIA
| NAKON FINALA

Cetiri ovogodisnja pobednika nastavice
svoje ,Barista Cup” iskustvo na eksklu-
zivnom coffee-origin putovanju u Indiju,
gde ¢e iz prve ruke upoznatiuzgoj, berbu
iobradu kafe, ljude koji stoje iza njenog
nastanka i Siri put koji zrno prelazi pre
nego Sto stigne do Soljice. Putovanje ¢e
im omoguditi i da se upoznaju sa pro-
gramom Julius Meinl Generations, koji
u saradnji sa sistemom Fairtrade po-
drzava odabrane proizvodace i lokalne
zajednice.

Grand finale u Becu potvrdilo je am-
biciju ,Julius Meinl Barista Cupa’ da kroz
znanje, razmenu iskustava i medunarod-
no povezivanje nastavi da razvija novu
generaciju barista. Za Srbiju, prvo ucesce
na svetskom finalu predstavlja poCetak
novog poglavljai priliku da domacéa ba-
rista i HoReCa zajednica i u narednim
izdanjima bude deo medunarodne Julius
Meinl scene. =



Vinarije se Cesto vezuju za prolece, leto
idane provedene naotvorenom. Medu-
tim, s dolaskom jeseni, vino i boravak
u vinariji dobijaju sasvim drugaciju
dimenziju - intimniju i sadrZajniju.
Fokus se sa vinograda seli za sto, gde
uz ¢asu vina, dobru hranu i razgovor
nestaju misli o uZzurbanoj svakodnevici.
Vinarija ,Eden” jedna je od lokacija na
kojima takav doZivljaj dolazi do punog
izrazaja, bilo da je rec¢ o privatnom
druZenju ili okupljanju zaposlenih i
poslovnih partnera.

Smestena na uzviSenju izmedu
Kosmaja i Bukulje, u selu Ranilovi¢,
nadomak Arandelovca, vinarija ,Eden”
tokom jesenjihizimskih mesecipostaje
svojevrsna oaza za hedoniste, ljubitelje
vina i gastronomije.

Nakon satvremena voznje od Beogra-
da, sam prilaz vinariji vodi vas direktno
u restoran, u kome, pored specijalnih
,gourmet pairing” dogadaja, cakiklasicni
rucak uz vino, zahvaljujuéi meniju koji
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spaja domacu tradiciju i modernu ga-
stronomiju, postaje izvanredan doZivljaj.

Specifi¢nost jesenje i zimske ponu-
de vinarije ,Eden” proizlazi i iz njene
arhitekture, koja prati prirodan proces
nastanka vina i upotpunjuje dozivljaj
njegovog degustiranja.

Tokom besplatnih vodenih degustaci-
ja, posetioci se spustajuu podzemni svet
vinarije - proizvodni pogonibarik salu,
u kojoj u hrastovim bacvama odlezavaju
premijum etikete. Setnja kroz podrumuz
strucno vodenu degustaciju Cetiri vina -
od sveZegikompleksnog Chardonnaya i
retkog, elegantnog barikiranog Sauvig-
non Blanca, do moénih crvenih kupaza
Velvet i Genesis — pruza iskustvo koje je
istovremeno edukativno i hedonisticko.

Nakon istrazivanja vinskog podze-
mlja, doZivljaj se nastavlja na najvisoj
tacki imanja, u moderno opremljenoj
degustacionoj sali sa velikim stakle-
nim portalima, koja pruza fascinantan
panoramski pogled od 360 stepeni na
Sumadijske pejzaze.

Poseban potencijal vinarije ,Eden”u
mesecima pred nama Cine organizacije
timbildinga, jer ovde okupljanje zaposle-
nih postaje viSe od sastanka, prezentacije
ili zajednickog rucka.

IzmesStanje tima iz kancelarijskog
okruZenja na Sumadijsko brdo u mo-
deran vinski objekat otvara prostor za
drugaciju komunikaciju i specifi¢no
zajednicko iskustvo. Umesto jos jednog

formalnog korporativnog okupljanja,
tim dobija priliku da zajedno naucinesto
novo, takmici se, razgovara i uziva.
Ponuda za korporativne klijente u
vinariji ,Eden” osmisljena je tako da
kombinuje radnu atmosferuiopustanje.
Degustaciona sala moZe se prilagoditi

za sastanke, prezentacije i kreativne
radionice, a tim vinarije obucenje da or-
ganizuje razli¢ite vinske izazove i eduka-
tivne sadrzaje. Program moZze ukljucivati
radionice prepoznavanja aroma, slepe
degustacije, uparivanje hraneivina, kao
i prepoznavanje razlicitih sorti. Na taj
nacin vino ne ostaje samo pice u
kome uzivate, ve¢ postaje povod
za komunikaciju i timsku igru.

Za timove kojima je potreb-
na potpuna privatnost postoji i
mogucnost kompletnog zakupa
objekta, $to moze biti posebno
zanimljivo kompanijama koje
kraj godine Zele da iskoriste za
sumiranje rezultata, planiranje
narednog perioda, ali i zahval-
nost zaposlenima za ostvarene
rezultate.

Na odlasku - za sebe, prija-
telje, porodicu ili kolege - u wi-
ne-shopu moZete nabaviti vino
,Eden” koje vam se najvise dopalo
ili specijalno za vas pripremlje-
na poklon-pakovanja. Bi¢e vam
drago Sto ste doneli tu odluku, jer
¢e po povratku pogled na prepo-
znatljivu jabuku ,Eden” produZiti
osecaj predahakojivam je doneo
boravak u fascinantnom Sumadij-
skom vinskom okruzenju. =
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PiSe: Radomir Lale Markovic
SIY trener
Foto: Matija Vukov

Godinama sam radio intervjue. Na
televiziji, na dogadajima, u studiju, na
panelima. Vremenom sam shvatio da
dobar intervju ne zavisi toliko od kva-
liteta pitanja koliko od sposobnosti da
cujes odgovor. To zvucijednostavno.

Nije.

Vecina ljudi, dok druga osoba govori,
zapravo ne slusa. Ceka svojred. Priprema
sledece pitanje. Razmislja Sta ¢e odgo-
voriti. TraZi deo recenice za koji moze
da se uhvati.

Tadarazgovor formalno postoji, ali se
ljudi, zapravo, ne sretnu. To nije problem
samo novinarstva. Isto se deSava na sa-
stancima, utimovima, izmedu klijenta i
agencije, menadZera i zaposlenog, part-
nera u poslu.

Svi pricamo. Mnogo manje slusamo.

ODGOVOR KOJI NISAM PLANIRAO

Kod intervjua se ¢esto najbolje stva-
ri dogode kada gost kaze nesto Sto
nisi o¢ekivao.

Mozes tada da pogledas u pripre-
mljena pitanja i nastavis dalje. A moze$
idazastanes.

,Cekajte, rekli ste nesto zanimljivo...”

I upravo tu Cesto pocinje pra-
virazgovor.

Istojeinapanelima koje moderiram.
Mozete imati savrSeno pripremljena

pitanja, vremenski raspored i koncept
razgovora, ali ako ne slusate ljude koji
sedeispred vas, panel vrlo brzo postane
niz unapred pripremljenih odgovora.

Publika to oseti.

Mozda ne zna da objasni Sta nije u
redu, ali oseca da se razgovor ne doga-
da. Samo se smenjuju ljudi koji govore.
Poslovni sastanci ¢esto izgledaju veoma
slicno. Jedan govori o problemu. Drugi
ve ima resenje. Tre¢i razmislja o sle-
decem sastanku. Cetvrti pokuSava da
proceni Sta Sef Zeli da ¢uje. Na kraju, svi
imaju utisak da su ucestvovali u razgo-
voru. A mozda niko nije zaista ¢uo ono
najvaznije.

NAJBRZI ODGOVOR NIJE UVEK
NAJBOLI ODGOVOR

Poslovno okruZenje nas je naucilo brzini.
Brzo odgovori na poruku. Brzo donesi
odluku. Brzo ponudi reSenje. Brzo po-
kazi da znas. Ali postoji jedan problem.
Ako prerano ponudimo odgovor, mozda
nikada neéemo saznati pravo pitanje.

Koliko puta na sastanku neko po¢ne
da objasnjava problem, a ve¢ posle prve
dve recenice neko kaze: ,Znam sta treba
da uradimo.” Mozda zna. Alimozda i ne
zna. Mozda je ¢uo samo deo price koji
muje poznat.

SluSanje zahteva nesto $to nam je
danas sve teze: kratku suspenziju sop-
stvene potrebe da odmah budemo ko-
risni, pametni ili u pravu.

Ponekad je dovoljno postaviti jos
jedno pitanje:

,Sta je zapravo najveéi problem?”

,Sta ovde nisam razumeo?”

,Stavamje u ovoj situaciji najvaznije?”

Jednostavna pitanja. Ali samo ako
posle njih stvarno saslusamo odgovor.

SVI pricaju,
malo ko
ZAISTA SLUSA

LIDERI SE POSEBNO LOSE CUJU

Postoji jos jedan problem koji dolazi
sa pozicijom. Sto je ¢ovek na vi$oj hi-
jerarhijskoj poziciji, to ljudi oko njega
pazljivije biraju Sta ¢e mu reci.

Informacije postaju lepse upakova-
ne. Problemi manji. Rizici blazi. Recenice
opreznije. Zato lider koji ne zna da slusa
vrlo brzo pocinje da Zivi u komunikaci-
onom mehuru.

Dobija mnogo informacija, ali sve
manje stvarnosti. Tu sluSanje prestaje
dabude ,soft skill”. Postaje poslovni alat.
Ako ljudi u timu ne mogu otvoreno da
vam kaZu $ta ne funkcioniSe, problem
nece nestati. Samo ¢ete za njega saznati
kasnije. Obi¢no kada postane skuplji.

SLUSANJE KAO FORMA POSTOVANJA

U eri u kojoj svi imaju nesto da kazu,
paznja postaje retka valuta. Zato je
mozda jedna od najjednostavnijih, ali
i najredih stvari koje mozemo da po-
nudimo drugom ¢oveku upravo da ga
sasluSamo do kraja.

Bez pripreme odgovora. Bez Zurbe da
damo savet. Bez potrebe da pokazemo
koliko znamo. To ne znaci da ¢emo se
sloziti. SluSanje i slaganje nisu ista stvar.

Mozemo nekoga potpuno razumeti
iimati potpuno drugacije misljenje. Ali
tek kada razumemo Sta druga strana
zaista govori, moZemo da vodimo ozbi-
ljan razgovor.

Sve pre toga uglavnom je razmena
sopstvenih stavova. Mozda zato danas
ne treba da ué¢imo kako da govorimo
viSe, ve¢ kako da napravimo dovoljno
tisine dabismo ¢uli ono Sto nam je neko
vec rekao. =
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PiSe: Dr Anica Jevremovic
specijalistkinja plasticne, rekonstruktivne
i estetske hirurgije, Anti Aging Clinic

Foto: Nebojsa Babi¢ / Orange studio

Smart hirurgija nije nova operativ-
na tehnika, novi uredaj niti jos jedan
trend u estetskoj hirurgiji. To je koncept
donosenja odluka u plasti¢noj i estet-
skoj hirurgiji i jedan od modula Sireg
medicinskog koncepta dugovecnosti
- pristupakoji zdravlje, funkciju, izgled
ikvalitet Zivota posmatra kroz perspek-
tivu godina i decenija koje dolaze.

U smart hirurgiji to se prevodi u
jednostavno pitanje: Sta je za konkret-
nog pacijenta zaista potrebno danas i
Sta ¢e imati smisla i za deset ili dvade-
set godina?

Savremena plasti¢naiestetskahirur-
gijaraspolaze mogucénostimakoje sudo
pre nekoliko decenija bile nezamislive.
MozZemo damenjamo anatomiju, korigu-
jemo posledice starenja, kombinujemo
hirurgiju sa drugim metodama i inter-
veniSemo preciznije i bezbednije nego
ranije. Medutim, Sto imamo viSe mo-
gucénosti, pitanje izbora postaje vaznije.

Kljucna kompetencija zato viSe nije
samo znanje kako nesto uraditi. Potrebno
je znati Sta, kome, kada, koliko i zasto
treba uraditi.

Tokom dugogodisnjeg rada u plastic-
noj i estetskoj hirurgiji i viSe desetina

hirurglja

Hirurgija sa pogledom
ubuduénost

hiljada izvedenih procedura, upravo tu
vidim jednu od najve¢ih promena nase
profesije. Medicina postaje sve sofisti-
ciranija, ali dobar rezultat i dalje poCinje
dobrom procenom.

Sli¢nu situaciju poznajemo iz poslov-
nog sveta. ViSe podataka, tehnologije i
moguénosti ne garantuje bolju odluku.
Sa rastom broja mogucnosti raste zna-
¢aj sposobnosti da odvojimo ono $to je
moguce od onoga Stoje zaista potrebno.
Istovaziiuhirurgiji.

MEDICINA POSTAJE
SVE SOFISTICIRANIIA,
ALI DOBAR REZULTAT

| DALJE POCINJE

DOBROM PROCENOM

Ne postoji procedura koja je dobra
sama po sebi, kao S$to ne postoji tehno-
logija koja predstavlja najbolje reSenje
za svakog pacijenta. Ista intervencija kod
jedne osobe moze biti odli¢an izbor, akod
druge pogresan. Razliku prave indikacija,
anatomija, o¢ekivanja pacijenta, trenu-
tak i nacin na koji se procedura izvodi.

Zato smart hirurgija nije potraga za
najnovijom procedurom. Ona je potraga
za najboljom odlukom.

To je posebno vazno kada govorimo
o starenju. Dugo smo mu pristupali po
principu reakcije: sa¢ekamo da promene
postanu izraZene, a zatim pokuSavamo
daih korigujemo. Poslednjih godina po-
javila se suprotna krajnost - potreba da
se na svaku promenu reaguje Sto ranije.

Starenje je proces, pa i pristup treba
da bude proces: poCeti na vreme, ali ne
pocetiagresivno. Pravovremeno ne znaci
Cesto. Znaci razumeti Sta se menja i in-
tervenisati onda kada za to postojirazlog.

Jedna od zabluda savremene estetske
industrije jeste poistovecivanje ,manjeg”

Foto: Neboj$a Babic / Orange studio
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sa ,boljim”. Minimalno invazivno zvuci
savremeno i privla¢no. Ali najmanja
intervencija nije automatski i najbolja.

Ako odredeni cilj moZemo kvalitetno
da postignemo manjom procedurom,
nemarazloga daradimovecu. Aliakoona
ne moze da pruzi funkcionalno, estetski i
dugorocéno dobar rezultat, insistiranje na
manjoj intervenciji nije moderan pristup,
vel pogresna procedura.

Zato smart hirurgiju definiSem kao
izbor najmanje intervencije koja moze
da ostvari pravi cilj.

Nekada ¢e to biti mala korekcija. Ne-
kada ozbiljnija operacija. Nekada kom-
binacija razli¢itih metoda. A nekada je
profesionalno ispravna odluka da se u
tom trenutku ne uradi nista.

Upravo ovde postaje jasno zasto smart
hirurgiju posmatram kao modul longe-
vity medicine.

Longevity nije pokusSaj da se zaustavi
bioloski sat niti obecanje ve¢ne mladosti.
Njegova sustina je da odluke koje dono-
simo danas posmatramo i kroz njihov
uticaj na godine koje dolaze. U plasti¢noj
i estetskoj hirurgiji to znaci da rezultat
ne mozemo procenjivati samo kroz fo-
tografiju ,preiposle”.

Kada planiram intervenciju, zanima
me Sta ¢e se sa tim rezultatom dogadati
kroz vreme - kako ce tkivo dalje stariti,
da li smo sacuvali funkciju, koliko smo
promenili anatomiju, dali ¢e rezultat biti
odrziv i da li danasnjom intervencijom
ostavljamo dobre moguénosti za ono Sto
pacijentu moZe biti potrebno za deset ili
dvadeset godina.

Smart hirurgija zato u koncept dugo-
vecnosti unosi ¢etiri vazna kriterijuma:
funkciju, estetiku, kvalitet i dugotrajnost.
Nije dovoljno da rezultat samo dobro
izgleda neposredno nakon procedure.
Vazno je kako funkcioniSe, kako se uklapa
uanatomiju konkretnog pacijentaikako
Ce prolaziti test vremena.

Ljudi koji dugo izgledaju dobro najce-
Sée nisujednog dana doneli jednu veliku
odluku. Rezultat je cesce kontinuitet — bri-
ga 0 sebiiniz pravovremenih, dobro od-
merenih odluka kroz razlicite Zivotne faze.

NAPREDAK MEDICINE
NASTAVLIA DA SE MERI
NOVIM MOGUCNOSTIMA

Tehnologija ¢e nastaviti da menja pla-
sticnu hirurgiju. Imaéemo preciznije
uredaje, nove materijale, regenerativne
metode i moguc¢nosti koje danas jos ne
mozZemo ni da predvidimo.

AliStojeviSe alatanaraspolaganju, to
iskustvo i procena postaju vazniji.

Zamenebuduénost plasticneiestet-
ske hirurgije nije u pitanju sta jos mo-
Zemo da uradimo. Mnogo je vaZnije Sta
od svega Sto mozemo da uradimo zaista
treba da uradimo odredenom pacijentu
u ovom trenutku. Jos je vaznije pitanje
da li ¢e danasnja odluka biti dobra i za
osobu kakva ¢e taj pacijent biti za deset
ili dvadeset godina.

Smart hirurgija je zato manje prica o
novoj hirurgiji, a viSe o zrelijem nacinu
njenog koriSéenja. Upravo zato prirodno
pripada medicinskom konceptu dugo-
vecnosti:ne pokusava da zaustavi vreme,
vec¢ da odluke koje donosimo danas ucini
dobrim i za buduénost.

Napredak medicine nastavlja da se
meri novim mogucénostima. Profesional-
nost ostaje da se meri kvalitetom odluka
koje satim moguénostima donosimo.

Dr Anica Jevremovi¢ je specijalistkinja plasticne,
rekonstruktivne i estetske hirurgije sa skoro 20 godina
iskustva i viSe od 35.000 uspesno izvedenih procedura. Kao
osnivacica kompanije Anti Aging, koja obuhvata Anti Aging
Clinic i Studio, ima jasan cilj da svojim pacijentima pruzi

bu i profesional li uslugu.

P P



Brzite | muamssmouscrs

CISCENJE NA KLIK
<ako Secut menja
navike korisnika

Miroslava Joci¢, CEO kompanije Secut,
govori za magazin BIZLife o tome kako
tehnologija menja industriju koja je dugo
pocivala na tradicionalnim modelima

Ako danas mozemo jednim klikom da
narucimo rucak, namirnice ili prevoz,
pitanje je bilo samo kada e isti princip
sti¢iidouslugakoje svakodnevnoresa-
vaju prakticne probleme. Secut je kroz
+Klik Cleaning by Secut” profesionalno
CiScenje spojio sa platformom Wolt, aiza

tog poteza stojiSiraideja - da se usluge (
prilagode tempuzivotaukojemjevreme
postalojedan od najvrednijihresursa. O
tomekako se menja trziSte ¢iScenja, Sta
korisnici danas ocekuju izastorobotika
ion-demand modeli postaju deobudué-
nosti ove industrije, govori Miroslava
Jocié, CEO Secuta.

»Klik Cleaning by Secut” donosi
uslugu ciScenja na platformu na
kojoj je korisnik do sada uglavnom
narucivao hranu i proizvode Siroke
potrosnje. Kako ste dosli na ideju da
upravo ciscenje postane usluga koju
mozZemo da porucimo jednim klikom?
- Ovakavmodeli princip rada ve¢ postoje
narazvijenim trziStima, ali u Srbijiiregi-
onujos nisu zastupljeni na ovaj nacin. Tu
smo prepoznali svoju priliku. Zeleli smo
danavelika vrata udemo u stanove, ma-
nje kancelarijeiu segment periodi¢nog
Ciscenja, koje je danas svima potrebno.
Ciséenje odavno vise nije luksuz, ve¢ re-
alna potrebaiusluga koja savremenom
¢oveku olaksava svakodnevni Zivot.
Spoj profesionalne usluge ¢iS¢enja i
platforme kao $to je Wolt za naSe trziste

Foto: Andela Grozdanic, Déian Asanovic




predstavlja potpuno nov model. Upravo
smo tu videli prostor za inovaciju - da
uslugu koja je do sada podrazumevala
pozive, dogovoreiorganizaciju uéinimo
dostupnom jednostavno, brzoiprakticno
jednim klikom. Secut je i ovde prepoznao
priliku da prvi uvede drugacijina¢in na-
rucivanja profesionalnog ¢is¢enja i pri-
bliZi ga navikama savremenog korisnika.

Sta vam je najveci izazov u realizaciji
ideje - prilagoditi samu uslugu
digitalnoj platformi, promeniti

navike korisnika ili napraviti model

koji funkcionisSe brzo i efikasno?

— Zapravo, rekla bih da smo misamo pra-
vilno slozili kockice. Izabrali smo platfor-
mu koju veliki broj ljudi ve¢ svakodnevno
koristi i kojoj veruje, a sa druge strane,
Secut ima znanje, ljude, organizaciju i
dugogodisnje iskustvo u profesionalnom
¢isc¢enju. Nas zadatak je bio da spojimo
ta dva sveta i napravimo uslugu koja je
jasna, jednostavna za porucivanje i po-
uzdana u realizaciji.

Mislim daje upravo to nasa prednost

- nepratimo samo trendove, ve¢ pokusa-
vamo da ih prepoznamo dovoljnoranoi
pretvorimo u konkretan poslovni model.
Koliko se trZiste usluga ciScenja
promenilo poslednjih godina? Da
li ljudi danas vise traze uslugu
onda kada im je potrebna umesto
dugorocnog angaZovanja?
- TrziSte se menja neverovatnom brzi-
nom. Trendovi koji su bili aktuelni pre
samo dve ili tri godine danas veé¢ deluju
kao davna proslost. Sve viSe se grade
novi stambeni kompleksi i rezidenci-
jalni objekti, raste broj manjih poslovnih
prostora, aistovremeno se menjainacin
Zivota ljudi.

Iako postoji organizovano odrZavanje
zajednickih prostora u takvim objek-
tima, neko i dalje mora da ocisti stan,
apartmanilimalukancelariju. Zatoraste
potreba upravo za fleksibilnom uslugom
- daje korisnik naruci onda kada mu je
potrebna, bez dugorocnog angazovanja
ikomplikovane organizacije.

Sta ova saradnja sa Woltom govori

o tome kako se menja koncept
on-demand ekonomije? Da li cemo
uskoro sve viSe usluga obavljati

po principu ,kliknem i reSeno”?

— Definitivno. Posebno kada govorimo
0 nasoj ciljnoj grupi - modernim ljudi-
ma koji zive brzo i nemaju vremena za

duga dogovaranja, pregovore
iorganizaciju. Korisnik danas
Zeli da izabere vrstu i obim
usluge, zakaZe termin, plati
putem platforme i zna da ¢e
posao biti izvrsen kvalitetno
iudogovoreno vreme.
Upravo zatoverujemdaje
,Klik Cleaning by Secut” korak
ispred klasi¢nog modela or-
ganizovanja usluga CiSéenja.
Mi smo medu prvima na na-
Sem trzistu spojili profesio-
nalno ¢is¢enje sa on-demand
platformom ikorisni¢kim is-
kustvom na koje su ljudi ve¢
navikliudrugim segmentima
Zivota. Mislim da ¢e princip
Jkliknem i reSeno” veoma
brzo postajati standard i kod
drugih usluznih delatnosti.

Ko je, prema vasim
dosadasnjim iskustvima,
tipican korisnik ovakve
usluge? Dalije to
prezaposleni profesionalac,
porodica, neko ko iznajmljuje stan
ili je to pak svako kome je ciScenje
potrebno u odredenom trenutku?
- Kada smoistrazivali trziste i pokusavali
da definiSemo profil tipicnog korisnika,
upravo nam je to bilo najteZe, jer smo
shvatili da je gotovo nemoguce izdvojiti
samo jednu grupu. To moZe biti prezapo-
sleni profesionalac, porodica sa decom,
starija osoba, neko koizdaje stanilineko
kome, jednostavno, treba pomo¢ pred
praznike, proslavu ilinakon renoviranja.
Zapravo, svako od nas se u nekom
trenutku moze naci u situaciji da mu je
ovakva usluga potrebna. Zato prakticno
svi mogu biti nasi potencijalni korisnici.

Kada govorimo o samom

CiScenju, koliko se tehnologija
promenila u ovoj industriji?

- Tehnologija je znacajno promenila
industriju ¢iS¢enja. Pre Sest godina
prepoznali smo da industrija mora su-
Stinski da se menjaipoceli smo ozbiljno
dauvodimo robotikuiautomatizacijuu
svakodnevni rad.

Danas smojedina kompanija na trzi-
Stu Srbije koja je implementirala skoro
sto profesionalnih robota za ¢iS¢enje.
To nije viSe pri¢a o buduénosti ili pi-
lot-projektima, ve¢ o tehnologiji koja
svakodnevno radi u realnim objektima
izarealne Klijente.

Tim koji je u€estvovao u procesu
stvaranja usluge ¢iS¢éenja preko Wolta

-

Inovacije su deo naseg identite-
ta. Imamo znanje, tehnicko iskustvo i
proizvode koje smo dokazali u praksi.
Zato nas trziSte danas prepoznaje kao
kompaniju koja ne ¢eka da promene po-
stanu standard, ve¢ ih vrlo ¢esto uvodi
medu prvima.

Kakvi su dalji planovi za ,Klik

Cleaning by Secut” - Sirenje usluge,
novi modeli ¢i$cenja ili razvoj

dodatnih usluga koje ce korisnici

moci da naruce na isti nacin?

- ,Klik Cleaning by Secut” je nasa,beba”,
koja veoma brzo raste. Ideja od pocet-
ka nije bila da se zaustavimo samo na
osnovnom ¢is¢enju. Uskoro planiramo
dauvedemo dodatne usluge koje su pri-
rodno povezane sa nasom delatnoscéu.

Nasa vizija je da korisnik na jednom
mestu, jednako jednostavno kao Sto da-
nasnarucuje ¢iS¢enje, moze da pronade
i druge vrste pomo¢i u domacéinstvu.
Dakle, sve ono §to jednom domu moze
biti potrebno, a Stoljudima Stedivreme i
olaksava svakodnevicu - zelimo da vre-
menom bude dostupno ,na klik”.

Ako pogledate razvoj Secuta po-
slednjih godina - od robotike do ,Klik
Cleaninga” - zajednicka nit je, zapravo,
ista: pokusavamo da prepoznamo $ta e
korisniku sutra biti normalno i ponudi-
mo mutodanas. =
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Jelena Ivanovic i Vesna Stojakovic¢
otkrivaju kako Sani Optik spaja
ekspertizu, rast i porodicne vrednosti

Sa tradicijom duZom od sedam dece-
nija, 79 prodajnih mesta i sopstvenom
proizvodnjom, Sani Optik izrastao je u
jedan od najrazvijenijih ritejl sistema
u oblasti optike i sluha u Srbiji. O tome
kako se gradi poverenje korisnika kroz
spoj vodecih svetskih luksuznih bren-
dova, moderne tehnologije i vrhunske
strucnosti, aliio tome kako Sani Group,
kao diverzifikovan porodicni sistem sa
oko 700 zaposlenih, uspesno uskladu-
je dugorocnu viziju sa zahtevima sa-
vremenog trzista, za magazin BIZLife
govore Jelena Ivanovi¢, direktorka mar-
ketinga kompanije Sani Optik, i Vesna
Stojakovi¢, direktorka za korporativno
planiranje Sani Groupa.

Sani Optik je u prethodnim godinama
znacajno prosirio svoje poslovanje.
Danas imate 79 prodajnih mesta u
Srbiji i Republici Srpskoj. Kako danas
vidite poziciju Sani Optika na trzistu
i Sta je bilo kljucno za ovaj rast?

Jelena Ivanovié: Sani Optik je danas
jedan od najrazvijenijih ritejl sistemau

oblasti optike i sluha u Srbiji, a nase
poslovanje ima tradiciju dugu vise
od sedam decenija, jos od 1952. go-
dine. Rast koji smo ostvarili rezultat
je kombinacije organskog razvoja,
Sirenja maloprodajne mreze i akvi-
zicija kompanija iz opticke branse,
ali i dugoro¢nog ulaganja u ponudu,
usluguiodnose sa partnerima. Danas
imamo 79 prodajnih mesta u Srbiji
i Republici Srpskoj, sopstveni proi-
zvodni pogon za dioptrijska sociva,
kao i saradnju sa vode¢im meduna-
rodnim kompanijama i brendovima.

Medutim, za nas veli¢ina sama
Ppo sebi nije cilj. Vazno nam je da tu
mreZu i sve ono $to imamo iza nje
pretvorimo u jos bolje iskustvo za
korisnika. Zelimo da Sani Optik bude
prepoznat kao ekspert za vid i sluh,
kompanija kojoj korisnici veruju kada
jerec o struénosti, kvalitetu proizvo-
daiusluge.

JELENA IVANOVIC

Foto: Vukasin Damjanovic, Petar Dordevic, Sani Optik
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Sani Optik u svom portfoliju ima
neke od najpoznatijih svetskih
brendova, ali istovremeno razvija i
sopstvene kapacitete i ekspertizu.

Koliko je upravo ta kombinacija

vaZna za vase pozicioniranje?

Jelena Ivanovié: Mislim da je upravo
ta kombinacija jedna od nasih najveéih
prednosti. U svom portfoliju imamo neke
od najpoznatijih svetskih brendova, medu
kojima su Cartier, Gucci, Balenciaga, Mont-
blanc, Police, Bottega Veneta, Chopard,
Chloé, Valentino, Lindberg, Roberto Cavalli,
Saint Laurent, Porche Design i drugi, Sto
nam omogucava da ponudimo izbor koji
odgovararazlicitim stilovima,
potrebamaiocekivanjimana-
Sih korisnika.

Takombinacija brendova,
tehnologije, sopstvene ek-
spertize i direktnog kontakta
sa korisnikom predstavlja
vaznu konkurentsku pred-
nost. Mozemo da ponudimo
svetske brendove i najnovije
tehnologije, ali i struénost i
uslugu koju korisnik dobija
upravo u Sani Optiku.

Sama dostupnost velikih
brendova viSe nije dovoljna.
Ono Sto pravi razliku jeste
kako tu ponudu pretvarate u
uslugu i iskustvo za korisni-
ka. Zato ¢emo u narednom
periodu jo$ viSe ulagati u
strucnost, kvalitet usluge,
digitalne kanale i razvoj ko-
risnickog iskustva.

Nakon otvaranja novih
lokacija u Novom Pazaru i
Bijeljini, sledeci veliki korak
je Sani Optik u TC ,USce".
Kakvu strategiju ekspanzije
mozZemo da ocekujemo
u narednom periodu?

Jelena Ivanovié: Nastavicemo da razvi-
jamo mrezu, ali e fokus biti na kvalitetu
i opravdanosti svake nove lokacije, a ne
na njihovom broju. Kod svake nove loka-
cije posmatramo potencijal trZista, profil
kupaca, frekventnost i kvalitet lokacije,
konkurenciju i mogu¢nost da izgradimo
odrziv biznis. Novi Pazar i Bijeljina su pri-
meri trzista sa razlicitim potencijalima,
dokje,US¢e” drugaciji projekat - prisustvo
na jednoj od najznacajnijih ritejl lokaci-
jauzemlji.

Unarednom periodu zelimo da bude-
mo jos snazniji trziSniigrac, aliikvalitet-

nijii efikasniji sistem. Rast mreze ¢e biti
vazan, uz dalji razvoj poslovanja, jacanje
organizacije i dodatno uc¢vrséivanje pozi-
cije Sani Optika kao ekspertazavidisluh.

Sani Optik je deo Sani Groupa, kompanije
koja je tokom godina razvila poslovanje
u razlicitim oblastima. Koliko je za razvoj
pojedinacnih kompanija vazno to Sto
posluju u okviru jednog Sireg sistema?
Vesna Stojakovi¢: Sani Group je gra-
den kao diverzifikovan poslovni sistem,
sa prisustvom u razli¢itim oblastimaisa
iskustvom koje se tokom godina prenosilo
izmedu kompanijaiposlovnih segmenata.

VESNA STOJAKOVIC

Upravo nam ta Sirina daje stabilnost, ali
imoguénost da dugoro¢no razmisljamo
0 razvoju.

Sani Optik je dobar primer kompanije
koja je izrasla u snaZan i prepoznatljiv
biznis, sa sopstvenom trziSnom pozicijom,
a istovremeno koristi prednosti sistema
kojem pripada.

Za nas je vazno da svaka kompanija
unutar Grupe ima svoj identitet, odgo-
vornostiposlovne ciljeve, alii da moZemo
da koristimo zajednicko iskustvo, znanje
i infrastrukturu tamo gde to donosi do-
datnu vrednost.

Vazan element poslovanja Sani

Groupa Cine dugorocna partnerstva sa
medunarodnim kompanijama. Sani Optik
ima distributerske ugovore sa vodecim
svetskim kompanijama iz oblasti vida

i sluha. Sta je potrebno da bi jedna
domaca kompanija izgradila takve
odnose i odrZala ih tokom vremena?

Vesna Stojakovié: Velika medunarodna
partnerstva ne grade se preko noéi. Ona
pocivaju na poverenju, rezultatima, profe-
sionalnom odnosuisposobnostida partneru
ponudite ozbiljnu infrastruktury, stabilan
sistemidobrorazumevanjelokalnog trzista.

Nasa saradnja sa vode¢im medunarod-
nim kompanijama, ukljucujudi distributer-
ske ugovore sa kompanijama kao Sto su:
Hoya, Kering Eyewear, De Rigo Vision, Phonak,
Philips Hearing Solutionsidrugima, rezultat
je dugorocnog rada i poverenja koje smo
gradili kroz razli¢ite poslovne segmente. Za
nas partnerstvo nije samo pitanje distribucije
ili zastupanja proizvoda. Ono podrazumeva
zajednicko razumevanje trzista, ulaganje
u razvoj i spremnost da se dugorocno gra-
divrednost.

Iskustvo koje imamo kao domaca kom-
panija, poznavanje trzista i sposobnost da
dugorocno razvijamo poslovanje predsta-
vljajuznacajnu prednost. Istovremeno, me-
dunarodnim partnerimazelimo dabudemo
pouzdaniprofesionalan partner kojimozZe da
obezbedi kvalitetnu infrastrukturu i odrziv
rast na trzistima na kojima poslujemo.

Sani Group je porodicna kompanija

koja je tokom godina izrasla u veliki i
diverzifikovan sistem. Kako uskladujete
ono Sto je karakteristicno za porodicni
biznis sa potrebom da kompanija raste
i razvija se kao veliki poslovni sistem?

Vesna Stojakovi¢: Mislim da je upravo to
jedan od najvecihizazova, aliinasih potenci-
jala. Porodi¢na kompanijaimanestoStojeve-
omateskoizgraditi - dugorocnu perspektivu.
Kada razmisljate o biznisu koji ima oko 700
zaposlenih, akojitreba da traje generacijama,
odluke ne donosite samo na osnovu jednog
kvartala ili jedne poslovne godine.

Istovremeno, veli¢ina sistema zahteva
odgovornost, strukturuisavremene nacine
upravljanja. Zato Zelimo da sacuvamo ono $to
jevredno u porodicnoj kompaniji - dugoroc-
nost, odgovornost, odnose i preduzetnicki
duh, adaistovremeno razvijamo sistem koji
moZe da podrzi dalji rast.

NasSa ambicijanije samo dabudemove¢i.
Zelimo da budemo stabilniji, diverzifikova-
niji i spremni za nove prilike, uz o¢uvanje
vrednostinakojimaje kompanijagradena. =
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Kada radna
odeca
poSalje svoj

Neobi¢na kampanja kompanije n
Lindstrom kroz humor otvara

ozbiljno pitanje bezbednosti

hrane, odrzavanja uniformi —

i odrzivosti poslovanja

Pocetkom septembra na adrese oda-
branih kompanija u Srbiji stigli su ne-
obicni paketi. Nisu sadrzali joS jednu
poslovnu ponudu, katalog ili prezen-
taciju. Unjimaje bio kandidat za posao.

Zove se Alec Lindstrém. Ima CV,
iskustvo u prehrambenoj industriji,
preporuke i motivaciono pismo.Jedino
pomalo neobi¢no jeste to 5to je Alec -
radni mantil.

U poslovnom svetu éesto govorimo o
ljudima koji traze posao. Retko se, me-
dutim, deSava da posao traziradna ode-
¢a. Upravo je to ideja iza nesvakidasnje
kampanje kompanije Lindstrom, koja
je odlucila da menadzerima kvaliteta,
proizvodnjeioperacija u prehrambenoj
industriji posalje pakete sa komadima
odece koji se predstavljaju kao kandi-
dati za zaposlenje. Svaki komad dobio
je svoju radnu biografiju, preporuke,
radno iskustvo i motivaciono pismo.
Na prvi pogled, deluje kao simpatic-
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na igra. Na drugi, otkriva veoma
ozbiljnu temu.

U prehrambenoj industriji
radna odeca nije samo deo kor-
porativnog identiteta ili pitanje
udobnosti zaposlenih. Ona je
vazan deo sistema bezbednosti
hrane. Od trenutka kada zaposleni
obuce uniformu, preko njenog
pranja i popravki, do reciklaze
- svaki korak ima svoju ulogu u
oc¢uvanju higijenskih standarda.

Ipak, u praksi se ¢esto desava
da se kompanije fokusiraju samo
nanabavku, dok ostatak Zivotnog
ciklusa odece ostaje van sistema.
Poseban izazov predstavlja kuc-
no pranje radne odece, jer takva
praksa moze da otvori prostor
za razlicite higijenske rizike, ali
i da stvori dodatne obaveze za
zaposlene.

Zato Lindstréom kroz svoju
uslugu nudi upravljanje kom-
pletnim zivotnim ciklusom
radne odece: od isporuke i pro-
fesionalnog pranja, preko odr-
Zavanja i zamene, do odgovorne
reciklaze kada uniforma zavrsi
svoj radni vek.

Medutim, kako nekome pri-
bliziti kvalitet radne odece, njenu
funkcionalnostiosecaj koji pruza
tokom rada? Upravo su zbog toga
nastali paketi u kojima se unifor-
me predstavljaju kao kandidati za
posao. Njihove ,radne biografije”

< Lindstrom

elu svoju karijeru provodim u fabrikama, uz uzurbane

ije prehrambenih proizvoda. Uvek sam tu kada je
esko. Kao pravi majstor svog zanata, drzim stvari pod
kontrolom i obavljam posao kako treba, bez obzira na
okolnosti. Mozete racunati na to da ¢u podrzati tim i
svima uciniti posao lakSim uz osmeh, a vas pogon
higijenski Cistim i bezbednim.
Smena je duga, ali ja sam jos duzi.

RADNO ISKUSTVO
2015-2024

Radnik u fabrici jestivih ulja

Jun2024 -

U fabrici jestivih ulja posao mora da tece glatko. Pojedine
kolege su me optuzivale da se u sve meSam, ali ja sam im
objasnjavao da smo viSe slicni nego razliCiti. Jer, svi
imamo iste prioritete, a to su: higijena i bezbednost ljudi,
procesa i proizvoda.

Radnik u pogonu za preradu mesa

April 2022 - Jun 2024

Ovaj posao je znao da bude jako prljav i zahtevan, jer u
pitanju je ipak - krvav rad. Buduci da sam prilagodljiv,
pouzdan i uvek spreman za nove izazove, ¢ak ni takvi
uslovi rada za mene ne predstavljaju problem. Odlikuju
me strast prema kvalitetu i bezbednosti hrane.

Pomocnik u proizvodniji u fabrici vocnih sokova
Avgust 2019 - April 2022

Odrzavao sam nesmetani rad proizvodne linije i pazio na
higijenu i uskladenost. Ni mrlje od kaSe i voca nisu mogle
da me dekoncentriSu i odvrate od posla. Sve je prosto
moralo da bude savr$eno bezbedno i Cisto, jer kada se
radi o higijeni u proizvodniji sokova - nije svejedno.

Pripravnik u fabrici za preradu i punjenje vode
Septembar 2015 - Avgust 2019
U ovoj fabrici higijena je bila sve, a ja sam bio odli
njenom odrzavanju, uz svog druga Hansa. Zajedng

C a pogon bude besprekornd

pune su zanimljivih detaljaidu-
hovitih referenci na uslove rada
u prehrambenojiambalaznojin-
dustriji, dok motivaciona pisma
objasnjavaju zasto zZele bas taj
,posao”ikako mogu da doprine-
su kompaniji kojoj se obraéaju.
Na unutrasnjoj strani kutije
nalazi se QR kod koji primaoca
vodi na posebnu internet stra-
nicu, gde moze da sazna vise o

MOJMOTO:

“Ne postoji previse tezak ili prljav
posao - postoji samo nedovoljno
spremna radna odeca!”

PREPORUKA

Alec je video sve Sto se u prehrambenoj proizvodnii videti
moze i nikada nije pobegao od izazova. Uvek je spreman za
zahtevne zadatke; moze da podnese i vrucinu i druge teSke
uslove rada. Cuva leda svojim kolegama (i doslovno). Ako
trazite pouzdan, vredan radni mantil sa odlicnim smislom za
humor, Alec je bas taj!

usluzi, podeli svoje utiske sa
predstavnicima kompanije i
prodiskutuje o tome kako je pi-
tanje radne odece trenutno reseno u
njegovom sistemu.

Tako ova kampanja prevazilazi klasi-
¢an marketing i postaje poziv na dijalog.
Posebno je zanimljivo to Sto se ovde ne
promovise proizvod, ve¢ nacin razmi-
Sljanja. Fokus je na tome da kompanija
sagleda radnu odecu kao deo Sireg si-
stema koji uti¢e na bezbednost hrane,

zadovoljstvo zaposlenih, operativnu
efikasnost i odrZivost poslovanja.
Kada zaposleni ne moraju da brinu
o pranju, odrzavanju ili zameni odece,
smanjuju se svakodnevna opterecenja
koja nisu deo njihovog osnovnog posla.
Istovremeno, menadZeri su sigurniji da
su higijenski standardi pod kontrolom,
dok kompanija ostvaruje i znacajne

NAPRAVLIJEN LAKOCA BEZ
DA TRAIJE NAPORA

O O

SPREMAN NA MULTITALENAT
SVEIZA SVE

odrzive benefite kroz produzen vek
trajanja tekstila i njegovu reciklazu na
kraju upotrebe.

Lindstrém je odlucio da pri¢u ispri-
¢a drugacije - kroz karaktere, humor i
ljudsku emociju. Ponekad je potrebno
da jedan mantil posalje svoj CV kako
bi nas podsetio da iza svakog procesa,
standarda i procedure ipak stoje ljudi.
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Svi pricaju o Al-ju, o automatizaciji, a
zapravo svi misle naisto pitanje: koliko
¢eljudi postati viSak i ostati bez posla?
Daserazumemo, toje sasvimlegitimno
pitanje. Nakrajukrajeva, ako vodite fir-
mu, placeni ste da ga postavite.

Medutim, problem je $to se vecina
lidera zaustavi bas tu. Kreira kalkulaciju,
prezentaciju i napravi tabelu pod nazi-
vom ,Optimizacija”. Sve ovoje racionalno
biznisrazmisljanje, dok ne shvatite da ste
upravo doneli najlenju mogucu odluku i
nazvalije strategijom. A evoizasto. Svako
od nas ume da oduzima (za to nam ne
treba Al), ali oduzimanije se tesko moze
nazvati poslovnom strategijom.

Jedan od najboljih poslodavaca na
svetu i primer vrlo uspesne i agilne
biznis strategije na delu jeste IKEA. Go-
dine 2021, kompanija je pustila ¢etbota
Billieja (zvacemo ga Bilja) da po¢ne da
reSava korisnicka pitanjaizahteve, kako
biubrzala i automatizovala ovaj proces
i podigla zadovoljstvo korisnika. Bilja
je u startu uspesno resila oko 47 odsto
korisnickih upita.

U tom trenutku svaki normalan CFO
rekao bi: ,Dakle, uskoro ¢e nam biti
potrebno mnogo manje ljudi u podr-
Sci kupcima.” Ali ne, lideri kompanije

Kako da uvedete

Al u kompanij,

a dane |5padnete

IKEA, umesto toga, prerasporedili su
8500 zaposlenih na druge poslove - u
remote interior design, digitalnu prodaju
ireSavanje sloZenijih slucajeva podrske
kupcima. Dakle, ljudi nisu ostali bez po-
sla, ve¢ bez ponavljajuceg dela posla, a
dobili suinove vestine.

E sad, pre nego Sto ovo imenujemo
kao ,best practice” uvodenja Al-ja, mo-
ramo da razumemo jednu klju¢nu stvar.
Ovojeuspelojerje 8500 ljudi poverovalo
ujedan interni mejlirazgovor sa Sefom
iHR-om o promeni njihove buduénosti.

Ako suvasizaposlenido sada vec¢ culi
,O0VO je nova faza nase transformacije”,
a videli da to, zapravo, znaci smanjenje
broja zaposlenih, neée vam poverovati
Sta god da napiSete, ¢ak ni ,nema vise
dosadnih poslova, vas posao od sutra
dobija novi smisao”.

Vasa Al strategija nije ograni¢ena
samo budZetom i tehnologijama. Ogra-
nicena je time kako ste se poneli i kako
ste komunicirali svaki put kada ste uvo-
dili neku promenu. Kredibilitet se ne
kupuje kada zatreba, on se trosi, a Al
samo ubrzava dolazak finalnog rac¢una.

Da se razumemo, i otpustanje je deo
posla. Ali otpustanje kao prvi i jedini
potez pri uvodenju Al-ja nije strategija,
nego lenjost. Pravo pitanje kad krene
automatizacija nije koliko moze manje

ljudi”, nego ,$ta ¢emo savremenom ljudi
koje smo oslobodili kad uvedemo AI".

Sustina je da ljudi i dalje rade sa
ljudima. MaSina e preuzeti ono Sto je
repetitivno, ali svaki iole vaZan razgovor
u vasoj firmi i dalje bi trebalo da vodi
covek. Dakle, idalje suvam potrebniljudi,
ali oni koji umeju da misle, procene i
preuzmu odgovornost za odluku. A takvi
nece ostati u kompaniji koja ih posmatra
kao stavku u tabeli.

Poverenje se ne kupuje onda kada
vam zatreba. Ono se gradi mnogo una-
pred, a trosiu kriznim trenucima. Gradi
se doslednoi sporo, tako Sto kazete i Sta
semenja, aliista ostaje isto. Tako Sto od-
govorite na pitanja koja niko ne postavlja
naglas, a svinanjih misle. Tako Sto kaZete
i,Sta ovo znaci za kompaniju”, alii ,Sta
ovoznacizaljude” Tako Sto objasniteista
Ce se desiti ako se ne promene. Tako §to
hrabro iznosite lose vesti, ali i priznate
danestone znate. Tako Sto poruku zapo-
slenima prenose menadZeri, a ne mejl.

Zato, pre nego Sto izracunate koliko
ustede u troskovima zaposlenih moze
da vam donese Al, izmerite koliko vam
ljudi veruju. Ako vam ne veruju, koju
god odluku da donesete, ¢eka vas kriza.
Stoga se pre svega posvetite izgradnji
poverenja, jer Al moze malo da saceka,
vaSa reputacijaine bas.
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Vestacka inteligencija je danas neza-
obilazna tema poslovnih razgovora.
Traze se konkretne primene, pokreéu
pilot-projekti, testiraju Al asistenti
iagenti, automatizuje se obrada do-
kumenata, analiziraju velike koli¢ine
podatakaitraZe novinacinidase poveca
produktivnost.

Pritisak da se krene brzo - razumljiv
je. Tehnologija napreduje velikom brzi-
nom, konkurencija eksperimentiSe, a
nove moguénosti primene pojavljuju se
gotovo svakodnevno. Ipak, utoj trcijedno
pitanje lako ostane u drugom planu:

DA LI NAS IT MOZE DA PODRZI
ONO STO 0D Al-JA OCEKUJEMO?

Al reSenje danas moZe da se kupi ilira-
zvije relativno brzo. Pilot moZe daizgleda
odli¢no ve¢ nakon nekoliko nedelja.

Aline mozete istom brzinom urediti
podatke koji godinama nisu bili kvalitet-
no strukturirani, povezati sisteme koji
nikada nisu projektovani da medusobno
komuniciraju ili reSiti infrastrukturne,
bezbednosneiorganizacione probleme
koji su se dugo talozili.

Koliko je vas IT
spreman za ono Sto

ocekujete od Al-ja

Mozda zato najveéirizik Alinvesticija
danas nije da kompanija izabere pogre-
San Al alat, ve¢ da izabere sasvim dobar
alat za okruzenje koje jos nije spremno
da ga koristi. U praksi, upravo ta razlika
Cesto odreduje da li ¢e Al ostati na nivou
pojedinacnog pilot-projektaili ée zaista
postati deo svakodnevnog poslovanja.

Al AMBICIJA RASTE
BRZE 0D SPREMNOSTI

Deloitteovo istraZivanje State of Alin the
Enterprise 2026 veoma dobro opisuje
taj raskorak. Cak 42 odsto organizacija
smatra da im je strategija veoma dobro
pripremljena za usvajanje Al-ja. Medu-
tim, kada se sa strategije prede na in-
frastrukturu, podatke, rizike i [jude, nivo
spremnostijeniZi. Na papiru je, dakle, Al
strategija spremna, dok je u praksi slika
nesto komplikovanija.

To postaje posebno vidljivo kada Al
treba da napusti pilot-fazu. Samo ce-
tvrtina ispitanih kompanija uspela je da
40 odstoiliviSe svojih Al eksperimenata
prebaci u produkciju. Upravo tu lezi va-
znarazlika:jedno je napraviti Al pilot koji
radi, ali napraviti da isti taj Al pouzdano
radi svakog ponedeljka u devet ujutru, sa
stvarnim podacima, stvarnim korisnici-
maistvarnim pravilima kompanije - toje
nesto sasvim drugo. Tada Al projekat vrlo
Cesto prestane dabude samo Al projekat.

Al IMA JEDNU KORISNU,
ALI NEPRIATNU 0SOBINU

Vestacka inteligencija vrlo brzo otkriva
probleme koje je kompanija ranije mo-
gla da zaobide ili odlozZi. Rasuti podaci,
razli¢iti nacini vodenja istih informacija,
nejasna prava pristupa ili infrastruktu-
ra na granici svojih kapaciteta mozda
godinama postoje kao poznate slabo-
sti sa kojima je organizacija naucila da
funkcionise.

Sa Al-jem postaju mnogo teZe za
ignorisanje.

Ako sepodatak oistom klijentu nalazi
u nekoliko sistema, Al mora da zna koji
je tacan. Ako prava pristupa nisu jasno
uredena, odmah se otvara pitanje Sta Al
sme davidi. Ako je postojeca infrastruk-
tura ve¢ na granici svojih kapaciteta,
novi Al zahtevi mogu samo dodatno da
je opterete.

IBM-ovo istrazivanje objavljeno u
junu 2026. pokazuje koliko je taj pritisak
ve¢ postao ozbiljan. Medu 2000 ispitanih
tehnoloskih rukovodilaca, samo 11 odsto
smatra da je njihova organizacija potpu-
no spremnaza obim primene Al agenata
koji o¢ekuje tokom naredne godine. Is-
tovremeno, 70 odsto njih kaze da timovi
Sirom kompanije uvode tehnologiju brze
nego Sto IT moZe da je prati.

Upravo tada tehnolosko pitanje pre-
rasta u pitanje upravljanja.

Foto: DC Studio / Magnific
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KADA UPRAVLJANJE POKUSAVA
DA SUSTIGNE TEHNOLOGLIU

Brzinauvodenja veStackeinteligencije ne
stvara pritisak samo na infrastrukturu.
Kako Al dobija vecu ulogu u poslovnim
procesima, vrlo brzo se otvaraju i pitanja
odgovornosti, kontrole i upravljanja. Ko
je vlasnik podataka koje AT koristi? Ko
odreduje kojim informacijama sistem
sme da pristupi? Ko na kraju odgovara
za odluku koju je Al predlozio ili doneo?

To viSe nisu samo tehnicka pitanja.

IBM-ovo istrazivanje pokazuje da 77
odsto organizacija smatra da usvajanje
Al-ja ve¢ napreduje brze od njihovih
postojecih kapaciteta za upravljanje i
kontrolu, dok 59 odsto tehnoloskih lidera
bezbednost i uskladenost sa propisima
navodi medu glavnim preprekama za
skaliranje Al agenata.

Sto je Al autonomniji i Sto je dublje
ukljucen u poslovne procese, ova pitanja
postaju vaznija.

Istovremeno, u 80 odsto slucajeva
CEO ve¢ ocekuje od tehnoloskog ruko-
vodstva da preuzme vodecu ulogu u Al
transformaciji. Ocekivanja su, dakle, ve¢
visoka, dok sistem koji treba da ih podrzi
Cesto jos nije u potpunosti izgraden.

NAJBOLJI Al PROJEKAT MOZDA NIJE
ONAJ KOJI PRVI PADNE NA PAMET

Jos$ jedna posledica Al trenda jeste to
Sto kompanije danas uglavnom nema-
ju problem da pronadu ideje za njego-
vu primenu.

Prodaja Zeli Al za generisanje pro-
dajnih prilika. Finansije Zele automati-
zovanu analizu. HR Zeli asistenta za za-
poslene. Korisnicka podrska Zeli cetbot.
Operacije Zele predikcije. MenadZment
Zeli alat koji ¢e analizirati podatke kom-
panije i za nekoliko sekundi odgovoriti
na poslovna pitanja.

Ideja, dakle, ne nedostaje. Cesce je
problem suprotan - svi imaju svoju,
ali nisu sve podjednako spremne za
realizaciju.

Jedan sluc¢aj primene moze da se
osloni na kvalitetne podatke i moderan
sistem i relativno brzo donese rezul-
tat, dok drugi moze zahtevati mesece
prethodnog rada samo da bi AI dobio
pouzdan pristup informacijama koje su
mu potrebne.

Na prezentaciji oba mogu izgledati
podjednako atraktivno, ali u realnom
IT okruzenju, ipak, nisu. Zato procena

postojeceg stanja ne sluzi samo da po-
kaze gde postoje problemi. Ona moZze
pomoci kompaniji da odgovori na mnogo
prakticnije pitanje:

GDE Al MOZEMO DA PRIMENIMO
ODMAH, A GDE NAJPRE MORAMO DA
STVORIMO POTREBNE PREDUSLOVE?

Kada se na Al inicijative pogleda iz te
perspektive, lista potencijalnih projekata
dobija sasvim drugaciji smisao. Umesto
dvadeset ideja koje deluju podjednako
vazno, kompanija moZe dobiti jasniju
mapu: Sta moZemo odmabh, Sta zahteva

prethodna ulaganjaigde trenutnonema
smisla krenuti dok se ne reSe vaznija
ogranicenja.

Time procena IT spremnosti prestaje
da bude samo pitanje tehnologije. Po-
staje nacin da se donese bolja odluka o
tome gde i kojim redosledom ulagatiu
Al Takav pristup ne usporava Al inici-
jative, ve¢ pomaze da se vreme i budzet
usmere tamo gde postoje realni uslovi
da investicija donese rezultat.

ALJEDOSTUPAN,
ALI DA LIJE SISTEM SPREMAN?

Altehnologijaje danas dostupnija nego
ikada. Kompanija viSe ne moranuzno da

razvija modele od nule niti da poseduje
ogromne interne timove da bi pocela da
eksperimentiSe. To je dobra vest.

Ali dostupnost tehnologije lako
stvara utisak da su time uklonjene i sve
ostale prepreke, iako nije tako. Podaci,
arhitektura, infrastruktura, bezbednost,
upravljanje, procesi i nacin na koji je IT
povezan sa poslovanjem i dalje odreduju
koliko ¢e Al zaista moci da donese vred-
nost kada postane deo svakodnevnog
poslovanja.

Zato sledecu diskusiju o Al inve-
sticijama moZda ne treba zapoceti

samo pitanjem:

U KOJU A1 INICDATIVU
ZELIMO DA INVESTIRAMO?

Vredi postaviti i drugo:

DA LI JE NAS IT SPREMAN ZA
ONO STO 0D Al-JA OCEKUJEMO?

U sledecoj fazi Al trke prednost mozda
nece imati kompanije koje su prve po-
krenule najviSe pilot-projekata, ve¢ one
koje sunavreme znale gde su spremne
za Al i Sta treba da promene da bi od
tih investicija zaista dobile ocekivanu
vrednost. =
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Danas se vecinakompanija jos uvek pita
kako da napravi prvog Al agenta - koji
proces da automatizuje, koji model da
koristi, sa kojim sistemima da ga po-
veZe. Mislim da Ce za relativno kratko
vreme pitanje biti potpuno drugacije i
usmereno na to Sta da radimo kada ih
budemo imali 50,100 ili 500.

Ko zna §ta svaki od njih radi? Ko mu
je dao pristup podacima? Ko odreduje
Sta sme samostalno da uradi? I mozda
najvaznije, ko ga zaustavlja kada nesto
krene pogresno?

Mnogo smo govorili o tome Sta
agenti mogu. Sledeca velika tema bice
kako kompanije upravljaju ¢itavim
ekosistemom agenata. Jedan Al agent
je tehnoloski projekat. Sto agenata je ve¢
organizacioni problem.

PROBLEM NECE BITI NEDOSTATAK
AGENATA, VEC NJIHOV VISAK

Zamislimo realan scenario. Marketing
napravi agente za istrazivanje trzista i
pripremu sadrzaja, prodaja za kvalifika-
ciju lidova i CRM, HR za prilagodavanje
novozaposlenih, a finansije za izvesta-
vanje. Svoje agente imaju i korisnicka
podrska, IT i menadZment. Neki su na-
pravljeni interno, neki dolaze uz SaaS

Kada kompanija
bude imala
100 Al'agenata,
ko ce njima
upravljati?

platforme, a neke je napravio jedan
zaposleni za potrebe svog tima.

Odjednom vise nemamo nekoliko
eksperimenata, ve¢ novu digitalnu in-
frastrukturu koja svakodnevno pristupa
podacimaiizvrsava akcije. Ovo smo ve¢
proslisa SaaS alatima. Prvo svi zele brzi-
nu, anekoliko godina kasnije kompanija
ima stotine aplikacija i sisteme za koje
niko nije siguran ko ih koristi. Sa agen-
tima posledice mogu biti ozbiljnije, jer
agent nije samo aplikacija koju covek
koristi. Agent moze i da deluje.

Zato Microsoftdanas
govori o ,agent spra-
wlu”, kada se broj age-
nata $iri brZe nego Sto
organizacijamoZe daih
prati. Njihove smernice
iduka centralnomregi-
stru, zasebnim identi-
tetima, kontroli dozvola
i upravljanju celim

pokazuje pravac trzista.
Kadazaposlenidode

ukompaniju, zna se ukom timu radi, ko

mu je nadredeni i kojim sistemima ima

pristup. Ne vidim razlog da od Al age-

nata ocekujemo manje discipline. Svaki

ozbiljno implementiran agent morao

NLJE PROBLEM
U NEDOSTATKU
Al AGENATA,
VEC U NJIHOVOM
NEKONTROLISANOM

zivotnim ciklusom o
agenta. To dosta jasno VISK“

bi da ima vlasnika, poslovnu namenu,
dozvoljene podatke i alate, nivo auto-
nomije, oCekivani rezultat i proceduru
za slucaj greske.

,IT je napravio agenta” - nije odgo-
vor na pitanje ko je za njega odgovoran.
Ako agentradiu prodaji, neko iz biznisa
mora da odgovara za njegov rezultat. IT i
tim za bezbednost kontroliSu pristupe,
pravni tim regulativu, data tim kvalitet
podataka. Ali mora postojati osoba koja
kaZe: ovaj agent postojiiz ovograzlogaija
proveravam daliispunjava svoju svrhu. U
suprotnom, svi koriste
agenta, aniko gazapra-
vo ne poseduje.

Ako agent deli na-
log ili API kredencijal
sa drugim sistemima,
brzo gubimo odgovor
na osnovno pitanje:
ko je izvrSio odredenu
akciju? Zato ¢ée pose-
ban identitet za svakog
agenta verovatno po-
stati standard.

Tu se vratamo sta-
rom principu iz sajber bezbednosti -
least privilege. Ako agent Cita podatke,
ne mora da ima pravo da ih briSe. Ako
priprema predlog fakture, ne mora da
ima pravo da izvrsi placanje. Zvuci oci-

Foto: Marjan Blan / Unsplash
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gledno, aliupravo ovakve odluke odvajaju
bezbednu primenu od nekontrolisane
automatizacije.

HUMAN-IN-THE-LOOP NIE COVEK
KOJI KLIKCE , APPROVE”

,Agent sve pripremi, covek samo potvr-
di” Zvuéi odli¢no dok ¢ovek potvrduje
pet odluka dnevno. Kada ih bude 150,
pocece mehanicki da klikée ,Approve”.
Formalno smo ostavili coveka u procesu
- sustinski nismo.

Ljudska kontrola mora biti ugrade-
na u sam proces. Covek definiSe cilj i
granice, agent samostalno izvrSava ni-
skorizicne korake, sistem prepoznaje od-
stupanja, a covek se ukljucuje tamo gde
njegova procena ima stvarnu vrednost.
Pravo pitanje nije da li imamo ¢oveka u
procesu, ve¢ kada je njegova procena
zaista potrebna.

Broj agenata nije KPI. Mnogo viSe me
zanimaju vreme zavrsavanja procesa
pre i posle implementacije, trosak po
zadatku, procenat uspesnih zadataka,
broj greSaka i udeo slucajeva koji traze
¢oveka. Dodao bih i ponasanje samog
agenta, i to kojim podacima je pristu-
pao, koliko puta je pokusao nesto sto
nije smeo i da li se ponasa drugacije
posle promene modela ili instrukcija.
Al sistemi su probabilisticki, pa klasiéni
monitoring nije dovoljan. Nije dovoljno
znatida je agent onlajn. Moramo da zna-
mo kako radi.

Kada se pomene governance, ljudi
Cesto zamisle odbore koji ée svaku ini-
cijativu usporiti Sest meseci. To nije cilj.
Dobro upravljanje Al sistemima ne spre-
Cava eksperimentisanje, ve¢ omogucava
da ono Sto uspe bezbedno skaliramo.
Agent koji od javnih informacija pravi
interni brifing ne mora da prolazi isti
proces kao agent koji pristupa platama
ili izvrSava transakcije.

Ako sve tretiramo kao visokorizi¢no,
ugusi¢emo inovaciju. Ako nista ne tre-
tiramo tako, pre ili kasnije napraviéemo
ozbiljan problem.

A TRANSFORMACUA NIE
PROJEKAT IT ODELJENJA

IT ne moZe sam da odludi koji proces
treba automatizovati, biznis ne moze
sam da proceni bezbednost podataka,
abezbednosni tim ne moze sam da de-
finiSe poslovnu vrednost. Potrebna je
saradnja svih funkcija i menadZmenta,

NAJZRELIJE KOMPANIJE NECE
IMATI NAJVISE Al AGENATA, VEC
NAJBOLJU KONTROLU NAD NJIMA

i to od trenutka kada odlucujemo da li
agent uopste treba da postoji. Najvaznija
odluka ¢esto nece biti izbor modela, ve¢
odluka da neki proces ne treba automa-
tizovati. Kompanija koja to ume da kaze
pokazuje mnogo vecu zrelost od one koja
stavlja agenta u svaki radni proces samo
zato Sto moZze.

Najzrelije kompanije neée imati naj-
viSe agenata, ve¢ najbolju kontrolu nad
njima. Znace ko je vlasnik svakog, zasto
postoji, Sta sme sam da uradi, kako se
meri i kako se gasi kada viSe nije potre-
ban. Ako na ta pitanja ne mozemo da
odgovorimo za jednog agenta, ne¢emo
modi ni za sto.

Zato u okviru Represent Academy Al
Transformation & Adoption modela ne
polazimo od toga koliko agenata kom-
panija mozZe da napravi. Kroz Al Adop-
tion Readiness & Opportunity Map prvo
mapiramo procese, slucajeve upotrebe,
poslovnu vrednost, dostupnost podataka
irizik. Zatim definiSemo brze rezultate i
osnovna pravila upravljanja, pa pravimo
plan za 30, 60 i 90 dana i KPI okvir za
Proof of Concept.

Cilj nije jos jedan Al alat, ve¢ sistem
u kom kompanija zna gde AI donosi
vrednost, ko je odgovoran za njegov rad
i pod kojim uslovima moze bezbedno
da dobije ve¢u autonomiju. Izazov nece
biti napraviti Al agenta. Bice mnogo teze
upravljati stotinama njih. =




Od ATalata .
doposlovnog
rezultata

Represent System kroz Al Academy & Advisory
pomaze kompanijama da vestacku inteligenciju
pretvore u deo strategije i svakodnevnog rada

Vestacka inteligencija sve snaznije
menja nacin na koji kompanije rade,
donose odluke i grade konkurentsku
prednost. Upravo zato Represent System
pokrenuo je AI Academy & Advisory,
novu konsultantsku uslugu namenjenu
kompanijama i liderima koji Zele da Al
uvedu u poslovanje na strukturiran,
praktican i strateski nacin, uz realiza-
cijuprogramakroz Represent Academy.

Nova platforma povezuje Al znanje
sa poslovnom primenom, komunika-
cijama, marketingom i liderstvom,
kroz tri kljuéna segmenta: AI Educati-
on, Al Transformation & Al Adoption
i Executive Al Intelligence. Cilj je da

kompanijama pruzi jasnu mapu pri-
lika, prioriteta i konkretnih koraka za
odgovornu iefikasnu primenu vestacke
inteligencije, od razvoja Al pismenosti
zaposlenih do strateskog savetovanja
menadZmenta.

O tome zasto kompanijama danas
nije dovoljno samo poznavanje Al alata,
kako izgleda uspesno uvodenje vestacke
inteligencije u organizacijuikakvu ulogu
utom procesuimajulideri, razgovaramo
sa dr Borislavom Miljanovi¢éem, CEO-
om Represent Systema, i stru¢nim
konsultantima Jelenom Mikié, Lazarom
Jovanovi¢em, Aleksandrom Bijelicem i
Vladimirom Joksi¢em.

Al je od tehnoloske teme postao pitanje
poslovne strategije. Sta ce, po vasem
misljenju, razlikovati kompanije koje

¢e Al pretvoriti u stvarnu konkurentsku
prednost od onih koje Ce ostati na
nivou eksperimentisanja sa alatima?

DR BORISLAV MILJANOVIC: Kompa-
nije koje ¢e Al pretvoriti u konkurentsku
prednost nece biti one koje su zaposleni-
ma samo kupile najnovije alate, ve¢ one
koje su promenile nacin na koji donose
odluke, organizuju procese i stvaraju
vrednost za klijente.

Prva razlika bi¢e u tome da li Alima
vlasnika u upravi i jasno mesto u po-
slovnoj strategiji. Ako ostane prepusten
entuzijazmu pojedinaca, dobicete mno-
go zanimljivih eksperimenata, ali malo
rezultata. Liderstvo mora da odredi gde
Al donosi najvecu vrednost, koja pravi-

Foto: Vladimir NeSovi¢, Nebojsa Babi¢, Represent Communications, Privatna arhiva
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la vaze za njegovo korisc¢enje i kojim se
poslovnim pokazateljima meri uspeh.

Druga razlika bi¢e sposobnost kom-
panije da promeni procese, a ne samo
dapostojece zadatke obavlja nesto brze.
Prava vrednost nastaje kada se povezu
podaci, znanje zaposlenih i Al, pa se
usluga isporucuje kvalitetnije, odluke
se donose ranije, a klijent dobija nesto
Sto ranije nije bilo moguce.

TovidimoiuRepresent Systemu. Prvo
smo analizirali poslovne procese i uveli
Al alate za svakodnevni rad zaposlenih.
Zatim smo Al ugradili u nove komuni-
kacijske usluge koje nudimo klijentima.
Sada razvijamo interne aplikacije koje
treba dodatno da ubrzaju rad i podignu
kvalitet usluga.

Na kraju, presudni nece biti alati, jer
Ce oni biti dostupni svima. Prednost ¢e
praviti kompanijska znanja, sopstveni
podaci, brzina ucenjailjudikojiumeju da
postave pravo pitanje, procene odgovor
i preuzmu odgovornost za odluku. Al
moZe da ubrza kompaniju, aline moze da
zamenijasnu strategijuidobroliderstvo.

Kompanije danas kupuju Al alate brze
nego Sto uspevaju da nauce ljude
kako da ih koriste. 5ta je potrebno
promeniti u znanju, nacinu rada i kulturi
kompanije da bi Al zaista postao deo
svakodnevnog poslovanja, a ne samo
jos jedna obuka koju zaposleni zavrse?
JELENA MIKIC: Al ne menja ljude tako
Sto ih ¢ini pametnijim ili pak tako $to ih

Al MOZE DA UBRZA
KOMPANIIU, ALI NE
MOZE DA ZAMENI
JASNU STRATEGIIU |
DOBRO LIDERSTVO

ulenji. Menjaim mesto ulancu odluciva-
nja, ato se uponasanju vidi kroz tri stvari.

Prvo, teZiSte se pomera sa izvrsenja
na strateSko promisljanje. Kada nacrt,
analiza ili prezentacija koStaju nekoliko
minuta umesto dvadana, lestvica se po-
diZe: vrednost viSe nije u tome kako ste
nesto uradili, ve¢ u kvalitetu strateSkog
promisljanjaiizboru problema koji éete
reSavati. Za ljude ¢iji se autoritet gradio
na vestini izvodenja, to moze biti izmi-
canje tlapod nogama, aliimotivacija da
se konacno posvete strategiji.

Drugo, rede donosimo odluke. Al alat
sa pla¢enom verzijom i boljim rezimom
ponudi opciju, ¢ovek klimne glavom. Or-
ganizacija deluje
brze, alislabirutina
odlucivanja. Kada
odluka mora da se
donese brzo i pod
pritiskom, ,misi¢”
je zakrzljao. Tu Al
ne ugrozava pro-
duktivnost, nego
stabilnost. Dakle,do
nasje,anedo Al-ja.

Trece, menja se
odnos prema odgovornosti. DeloitteiHBR
ove godine beleZe isto: rukovodiocina te-
renu su oko tri puta zabrinutiji zbog Al-ja
odljudinavrhu, avelikave¢ina kompanija
joS nije redizajnirala poslove u skladu sa Al
moguénostima. Na vrhu je pritisak dru-
gaciji: polovina izvrsnih direktora vezuje
sopstvenu poziciju zauspeh Al strategije.
Ljudi tako rade sa
sistemom koji im
niko formalno nije

dodelio, uz pitanje koje ostaje bez odgo-
vora: ko odgovara kada pode naopako?
Iz naSe Al Advisory uéionice to vidim
ovako: promena retko poc¢ne kao teh-
noloska. Ljudi prvo izgube osecaj cemu
tacno doprinose. Oni koji to brzo prefor-
muli$u (ja razmisljam strateski, ja biram
probleme koje mogu sad da reSavam, ja
procenjujem, ja snosim posledice) izlaze
jaci. Onikoji ¢ekaju da im neko kaZe po-
stanu suvisni pre nego Sto ih tehnologija
zameni. To, opet, nije do Al-ja - donasje.

Ako kompanija Zeli da prede sa
eksperimentisanja sa Al-jem
na njegovu konkretnu primenu,
odakle bi trebalo da pocne? Koje
procese najpre treba analizirati i
kako prepoznati one u kojima Al
zaista mozZe da donese vrednost?
LAZAR JovANOVIC: Kompanija koja
Zeli da prede sa isprobavanja Al-ja na
konkretne rezultate treba da krene od
poslovnog problema, a ne od tehnolo-
gije. Umesto pitanja ,Gde mozemo da
uvedemo AI?", korisnije je pitati: ,Gde
gubimo najviSe vremena, novca ili kvali-
tetaimoZeli ATto merljivo da unapredi?”
Prvi korak je jasan poslovni cilj,
na primer, krac¢e vreme obrade, veéa
konverzija, nizi troskovi ili brze odluke.
Zatim, treba mapirati nekoliko proce-
sa s najve¢im uticajem, posebno one
sa mnogo ponavljanja, ru¢ne obrade i
uskih grla. Vazno je mapirati ih onako
kako se posao zaista obavlja, a ne kako
je formalno propisan.
Dobar slu¢aj primene Al-jaresavava-
Zan problemiima dovoljnu frekvenciju i
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obim. Daje merljiv rezultat u odnosu na
pocetno stanje, oslanja se na dostupne i
kvalitetne podatke i nosi poznat, upravljiv
rizik. Cesto je najbolji pocetak podrika
zaposlenom, gde Al priprema predlog,
a covek odlucuje.

Pilot treba da bude uzak, ali realan.
Umesto cilja ,uvesti Al u prodaju”, bolji
je ,skratiti pripremu ponude za 40 odsto,
uz proveru prodajnog savetnika”. Almora
postati deo svakodnevnog tokarada, jer
koriS¢enje brzo opada ako zaposleni
rucno prebacuju podatke izmedu alata.

Tehnickaimplementacija nije isto Sto
iusvajanje. Potrebni su vlasnik procesa,
jasna pravila, obuka na realnim situaci-
jamaikanal za povratne informacije. Na
osnovu rezultata pilota odlucuje se Sta
zaustaviti, unaprediti ili skalirati.

Sustina je da ne treba traZiti najim-
presivniju demonstraciju, ve¢ najvred-
niju promenu nacina rada.

Al obecava brzu uslugu,
personalizovanije iskustvo i
efikasnije zaposlene, ali postoji
opasnost da kompanije u Zelji za
automatizacijom izgube ljudsku
dimenziju. Gde je granica izmedu
pametne automatizacije i iskustva u
kojem se korisnik ili zaposleni oseca
kao da razgovara samo sa masinom?
VLADIMIR JOKSIC: Granicu izmedu
pametne automatizacije i loseg isku-
stva ne odreduje samo tehnologija, ve¢
pre svega kontekst u kojem se Kkoristi,
emocija koju taj trenutak nosiivaznost
odluke za korisnika ili zaposlenog.

Korisnik ¢e rado razgovarati sa Al asi-
stentom kada Zeli brzo da proveri stanje,
dobije jednostavnu informaciju ili resi
rutinski problem. Ali kada je situacija
slozena, osetljivailivazna, Zeli coveka koji
moze da razume Siri kontekst, pokaze
empatiju i preuzme odgovornost.

Isto vaZi i za zaposlene. Ako Al uvo-
dimo samo da bi zaposleni radili brze
i ostvarivali viSe uz manje resursa,
mozemo ocekivati otpori strah. Ali ako
ga uvedemo kao saradnika koji uklanja
rutinu, pruza bolje uvide i ostavlja vise
prostora za kreativnost, odlucivanje i
odnos sa korisnicima, zaposleni ¢e u
njemu prepoznati podrsku, ane pretnju.

Zato se uspeh Al transformacije ne
ogleda samo u broju automatizovanih
procesa, vec pre svega u tome koliko smo
unapredili iskustvo, osnazili zaposlene,
sacuvali poverenje i omogucili ljudima
da svoj posao rade kvalitetnije i sa viSe
zadovoljstva.

Al transformacija nije samo pitanje
tehnologije, vec i ljudi, procesa i
nacina donosenja odluka. Iz ugla

lidera koji je vodio velike tehnoloske i
organizacione promene, gde kompanije
najcesce grese kada pokusavaju da
uvedu Al i Sta mora da postoji da

bi transformacija zaista uspela?

ALEKSANDAR BIJELIC: Najce$ca gre-
Ska je Sto kompanije AI transformaciju
zapocnu od tehnologije: kupe alat, po-
krenu nekoliko pilot-projekataiocekuju
da Ce se poslovni rezultat pojaviti sam.
Nece. Al ne popravlja lo$ proces - mozZe
samo brZe da ga izvrSava i kreira jos
veci problem.

Transformacija pocinje od poslovnog
problema i jasnog odgovora na pitanje
StaZelimo da promenimo: prihod, trosak,
brzinu, kvalitet ili korisnicko iskustvo.
Tek onda dolaze tehnologija i AL

Druga greska je ,PoC zamka”. Kompa-
nije imaju deset zanimljivih eksperime-

SUSTINA JE DA NE
TREBA TRAZITI
NAJIMPRESIVNIIU |
DEMONSTRACIIU, VEC
NAJVREDNIJU PROMENU
NACINA RADA

nata, ali nijedan nema jasnog vlasnika,
integraciju u poslovni proces, odgovor-
nost za rezultat niti put do produkcije.
Eksperimentisanje nije transformacija.

Tu upravljanje postaje kljucno. Ne
kao birokratija koja usporava Al, ve¢ kao
put od eksperimenta do kontrolisane,
merljive i skalabilne primene. Moramo
znatiko je vlasnik Al sistema, koje odluke
moZe da donosi, gde je covek u proce-
su, ko snosi odgovornost, kako pratimo
rezultate i kako reagujemo kada nesto
pode pogresno.

Kada spojimo poslovni cilj, promenu
procesa, jasnu odgovornost, kvalitet-
ne podatke i upravljanje, Al prestaje
da bude demo i postaje deo nacina na
koji kompanija radi. To je trenutak kada
eksperiment prelazi u transformaciju
i kada kompanije vide prave benefite
koriSéenja Al tehnologija. =
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PiSe: Dr Emilija Vukovic
managing partner kompanije
Agile Dynamics Tech

Foto: Mina Moshi

Poslednje Eetiri godine (pre nego $to
je nemila geopoliticka situacija uzela
maha) provela sam radeéi u Dubaiju
za medunarodnu konsultantsku kom-
paniju Agile Dynamics, fokusiranu na
poslovnu transformaciju, organizacio-
nu efikasnost, biznis strategiju i razvoj
talenata. Nasa kompanija ne sprovodi
samo tehnolosku implementaciju, veé
povezuje strategiju, organizaciju, ljudei
tehnologiju. Imala sam priliku daradim
sa najvecim firmama na svetu sa mul-
timilijarderskim profitima, najveéim
akademskim institucijamauovomdelu
sveta i specijalizovanim fondovima.

Valjda se moji balkanski geni ipak
najbolje aktiviraju pod pritiskom. Znala
sami proplivati kada bi me baciliuvody;
izgleda da se isto desi i kada se nadem
na malo suvljoj podlozi.

Vrlo cesto sudo mene dolazila pitanja
kako da se tamo otvori firma, kako da se
dobije projekat, mogu li otvoriti neka vra-
ta... Primetila sam da ima puno romanti-
zacije u vezi sa ovim podnebljem, pa mi
je vaZzno da, ipak, pre nego sto skocite,
kazete ,hop”;odnosno, unasem slucaju,
pre nego Sto ti prodaju pesak u pustinji,

JEZLATO
SVE STO SIJA

Dubai - grad koji vas (raz)o¢ara

trazi da ti i pokazu sve te silne zlatnike
koje tvrde da imaju u dzepu.

Dubai je dom hiljadama registro-
vanih konsultantskih i menadZment
kompanija. Iako se broj vodecih, velikih
konsultantskih firmi meri desetinama,
podaci iz komercijalnih registara po-
kazuju da u gradu posluje viSe od 4100
registrovanih kompanija koje pruzaju
konsultantske i menadZzment usluge na
izuzetno dinami¢nom lokalnom trzistu,
¢ija se vrednost procenjuje na priblizno
3,8 milijardi dolara.

Kada biste otvorili jedan lep ma-
gazin sa tvrdim koricama u avionu,
pro¢itali biste da Dubai nije napravio
svoju danasnju ekonomsku poziciju na
nafti. Njegova snaga
je u tome Sto je postao
regionalno ¢voriste
za finansije, trgovinu,
nekretnine, turizam,
logistiku, tehnologiju i
profesionalne usluge.

Zato u Dubaiju nije
samo zastupljena ,Mc-
Kinsey-style” strategija.
Pod konsaltingom se prodaje gotovo sve:
business setup, corporate strategy, mar-
ket entry, HR, recruitment, marketing,
technology, A, cybersecurity... Sire GCC
trziSte konsaltinga poslednjih godina

DUBAI JE JEDNO 0D
NAJBOLJIH MESTA
NA SVETU DA
PRODATE SAVET

raslo je znatno brze od tradicionalnih
trzista, poput SAD i UK, podstaknuto
ekonomskom diverzifikacijom UAE i
Saudijske Arabije i ogromnim brojem
transformacionih projekata.

[upravo tu nastaje paradoks.

Dubaije jedno od najboljih mestana
svetu da prodate savet. Ali nije nuzno
najlakse mesto da taj savet naplatite.

REVENUE IS VANITY, CASH IS REALITY

Kod konsultantske kompanije proizvod
nije automobil ili telefon koji kupac do-
bije tek kada plati. Proizvod je znanje.

Konsultant moZe tri meseca da radi
projekat, isporuci strategiju, prezenta-
cije, analizeiradionice,
aonda ¢e da dode onaj
najpametniji u sobi da
pita: ,A Sta ja s ovim
daradim?”

Dakle, moZete na-
praviti Stap i montirati
masinicu, mozete nau-
Citi Coveka kako da peca,
moZzete da mu otvorite
tronoZac da sediu hladu, ali gane mozete
naterati da zabaci udicu.

A taj Govek (nazovimo ga Fejzl) onda
Ce re¢i da nema ribe. Ne vidi rezultate i
nece da plati, jer je i dalje gladan.

Foto: Mohammed Nasim / Unsplash
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AkoKlijent ne platinarednih 90 dana,
firma u meduvremenu mora da plati:
zarade, licence, kancelariju, vize, osi-
guranje, marketing, putovanja, softver
iporeze. Zato konsultantska kompanija
mozeizgledati profitabilnoiistovremeno
imati ,cash-flow” problem.

A to nije samo teorijska opasnost.
Podaci kompanije S6P Global za UAE ve¢
su pokazivali da su kasnjenja u placanju
doprinosila rastu obima nerealizovanih
poslova kompanija, uprkos snaznoj ak-
tivnosti privatnog sektora. Jo$ zanimlji-
vije, u aktuelnim diskusijama vlasnika
manjih konsultantskih kompanija u

UAE pojavljuju se iskustva u kojima se
na naplatu zavrSenih projekata ceka
mesecima, a ponekad do naplate uop-
Steine dode. To nije zvanicna statistika
celog trzista, ali veoma dobro ilustruje
problem sa kojim manje specijalizo-
vane konsultantske kompanije mogu
da se suoce.

Tu se otvara pitanje: Sta éemo sa toliko
neplacenih usluga?

I odmah da vam kaZem: odgovor
nije da napravite bolji ugovor. U kulturi

u kojoj su lokalci zasti¢eni kao beli me-
dvedi, monarhiju vodi jedna porodica,
svi mehanizmi su napravljeni tako da
pravde ima, aline nuzno na vasoj strani.
Onajeste dostizna, alidok je dostignete,
puno vas kosta.

Moje skromno misljenjejeste da, kada
konsultantska kuca zavrsi projekat, a
zatim ¢eka 60, 90 ili 120 dana da bude
placena, ona viSe ne pruza samo uslugu
konsaltinga - ona svom klijentu daje i
besplatno finansiranje.

Kad smo ve¢ kod konsaltinga za
komplimente, podelila bih jos jednu vrlo
Cestu situaciju.

koju planiraju da razvijaju sami. Takode,
treba biti oprezan u odabiru partnera, jer
Sto je nigerijski princ u nasem inboksu,
to je ,rodeni brat od tetkine Surnjaje
Seika” koji ¢e sve da vam zavrsi — na Bli-
skom istoku.

Bez obzira na sve izazove koje smo
imali na putu, ipak smatram da smo
izuzetno uspesni i ponosna sam na to
Sto, kad su drugi isli nisko, mi smo ostali
da stojimo.

Mozda merilo rada ne treba da bude
ono Sto postignemo kada nas svi gledaju,
ve¢ ono Stobiramo daradimo kadanema
aplauza, priznanja ni publike.

CIPVIMAJU

EDNO

UPRAVO

ONDAKADA IH JE
NAJLAKSE PREKRSITI

Klijentkinja, na primer Sara, kaze: Vi
ste fantastic¢ni! PoSaljite nam nekoliko
ideja pre sastanka.” Ondakaze: ,MozZete li
napraviti preliminarnu procenu?” Onda
posalje namejl: ,Treba nam samo neko-
liko slajdova da interno predstavimo.” Pa
jo$jedan sastanak.Jos jedna analiza. Jo$
jedna verzija ponude.

Imala konsultantska kuca je ve¢ po-
troSila 20-30 sati seniorske ekspertize
kada je shvatila da im je trebala samo
kontraponuda, ili osnova za strategiju

Principiimaju vrednost upravo onda
kadaihje najlakse prekrsiti. Stoga, nasta-
vljamo da podiZemo sopstvene standar-
deiteZimoboljem. U Dubaijuivan njega.

Kaoumatematici, takoiu Zivotu: nije
bitan samo rezultat, ve¢ i nacin na koji
smo do njega dosli. m
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Pise: Vedran lvankovic,
strucnjak za komunikacije
Foto: Privatna arhiva

Strah da ¢e tehnologija uzeti ljudima
posao nije nov. Menjali suse samo naziv
ivrsta tehnologije. Nekada su to bile
parne masine, lokomotive, zatim racu-
nari, internet, automatizacija. Danas je
to vestacka inteligencija.

Razlika je u tome Sto se ovog puta
promena ne zaustavlja na fizickom ili
rutinskom radu. Al je uSao direktno u
ono Sto smo dugo smatrali ekskluzivno
ljudskom teritorijom: pisanje, analizira-
nje, programiranje, prevodenje, dizajn,
istrazivanje, razgovor, stvaranje ideja.
Zato je i pitanje ozbiljnije: ako masina
ume da uradi sve to, Sta ¢emo onda mi?

Mozda je problem u samom pitanju.
Posaonije jedna aktivnost. Posaoje skup
desetinarazlicitih zadataka. Ako zelimo
darazumemo Sta ée Al zaista promeniti,
prvo moramo da rastavimo posao na
njegove sastavne delove.

Uzmimo komunikacije.

IstraZivanje teme. Monitoring. Tran-
skriptintervjua. Prva verzija saopstenja.
Sazetak dokumenta. Predlog naslova.
SEO analiza. Varijacije teksta za drustve-
ne mreZe. Prezentacija. Veéi deo toga Al
ve¢ danas moze da radi veoma dobro
i neuporedivo brze nego covek. Ali ko-
munikacije nisu zbir tih zadataka. Neko

Sta ostaje

coveku kada

mora da odluci Sta uopste trebare¢i. Da
razume trenutak u kojem organizacija
govori. Da proceni $ta je reputacioni
rizik. Da zna Sta Ce publika razumeti, a
Sta pogresno protumaciti. Da izmedu
pet formalno dobrih poruka izabere
onu koja je prava. Na kraju, da preuzme
odgovornost za odluku.

Tu se pojavljuje covek. Ne samo na
kraju procesa ve¢ i na njegovom pocet-
ku. Zato bih buduénost rada opisao tako
da pre Al-jamoradabude covek, a posle
Al-ja ponovo mora dabude covek. Covek
definiSe problem. Al ubrzava obradu.
Covek procenjuje rezultat. To ne znaci
da ¢e sva postojeca radna mesta opstati.
Naprotiv, brojljudi potreban za odredene
poslove verovatno ée biti manji.

Novo istrazivanje u okviru programa
,Economic Futures”kompanije Anthropic
upravo tako modeluje buduénost rada.
Umesto dazanimanje posmatrakaone-
deljivu celinu, svaki posao tretira kao pa-
ket zadataka. Al neke zadatke ne menja,
neke ubrzava, neke potpuno automati-
zUje, a istovremeno moZe da stvori nove.
Tojevaznarazlika. Nije nuZno pitanje da
li ¢e nestati marketinski stru¢njak, pro-
gramer, pravnik li finansijski analiticar.
Pitanje je koliko ¢e zadataka od kojih se
njihov posao danas sastoji upravo ¢ovek
morati da radiiubuduénosti.

Anthropicujednom od svojih scenari-
japretpostavljadabi AT do2030. mogao
da bude sposoban da obavlja polovinu

tzv. knowledge worka, odnosno poslova
zasnovanih pre sveganaznanjuiradusa
informacijama. U tom scenariju ekono-
mija raste znatno brze, ali plate pome-
nute grupe radnika gotovo da ne rastu.

To vodi do paradoksa koji ¢emo tek
moratiozbiljno darazumemo. MoZemo
imati mnogo produktivniju i bogatiju
ekonomiju, a istovremeno manju po-
trebu za odredenim vrstama zaposle-
nih. Ako jedan iskusan stru¢njak uz Al
moze da uradi ono za $ta je nekada bio
potreban tim od troje ljudi, kompanija
nece nuzno otpustiti sve troje. Alimozda
slededi put nece zaposliti treceg.

Tu posebno postaje zanimljivo pi-
tanje juniora. Veliki deo pocetnickih
poslova tradicionalno se sastojao upra-
vo od zadataka koji se danas najlakse
automatizuju - prikupljanje podataka,
monitoring, priprema prve verzije, sre-
divanje prezentacije, osnovna analiza,
istrazivanje. Junior je kroz te zadatke u¢io
posao. Ako Al preuzme veliki deo tog
rada, kompanija dobija produktivnost,
ali nastaje novi problem: kako ¢e buducéi
senior ste¢i iskustvo ako viSe ne postoji
isti put kojim se nekada stizalo do seni-
orske pozicije?

To nije mali organizacioni problem.
Decenijama su kompanije neformalno
koristile jednostavne poslove kao Skolu.
Mladi ljudi su kroz izvrsenje uéili kon-
tekst, pravili greske na manje rizicnim
zadacima, gledali kako iskusniji dono-

Foto: Behnam Norouzi / Unsplash
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se odluke i tek vremenom dobijali ve¢u
odgovornost.

Ako masina preuzme veci deo tog
,pocetnickog terena”, kompanije ¢e mo-
rati da smisle novi nacin za stvaranje is-
kustva. Mozda ¢e juniora biti manje, ali ¢e
od njih znatno ranije biti trazeno mnogo
viSe. Ne samo da koriste Alve¢ida znaju
daprovere rezultat. Da prepoznaju kada
model halucinira. Da razumeju zasto je
jedan odgovor tehnicki tacan, ali poslov-
no pogresan. Da postave pravo pitanje
pre nego Sto zatraze odgovor. Drugim
re¢ima, Al mozda nece ukinutijuniorski
nivo, ali bi mogao da ukine naéin na koji
se postajalo senior. Dakle, promena nece
zahvatiti samo radna mesta. Menjace i
arhitekturu karijere.

Svetski ekonomski forum procenjuje
da bi globalne promene na trzistu rada
do 2030. godine mogle da stvore 170
miliona novih radnih mesta, dok ¢e 92
miliona nestati. Neto racunica je pozi-
tivna. Ali ovek ne Zivi u neto racunici.
Coveku ¢ije je zanimanje nestalo malo
znaci $to je negde u drugom sektoru
nastalo neko novo.

Pravo pitanje zato nije samo koliko ¢e
poslova biti, ve¢ koliko brzo ljudi mogu da
preduizjedne vrste poslaudruguiko e
platiti cenu tog prelaska. To ée, verovatno,
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promeniti i nacin na koji razmisljamo o
pocetnim poslovima. Junior buduénosti
nece biti osoba kojoj dajemo jednostavne
zadatke jer joS ne ume sloZenije. Mora-
¢e mnogo ranije da nauci da postavlja
pitanje, koristi Al, proverava rezultat i
razume kontekst u kojem rezultat treba
primeniti. Drugim re¢ima, vrednost ¢e
se pomerati sa proizvodnje na procenu.

Tovaziiza sadrzaj.

Al danas moze da napiSe korektan
tekst gotovo trenutno. Ali internet vec
pocinje da bude
preplavljen ko-
rektnim tekstovi-
ma. Zato ¢erazlika

izmeduprosecnog JUNIORSKI NIVO, ALI
ivrednog sadrzaja
sve maije biti ]u UKIQA DUSADASN"
gramaticiili struk-

NACIN NA KOJI SE
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turi, a sve vise u
iskustvu, origi-
nalnom primeru,
stavu, ekspertizi i
kredibilitetu coveka koji iza njega stoji.

IstovaZziza SEO, GEOili AEO. Tehno-
logije se menjaju, ali publika i dalje trazi
odgovor kojem moZe da veruje. AlmoZe
dapomogne da pronademo odgovor. Ne
moze umesto nas da prozivi iskustvo iz
kojeg taj odgovor nastaje.
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Postoji jos jedna posledica o kojoj se
manje govori.

Anthropicov model pokazuje da u
scenarijima snazne automatizacije eko-
nomija moZze postati znatno bogatija,
ali da sve veci deo tog bogatstva odlazi
kapitalu, odnosnovlasnicima tehnologije
iresursa, a manji deo radu.

To znaci da najvece pitanje Al revo-
lucije mozda nece biti samo hoce li biti
dovoljno posla, ve¢ ko poseduje produk-
tivnost kojuje Al stvorio. Ako kompanija
saistim brojem ljudi moze da proizvede
dvostruko vise, drustvo je produktivnije.
Ali nije automatski i pravednije. Od na-
¢ina na koji ¢e se ta nova produktivnost
raspodeliti zavisice da li cemo Al dozi-
veti prvenstveno kao alat koji ljudima
oslobada vreme ili kao alat koji smanjuje
njihovu pregovaracku moc¢.

Tehnoloske revolucije gotovo nikada
nisujednostavna prica o nestanku zani-
manja. One menjaju odnos izmedu ljudj,
alata i vrednosti koju stvaramo.

Neke Ce se profesije smanjiti. Neke
¢e nastati. Gotovo sve ¢e se promeniti.
Al ée, verovatno, biti izmedu mnogovise
koraka naSeg rada nego danas. Ali pre
njega neko mora da zna Sta Zeli. A posle
njega neko mora da zna da li je rezultat
dobar. Za sada, obe te uloge ima covek.
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PiSe: Sasa Miljatovic,
B2B ICT direktor u Yettelu
Foto: Bosko Karanovic

Digitalno poslovanje promenilo je
granice kompanije. Zaposleni rade sa
razlicitih lokacija, poslovne aplikacije
povezane su sa klaud okruZenjima,
podaci se svakodnevno razmenjuju
sa partnerima i korisnicima, a gotovo
svaki poslovni proces zavisi od stabilne
ibezbedne mreze.

Zato zaStita mreze danas viSe nije
samo tehnicki zadatak IT sektora, ve¢
direktno utice na kontinuitet poslovanja,
produktivnost zaposlenih, bezbednost
podataka i poverenje korisnika.

Istovremeno, menjaju se i rizici sa
kojima se kompanije suocavaju. Sajber
napadi postaju sve sofisticiraniji, a na-
padaci koriste nove tehnologije kako
bi lakSe pronasli slabosti u sistemima.
FisSing, iskoriSéavanje ranjivosti i ran-
somware idalje sumedu najznacajnijim
pretnjama, dok vestacka inteligencija
dodatno povecava brzinu i preciznost
napada. U takvom okruZenju, pitanje vise
nije da li kompanija moZe biti meta, ve¢
koliko je spremna da prepoznaizaustavi
potencijalnu pretnju.

Upravo tu se jasno vidi zasto tradi-
cionalni firewall viSe nije dovoljan kao
jedina linija odbrane. Njegova osnov-
na funkcija jeste da kontrolise mrezni
saobracaj prema unapred definisanim
pravilima - ko moze da pristupi, kojim
putemikojim servisima. To ostaje vazan

kao temel]

bezbednost

element zastite, ali savremeni napadi
Cestoneizgledaju kao ocigledna pretnja.
Onimogu dolaziti krozlegitimne kanale,
skrivati se iza uobi¢ajenog ponasanja
korisnika ili koristiti ranjivosti aplikacija.

Ukoliko bismo to reklijos jednostav-
nije, klasic¢ni firewall mozemo da zami-
slimo kao ¢uvara na ulazu koji proverava
osnovne informacije i odlu¢uje koga ¢e
pustiti unutra. Next Generation Firewall
(NGFW) cuvar je koji ide nekoliko koraka
dalje - proverava ko ulazi, Sta nosi sa
sobom, gdeide idalinjegovo ponasanje
ili sadrzaj predstavljaju potencijalni rizik.

Upravo je u tome Kkljuéna razlika.
NGFW ne posmatra samo mreZne adrese
iportove, ve¢ analizira aplikacije, sadrzaj
i aktivnosti korisnika kako bi mogao da
prepozna sumnjivo ponasanje i reaguje
pre nego Sto nastane Steta. Funkcional-
nosti poput sistema za prevenciju upada,
zastite od malvera, kontrole aplikacija,
kaoiURLiDNS filtriranja, omogucavaju
kompanijama da predu sa reaktivnog
pristupa na proaktivnu zastitu.

Ipak, zastita mreze danas ne moze
da se posmatra izolovano. Savremeno
poslovanje podrazumeva povezivanje
razlicitih sistema, rad u klaud okruze-
njima, pristup podacima sa vise lokacija
i stalnu razmenu informacija. Zato be-
zbednost mora da bude deo Sire poslov-
ne infrastrukture koja ukljucuje zastitu
podataka, bekap, kontrolu pristupa i
kontinuirano pracenje sistema.

Za kompanije je posebno vazno da
ne moraju same da povezuju veliki broj

razlicitih reSenja i dobavljaca. Najveca
vrednost nastaje kada bezbednost, in-
frastruktura i podrska funkcionisu kao
jedna celina prilagodena konkretnim
potrebama poslovanja.

Upravo tu vidim ulogu Yettela — kao
ICT partnera koji povezuje mrezu, be-
zbednost, klaud i stru¢nu podrsku u
jedinstveno reSenje. Nas cilj nije samo
da obezbedimo tehnologiju, ve¢ da
pomognemo kompanijama da imaju
stabilnu osnovu za svakodnevni rad i
dalji razvoj poslovanja.

Yettel kroz Next Generation Firewall
resenjaomogucava korisnicima napred-
nu zastitu mreZe kroz viSe bezbednosnih
slojeva, ukljucujuéi prevenciju upada,
zastitu od malvera, kontrolu aplikacija i
filtriranje sadrzaja. Kada se takva zastita
poveze sa pouzdanim ICT servisima i
stru¢nom podrskom, kompanije dobijaju
vecu kontrolu nad svojim sistemima i
sigurnost da njihova infrastruktura moze
da odgovori na savremene izazove.

Sajber bezbednost danas ne znaci
samo spreciti neovlaséen pristup. Ona
znaci razumeti Sta se u mreZi deSava,
prepoznati rizik na vreme i imati spo-
sobnost da se brzoreaguje. Tradicionalni
firewall ostaje vazan deo zastite, ali poslo-
vanje buduénosti zahteva inteligentnija
iintegrisanare$enjakojamoguda prate
nacin nakoji kompanije rade danasida
odgovore na njihove buduce potrebe.

Danas mreZa viSe nije samo tehnicka
osnova poslovanja, ve¢ temelj poverenja,
kontinuiteta i rasta.
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PiSe: Jovan Kragovic

KROZ PROZOR
SLOBODNOG IZBORA

Kako je Tara Gajovic kanski uspeh
iskovala iz porodicne price i hrabrog
otpora drustvenim stegama

U ovom intervjuu, zapravo, nije najzani-

¢injenicadaje film jedne mlade autorke
iz Srbije stigao do najprestiZnije svet-
ske selekcije za studentski film. Ono
Sto istinski privlaci paznju i duboko
zaokuplja svest jeste pitanje koje ostaje
da lebdi u vazduhu nakon odgledanih
kadrova: koliko nasih Zivotnih odluka
zaistapripadanama? Usvom ostvarenju
~Preko praga”, rediteljka Tara Gajovic¢
upravo to pitanje postavlja kroz dra-
matic¢nu pricu o dvoje mladih ljudi koji
usred sopstvene svadbe odlucuju da
pobegnu od svega Sto im je unapred
drustvenonamenjeno. Iakoje filmnikao
izintimne porodicne price, onje prera-
stao uuniverzalnu, dubokurefleksiju o
odrastanju, slobodi i olovnom pritisku
ocekivanja koja svaka generacija nosi
na svojimledima.

Iakoje Sirajavnost Taru upoznala tek
pod svetlima kanskog crvenog tepiha,
izatog trenutka ne nalazi se puka sreéa,
ve¢ godine rada, traganja i unutrasnjeg
sazrevanja. Njeni studentski filmovi
godinama su putovali kroz manje festi-

vale Sirom Evrope i regiona, dok je ona
pedantno gradila sopstveni autorski glas.

,Pre Kana postojijedan dugipostepen
proces koji se spolja ne vidi’, objasnjava
Tara za magazin BIZLife i dodaje dajeu
celom tom periodu ipak najvaznije bilo
to Stoje u kontinuitetu snimala filmove.
Danas, na master studijama, ona ovaj
kreativni prostor i dalje doZivljava kao
dragocenu zonu koja joj daje neophod-
nu slobodu: ,Taj period mi je i dalje vrlo
vaZan, jer midaje prostor da radim, u¢im
irazmiSljam o tome Sta me dalje zanima
kao autorku.”

A taj put ka filmu ,Preko praga” za-
poceo je uporodi¢nom mikrokosmosu,
u parici njenih roditelja. Iz tog licnog
polazista, kroz godine su pocele da se
nizu slike, specificne situacijeiosec¢anja
koja su postepeno gradila film. Zato ona
ovo delo ne posmatra kao nesto sto je
nastalo u jednom trenutku iznenadne
inspiracije, ve¢ kao proces koji je trajao
imenjao se zajedno sa njom.

Centralni motiv filma - bekstvo sa
sopstvene svadbe - na prvi pogled nosi
tezinu radikalnog akta. Medutim, Tara ga

TARA GAJovIC
-

Foto: Anastasija Jovic, Vanja Vujin, Nada Stanisic




ne posmatra kao banalnu pobunu radi
pobune, ve¢ kao grcevit pokusaj poje-
dinca da pronade prostor za li¢ni izbor.
Danas, prema njenom misljenju, mladi
ljudi ne beze nuzno od odgovornosti,
ve¢ od unapred definisanih i rigidnih
predstava o tome kako bi Zivot morao da
izgleda u odredenim godinama.

,Mislim da ponekad beZimo od odra-
stanja, ali to nije karakteristi¢no samo za
nasu generaciju’, zapaza mlada reditelj-
ka. Ona precizira da se sustinski menja
nacin na koji se to odrastanje
danas dozivljava i odlaze, pod
teretom nebrojenih spolja-
Snjih ocekivanja. Taj pritisak,
svesna je Tara, dolaziiz sasvim
razlicitih pravaca, od porodice
itradicionalne okoline, pa sve
do modernih, Cesto toksi¢nih
predstavaouspehui,pravim”
Zivotnim koracima. ,U tom
smisluy, to bezanje u filmu nije
bukvalno, nego viSe pokusaj
da se napravi prostor u kojem
moze da se sledi sopstveni
izbor”, naglasava ona.

NAJTEZI DEQ ODRASTANJA
NA BALKANU

Upravo je odnos izmedu li¢nih Zelja i
kolektivnih oéekivanja neuralgi¢na tacka
ovog ostvarenja. U druStvu poput naseg,
gde suporodi¢ne veze izuzetno snaznei
Cesto predstavljaju sam temelj identiteta,
potpuno oslobadanje od tudih uticaja
granici se sa iluzijom. Tara nudi zrelu
perspektivy, svesna da nije realno da
licni izbor postoji potpuno ,¢ist” i izo-

lovan od porodi¢nog nasleda. Ono Sto
ona izdvaja kao klju¢no jeste trenutak
unutrasnjeg prosvecenja: ,Ono Stomise
¢ini vaznim jeste trenutak kada po¢nes
darazumes Sta je zaista tvoj glas, a Staje
nesto Sto dolazi spolja.” Taj mucni proces
razdvajanja sopstvenog bi¢a od kolektiv-
nog narativa ona prepoznaje kao najtezi,
ali i najvazniji deo odrastanja.

KAKO PRECI PRODUKCIISKI PRAG?

Iza estetske lepote koja osvaja festivale,
uvek stoji ona prozaicnija, iscrpljuju-
¢a strana umetnosti - produkcija. Za
Taru je najveéi prag koji je morala da
prede bio daleko manje metaforican, a
mnogo konkretniji: ,Mislim da je najveci
prag bio finansijski i produkcijski.” Cak
i kada film dobije zvani¢nu verifikaciju
i podrsku Filmskog centra Srbije, to je
tek pocetak borbe. ,U jednom trenutku
ulazis$ u proces u kojem moras da trazis
razna kreativna reSenja, dodatne podr-
Ske, usluge i nacine da se film uopste
realizuje”, iskrena je mlada autorka. Toje
proces kojiiscrpljuje, aliiuciautoradaje
film, pre svega, kolektivni napor. Sa du-
bokom zahvalnos¢éu, dodaje kako mnogo
toga duguje svojoj porodici, prijateljimai
nesebicnoj ekipi koja je bila spremna da
ude u sve terizicne situacije i dazajedno
sanjom iznese film do kraja.

BIZLife

MISLIM DA
PONEKAD BEZIMO
0D GDRASTANIA

Nakon Kana, novi ,pragovi” za
Taru tek dolaze, a dilema izmedu
unutrasnjih nesigurnosti i surovih
spoljasnjih institucionalnih uslo-
va ostaje stalni saputnik mladih
stvaralaca. Dok razvija ideju za svoj
debitantski dugometrazni film, Tara
je svesna da ¢e obezbedivanje sred-
stava biti kolosalna prepreka, jer je
evropskim fondovima tesko priéi
bez snazne podrske iz maticne zemlje. I
unutrasnja nesigurnostispoljasnjiuslovi
stalno su prisutni i nekako ispreplitani
kroz ceo proces’, priznaje ona.

UMOM SRCU RASTE KOPRIVA

Ipak, u njenim planovima nema veli-
kih, pretencioznih izjava. Pored master
studija, ona aktivno razvija kratki igrani
film intrigantnog naziva - ,U mom srcu
raste kopriva’, dok istovremeno montira
dugogodisnji dokumentarni projekat koji
je vezan za vencanje njenih roditelja. Sve
je jos uvek u fazi istrazivanja, traganja i
oblikovanja, zbog Cegajoj je, kako kaze, u
ovom trenutku tesko da precizno govori
o tome kakvi ¢e to filmovi na kraju biti.
Ono Sto sigurno zna i ¢emu teZi jeste
kontinuitet: ,Ono $to znam jeste da bih
voleladanastavim da snimamidaradim
sa bliskim saradnicima i ljudima sa ko-
jima sam izgradila poverenje.”

Mozda je upravo u tome sustina price
koju Tara Gajovi¢ pripoveda — kako na
filmu tako i van njega. Prag nije mesto
na kome se dolazi do konacnihistati¢nih
odgovora. Prag je onaj treptaj u vreme-
nu izmedu onoga $to nam je rodenjem
dato i onoga Sto sami, uprkos svemu,
pokuSavamo da postanemo. A najvazniji
koraci u Zivotu Cesto su upravo oni koji
sunapravljeni u toj svetoj neizvesnosti. m
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Sta gleda BlZLife

REDAKCIJA

,Klopka” je jedan od filmova kojima se uvek vra¢am i
koji mogu da pogledam bezbroj puta, pre svega zbog
veoma realisti¢ne price i nacina na koji oslikava drustvo
u kojem zivimo. Posebno mi se dopada to $to kroz pricu
o Mladenovoj odluci film tera na razmisljanje o tome
koliko smo spremni da predemo sopstvene granice kada
je Zivot deteta u pitanju, ali i kako takva odluka moze da

KOji su filmovi ostavili trag promeni ¢oveka, njegov brak i Zivot. Kada u filmu imate

na ljude kOji svakodnevno NebO]S.Ll Glogovca i Nat.asu Nlnkowc, mls'hm datosamo
po sebi dovoljno govori o njegovom kvalitetu.

biraju price vredne paznje

Film moZe da nas zabavi, uznemiri, natera da raz-
miSljamoili da mu se vratimo godinama kasnije i
otkrijemo nesto Sto prvi put nismo primetili. Neki
nas osvoje pricom, drugi atmosferom, glumom li
jednom scenom koja nam dugo ostane u se¢anju.
Zato smo ovog puta filmske preporuke po-
trazili medu ljudima koji svakog dana stvaraju
BIZLife. Bez rangiranja i liste ,najboljih filmova
svih vremena”, donosimo vam naslove koje vo-
limo, kojima se vracamoikoje bismo bez mnogo
razmisljanja preporucili drugima. m

ANASTASIIA PAVIC

Moja preporukaje,Anatomija pada”. Film prati Sandru, knjizevnicu koja
postaje osumnjicena nakon misteriozne smrti svog muza, a sudenje
ubrzo otvara pitanja njihovog odnosa, porodi¢ne dinamike i svega Sto
je prethodilo tragediji. Najvise mi se dopalo to Sto film nikada ne
daje potpuno jasan odgovor na pitanje Sta se zaista dogodilo, ve¢
pokazuje koliko Cesto istinu oblikujemo na osnovu onoga u Sta
odlucimo da verujemo. Posebno je zanimljivo i kako se tokom

procesane procenjuju samo dokazi, ve¢ i Sandrinalicnost, njeno
: ponasanje i nacin na koji pokazuje emocije.

Teodora Jovanovic, Zoran Rasic / BlZLife
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Preporucujem film ,Los renglones torcidos
de Dios". Ako volite filmove kao 3to je
cuveni ,Shutter Island”, ovo je film za
vas! Napeto, zapletenoitenzi¢no do
samog kraja. A na kraju? Ostajete
da razmisljate danima ko je u
pravu ina ¢ijoj ste strani.

NINA KOSTIC

Moja filmska preporuka su ,Orkanski
visovi” (2026) - nova, vizuelno rasko-

$na interpretacija cuvenog romana

Emili Bronte. Margo Robii DZejkob Elordi

donose pricu o ljubavi koja je istovremeno

strastvena, mracna i destruktivna, dok redi-
teljka Emerald Fenel klasiku daje savremeniji i
provokativniji ton. Ovo nije nezna romansa, vec¢

film pun nemira, opsesije i emocija koje se dugo ne

zaboravljaju. Preporucujem ga svima koji vole rasko-

$nu estetiku i [jubavne price koje nisu ni jednostavne
nibezbolne.

o Wothering s
Heights

Voditelja i urednica
emisije BIZLife Week

MARLA MILICEVIC

Omiljeni film mije ,Good Will Hunting”, jer nije samo
pricaotalentu, ve¢ioljudima, odnosimaistrahuda
napravimo korak ka Zivotu koji zaista Zelimo. Volim
Sto pokazuje koliko jedan iskren odnos moze da
'''' ,The Prestige”je film kojivas drzi u neizvesno-
sopstvenih granica. Film me svaki sti od pocetka do kraja. Nolanova prica prati
put podseti da potencijal nema dvojicu madionicara u Londonu krajem 19.
mnogo smisla veka i njihovu sve intenzivniju borbu za
prestizinadmo¢. Uz odliénu glumu, mrac-
nu atmosferu i brojne preokrete, film
spajamisterijuidramunaveoma
zanimljivnacin. Ovo je jedan
od onih filmova koji posta-

ako nemamo
hrabrosti da
gaiskoristimo.

pogledate drugi put, jer
tek tada pocinjete da
primecujete sve detalje
koji su vam prvobit-
no promakli.

D WILL
n H“H 1957

Content creator
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Kako se modernizovao
industrijski kolosek
Rafinerije nafte Pancevo

Rafinerija nafte Pancevo dobila je mo-
dernizovani industrijski kolosek, koji
¢e dodatno unaprediti pouzdanost i
efikasnost otpreme naftnih derivata.
U preradivackom kompleksu NIS-a,
koji duze od pola veka predstavlja je-
dan od Kklju¢nih stubova energetske
infrastrukture Srbije, zavrSen je vazan
infrastrukturni projekat - kompletna
rekonstrukcija i dogradnja industrij-
skog Zeleznickog koloseka. Vrednost
investicije procenjuje se na gotovo 3,8
milijardi dinara.

Investicija je jo$ znacajnija ako se
uzme u obzir da je industrijski kolosek
izgraden davne 1968. godine, iste godine
kada je Rafinerija pocela da radi, i od
tada predstavlja jednu od njenih klju¢nih
transportnih arterija. Sada je ova vazna
saobracajna infrastruktura dobila novi
izglediunapredenelogisticke kapacitete,
¢ime jetransport naftnih derivata postao
bezbednijii efikasniji.

VISE KILOMETARA NOVE
INFRASTRUKTURE

Radovi na modernizaciji industrijskog
koloseka, ¢iji je glavni deo zapoceo u
februaru 2024. godine, obuhvatili su

kompletnu rekonstrukciju postojec¢ih ko-

loseka, zamenu njihovog donjegigornjeg
stroja, kaoiizgradnju pet novih koloseka.
Ukupna duZzina iznosi 9120 metara.

U okviru projekta ugradenojei47no-
vih skretnica, kaoidodatni dvostruki ukr-
Staj, ¢ime su unapredene funkcionalnost
ifleksibilnost Zeleznicke ranzirne stanice.

Posebna paznja posvecena je be-
zbednosti, pa je tako izgradena nova
platforma za pregled i odrZavanje va-
gon-cisterni, duga 200 metara, a po-
stavljene su i 24 mobilne pasarele koje
omogucavaju sigurniji pristup vagonima
i bezbednije obavljanje svakodnevnih
radnih zadataka.

BEZBEDNOST U FOKUSU

Modernizaciju infrastrukture pratilo je
i unapredenje sistema zastite. Time je
rekonstrukcija koloseka istovremeno do-
nelamodernijuinfrastrukturuidodatne
standarde bezbednosti, zastite Zivotne
sredine i sigurnosti radnih procesa.
,Na celom Zeleznickom utakalistu i
istakali$tu potpuno je zamenjena elek-
troinstalacija, ugradeni sunovi sigurno-
sni sistemi za detekciju gasova i dojavu
poZara, kaoiautomatski sistem za gase-
nje pozara. Modernizacija je obuhvatila
rekonstrukciju postojeceg drenaznog
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sistema i sistema za odvodnjavanje
atmosferskih voda sa industrijskih ko-
loseka. Na kraju tog sistema ugradeni
su preciséivaci’, istakao je Dragan MiSic,
rukovodilac investicionih projekata u

Bloku ,Prerada’ kompanije NIS.

BEZZASTOIAU
LOGISTICKOM LANCU

Poseban izazov predstavljala je injenica
da su radovi izvodeni uz kontinuirano
odvijanje zeleznickog saobracaja i bez
zaustavljanja procesa prijemaiotpreme
derivata iz pancevacke rafinerije, a efekti
modernizacije videée seikroz poveéanje
transportnih moguénosti.

,Ovim smo povecali bezbednost Ze-
leznickog saobracaja i unapredili Zele-
znicku infrastrukturu”, rekao je Vlajko
Kalkan, rukovodilac Grupe za odrzava-
nje Zeleznickih vozila i infrastrukture u
kompaniji NIS.

Rekonstruisani kolosek sada omogu-
¢ava prijem veceg broja vagon-cisterni
za utovar i manipulaciju. To je posebno
znacajno imajuéi u vidu obim Zeleznic-
kog saobracaja koji Rafinerija ostvaruje.
Godisnje se Zeleznicom iz Panceva ot-
premi do 14.000 vagona sa ukupno oko
750.000 tona naftnih derivata. =

Foto: NIS
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dipl. pedagoskinja, psihoterapeutkinja i pisac
Foto: Privatna arhiva
v
Sta nam danas zaista C O V e ‘<a
treba za ispunjen zivot?

Bezobzirananaserazlicitostiu tempe-

ramentu, karakteru, godinama, polu, Savremeni covek, medutim, Cesto je Savremeni ¢ovek, ¢ini se, viSe nego
interesovanjima, poreklu, sposobno- nesvestan svojih potreba. Zasto? ikad vapi za vodstvom i usmeravanjem.
stima, obrazovanju i statusu, postoji Prvi ucitelji nasih potreba jesunasi To je posebno izrazeno kada je re¢ o iz-
nesto Sto povezuje sve ljude, a to su roditelji. Covek kome su kao deteturo-  boruzanimanjaipromenikarijere. Frojd
nase socio-emotivne potrebe, koje su ditelji izlazili u susret ovim potrebama je mudro rekao da je osnova mentalnog
univerzalne. izgradio je sigurnost u sebe i svet oko zdravljada ¢ovekradiposao kojivoliikoji
Potrebe nisu isto Sto i Zelje, koje sebe. Nazalost, mnogi ljudi nisu imali je smislen za njega, kao i da je okruzen
mogu biti najrazliCitije. Potrebe su ono to iskustvo, ve¢ su izlazili u susret po- ljudima koje voli i koji ga vole. Sta bi to
iskonsko unama, sustinski drustvenim trebamaroditeljaili subilizanemareni. danas, stotinu godina nakon izrecenih
bi¢ima. Dakle, sviljudi imaju potrebu za Psihoterapija je mesto gde takvi ljudi tih mudrih reci, moglo da znaéi?
vodstvom i usmeravanjem; slobodnim ponovo uce o svojim potrebama. Para- Savremeni ¢ovek ¢esto ispred smisla
iskazivanjem i uvazavanjem osecanja, frazira¢u poznatog ruskog psihologa stavljamaterijalno, papriizborusrednje ~ _
potreba i miSljenja; prihvatanjem i po- Lava Vigotskog: ,Sve psihicke funkcije = Skole ili fakulteta prednost daje onome é;
hvalom; stabilnoséu i predvidivoséu; nascenu izlaze dva puta: prvoumedu- $toje profitabilno,aneonomestozaista >
sigurnoscu i zastitom; ljubavlju, negom ljudskom odnosu, a onda se pounutre volii3to gainteresuje. Teskojeondada €
i paZnjom; autonomijom i kompetent- unutar ¢oveka.” Dakle, psihoterapijaje nazovemo posao iz te oblasti pozivom. g
noscéu; jasnim i realnim granicama; jedno korektivno iskustvo, gde Covek, TojeviSe,pozivliberalnogkapitalizma”. £
spontanoscu i igrom; saose¢anjem i izmedu ostalog, uci da artikuliSe svo- Niko od nas ne bi voleo da radi ono ;
g

razumevanjem. je potrebe. Sto ga ne ispunjava, a ipak su mnogi
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u toj poziciji. Otuda ne iznenaduje Sto
mnogiljudi pokazuju otpor prema svom
posluy, a da nisu ni svesni da ga ne vole,
pa se to maskira u kasnjenje, odlaga-
nje, anksioznost i depresivnost. Kako bi
dete usmeravali ka pozivu kojije za njega
smislen, neophodno je da roditelji bolje
upoznaju prirodu svog deteta, njegova
interesovanja i sposobnosti.

U Cemu savremeni ¢ovek nalazi
izlaz iz posla koji ne voli? Neki to ¢ine
funkcionalno, panalaze hobije: pecanje,
teretana, tréanje, Citanje knjiga i slicno.
Ali mogu to €initi i nefunkcionalno i
samodestruktivno: nalaze odusak kroz
kasnjenje na poslu, ogovaranje kolektiva
i nadredenih, zavisnost od drustvenih
mreza, u alkoholizmu, kockanju... Sve to
moze biti posledica nezadovoljstva po-

slom u kojem ¢ovek ne pronalazi smisao,
amozda gani materijalno neispunjava.

Dakle, ako ¢ovek razmislja o svom
novom pozivu, neophodno je da bude
iskren prema sebi i da kaZe Sta bi voleo
daradi. Jedna moja klijentkinja zavrsila
je MaSinski fakultet, a posle je promenila
nekoliko kompanija, da bi otkrila da ,to
nije to”. Ona je oduvek volela da pravi
kolace, paje izabrala da se zaposli u po-
slasticarnici kako bi ispekla taj zanat, a
danas vodi svoju poslasticarnicu. Neko
birekao da je izgubila mnogo vremena,
ali ja bih dodala da je, iako je izgubila
vreme, nasla svoj smisaoipoziv. Time se
osecaispunjenoidobraje preduzetnica.

Sledeca potreba savremenog coveka
jeste da moze slobodno da ispolji svoja
osecanja, potrebe i misljenje. I ova je
potreba ,zakinuta” jer Zivimo u svetu
tiranije sreée i uspeha. Nasa realnost
- opipljiva, a jos viSe virtuelna - ne do-
zvoljava Coveku da iskazuje tugu, [jutnju,
ranjivost, slabost. Ako poslovna etika
nalaze da ,sve treba da bude profesio-
nalno i bez konflikta’, covek nema gde
nego privatno i sa bliZznjima da iskaze
ostala osecanja.

Stabise dogodilo daijavnoiposlovno
mozemo da iskazemo svoja osecanja,
potrebe i misljenja? Svet bi bio daleko
iskrenije mesto. Da, mozda bi bilo viSe
konflikata, ali $ta nije u redu sa konflik-
tima? Bolje je u¢i u njih i resiti problem
nego trpeti, pa dati otkaz, ogovarati
kolege i nadredene ili smisljati pako-
stina poslu.

Osmeh moze da prikrivaitugu,iljut-
nju, i ocaj, i frustraciju. Ali mi najbolje
znamo kako se ose¢amo na svom poslu,
ako smo iskreni prema sebi.

Kakoidalje zivimo u svetu okrenutom
ka kritikama, u velikoj meri postkomuni-
stickom, aveoma ubrzanom - savremeni
¢ovek na svom poslu pre moZze ocekivati
kritiku za rad nego prihvatanje i pohvalu.
Niko nije postao bolji radnik zahvaljujuci
kritikama! S druge strane, mnogiljudise
Zale da se osecaju ,nevidljivo”’ na svom
posly, a sve zbog toga Sto nadredeni i
kolege zaboravljaju moé¢ prihvatanja i
pohvale. Jedna moja klijentkinja rekla
je neSto veoma mudro: Ja sam direktor
skole, ali ja sam, zapravo, dirigent, Sto
mi je i obrazovanje. Ta¢no znam Sta od
koga mogu da ocCekujem. Ljudi u skoli
su razliciti. Neko je tacan kao Svajcarski
sat, a neko kasnina posao, ali obavi sve
zadatke i ostane duze. Prihvatila sam
njihove razlicitosti i od svakog uzimam

ono najbolje. Ja sam, zapravo, dirigent i
posao dobroide.”

Ija samradila u Skoli, kao pedagog, i
odlazila sam na Casove i zapisivala ono
Stoje dobroi fotografisala nastavni pro-
ces. Na kraju sam napravila prezentaciju
primera dobre prakse i na sastanku je
prikazala svim kolegama. To je izazvalo
veliku radost kolega, koji sumirekli: ,Za
dvadeset godina, koliko ovde radimo,
niko nas nije pohvalio na ovakav nacin.”

Savremeni covek ima potrebu, poseb-
nona poslu, za strukturom i predvidivo-
$¢éu, ane daradi prekovremeno bez kraja
ikonca. Kada radimo prekovremeno, za
dvoje ili troje, onda nam privatni Zivot
dode kao puki odmor od posla, te nema-
mo vremena ni za zabavu ni za igru, a i
to su nase potrebe. Humor je zato uvek
dobrodosao i na poslu.

Medutim, ako je posao previsSe rigi-
dan, dosadan, ponavljajuéiipredvidiv - i
ljudi postaju zamoreni njime.

Savremeni ¢ovek ne bezi od stresa.
Stres u manjoj meri predstavlja neki
izazov: u¢imo nesto novo na poslu, razvi-
jamo svoje kompetencije, napredujemo.

Koliko se savremeni ¢ovek na poslu
oseca zasti¢eno i sigurno? Danas veoma
malo. Mnogi ljudi su na ugovoru, primo-
rani da unapred potpisu blanko otkaz.
Zato poslodavce ne treba da iznenadi
kada izgube radnika. Jednostavno, ljudi
teze sredinama gde se osecaju sigurno,
te radije prihvataju manje placen, ali
,siguran’ posao.

Ljubav, negu i paznju savremeni ¢o-
vek dobija od bliznjih, ali bii ta potreba
mogla da se zadovolji prijatnom atmo-
sferom na poslu. Ne zaboravimo: ljudi
na poslu provode viSe vremena nego
kod kuce. A ako na poslu provode isuviSe
vremena, ne treba danas iznenaduje sto
se mnogi zaljubljujuizapocinjuveze, pai
paralelne, upravo naradnom mestu. Zato
je vazno da savremeni covek ne zabo-
ravi da nade vremena za svog partnera/
partnerku i da ima rituale razgovora i
zajednicke vecere, pijenje kafe ili ¢aja.

Svima nama se moZze desiti da usled
privatnih problema budemo manje
funkcionalni na posluivaznonamje da
naidemo na saosecanje irazumevanje. A
to se moze desiti samo naradnom mestu
gde se Covek oseca dovoljno sigurno da
se poveri kolegama i nadredenima.

Savremeni covek moze u velikoj meri
dazadovolji svoje potrebe na poslu, akoje
radna sredina takva da razume, prihvata
iuvazava ove potrebe.
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Od benefita za zaposlenog
do benefita za celu porodicu

Poslednjih nekoliko godina svedoci
smo dubinske i trajne transformacije
u nacinu na koji zaposleni posmatra-
ju, vrednujuiuporeduju ponude svojih
poslodavaca. Spisak pogodnosti veé
odavno nije samo formalna lista stav-
ki preko koje kandidati prelecu tokom
razgovora za posao. Standardni paketi
sveteZe uspevajuda privukui- Stojejos
vaZnije - dugorocno zadrZe kvalitetne
kadrove ukoliko nisu organski povezani
sa njihovim stvarnim, svakodnevnim
Zivotom. A taj stvarni Zivot zaposlenih
ne zavrsava se zatvaranjem laptopa,
gasenjem kancelarijskog svetla ili na-
pustanjem poslovne zgrade. On, usvojoj
punoj dinamici, zapravo tek tada poci-
nje, u krugu porodice, svakodnevnih
organizacionih izazova, roditeljskih
obaveza ilicnih prioriteta.

Posebno u septembru, mesecu koji
u nasSem drustvenom i poslovnom ka-
lendaru tradicionalno nosi specifican
pritisak i oznac¢ava masovni povratak
uspostavljanju dnevnih rutina, Skolskim
obavezama i redefinisanju vanskolskih
i sportskih aktivnosti, pitanje dobre lo-
gistike i organizacije vremena postaje
Kklju¢no za svakog roditelja. U tom spe-
cificnom trenutku, Fitpass se prirodno
namece kao reprezentativan primer
kako jedan tradicionalno individualni
benefit dobija novu, izuzetno fleksibilnu
iporodi¢no usmerenu dimenziju.

Vrednost benefita ne odreduje samo
njegova nominalna vrednost, ve¢ i to
koliko lako zaposleni moze da ga uklopi
u svoj zivot. Benefit koji zahteva dodatnu
organizaciju, fiksne termine ili kompli-
kovanu logistiku lako ostane neiskori-
Séen. Fleksibilnost zato postaje jednako
vazna kao i sam sadrzaj benefita.

0D LICNE POGODNOSTI
DO PORODICNOG RITMA

Kada kompanija zaposlenom obezbe-
di Fitpass ¢lanarinu, primarna poruka
jeste podrska zdravlju, fizi¢koj aktivno-
sti i prevenciji stresa. Medutim, prava,
dugorocna vrednost ovog benefita u
savremenom poslovnom okruzenju kri-
je se unjegovoj izuzetnoj prilagodljivosti
realnom zivotu i izazovima koje nosi
roditeljstvo.

Korisnik Fitpassa svoj dnevni ulazak
moze iskoristiti i za dete do 15 godina.
Roditelj viSe ne mora da pravi fru-
striraju¢e kompromise i bira izmedu
sopstvenog treninga i decje sportske
aktivnosti. U danima kada je fokus na
decjem razvoju i sportu, termin iz ¢la-
narine se preusmerava na dete, dok
roditelj ostaje aktivna podrskaipratnja
nalicu mesta.

Foto: freeograph, raul-mellado, Magnific / Magnific
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Na taj nacin ¢lanarina prestaje da
bude stati¢na, jednokratna usluga ve-
zanaisklju¢ivo za pojedinca. Ona postaje
fleksibilan, praktican alat koji se izdana
udan prilagodava promenljivom ritmu i
potrebama celog domacinstva, umesto
da se porodica podreduje krutim i ne-
fleksibilnim rasporedima.

PROSIRENJE MOGUCNOSTI
| PAMETNA LOGISTIKA

Pored ove fleksibilnosti u okviru jedne
osnovne ¢lanarine, ve¢ina kompanija
danas svojim zaposlenima omogucava
i dodavanje joS jedne Fitpass ¢lanarine
za ¢lana porodice, pod posebno ugovo-
renim, izuzetno povlas¢enim uslovima.

Kada porodicaima dve ¢lanarine, mo-
guénosti organizacije postaju jos vece.
Svaka clanarina omogucava jedan ulazak
dnevno, pa porodica moZe rasporedivati
aktivnosti prema obavezama, od tre-
ninga roditelja, preko plivanja ili joge,
do sportskih aktivnosti dece. Sustina
nije u tome da svi moraju biti aktivni
u istom trenutku, ve¢ da porodica ima
viSe prostora da kretanje uklopi u svoj
stvarni zivot.

Ovakav sistem donosi znatno vise
od ciste finansijske ustede u kuénom
budzZetu, iako je ona nameseénomigo-
di$njem nivou neosporna. Glavna dobit
ogleda se u stvaranju zdravog okruZenja
ukojem je aktivan nacin Zivota zajednicki
porodicni obrazac, a ne dodatni izvor
stresa, trke s vremenom ikomplikovanog
logistickog uklapanja.

SLOBODA IZBORA |
ISTRAZIVANJE BEZ PRITISKA

Jedan od najces¢ih i najzahtevnijih iza-
zova sa kojima se roditelji susre¢u jeste
pronalazenje sportske aktivnosti u kojoj
Ce dete zaista uzivatiizadrzati kontinui-
tet. Deca prirodno menjaju interesovanja
iistraZuju - ujednom periodu privlace
ih borilacke vestine, u drugom plivanje
ili atletika, a zatim gimnastika, tenis ili
ples. Klasi¢ni sportski klubovi Cesto za-
htevaju fiksne viSemesecne ugovorne
obaveze i upisnine, sto roditelje stavlja
u nezgodnu situaciju ukoliko dete brzo
izgubi interesovanje.

U tom segmentu, Sirinairaznolikost
Fitpass mreze, koja obuhvata viSe od 70
razlic¢itih disciplina i preko 650 sport-
skih objekata uvise od 50 gradova Sirom
Srbije, pruZa roditeljima i deci potpunu
slobodu istrazivanja. Roditelji tako ne
moraju unapred da se opredele za jed-
nu aktivnost i viSemesecnu obavezu,
ve¢ deca mogu postepeno da istrazuju
razli¢ite moguénosti i pronadu ono u
¢emu zaista uZivaju.

BENEFIT KOJI SPAJA
RADNI I PRIVATNI ZIVOT

Savremeni HR konceptiilideri koji raz-
miSljaju unapred sve vise uvidaju da je
zaista zadovoljan, lojalan i produktivan
zaposleni samo onaj koji uspeva da uspo-
stavi odrzivu i stabilnu ravnotezuizmedu
poslaiprivatnog Zivota. Kompanije koje
ulazu u svoje ljude danas ne posmatraju
zaposlene u izolaciji od njihovog privat-
nog okruzenja, ve¢ kao deo Sire, neraski-
dive celine - njihove porodice.

Kada kompanijski benefit prede ku¢-
ni prag i postane koristan resurs koji
aktivno koristi celo domacinstvo, njegova
percepcijaistvarnavrednost viSestruko
seuvecavaju u o¢ima zaposlenog. Upravo
tu Fitpass pokazuje kako benefit kojijena
prvi pogled namenjen pojedincu moze
dobiti Siru, porodic¢nu vrednost. Za kom-
paniju, vrednost ovakvog benefita nije
samo u tome Sto zaposlenima nudi jos
jednu mogucnost za aktivnost. Vrednost
je u tome Sto pokazuje da kompanija
razume da zaposleni ne ostavlja svoj
privatni Zivot na ulazu u kancelariju i
da dobar benefit treba da se uklopi u
njegov stvarni Zivot.

Kada se kretanje lako uklopi u po-
rodicni raspored, veca je Sansa da ono
postane navika, a ne jos jedna obaveza
nalisti. m
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Sta ako
Je otpad
S|rovma na
pogresnoj a

Recikom razvija digitalnu
infrastrukturu koja treba
dapoveze rasute tokove
otpada sa onima kojima

su ti materijali potrebni

- uz pomo¢ podataka,
tehnologije i bolje logistike

Jedan prizor ispred zgrade u Kragujevcu bio
je dovoljan da Miljan Ili¢ pokrene pitanje:
¢emu sluzi razvrstavanje otpada ako sve na
kraju zavrsiuistom kamionu? Iztog iskustva
nastao je Recikom, digitalna infrastruktura
koja povezuje kompanije, sakupljace, prevo-
znike, reciklereiindustrijuipokusava daod
onogastodanas tretiramo kao otpad napravi
podatak, sirovinu i novu poslovnu priliku.

U Srbiji se reciklira tek mali deo otpada. ’
Koji je najveci problem - nedostatak ‘
infrastrukture, motivacije ili podataka?
— Akomoram daizdvojim jedan problem, onda
su to podaci. Jo$ preciznije, najve¢i problem
je to Sto ucesnici nisu povezani u sistem koji
pouzdano razmenjuje podatke.
Bezpodataka ne znamo gde otpad nastaje,
u kojim koli¢inama, kakvog je kvaliteta, koli- |
ko Cesto ga treba preuzimati i ko moZe da ga
preradi. Zbog toga je tesko planirati infrastruk-
turu, organizovati ekonomican transport ili
dokazatirecikleru da éeimati dovoljno stabilne
sirovine da opravda novu investiciju.
Infrastruktura i motivacija jesu vazne, ali |
bez podataka ne znamo gde treba graditi po-
strojenje, kog kapaciteta ono treba da bude i
da li ¢e imati dovoljno materijala za isplativ

Foto: Milo3 Stepanovic / Foto-studio Zara
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rad. Istovremeno, kompanija nema dovoljno
razloga da razdvaja otpad ako ne zna ko ¢e ga
preuzeti, gde ¢e zavrsiti i kakvu ¢e poslovnu
korist time ostvariti.

Recikom treba da ucini te tokove vidljivim
i da pokaze gde postoji dovoljno materijala,
gde postoji industrijska traznja i gde nova in-
vesticija moZe imati ekonomsku opravdanost.

Recikom ne gradi reciklaZna postrojenja,
vec digitalnu infrastrukturu. Kako ste
zakljucili da je upravo softver kljuc

koji nedostaje celom sistemu?

— Mozete imati kontejnere, kamione, skladi-
Sta, reciklazne centre i fabrike, ali ako svaki
ucesnik radi u svom sistemu - oni ne ¢ine
jedinstveniefikasan lanac.

Softver je koordinacioni sloj koji povezuje
postoje¢u infrastrukturu. On moze da poveze
podatke o poreklu, vrsti, koli¢ini, kvalitetu i
lokaciji materijala sa raspoloZivim vozilima,
kapacitetimareciklera i potrebama industrije.
Na osnovu toga mogu se organizovati bolje
rute i pouzdanije isporuke, iskorisSéenost po-
strojenja postaje veca, a investicione odluke
sigurnije.

Recikom nije zamiSljen kao jo$ jedna
aplikacija u kojoj se samo prijavljuje otpad.
Razvijamo digitalnu infrastrukturu kroz koju
svaki ucesnik dobija alat za svoj deo procesa.
Kompanija evidentira nastanak i predaju
otpada. Sakupljac organizuje preuzimanja.
Vozac dobija potvrdene lokacije i rutu. Reci-
Klerunapred vidi potencijalne koli¢ine
sirovine. Industrijski kupac dobija po-
datke o poreklu, kvalitetu i dostupnosti
materijala.

Vestacka inteligencija i senzori
imaju vrednost tek kada reSavaju
konkretan problem. Senzori mogu
da daju podatke o popunjenosti po-
suda, algoritmi da predvidaju koli¢ine
ioptimizuju rute, a digitalni zapisi da
obezbede sledljivost. Korisnik, medu-
tim, ne treba da vidi sloZenost tehno-
logije. On treba da dobije jednostavniji
proces, nizi trosak i pouzdan podatak.

Kako izgleda put jedne tone otpada
kroz vasu platformu? Koje konkretne
koristi takav sistem donosi
svakom ucesniku u tom procesu?
- Jedna tona otpada ne mora da
nastane na jednom mestu. Ona ce-
sto predstavlja zbir manjih koli¢ina
koje nastaju u viSe objekata, a koje
danas niko ne povezuje na dovoljno
efikasan nacin.

Uzmimo kao primer otpadno
jestivo ulje iz restorana. Svaki resto-

ran proizvodi odredenu koli¢inu ulja koju je
potrebno pravilno evidentirati i predati ovla-
Séenom operateru. U sistemu koji razvijamo
restoran bievidentirao vrstuikoli¢inu otpada,
lokaciju i zahtev za preuzimanje. Recikom bi
zatim povezao viSe kompatibilnih kolicina,
pronasao odgovarajuceg sakupljacaipredloZio
ekonomicniju rutu.

RAZVIJAMO DIGITALNU
INFRASTRUKTURU KROZ
K0JU SVAKI UCESNIK DOBIJA
ALAT ZA SV0) DEO PROCESA

Na osnovu predene udaljenosti, vrste vo-
zila, koli¢ine preuzetog materijala i nac¢ina
obrade, moguce je izracunati procenu ustede
gorivaiemisija ugljen-dioksida. VaZznoje data
procenabude zasnovana najasno definisanoj
metodologiji, a ne na proizvoljnom podatku.

Restoran dobija dokaz gde je njegov ot-
pad zavrsio. Vozac dobija jednostavniji proces
rada i bolju rutu. Sakuplja¢ smanjuje troSak
transporta i povecava iskoris¢enost vozila.
Recikler dobija stabilniju, ¢istijui predvidljiviju
sirovinu. Kompanija dobija podatke za upra-
vljanje troskovima i izveStavanje, a drzava,
ukoliko je sistem povezan sa odgovaraju¢im
institucijama, realniju sliku o tokovima otpada.

Osnovali ste startap u oblasti koja je
investitorima Cesto manje atraktivna
od Al i fintech reSenja. Koliko je danas
izazovno privuci kapital za green-
tech projekte u Srbiji i regionu?
- TeZeje, aline zato Sto je trziSte malo ili pro-
blem nevazan. Green-tech povezuje digitalnu
tehnologiju sa fizickim tokovima materijala,
logistikom, regulativom i postojeéom in-
dustrijskom infrastrukturom. Zbog toga je
potrebno viSe vremena da se sistem testira,
uvede kod korisnikaipokaze merljivrezultat.
Investitori postoje, ali ja ne trazim kapi-
tal po svaku cenu. Deo investitora zeli veliki
vlasni¢ki udeo ili kontrolu nad kompanijom
pre nego sto je puni potencijal sistema doka-
zan. Recikomu je potreban strateski partner
koji, pored kapitala, donosi pristup trzistu,
industrijsko znanje, kupce i moguénost me-
dunarodnog Sirenja, a da pritom ne ogranici
dugoroc¢ni razvoj kompanije.

Vasa vizija je da svi ucesnici u lancu
upravljanja otpadom koriste isti
sistem. Sta je najveca prepreka da
se to zaista dogodi - tehnologija,
regulativa ili navike ljudi i kompanija?
— Najveca prepreka su navike i nedostatak
poverenja, ali i ¢injenica da svaki ucesnik
trenutno posmatra samo svoj deo procesa.
TehnologijamozZe da se razvije, aregulativa
moZze da uvede obavezu, ali ée sistem zazZiveti
tek kada svaki korisnik vidijasnu i neposrednu
korist. Restoranu je potreban dokaz
o predaji otpada. Vozacu je potrebna
jednostavnija ruta. Sakupljacu je po-
treban nizi troSakibolja iskoris¢enost
vozila. Recikleru je potrebna stabilna
sirovina. Kompaniji su potrebni po-
uzdani podaci, a drzavi realnija slika
tokova otpada.

Kako zamisljate Recikom za pet
godina? Da li Zelite da budete
softverska kompanija iz Srbije ili
regionalna digitalna infrastruktura
za cirkularnu ekonomiju?
- Zapetgodina Zelim da Recikombude
evropska digitalna infrastruktura na-
stala u Srbiji i izgradena za reSavanje
globalnog problema gubitka mate-
rijala i nepovezanih tokova otpada.
Region za nas nije krajnje trziste,
ve¢ pocetna tacka na kojoj mozemo da
dokazemo model. Srbijaizemlje okru-
Zenjaimaju dovoljno sli¢ne probleme
da na njima moZemo da testiramo
povezivanje kompanija, sakupljaca,
prevoznika, reciklera, lokalnih samo-
uprava i industrije. =
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Urbani buvljak pretvara
,second-hand”
kupovinu u pokret

Pise: Aleksandra Virijevic

Kupovina polovnih stvari za mnoge je dugo
podrazumevala guzvu, kopanje po gomila-
ma i cenkanje. Urbani buvljak promenio je UNA PETROVIC I NINA BUAC
tu sliku i spojio pazljivo odabranu vintiz i
»second-hand” ponudu sa muzikom, hra-
nom, umetno$cuilokalnimbrendovima. Iza
koncepta stoje dve osnivacice - Nina Buac
i Una Petrovié, koje su Zelele da produze
Zivot predmetima, alii daljudimapokazuda
odrzivost moze da bude deo svakodnevice.
Zato je Urbani buvljak nas zeleni influen-
ser meseca.

0D BUVLJAKA DO ZAJEDNICE

Ideja je, kako objasnjava Una Petrovi¢, na-
stala iz potrebe da promene svoje najblize
okruzenje. Obe osnivacice volele su buvljake
iznale da se nanjima mogu pronaci kvalitetni ‘
ivredni predmeti. Ipak, njihovi prijatelji ¢esto

nisu delili to odusSevljenje jer im atmosfera L ﬂ{fﬂ ]EHEELU KA[] IDE]A oL+
v Vitg. - )

Klasi¢nih buvljaka nije bila prijatna.

_ Jadsbismoprjatljmarekeglesmon B DVE OSOBEDANAS POSTAJESIRA b
upile, ¢esto bi nas gledali u neverici, a kada g
bismo ih povele sa sobom, brzo bismo shvatile | UI-TU RA Pn N 0VN E UPUTR EBE;
daim atmosfera buvljaka uopste nije prijatna: ! * & . .r
galama, guZva, kopanje po gomilama, cen- ] '
kanje... To, definitivno, nije za svakoga’, kaze

Petroviceva.

Foto: Aleksandra Novakovic
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Istovremeno su primec¢ivale da gotovo svi
imaju previse stvari koje im viSe nisu potrebne,
aneznaju kome da ih proslede. Tu se otvorila
ideja da prodaju i kupovinu polovnih stvari
predstave na savremenijiiprijemciviji nacin.

,Tako smovrlo brzo dosle dojasnog cilja: da
normalizujemo kupovinu i prodaju polovnih
predmeta i da produzimo Zivot stvarima, a
kasnije i prostorima. Od pocetka nam je bilo
vazno da ponuda bude odabrana, da izlagaci
budu pazljivo birani, a da ceo dogadaj bude

viSe od marketa’, objasnjava ona.

Vec posle prvog izdanja biloim je jasno da
nisu napravile samo buvljak.

,Napravile smo zajednicu ljudi koja deli
iste vrednosti, ali smo shvatile i da je to samo
prvi korak”, dodaje Una.

PROMENA SE NE DOGADA ZA JEDAN DAN

U Urbanom buvljaku veruju da se odnos pre-
ma polovnim stvarima ne moZe promeniti
jednim dogadajem, ve¢ stalnim razgovorom.
Zbog toga su istovremeno razvijale Instagram
stranicu na kojoj edukuju publiku o materija-
lima, odrzavanju, dizajnerskom namestaju,
porcelanu i predmetima koji su obeleZili ra-
zli¢ite epohe.

,Trenutno snimamo novi serijal u kojem
posecujemo ljude ¢iji su domovi uredeni pred-
metima koje sunasledili, restaurirali, pronasli
nabuvljaku, anekada ¢akipored kontejnera.
Zanimaju nas te licne price, jer pokazuju da
odrZivost ne mora da bude apstraktna ideja
niti nesto Sto zahteva velike promene. Ona
moZze da pocne od predmeta koji ve¢ imamo
u svom okruzenju”, kaZe nasa sagovornica.

Na dogadajima publiku podsecaju na
male navike koje lako mogu da postanu deo
svakodnevice.

,Dodite biciklom ili javnim prevozom, po-
nesite svoju flasicu vode i ceger, razmislite
prenego Sto nesto kupite i, mozda najvaznije,
nemojte odmah otpisati predmet samo zato
Sto je ve¢ koriSéen”, porucuje ona.

Da interesovanje raste, pokazuju i kon-
kretni rezultati. Za svako izdanje imaju listu
cekanja sa viSe od 200 prijavljenih izlagaca,

dok se tokom dogadaja prodaju hiljade po-
lovnih predmeta. Sli¢ni formati pojavljuju se
u drugim gradovima, pa osnivacice Urbani
buvljak viSe ne posmatraju samo kao dogadaj.

,Ono $to je pocelo kao ideja dve osobe da-
nas postaje Sira kultura ponovne upotrebe”,
isti¢e Una.

VISE 0D MESTA ZA KUPOVINU

Spoj ,second-hand” ponude, muzike, gastro-
nomije iumetnosti predstavlja ono ,urbano”u
nazivu dogadaja. Unino iskustvo u svetu umet-
nosti i organizaciji izlozbi, uz iskustvo druge
osnivacice u modnoj industriji, oblikovalo je
koncept koji viSe podseca na festival nego na
Kklasi¢an market.

,Zelele smo da neko moze da pronade iz-
uzetan vintidz komad, poslusa dobar bend,
popije Sampanjac, pojede nesto lepo i usput
upozna ljude koje inace mozda nikada ne bi
sreo. Sve to zajedno stvara atmosferu koja je
viSe nalik festivalu nego klasi¢cnom marketu’,
objasnjava Petroviceva.

Kao platformu za male lokalne brendove
koji proizvode u manjim serijama i promi-

Sljeno pristupaju proizvodnji, napravile su
Odrzivu zonu. U buduénosti bivolele da unjoj
bude jo$ vise izlagaca koji se bave kreativnom
prenamenom i od starih ili odbacenih mate-
rijala stvaraju nove i funkcionalne predmete.

Vazno mesto ima i umetnost. Na sep-
tembarskom izdanju umetnica Lena Jankov,
u saradnji sa Ekumenskom organizacijom,
realizovala je instalaciju dZinovske majice,
kojom je otvorena tema velike potrosnje vode
umodnoj industriji.

KUPOVATI MANJE, ALI PAMETNIE

Zajednicajejedan od temelja Urbanog buvlja-
ka, pa na gotovo svakom izdanju saraduju sa
humanitarnim organizacijamaiinicijativama.
Medu njima su Lice ulice, Humanitarni buvljak,
Solidarna kuhinja i Marka Zvaka.

,Volimo da Urbani buvljak bude prostor na
kojem solidarnost nije samo poruka, ve¢ nesto
Stosekonkretno dogada’, naglasava Petroviceva.

Navika koju bi najviSe volele da promene
odnosi se na samu kupovinu. Zele da pod-
staknu ljude da zastanu i zapitaju se dali im
je nesto zaista potrebno, da biraju kvalitet
umesto koli¢ine i cuvaju ono $to ve¢ imaju.

,Mozda je najvaznije da ponovo nau¢imo
da stvari treba da traju. Da majicanije zajednu
sezony, telefon ne mora biti najnoviji,akomad
namestaja nije za jedan period. Ono $to se
pokvarilo ne mora odmah da bude baceno,
ve¢ moze da se popravi, obnoviili prenameni.
Prava promena nastaje kada po¢nemo da ku-
pujemo sa mislju da predmet kupovine treba
dugo danamsluzi,akadanamaviSenetreba,
moze da nastavi svoj zZivot kod nekog drugog”,
zakljuCuje Una Petrovi¢. =
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Kako pripremiti zgradu za zimu,

ADAHLADNIDANI
NE DONESU VRELE RACUNE?

Jesen je pravo vreme da zgrada prode kroz mali energetski pregled. 0d
prozoraifasade do sistema grejanja i pametne regulacije, nekoliko
pravovremenih provera i ulaganja moze doprineti manjem gubitku
toplote, niZoj potrosnji energije i prijatnijoj zimi za stanare.

TOPLOTA NE TREBA DA BEZI KROZ PROZOR

JESENJIPREGLED: Proverite dali prozoriivrata dobro dih-
tujuidali kroz njih prolazi hladan vazduh.

ZIMSKIDOBITAK: Manje toplote izlazi iz prostora, pa sistem
grejanja ne mora da radi viSe nego Sto je potrebno.

FASADA NIJE SAMO STVAR IZGLEDA

JESEN]JI PREGLED: Obratite paznju na stanje fasade i izo-
lacije, posebno ako se na zidovima pojavljuju pukotine ili
tragovi vlage.

ZIMSKIDOBITAK: Dobraizolacija pomaZe da toplota ostane
unutra, a hladnoca napolju.

GREJANJE NE CEKA PRVI MINUS

JESENJI PREGLED: Servisirajte sistem za grejanje pre po-
Cetka sezone i proverite da li sve funkcionise kako treba.

ZIMSKIDOBITAK: [spravaniodrzavan sistem moze daradi
efikasnije i pouzdanije kada temperature padnu.

SVAKI STEPEN IMA SVOJU CENU

JESEN]JI PREGLED: Proverite na koju je temperaturu po-
deseno grejanje i razmislite gde je zaista potrebno vise,
a gde manje toplote.

ZIMSKI DOBITAK: Pametnije upravljanje temperaturom
moZe smanjiti nepotrebnu potrosnju energije.

PAMETNA ZGRADA ZNA KADA DA USPORI

JESEN]JIPREGLED: Razmotrite pametne termostateisiste-
me za automatsku kontrolu grejanja i potrosnje energije.

ZIMSKI DOBITAK: Grejanje se moze prilagoditi stvarnim
potrebama prostora, umesto da energija odlazi na prazne
prostorije.

| MALI KVAR MOZE NAPRAVITI VELIKI RACUN

JESEN]JI PREGLED: Pre zime proverite radijatore, ventile,
ceviidruge delove sistema za grejanje.

ZIMSKI DOBITAK: Sitni problemi reSeni na vreme mogu
spreciti vec¢e gubitke energije i skuplje intervencije
tokom zime.

PRVO PREGLED, ONDA RENOVIRANJE

JESENJIPREGLED: Ne mora svaka promena da pocne veli-
kom investicijom. Krenite od mesta na kojima se najvise
gubi energija.

ZIMSKI DOBITAK: Postepena poboljsanja mogu biti prvi
korak ka energetski efikasnijoj zgradi, bez potrebe da se
sve menja odjednom. =
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Finesa M
preporucuje

Knjige za povratak u rutinu

Povratak u rutinu ne mora da znaci da
odjednom promenimo ceo svoj zivot.
Posle odmora, putovanja, letaili perioda
u kojem smo malo usporili, Cesto imamo
utisak da nas ¢eka previsSe obavezaida
bi trebalo Sto pre sve da nadoknadimo.
A upravo tada najcesce pravimo gresku,
pokusavajuci da uvedemo previSe pro-
mena odjednom.

Dobra rutina ne nastaje preko no¢i.
Ona se gradi malim, ponavljajué¢im ko-
racima, jasnim prioritetima i sistemom
kojinam pomaze da ostanemo dosledni i
onda kada pocetni entuzijazam prode.

Ako vam je potreban mali pod-
sticaj da ponovo organizujete dane,
postavite prioritete i pronadete svoj
ritam, knjige mogu biti dobro mesto
za pocetak. Izdvajamo tri naslova
koja mogu da pomognu na razli-
Cite nacine.

SIUEVI”

Brajan Trejsi

i

ATOMSKE
NAVIKE

Povratak urutinu je pravo vreme
da se zapitamo Sta zapravo Zeli-
mo da postignemo unarednim
mesecima. Umesto da samo
napravimo jos jednu dugu listu
obaveza, knjiga,Ciljevi’ Brajana
Trejsija pomaze nam da razmislimo o
tome Sta nam je zaista vazno i kako svoje
Zelje moZemo pretvoriti u konkretne
ciljeve. Nije sustina u tome da budemo
zauzeti od jutra do veceri, ve¢ u tome da
vreme i energiju ulazemo u ono Sto nas
zaistavoditamo gde zelimo da budemo.

ATOMSKE NAVIKE”

Dzejms Klir

Ako vam je poznat scenario ,od po-
nedeljka kre¢em”, mozda je vreme da
promenite pristup. ,Atomske navike”
Dzejmsa Klira polaze od jednostavne
ideje: velike promene ne moraju da
pocnu velikim odlukama. Male navike
koje ponavljamo svakog dana vremenom
mogu napraviti velikurazliku. Umestoda
pokusamo da potpuno reorganizujemo
svoj dan, mozemo poceti od jedne male
promene - nekoliko minuta ¢itanja, ju-
tarnje Setnje, planiranja danaili ranijeg
odlaska na spavanje. Kada male stvari
postanu deo svakodnevice, rutina pre-
staje da bude nesto Sto stalno iznova
pokusavamo da uspostavimo.

,POZITIVNA PRODUKTIVNOST”

Ali Abdal

A Stakada se vratimo urutinu, aliima-
mo osecaj da nas obaveze vec¢ ceka-
ju? ,Pozitivna produktivnost” donosi
drugaciji pristup radu i svakodnevnim
obavezama: umesto neprestane trke
za Sto ve¢im ucinkom, u fokus stavlja
pametnije upravljanje vremenom,
paznjom i energijom. Ponekad nam
nije potreban jos jedan sat u danu,
vec bolji nacin da iskoristimo sate
koje ve¢ imamo. Knjiga moZze biti
koristan vodic za sve one koji zele
da budu efikasniji, a da pritom ne
pretvore svaki deo dana ujos jednu
obavezu. =
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