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»Meni se ovo
ne svida”

Koliko ste puta na sastanku culi da je
nekakreativnaideja odbijena pre nego
Sto je uopste dobila priliku da zazivi?
Danas, kada nas algoritmi preplavljuju
generickim reSenjima i kada vestacka
inteligencija u sekundiizbacuje nasto-
tine korektnih, alibezdusnih predloga,
prirodno je $to smo postali gladni pra-
ve, autenti¢ne ideje. Zudimo za kam-
panjama od kojih zastaje dah - onim
konceptima izvedenim tako intuitivno i
jednostavno danaglas pomislimo:,Vau,
kako se ovoga niko ranije nije setio?”
Ali dabismo stigli do takvih trenutaka,
moramo preuzetirizik. A preuzimanje
rizika u marketingu ne zavisi samo od
onih koji ideje smisljaju, ve¢ pre svega
od onih koji ih odobravaju.
Koliko je samo
sjajnih, vizionarskih
koncepata pokopano
u prezentacijama
koje viSe niko nece
da otvori, samo zato
Sto oni na pozicijama

NEKA "MENI SE
OVONE SVIDA'
NE‘BUDE KRAJ

prikazali svoj ¢uveni Whop-
perkako truli tokom 35 dana.
Zeleli su da pokaZu da lepota
prave, prirodne hrane jeste
u tome $to ona s vremenom
truli, aliida skrenupaznjuna
to da su potpuno uklonili ve-
Stacke konzervanse iz svojih
proizvodaitimejasno poruce
kupcima dajedu svezu hranu
bez hemije - isticu¢i kvalitet nanacinna
koji se niko u industriji dotad nije usudio.

Lako je zamisliti Sok i nesigurnost
u sali za sastanke u trenutku kada je
predlog iznet. ,Stvarno ¢emo ljudima
prikazivati truo burger? Ko ¢ée posle
ovoga pozeleti da ga pojede?” Pitanje je
sasvim legitimno. Medutim, tu leZi ra-
zlika izmedu reakcije
zasnovane na licnom
ukusu i spremnosti
menadZzmenta da
prepozna duboku
strategiju iza odva-
Znog predloga. Da su

odlucivanja nisuimali - onikojidonose odluke
hrabrosti da izadu iz RAZG UVU RA, VEB preseklijednostavnim
zone komfora i ukazu komentarom: ,Meni

poverenje ljudima
koje pla¢aju da razu-
meju trziste!

Ovaj sudar izmedu linije manjeg
otpora i hrabrosti da se veruje marke-
tarima najbolje opisuje primer iz 2020.
godine. Burger King je tada uradio nesto
Sto biuvecini kompanija verovatno bilo
saseceno vec¢ na prvom slajdu. Umesto
socnog, savrseno osvetljenog burgera od
kog polazivoda nausta, ureklamama su

POCETAK DIJALOGA

se ovo ne svida”, svet
bi ostao uskracen za
kampanju koja je za-
belezila rast prodaje od 14 odsto i po-
stala antologijski primer marketinske
hrabrosti.

Naravno, tone znacida svaka neobic-
naili,luda”ideja mora po automatizmu
dabude prihva¢ena samo zato Stoje dru-
gacija. Budzeti su realni, rizici opipljivi, a
kreativa koja sluzi sama sebiretko donosi
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profit. Dobre ideje treba preispitivati i
analizirati. Ali postoji ogromna razlika
izmedu argumentovane analizeiodba-
civanja ideje samo zato Sto se ne uklapa
u neciji licni estetski dozivljaj.

Danas kada nas automatizovani alati
goje uniformnoscu, iskakanje iz Sablona
postaloje jedininac¢in da budete prime-
¢eni. Zato poruka trulog burgera nije
poziv na jeftinu provokaciju, ve¢ pod-
setnik da vrhunski rezultati zahtevaju
dozu smelostiimedusobnog poverenja.

Ako od marketinga ocekujemo da
gradi prepoznatljivbrend, stvara potra-
Znjuipokrece posao, moramo mu datii
prostor da ucestvuje u odlukamaiimati
hrabrost da prihvatimo ideje kojenasna
prvi pogled izbacuju iz zone udobnosti.

Stoga, kada na slede¢em sastanku
pomisliteili ¢ujete: ,Meni se ovone svida’,
neka to ne bude kraj razgovora. Neka to
bude pocetak dijaloga. Ako je li¢ni ukus
pojedinca poslednja rec¢ o tome kako ¢e
se brend obratiti trzistu, onda problem
nije u kampanji. Problem je u tome $to
smo od ljudi koje pla¢amo da razumeju
trziSte zatrazili da se, na kraju, povinuju
necijem licnom utisku. =

pto: Zoran Rasic
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Kada jedno tehnolosko resenje za ma-
nje od tri godine promeni nacin na koji
vise od 1000 kompanija svakodnevno
funkcioniSe, to viSe nije samo prica o
softveru - toje prica o dubokoj poslovnoj
je poslo za rukom kompaniji Docloop,
prvom licenciranom informacionom
posredniku za razmenu e-faktura i
e-dokumenata u Srbiji, ¢ija je platforma
danas nezaobilazna tacka domace pri-
vrede. Sabazom od preko 4800 klijenata
iviSe od 220.000 kompanija koje kroz
njen sistem primaju dokumentaciju,
DocloopjeizBeogra-
da uspesno zakora-
¢io i na regionalno
i evropsko trziste,
Sireci svoje poslo-
vanje na Hrvatsku,
Svajcarskui Belgiju.

Ipak, najsnazniji
pecat u tom razvoju
ostavioje modul ,Moj
DMS". Akvizicija pre-
ko1000 DMS Klijena-
ta u periodu kracem
od 36 meseci jasno
potvrduje apsolutnu
lidersku poziciju u oblasti digitalizacije
poslovanja. Ovaj podatak ne predstavlja
samo suvoparni statisticki uspeh, ve¢
dokaz vrhunskog i realnog iskustva sa
terena. Docloopovi konsultanti ne nastu-
pajukao obi¢ni prodavci gotovih paketa,
vec¢ kao pouzdani partneri i strucnjaci
koji detaljno analizirajuirazumejujedin-
stvene poslovne procese svakog sistema.
Zbog toga se njihovo resenje s lakocom
prilagodava najrazlicitijim potrebama
- bilo da je re¢ o malim preduzeéima ili
gigantskim privrednim sistemima, bez
obzira na industriju iz koje dolaze ili ERP
softver koji koriste.

Sustina uspeha modula ,Moj DMS”
lezi u potpunom ukidanju papira i ne-
potrebne administrativne birokratije.
Sistem je razvijen unutar stabilnog i
bezbednog Majkrosoftovog ekosiste-
ma, integriSuci sve operativne potrebe
moderne kompanije u jednu celinu.
Ulazni dokumenti se kroz digitalnu

SUSTINA USPEHA
MODULA', MOJ DMS™
LEZ| U-POTPUNOM
UKIDANIU PAPIRA
| NEPOTREBNE
ADMINISTRATIVNE
BIROKRATIIE

pisarnicu automatski usmeravaju kroz
unapred definisane korake i odobrenja,
dok eDelovodnik trenutno dodeljuje de-
lovodne brojeve i precizno organizuje
celokupnu arhivu. Sistem se direktno
povezuje sa SEF-om, servisom Moj eRa-
cun i postoje¢im ERP reSenjima, ¢ime
se proces odobravanja, pra¢enja PDV
obaveza i knjiZenja faktura ubrzava do
maksimuma.

Uvodenjem naprednih digitalnih
procesa kompanije ne dobijaju samo
finansijsku ustedu i bolju kontrolu, ve¢
i potpunu fleksibilnost u radu. Pristup
dokumentacijiu svakom trenutku, sa bilo
koje lokacije i putem bilo kog pametnog
uredaja, eliminiSe problem dislociranosti
timovaiobezbeduje kontinuitet poslova-
njabez zastoja. Istovremeno, bespapirni
model direktno doprinosi zastiti Zivotne
sredine i smanjenju ugljeni¢nog otiska,
Sto Docloop ¢ini i klju¢nim saveznikom
ugradenju odrzivogi
ekoloski odgovornog
poslovanja.

Pored toga, modul
pokriva kompletan
Zivotni ciklus doku-
menta - od pracenja
eOtpremnicaipotpu-
ne sledljivosti robe u
realnom vremenu,
preko Task Managera
iTicketing sistema za
efikasno upravljanje
timskim zadacima,
pasvedo eArhive, koja
automatizuje izradu arhivske knjige u
skladu sa zakonom. Kroz redovna auto-
matska aZuriranjaiiskacuéa obavestenja
o novim funkcionalnostima direktno
unutar same aplikacije, klijenti uvek
imaju pristup najsavremenijim alati-
ma bez prekida u radu. ,Moj DMS” nije
samo obican alat za uStedu vremena,
ve¢ temelj modernog, brzeg i sigurnijeg
poslovanja.

Nanarednim stranama predstavice-
mo vam ljude koji stoje iza ovog uspeha
- vizionare, stru¢njake i konsultante ¢ije
znanje, posveéenost i energija svakod-
nevno pokrec¢u ovu digitalnu revoluciju.
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Uspeh gradimo
na poverenju

NENAD SOLUJIC

Generalni direktor, Docloop

Dostizanje jubileja od 1000 korisnika
jednog biznis softvera na domacem
trziStu retko je slucajnost, a najcesce
rezultatjasnevizijeibesprekorne egze-
kucije. Za Nenada Solujica, generalnog
direktora kompanije Docloop, ovajuspeh
predstavlja prirodnu krunu visegodi-
Snjeg razvoja sistema koji je iz korena
promenio nacin nakojidomacaprivreda
upravlja svojom dokumentacijom.

U razgovoru za magazin BIZLife,
Nenad Soluji¢ otkriva kako je beskom-
promisan fokus na potrebe klijenata, uz
strategiju ,evolucije umesto revolucije”,
transformisao Docloop od ambicioznog
projekta u nezamenljivog partnera sa-
vremenih kompanija.

Kada se osvrnete na razvoj Docloopa,
Sta smatrate kljucnim momentom koji
vas je doveo do 1000 DMS klijenata?

- Nebihrekao daje postojaojedan kljuc-
ni trenutak. Do 1000 klijenata nismo
dosli preko noéi, veé¢ kroz godine rada,
sluSanja trzista i reSavanja konkretnih
problema nasih korisnika. U jednom
trenutku smo shvatili da DMS ne treba

dabude samo mesto za cuvanje dokume-
nata, ve¢ platforma koja kompanijama
pojednostavljuje svakodnevno poslova-
nje. Svakinovi klijent doneo nam je novo
iskustvo, anas posaoje bio datoiskustvo
pretvorimo u bolji proizvod. Zato tih 1000
Klijenata za mene nisu samo broj, ve¢
potvrda da smo dobro razumeli potrebe
trzista i stekli njegovo poverenje.

Koje su strateske odluke bile

najvaznije za rast kompanije?

— Pre svega, odluka da ostanemo foku-
sirani na potrebe korisnika i da proizvod
razvijamo zajedno sa trziStem. Nikada
nismo Zeleli da pravimo tehnologiju radi
tehnologije. Zeleli smo da reSavamo re-
alne poslovne probleme. Druga vazna
odlukabila je daznanje koje steknemona
jednom projektu pretvaramo u nesto sto
donosivrednost svim nasim korisnicima.
Itrece, od poCetka smo gradili dugorocne
odnose. Implementacija za nas nije kraj
prodaje, ve¢ pocetak odnosa sa klijen-
tom. Mislim da rast nije rezultat jedne
velike odluke, ve¢ discipline da godinama
donosite mnogo malih, dobrih odluka.

|
|

Sta je bilo najizazovnije na tom putu?

— Najvedéi izazov je bio kako da rastemo,
a da klijent nikada ne oseti da je postao
samo broj.Jedno je kada imate nekoliko
desetinaklijenata, a potpuno drugo kada
dodete do nekoliko stotina i, na kraju, do
1000. Morate istovremeno da razvijate
proizvod, tim, implementaciju i podr-
Sku, a dakvalitet usluge nastavi daraste.
Za mene je to bio i ostao najveéi izazov:
kako napraviti sistem koji moze da podrzi
ozbiljan rast, a da istovremeno zadrzi
blizak odnos sa svakim klijentom i da
razume njegove potrebe.

Sta za vas licno predstavlja ovaj
rezultat i koji je sledeci veliki cilj?

— Posto sam deo Docloopa od samog
pocetka, ovaj rezultat za mene ima po-
seban znacaj. Kada svakodnevno gradite
kompaniju, retko zastanete da pogledate
koliko ste zapravo presli. Zato je 1000
Kklijenata prilika da stanemo i kazemo
da smo napravili neSto ¢emu veliki broj
kompanija veruje. To je prevashodno
rezultat rada celog tima, ali i poverenja
Klijenata i partnera koji su rasli zajed-
no sanama.

A slededi cilj ne bih definisao samo

kroz broj. Ambicija je da Docloop postane
platforma bez koje ée kompanijama biti
tesSko da zamisle svoje svakodnevno po-
slovanje. Ako to ostvarimo, slede¢ih 1000
Kklijenata bice posledica onoga Sto smo
napravili, a ne cilj sam po sebi.




Dobra tehnologj

Je ona koja se

uopste ne primecuje

GORAN RUDINAC
Tehnicki direktor, Docloop

Skaliranje platforme koja mesecno
obradi viSe od milion i po dokumenata
zahteva vrhunski inZenjering, ali pravi
izazovleziujednostavnosti. Goran Ru-
dinac, tehnicki direktor Docloopa, otkri-
va kako je njegov tim uspeo da spoji vi-
soku tehni¢ku stabilnostifleksibilnost,
pretvarajucisloZene procese u alat koji
Kklijenti koriste sa potpunom lakocom.

Kako se platforma menjala u skladu
sa rastom broja klijenata?

— Kad smo krenuli, klijente smo znali
po imenu. Danas Docloop koristi hiljadu
kompanija, od firmi sa troje zaposlenih do
sistema sa stotinama korisnika. Svakog
mesecakroz platformu prode vise od mi-
lion i po dokumenata. Platforma je rasla
zajedno sa klijentima. Svaki novi klijent
doneo je novo pitanje,amismo od svakog
pitanjanapravili bolji proizvod. Zato ,Moj
DMS" danasizgledairadi drugacije nego
na pocetku, aveliki deo tog napretka do-
Sao je upravo od nasih klijenata.

Kad pogledam unazad, najvaznijalek-
cijajejednostavna: ne gradimo proizvod
za Klijente, ve¢ zajedno sa njima. Zato
i danas svaku sugestiju shvatamo kao
poklon, jer nam pokazuje gde mozemo
da budemo bolji.

Koji je bio najveci tehnoloski izazov?

- Najvedi izazov bio je napraviti jedan
sistem koji odgovara svima. Prvi deo
izazova ¢ini skaliranje: platforma koja
mesecno obraduje milionipo dokume-
nata mora daradi brzo i stabilno, koliko
god da raste. Drugi deo ¢ine klijenti sa
specifiénim potrebama, koji traze funk-
cionalnosti samo za sebe. Umetnost je
izaci im u susret, a da sistem ostane
jednostavan za sve ostale. Zato svaku
novu funkcionalnost merimo jednim
pitanjem: da li ¢e olaksati posao svima,
a ne samo jednom klijentu. Taj balans
izmedu fleksibilnosti i jednostavnosti
nesto je na ¢emu radimo svaki dan. Za
Klijenta, dobra tehnologija je ona koja
se ne primecuje, a za nas je to znak da
je posao dobro uraden.

U cemu je najveci doprinos

tehnickog tima?

— Kad sistem radi kako treba, niko ne
razmislja o njemu. A iza toga stoje testi-
ranja, ispravke i tim koji svaki problem

Klijenta dozivljava kao svoj. Ne vidi se
uvek koliko truda stoji iza necega Sto
jednostavno radi, ali klijenti to osete kroz
stabilnost sistema i brzinu odgovora.
Rezultat toga je poverenje. Klijenti koji
su sa nama godinama, kad imaju novi
izazov, prvo pozovu nasipitaju za savet.
Tada znam da nismo samo dobavljac
softvera, ve¢ partner. Zato svakom kolegi
iz tima porucujem isto: najbolji posaoje
onaj koji klijentu olaksa dan, a da on to
ine primeti.

Na sta ste danas najponosniji?

— Najponosniji sam kad klijenti prvi put
vide ,Moj DMS" i kazu: ,Imamo osecaj
kao da smo ovu platformu veé koristili.”
Aposle nekog vremena: ,Ne znam kako
smoradili pre.” To sunajve¢i komplimen-
ti, jer znace da smo slozenu tehnologiju
napravili jednostavnom. Za mene je to
dokaz datehnologijaima smisla tek kada
ljudi zaista vole da je koriste. A kad to
uspemo za hiljadu kompanija, razli¢itih
po velicini i delatnosti, znam da smo na
pravom putu.

Ako neko tek razmislja o digitalizaciji,
porucio bih mu da ne mora da pravi veliki
skok - dovoljno je da krene od jednog
procesa, aostalo ¢e do¢i samo. A micemo
uvek biti tu da ga vodimo korak po korak.
Ovo je tek pocetak nase price.
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Poveren)e

Klijenata se
gradi
slusanjem

BOJAN BRAJOVIC |
Direktor prodaje, Docloep

Poslovne navike i pravila kompanijane
menjaju se preko no¢i, ve¢ kroz strpljivo
kreiranje reSenjakoja donose merljivu
korist. Bojan Brajovic, direktor prodajeu
kompaniji Docloop, istice da je prelazak
praga od 1000 klijenata rezultat prila-
godavanja njihovim navikama, pristu-
pacnih resenja za sve veli¢ine biznisa
i, pre svega, spremnosti da se pazljivo
saslusairesistvarni problem naterenu.

Sta je, po vasem misljenju,

bilo presudno da vam 1000

kompanija ukaZe poverenje?

— Mislim da smo, pre svega, na vreme
prepoznali Sta ¢e biti potreba svih kom-
panijau Srbiji. Kada suuvedene obavezne
eFakture, bilo je jasno da nema mnogo
smisla elektronski dokument odStam-
pati, nositi na potpis, pa ga ponovo ske-
nirati i runo unositi podatke u sistem.
Tu smo videli prostor da pomognemo.
Od pocetka smo platformu razvijali sa
idejom da se prilagodi klijentu, njegovom
nacinu radainjegovim navikama. Ljudi
godinama grade svoje poslovanje, imaju

PRICA SA NASLOVNE STRANE

svoja pravilainavike, $to treba poStovati.
Bilo nam je vazno i da reenje cenovno
bude dostupno kompanijama razli¢itih
velicina, pa su danas medu nasim kori-
snicima i firme sa jednim zaposlenim i
sistemi sa nekoliko hiljada ljudi.

Kako se menjala svest kompanija
o digitalizaciji i potrebi za
Docloopovim reSenjima?

— Cesto saradnja pocne recenicom:
,Jmamo ovaj problem, mozZetelidanam
pomognete?” Nekoga dovede zakonska
obaveza, nekoga preporuka. Ali vre-
menom se menjaju i pitanja koja nam
postavljaju. Kada vide da neSto zaista
funkcionise i olaksava im posao, pocnu
sami da razmisljaju Sta bi jo§ mogli da
unaprede. To je za mene prava prome-
na svesti o digitalizaciji. Vazno im je
da mogu da nas pozovu, da je podrska
ukljuéenauusluguida smo spremnida
poveZemo platformu sa drugim softve-
rima ili je dodatno razvijemo za njihove
potrebe. Poverenje raste kada klijent kroz
saradnjuvidi damoze da se osloninanas.

Sta je najveci izazov kada klijentu

prvi put predstavljate ,,Moj DMS"?

— Najvedi izazov je da za kratko vreme
razumemo kako firma zaista funkcioniSe
- gde posao zastaje, Sta se radi dvaput i
Sta zaposlenima svakodnevno oduzima
vreme. Do tih odgovora ne dodete tako
Sto samo predstavite mogucnosti softve-
ra. Morate da slusateipostavljate pitanja.
Kada pronademo problem kojiim najviSe
otezava rad, od njega kre¢emo. Vazno
mi je da zaposleni Sto pre osete korist i
kaZu: ,Ovo nam je stvarno olaksalo po-
sao.” Posle toga je mnogo lakse zajedno
planirati sledece korake.

Koji je vas najveci profesionalni

ponos kada pogledate rezultate

koje ste ostvarili?

— Pored brojeva koji govore sami za sebe,
najponosniji sam kada pogledam koliko
smo se svi mi u kompaniji promenili,
koliko smo novih stvari nauéili i koli-
ko smo napredovali. Ponosan sam i na
poverenje koje smo stekli kod klijenata,
posebno kada nam prepuste da sami
predlozimo kako da unaprede svoje po-
slovne procese. Mnogo mi znaci i to §to
sada intenzivno radimo na izlasku na
trziSte EU. Posle svega $to smo do sada
postigli, i dalje imamo Zelju da u¢imo,
napredujemoidalje gradimo brend koji
smo zajedno stvorili.




Snaga stabilnin

finansija

SLAVICA KRAVAR

Finansijska direktorka, Docloop

Ubrzan rast kompanije i njeno Sirenje
na trZistu ne grade se samo dobrim
idejama, ve¢ preciznim planiranjem i
finansijskom disciplinom. Slavica Kra-
var, finansijska direktorka Docloopa,
otkriva kako su paZzljivo upravljanje
resursima, balansiranje ulaganjaidu-
gorocna vizija omogucili kompaniji da
stabilno i bezbedno dostigne prag od
1000 DMS klijenata.

Sta je bilo kljucno za finansijsku
stabilnost kompanije

tokom njenog rasta?

— Najvaznije je bilo da rast prati dobro
planiranje. Rast nije samo ve¢i broj kli-
jenata, on sa sobom donosi i potrebu
za vise ljudi, jaCom infrastrukturom i
kvalitetnijom podrskom. Sve to mora
dabude predvideno, uskladenoi finan-
sirano na vreme.

Zato sunam kljucne bile disciplina i
transparentnost. Rano smo uveli jasno
izvesStavanje i redovno pracenje kljuc-
nih pokazatelja, tako da smo u svakom
trenutku znali gde smoikoliko prostora
imamo za slede¢i korak.

Kako ste uspevali da odrzite

balans izmedu ulaganja u razvoj

i stabilnog poslovanja?

- Pravilo je jednostavno: u razvoj ulaze-
mo ono S$to poslovanje moze da izdrzi,

ane ono Sto bismo voleli da potrosimo.
Dobar balans podrazumeva da imamo
jasne prioritete, pratimo rezultateizadr-
Zimo dovoljno finansijske fleksibilnosti
da moZemo da odgovorimo na nove
prilike iizazove.

Iskreno, do tog pravila nismo dosli
preko nodi. Se¢am se kada smo prvi put
ozbiljno sedeli nad budZetom. Svaki
sektor je dosao sa svojom listom Zelja.
Sve su bile opravdane, vaZne i, naravno,
hitne. Kada smo ih sabrali, zakljucili smo
da nam je potreban barem duplo veci
budzet. Tada sam shvatila daje deo mog
posla da budem ta koja ée reci: ,0dlicna
ideja... alimozda sledeée godine.”

Vremenom smo naucili da priorite-
te postavljamo zajedno. Svako ulaganje
sagledavamo dugoroc¢no: da li unapre-
duje uslugu, da li nas ¢ini efikasnijim
i dali stvara osnovu za dalji rast. Tako
moZemo da ulaZzemo kontinuirano, bez
naglih skokova koji bi ugrozili stabilnost.
A stabilnost nije vazna samo nama, ve¢
inaSim klijentima, koji moraju da znaju
da iza ovog sistema stoji sigurna firma.

Koji su najveci izazovi kada kompanija
raste i Siri broj klijenata?

- Smatram da je kljucno zadrzati visok
nivo kvaliteta usluge i zadovoljstva klije-
nata. Sa finansijske strane, najvaznije je
navreme prepoznati Sta rast donosiibiti
spreman za to. Troskovi gotovo uvek stizu
pre prihoda, pa je vazZno unapred znati
kada e biti potrebno povecati kapacitete
idodatno ulagati u sistem.

BIZLife

Jedan od najve¢ih izazovajeste obez-
bediti da troskovi ne rastu istim tempom
kao broj klijenata. To zahteva pazljivo
planiranje, stalno pracenje i efikasno
korisc¢enje resursa. Procesi koji su dobro
funkcionisali dok smo bili manji ne funk-
cioniSu automatskiikada porastemo, pa
ihmoramo neprestano unapredivati. Sve
to, naravno, bezkompromisa kadaje re¢
o kvalitetu usluge, jer je upravo kvalitet
razlog zbog kog Kklijenti ostaju sa nama.

Sta za vas predstavlja dostizanje

1000 DMS klijenata?

- Tojepotvrda daradimo pravu stvar, da
nasSereSenje zaista odgovara potrebama
trziStaida sve viSe kompanija prepozna-
je vrednost digitalizacije i efikasnijeg
upravljanja dokumentacijom. Vise od
samog broja raduje me to Sto mnogi
Klijenti sa nama saraduju godinama i
Sto rastemo zajedno sa njima.

Za mene je ovo uspeh iza kojeg stoji
rad svih nas - vlasnika, koji su od pocetka
imali viziju kuda idemo, kolega koji su
svakodnevno doprinosili razvoju kom-
panije i svakog zaposlenog koji je bio
deo puta napretka, i dok je Docloop bio
mnogo manji.Ja sam samo jedan deote
price. I upravo na to sam najponosnija:
da smo do ovoga dosli zajedno. Iskustvo
koje smo dosad stekli daje nam sigurnost
dasledecu fazurasta docekamojednako
promisljeno i stabilno.
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| 4
tehnologie
SANJE ' C

UspesanmarketinguIT sektorune ogle-
daseuslozenim tehnickim terminima,
vecusposobnosti da se tehnologija pri-
blizi coveku i predstavi kroz resavanje
svakodnevnih problema. Sanja Zugié¢,
marketinska menadZerka kompanije
Docloop, istice da je prelazak praga od
1000 Kklijenata rezultat dugotrajnog
gradenja poverenja, jasne i razumlji-
ve komunikacije, kao i oslanjanja na
autenticna iskustva onih koji sistem
svakodnevno koriste.

Kako je marketing doprineo tome

da Docloop i ,Moj DMS” postanu
prepoznatljiviji na trzistu?

— Nasa uloga u marketingu bila je da
Docloop i ,Moj DMS" priblizimo trzistu,
ali pre svega da promenimo nacin na
koji ljudi dozZivljavaju digitalizaciju. Ze-
leli smo da pokazemo da ona nije nesto
komplikovano, rezervisano samo za
velike kompanije i IT struc¢njake, ve¢
nesto Sto svakome mozZe da olaksa sva-
kodnevni posao.

Sta je bilo najvaznije u predstavljanju
prednosti digitalizacije kompanijama
koje tek razmatraju DMS?

- Od pocetka sam se trudila da kroz mar-
keting ne pricamo samo o nasem softve-
ru i njegovim funkcionalnostima, ve¢ o
konkretnim problemima koje reSavamo.
Kada nekome kaZete da imate sistem
za upravljanje dokumentima, to mozda
ne znaci mnogo. Ali kada mu pokaZete
koliko vremena moze da ustedi, koliko
nepotrebnih koraka moZe da eliminise i
koliko jednostavnije moze da organizuje

posao, onda tehnologija dobija potpuno
drugaciji smisao.

Kroz razli¢ite kampanje, drustvene
mreZe, dogadaje, medijska predsta-
vljanja i mnoge sadrZaje koje kreiramo,
trudili smo se da budemo prisutni tamo
gde su nasi potencijalni klijenti, alii da
im se obra¢amo jezikom koji razumeju.
Mislim da je upravo ta jednostavnost
u komunikaciji bila vazna za izgradnju
nase prepoznatljivosti. Nismo Zeleli da
budemo samo jos jedna IT kompanija
koja govori o digitalnoj transformaciji,
ve¢ partner koji razume svakodnevne
izazove poslovanja.

Na koji nacin ste kroz marketing

gradili poverenje i priblizavali vasu
tehnologiju potencijalnim klijentima?

- Kada je rec o poverenju, verujem da
se ono ne gradi jednom kampanjom ili
dobrom reklamom, ve¢ kontinuiranim
radom i doslednos¢u. Posebno su nam
vaznaiskustvanasih klijenata, jer mislim
da nista ne govori bolje o kvalitetu ne-
kog resenja od ljudi koji ga svakodnevno

koriste. Zato nastojimo da kroz njihove
price, konkretne primere i rezultate
pokaZzemo Sta platforma Docloop zaista
donosi poslovanju.

Sta za vas licno predstavlja ovaj rezultat
i kako vidite dalji razvoj brenda?

— Za mene je marketing mnogo vise od
promocije. On je veza izmedu onoga
Sto na$ tim svakodnevno razvija i ljudi
kojima su ta reSenja namenjena. Nas
zadatak je da tu vrednost prepoznamo,
priblizimo trziStu i stvorimo intereso-
vanje koje kasnije, kroz rad prodaje,
implementacije i podrske, prerasta u
dugoro¢nu saradnju.

Dolazak do 1000 DMS klijenata za
mene je mnogo viSe od jednog lepog
poslovnog rezultata. Toje potvrda da smo
uspeli daizgradimo nesto Sto trziSte pre-
poznaje i Cemu veruje. Posebno miznaci
Sto znam koliko truda, ideja, razgovora i
zajednickog rada stoji iza tog broja.

Naravno, ovaj uspeh pripada celom
timu, jer nijedan marketing ne moze du-
gorocno da bude uspesan ako iza njega
ne stoje kvalitetan proizvod i ljudi koji
ispunjavaju ono Sto obec¢avamo. Alilepo
jeznatida smoimiumarketingu dalisvoj
doprinos tome da danas sve vise kom-
panija zna za Docloop, razume vrednost
platforme kao takveisvih njenih modula,
aiodlucuje da nam ukaze poverenje.

Mozda mi je najdraze od svega to §to
danas ne moramo samo mi da pricamo
onasim reSenjima. Sve viSe nasih klije-
nata to radi umesto nas. Mislim da je to
jedna od najlepsih potvrda da smo na
dobrom putu.
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Implementaci|
po meri klijenta

b+ 1
NIKOLA LAZIC |

Menadzer implementacija, Dacloop

UspesSna implementacija softvera ne
meri se samo tehnickim pustanjem
u rad, ve¢ trenutkom kada zaposleni
zaista osete olakSanje u svakodnevnom
poslovanju. Nikola Lazi¢, menadzZer
implementacija u Docloopu, istice da
Kkljuc lezi u paZljivom sluSanju procesa
Kklijenta, izbegavanju Sablona i izgradnji
trajnog poverenja kroz stru¢nu podrsku
irad saljudima.

Koji su kljucni preduslovi za
uspesnu implementaciju modula

»Moj DMS” kod klijenata?

- Za mene uspesna implementacija
pocinje time da razumemo kako klijent
radi, ane da odmah krenemo sa podesa-
vanjem sistema. Na poCetku razgovara-
mo saljudima koji ¢e ,Moj DMS” stvarno
koristiti, prolazimo kroz njihove procese
i pokusavamo da vidimo gde im posao
zapinje. Nekada se ispostavi da ono Sto
su prvobitno trazilimoZe da sereSiijed-
nostavnije. Nakon toga, vaZan je dobar
plan, kao i jasna podela odgovornosti i
redovna komunikacija. Uvek se tokom
projekta pojavi nesto Sto nismo pred-
videli, ali kada imamo dobar odnos sa
Kklijentom, takve stvari se mnogo lakSe
reSavaju. Uz to, vazno je naglasiti da nije
dovoljno da sistem tehnicki radi. Ne-
ophodno je da korisnici razumeju kako
im pomaze i da Zele da ga koriste. Tek
tada smatram da smo implementaciju
stvarno uspesno zavrsili.

Kako ste prilagodavali pristup

razli¢itim kompanijama i njihovim
poslovnim procesima?

- Nijedna kompanija ne funkcionise
potpunoisto, ¢ak nikadaje re¢ o kompa-
nijama koje posluju uistoj oblasti. Negde
postoje detaljno definisane procedure,
anegde se mnogo toga resava dogovo-
rom izmedu kolega. Zato ne dolazimo

sa gotovim Sablonom koji pokusavamo
da primenimo.

Prvenstveno nam je vazno da cujemo
Klijentaividimo kako dokumenti prolaze
kroz firmu, ko ih odobrava, gde se ¢uvaju
i sa kojim sistemima treba da budu po-
vezani. Onda zajedno traZimo nacin da
,Moj DMS” podrzi taj rad.

Nekada je dovoljna konfiguracija, ne-
kada supotrebne integracije ilidodatna
prilagodavanja. DeSava se i da tokom
razgovora klijent shvati da neke korake
moZe daizbaci. Menije vazno danakraju
dobijemo reSenje koje je prakti¢no za
ljude koji ¢e ga svakodnevno koristiti, a
ne samo da smo ispunili spisak zahteva.

U cemu vidite najveci doprinos
implementacionog tima uspehu
kompanije i dostizanju 1000 klijenata?
— Mislim da je nas najveci doprinos to
Sto smo uspeli da iskustvo iz razlic¢itih
projekata pretvorimo uboljinacin rada.
Svaki klijent donese nesto novo: druga-
Ciji proces, zahtev ili problem koji ranije
nismo imali.

Vremenom smo naucili da brze
prepoznamo Sta je vazno, bolje organi-
zujemo implementaciju i lakSe komu-
niciramo sa kolegama iz razvoja. Uz to,
posaonaseg tima ne prestaje pustanjem
sistema urealan rad. Tu su obuke, podr-
Ska korisnicima i dogovori o narednim
koracima. Mislim da klijentima mnogo
znaci kada imaju kome da se obrate i

kada znaju da éemo se potruditi da pro-
nademo resSenje.

Naravno, do 1000 Kklijenata nismo
dosli sami. To je rezultat rada viSe ti-
mova, a drago mi je Sto je nas bio vazan
deo tog puta.

Koji vam trenutak u radu sa

klijentima donosi najvece
profesionalno zadovoljstvo?

— NajviSe mi znaci trenutak kada vidim
da ono oko Cega smo se dosta trudili
zaista funkcioniSe u praksi. Na pocetku
Cesto imamo proces sa mnogo mejlova,
rucnih koraka ili ¢ekanja na odobrenja.
Kada, posle implementacije, korisnici
kaZzudaimje sadalakSe da zavrse posao,
to je za mene najbolja potvrda da smo
uradili pravu stvar.

Posebno mi je drago kada se klijent
javi sa idejom da ukljuci jos neki proces
u,MojDMS". To znaci da je stekao pove-
renje u sistemiunas.

A posto vodim tim, zadovoljstvo mi
je i kada vidim napredak kolega. Neko
ko je ranije trazio pomo¢ u vezi sa slo-
Zenijim zahtevom danas samostalno
vodi razgovore sa klijentima i reSava te
isteizazove. Ta kombinacija zadovoljnih
korisnika irazvoja ljudiu timu mozda mi
jeinajlepsideo posla. =
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Suma

Emilija Zaevska i Monika Milinkovi¢ Kosti¢

otkrivaju kako pobeci od automatizovane
prosecnosti i zasto ljudska ideja nema cenu

Poslednjih nekoliko godina, pod nale-
tomvestacke inteligencije, marketinska
i komunikacijska industrija nasla se
usred najveceg eksperimenta u svojoj
istoriji. Alati koji generisu tekstove, vi-
zuale i kompleksne kodove u sekundi
stvorili su iluziju daje kreativni proces
konaéno demistifikovan, ubrzan i -
pojeftinjen. Medutim, iza kulisa opste
fascinacije brzinom, na trzistu se tiho
dogodio drugaciji fenomen. Digitalni
prostor preplavljen je morembezlicnih
objava, ustogljenih porukaivizuala koji
lice jedni na druge. Umesto da donese
revolucijuuidejama, masovno nagomi-
lavanje sadrzaja samo je pojacalo Sum
ukom publika viSe nikome ne veruje.
Pitanje sa kojim se danas suocavaju
odbori kompanija, direktori i vlasnici
biznisa viSe nije kako uStedeti vreme
pomocu vestacke inteligencije, ve¢ kako
u eri ,sinteticke prosecnosti” sacuvati
ono Sto se novcem i algoritmima ne

moze kupiti - autenti¢nost, poverenje
i strateski uvid.

Otome kako seteza o ,besplatnojkre-
ativnosti” lomi u praksi, kako se menja
tradicionalni agencijski model i gde leZi
granica izmedu masinskog izvodenja i
ljudske odgovornosti, za magazin BIZLife
govore sagovornice izvodece regionalne
agencije za integrisane komunikacije
Represent Communications: Emilija Za-
evska, Business Development Director,
i Monika Milinkovi¢ Kosti¢, Operati-
ons Director.

MASKA PROSECNOSTI | LEKCIJA
PRE PRVOG PROMPTA

Jedna od najces¢ih zabluda u vezisa ge-
nerativnom tehnologijom jeste daje ona
sama po sebi stvorila krizu originalnosti
na trzistu. Suceljavanje sa Cinjenicama
pokazuje da su Sabloni i prevazidene
forme u komunikaciji postojali i mnogo

pre naprednih softvera. Tehnologija je,
zapravo, samo podigla ogledaloiucinila
postojecu monotoniju daleko vidljivijom.

Kada svako na trzistu dobije pristup
identi¢nim alatima, sam alat prestaje
da bude konkurentska prednost. U tom
trenutku, klatno se naglo vra¢a na teren
sustinskog brendinga i jasnog pogle-
danasvet.

,Mislim da Al nije stvorio problem
Kako postaje dostupan svima, tehno-
logija prestaje da bude konkurentska
prednost, a na vrednosti dobijaju jasan
identitet, doslednost i prepoznatljiv
pogled na svet’, istice Emilija Zaevska.

Ona naglasava da se diferencijacija
nikada nije gradila na tehnoloskim re-
sursima, navodeci primere brendova
koji gaje duboku emotivnu vezu sa svo-
jom publikom:

,Al moZe da imitira ton, ali ne moze
da izmisli razlog zbog kojeg ljudi ose-

Foto: Vladimir NeSovi¢, Procopiopi / Unsplash
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¢aju povezanost sa brendom. Taj razlog
nastaje mnogo pre prvog prompta. Ako
brend neznakoje, Al ée tu prazninu vrlo
efikasno popuniti prose¢noscu. Ako zna,
Almoze damu pomogne da tajidentitet
izrazi brze i doslednije.”

Upravo u toj tacki nastaje osnovni
procep u savremenom marketingu. Agil-
nost u izbacivanju sadrZaja bez jasne
strategije ne donosi prepoznatljivost,
veé samo ubrzava odlazak u anonimnost.

STA ZAPRAVO KUPUJEMO
KADA STEDIMO VREME?

Povratak osnovama narocito je uocljivu
odnosimaizmedu kompanijaiagencija.
Pritisak klijenata, koji u eri automati-
zacije opravdano postavljaju pitanje o
strukturi troskova i brzini realizacije
kampanja, primorao je komunikacij-
sku industriju da redefiniSe sopstvenu
ulogu. Pitanje ,Zasto ovo toliko kosta
ako ChatGPT ili Midjourney to izbace za

par sekundi?” postalo je lakmus papir za
razdvajanje pukog izvrsenja od stvarne
poslovne vrednosti.

Objasnjavajuéi kako se agencijskirad
brani pred zamkom obezvredivanja, Mo-
nika Milinkovi¢ Kosti¢ ukazuje na to da
je klju¢no pitanje Sta uopste radimo sa
vremenom koje nam tehnologija vraca.

,Najzanimljivije pitanje koje nam je Al
otvorio jeste Sta éemo uraditi sa vreme-
nom koje namvraca. U agencijskom po-

slu, ukom godinama Zongliramo izmedu
rokova i toga da ostavimo viSe prostora
za razmisljanje i strateska pitanja, to je
ozbiljna prilika’, objasnjava ona.
Razlikaizmedu alataiagencije nijeu
brziniispisivanjarecenice, ve¢ urazume-
vanju kontekstaipsihologije potrosaca,
kao i u Siroj drustvenoj odgovornosti.
,Pitanje zasto nesto koSta ako alat
moZe da ga proizvede za nekoliko se-
kundi trazi dajasnije objasnimo vrednost
nasegrada. Almenja vreme potrebnoza

EMILIJA ZAEVSKA

realizaciju, dok kvalitet reSenja zavisi od
razumevanja poslovnog izazova i proce-
ne kako e ono zaziveti medu ljudima.
Iskustvo se vidi u tome da prepozna-
mo Sta nedostaje u brifu, predvidimo
osetljivu reakciju ili predlozimo pravac
koji klijent jos nije razmatrao. ReCenica
moZe biti jezi¢ki besprekorna, a da kod
zaposlenih izazove nesigurnost ili kod
korisnika stvori ocekivanje koje kom-
panija ne moze da ispuni. Nas posao
podrazumeva da predvidimo i takve
posledice”, izricita je Monika.

Prava vrednost savetovanja danas se
ne meri satima provedenim za tastatu-
rom, ve¢ sposobnoscu da se preduhitri
reputacioni rizik i formuliSe poruka
koja kod ljudi stvara stvarni odjek, a ne
trenutni klik.

|ZMEDU , DIGITALNIH DVOINIKA™
| SUROVE ISKRENOSTI

U operativnom radu, uspesne agencije
ne vode rat protiv tehnologije, niti je
slepo uzdizu na pijedestal. U Represent
Communicationsu Al sluzi kao napredni
analiticki i simulacioni poligon koji dra-
sticno smanjuje prostor za nagadanja.
Koris¢enjem naprednih modela, poput
,digitalnih dvojnika” (Digital Twins),
timovi uce da simuliraju reakcije najra-
zli¢itijih grupa i testiraju komunikacione
hipoteze pre nego $to kampanja uopste
ugleda svetlost dana.

Ipak, kako naglasava Emilija Zaev-
ska, tehnologija se koristi striktno tamo
gde joj je mesto — u domenu analitike,
istrazivanja i identifikacije obrazaca,
dok stratesko kormilo ostaje ¢vrsto u
ljudskim rukama.

LAl ne treba da zameni stratesku di-
skusiju, kreativnu debatu, razumevanje
konteksta ili procenu reputacionog rizi-
ka. Njegova uloga je da smanji prostor za
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pretpostavke i poboljSa odluke,
anedaih donosiumestonas’,
navodi Emilija.

Govoreci o mitologizaciji
kreativnosti, ona razbija za-
bludu o tome kako su velike
ideje nastajale u proslosti, ob-
jasnjavajuéi da je iza svakog
uspeha uvek stajala ozbiljna
analiticka masinerija. Al je
taj proces samo ubrzao, ali je ujedno i
zauvek promenio cenovnik na trzistu.

,Ugrozio je cenu prosecne egzekuci-
je. Kada svako mozZe da dobije pristojan
tekst ili vizual, vrednost se vra¢a tamo
gdeje oduvek trebalo da bude: na kvalitet
uvida, originalnost i hrabrost da se iza-
bere manje ocigledan pravac. Prosek ¢e
bitibrZiijeftiniji nego ikada. Originalnost
nece”,jasna je Zaevska.

Ta potreba za hrabros¢u i originalno-
S¢u direktno se sudara sa savremenim
potrosacem. Publika, zasi¢ena agresiv-
nim i automatizovanim marketingom,
razvila je visok imunitet na ustogljene
poruke. U dobuvestackog sadrZaja, trazi
se stvarna, sirova iskrenost.

,Uvek treba teziti autenticnosti. Ljudi
ne ocekuju da svaki brend bude nefor-

malan, duhovit ili namerno
nesavrsen. Ocekuju da pre-
poznaju stvaran sadrZaj iza
poruke i da im se neko obrati
sarazumevanjem. Nekadajeto
iskustvo zaposlenogispricano
njegovimrecima, nekadajasno
objasnjenje sloZene poslovne
odluke, anekada pravovremen
odgovor na nezgodno pitanje.
Nas posao je da pomognemo kompa-
nijama da tu vezu sac¢uvaju’, objasnjava
Monika Milinkovi¢ Kostié.

STA OSTAJE COVEKU?

Gledajuéi nekoliko godina unapred,
izvesno je da ¢e se partnerstvo izmedu
agencija i kompanija kretati ka znatno
vecoj integraciji. Pobedivace oni sistemi
koji automatizaciju nisu iskoristili da
prosto saseku troskove, ve¢ da oslobode
vreme za strateSko delovanje, vodenje
reputacije i gradenje ljudskih odnosa.
Ono sto podaciianalitika nikada nece
modi da izmere jeste tona neizrecenog
znacenja koje nosiljudska komunikacija.
,Sposobnost da poveZemo ono S$to
ljudi govore sa onim §to zaista misle i

MONIKA MILINKOVIC KOSTIC

osecaju - to nijedan algoritam ne moze
da kopira’, zaklju€uje Emilija Zaevska.
,Podaci sami ne daju znacenje. Dvoje
ljudi moZe da pogleda istiizvestajidode
do potpuno razlicitih ideja. Covek ipak
odlucuje koji je signal vazan, koja je ten-
zija stvarna i koju ideju vredi braniti.”

Na kraju ove transformacije, racunica
je poprili¢no ¢ista. Tehnologija je preuze-
larutinu, ubrzala produkcijuioslobodila
vreme. Medutim, jedina moneta kojau
komunikacijama nikada nece izgubiti
vrednost jeste poverenje preneseno iz
meduljudskih odnosa.

Cilj savremenog marketinga zato
nije da pobedi masinu u brzini, ve¢ da
je nadmasiurazumevanju coveka. Onog
trenutka kada deo vremena koji nam Al
vraca uloZimo u pazljivije sluSanje part-
neraikorisnika - tehnologija prestaje da
bude pretnjaipostaje ono stoje oduvek
itrebalo da bude: pametan saveznik na
putu ka boljoj i zrelijoj komunikaciji.

PiSe: Jovan Kragovic,
Urednik magazina BIZLife
Foto: Zoran Rasic / BlZLife
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»Dobraideja nije samo ona koju
¢eljudi zapamtiti, ve¢ ona koja
¢e ih pokrenutidaisamiurade
nesto dobro”, istice Milica DoSen
iz kompanije Premium Pet

Sve je veci broj kompanija koje dru-
Stvenu odgovornost ukljucuju u svoje
poslovanje, ali retki su brendovi kod
kojih je ta misija utkana u same teme-
lje poslovanja od prvog dana. Primere
dobre prakse danas ne ¢ine samo finan-
sijske donacije, ve¢ sistemska resenja
- spajanje savremenih tehnologija,
omnikanalni pristup i iskrene Zelje da
se napravi stvarna razlika u zajednici.

O tome kako digitalna transformacija
moze sluZiti humanim ciljevima, kako
mobilisati zajednicu kroz jednostavne
alate i zasto odrziv poslovni rast nije
mogu¢ bez autenti¢nih vrednosti, za
magazin BIZLife govori Milica DoSen,
marketin§ka menadZerka kompanije
Premium Pet.

Premium Pet kroz razlicite inicijative
pruZa podrSku napustenim Zivotinjama

i udruZenjima koja brinu o njima.

Kako ste prepoznali potrebu za

ovakvim angazmanom i na koji nacin

su iskustva iz saradnje sa udruZenjima
oblikovala vase aktivnosti?

— Premium Petje nastaoizideje timaljudi
koje pre svega povezuje ljubav prema
Zivotinjama. Ta emocija je od pocetka
bila temelj naSeg brenda, pa briga o Zi-
votinjama bez doma za nas nije deo mar-

Foto: Milica Dosen
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ketinske strategije, ve¢ prirodan %
nastavak onoga u Sta verujemo i
Sto svakodnevno radimo.

Kroz saradnju sa udruZenjima
bolje smo razumeliizazove sa ko-
jima se suocavaju. Njihove potrebe
su svakodnevne, a resursi ¢esto
ograniceni. Zato nam je vazno da
pomo¢ ne bude samo povremena,
ve¢ kontinuirana i usmerena na
ono Sto im je zaista potrebno.

Upravo iz takvog odnosa ra-
zvijale su se i naSe inicijative,
od doniranja hrane i proizvoda,
preko onlajn donacija, do platfor-
me UDOMI. Svaki naredni korak
bio je nacin da podrsku u¢inimo
dostupnijom, a svoj doprinos
konkretnijim.

Kampanja ,,Dobro se dobrim vraca”
okuplja kupce oko zajednickog

cilja - pomoci Zivotinjama bez doma.
Sta ste kroz dosadasnje realizacije
kampanje naucili o motivaciji ljudi

da se ukljuce i koji su vam rezultati
pokazali da ovakav pristup ima smisla?
— Najvaznije Sto smo naucilijeste daljudi
Zeledapomognu, ali daje Cesto presudno
tokolikoimje jednostavno da tu nameru
pretvore u konkretno delo.

Kampanju ,Dobro se dobrim vra-
¢a” osmislili smo tako da svako moze
da ucestvuje. Kupac bira proizvod koji
Zeli da donira, ostavlja ga u korpi za
donacije, a mi organizujemo da pomoc¢
stigne do udruZenja. Popust je dodatni
podsticaj, ali prava vrednost je u tome
Sto pojedinacni doprinos postaje deo
zajednickog rezultata. Kada ljudi vide
kome je pomo¢ namenjena i kako mogu
daucestvuju, odluka da se ukljuce posta-
je jednostavnija.

U apriluje prikupljeno 4,7 tona dona-
cija, au oktobarskoj akciji 5,3
tone. Ovi podaci potvrduju

jednostavan zakljucak: kada
- ljudima omogucite lak nacin
da urade nesto dobro, mali
doprinosi zajedno mogu da
naprave veliku razliku.

Uvodenjem mogucnosti
onlajn doniranja Premium
Pet je gradanima ponudio
jos jedan nacin da pomognu
napustenim Zivotinjama.
Kako je nastala ova

ideja i koliko je vazno da
humanitarne inicijative
budu jednostavne,
dostupne i prilagodene
navikama ljudi?

- Useptembru smo lansira-
li novi sajt Premium Pet, sa
ciljem da kupcima pruzimo
jednostavnije, povezano
iskustvo kupovine kroz sve
nase kanale. Medutim, od
pocetka smo Zeleli da novi
sajt bude viSe od jos jednog
prodajnog kanala. Jedna od
vaznih funkcionalnosti koju

smo planirali bila je upravo moguénost
onlajn doniranja, jerje briga o Zivotinja-
ma bez doma deo DNK naseg brenda.
Kupci sada mogu da odaberu pro-
izvode koje zele da doniraju, izaberu
udruzenje kojem je pomo¢ namenjena,
a Premium Pet preuzima troSkove do-
stave. Tako smo podrsku, koja je do sada
bila vezana za naSe prodavnice, u¢inili
dostupnom bez obzira nalokaciju kupca.
Zanas omnikanalni pristup ne znaci
samo povezivanje prodajnih kanala, ve¢
idosledno prenosenje vrednosti brenda
kroz svaku tacku kontakta sa kupcem.

PRAVI DOPRINOS NIJE
SAMO U REZULTATIMA
POJEDINACNE KAMPANIE,
VEC U PROMENAMA
KOJE OSTAJU | PODSTICU
DRUGE DA SE UKLIUCE

Pokretanjem platforme UDOMI, podrsku
Zivotinjama bez doma prosirili ste i na
povezivanje napustenih pasa i macaka
sa potencijalnim udomiteljima. Na

koju ste potrebu Zeleli da odgovorite
ovom inicijativom i kakvu ulogu
digitalna platforma moZe daimau
podsticanju odgovornog udomljavanja?
- Kako smo S$irili nasu maloprodajnu
mrezu i razvijali komunikaciju sa za-
jednicom putem Instagrama, sve jasnije
smo prepoznavali potrebu za jednim
mestom koje bi povezalo ljude koji Zele
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da udome zivotinju sa onima koji im
traZze dom.

Ideju o takvoj platformi imali smo
ve¢ dugo, a razvoj novog sajta bio je
prava prilika da je konacno realizuje-
mo. Zeleli smo da napravimo centralno
mesto koje okuplja ljubitelje zZivotinja,
udruZenjaipojedince, gde svako moze
jednostavno da objavi oglas, pronade
psa ili macku za udomljavanje i stu-
pi u direktan kontakt sa onima koji o
njima brinu.

UDOMI je tako nastao kao prirodan
nastavak svega Sto ve¢ radimo. Za nas
to nije samo jo$ jedna funkcionalnost
sajta, ve¢ nacin da svoju zajednicu uje-
dinimo u zajednickoj misiji - da Sto viSe
Zivotinja ima svoj siguran dom.

Kako Premium Pet prati rezultate
svojih aktivnosti i na osnovu
Cega procenjujete njihov stvarni
doprinos Zivotinjama i zajednici?
- Rezultati nasih aktivnosti vrlo su kon-
kretni i vidljivi. Ve¢ Sest godina konti-
nuirano radimo na podizanju svesti o
odgovornom vlasnistvu i udomljavanju
Zivotinja. Za to vreme organizovali smo
vise od 60 dogadaja koji su ukljuciva-
li udomljavanje, a dva puta godiSnje
realizujemo velike akcije prikupljanja
donacija za Zivotinje bez doma.
Ponosni smo na rezultate koje smo
ostvarili, ali moZda jo$ viSe na ¢injenicu
da danas vidimo znatno Sire intereso-
vanje za teme kojima smo godinama

Zamene je to mozda i najvazniji po-
kazateljuspeha. Pravi doprinos nije samo
u rezultatima pojedinaéne kampanje,
vec u promenama koje ostaju i podsticu
druge da se ukljuce.

Kako u Premium Petu osmisljavate
komunikaciju o ovakvim inicijativama,
odakle dolaze kreativne ideje i

kako birate ton i poruke kojima

Cete se obratiti publici?

- Imala sam sre¢u da se zaposlim u kom-
paniji u kojoj sam mogla da nastavim
da se vodim istom emocijom kao kada
sam bila devojcCica i sa drugaricama od
dZeparca kupovala hranu za napustene
pse u parkicu ispred zgrade. Ta iskrena
ljubav prema zivotinjama upravo je ono
iz Cega je nastao i Premium Pet, pa se
mojeli¢ne vrednosti prirodno poklapaju
savrednostima brenda.

Mislim da upravo iz te emocije nastaju
inase najbolje ideje. Pokrece nas zelja da
svakog dana uradimo nesto dobro, a kroz
rad, nova iskustvaiodnos sa zajednicom
teideje stalnorazvijamoiunapredujemo.
ZatonaSe inicijative ne posmatramo kao
pojedinacne kampanje, ve¢ kao prirodan
nastavak onoga u Sta verujemo.

Kreativno reSenje dolazi tek nakraju,
kada znamo Sta Zelimo da postignemo.
U komunikaciji Zelimo da podstaknemo
empatiju i pokaZemo ljudima koliko je
jednostavno da se ukljuce. Dobra ide-
ja za mene nije
samo ona koju ¢e

Kako publika reaguje na vase inicijative
i na koji nacin ta iskustva uticu na
planiranje narednih kampanja i dalji
razvoj komunikacije sa zajednicom?
— Reakcije nase zajednice za nas su
mnogo vise od potvrde uspesSnosti
pojedina¢nih kampanja. One su vaZan
pokazatelj koliko dobro razumemo po-
trebe i oekivanja kupaca. Sest godina
kontinuiteta, konkretni rezultati i sve
vece interesovanje za nase inicijative
potvrduju nam da smo izgradili odnos
koji prevazilazi klasi¢nu komunikaciju
izmedu brenda i kupca.

Upravo taj odnos oblikuje i pravac

POSLOVNI REZULTATI
POKAZUJU KOLIKO
USPESNO RASTEMO, A
NACIN NA K0JI TAJ RAST
KORISTIMO POKAZUJE
KAKAV BREND GRADIMO

posveceni. Verujemo da smo svojim ljudizapamtiti,ve¢
kontinuitetom doprineli pokretanju ona koja ¢e ih po-
zajedniceidragonamijeStosveviSeljudi krenuti da i sami
prepoznaje vaznost ovakvih inicijativa. uradeneSto dobro.

naseg daljeg razvoja. Lansiranjem novog
sajtau septembru napravili smo znaca-
jan iskorak u unapredenju korisnickog
iskustvaipovezivanju prodajnih kanala,
ali smoistovremeno kroz onlajn donacije
i platformu UDOMI otvorili nove mo-
guénosti za ukljucivanje zajednice. Za
nas digitalna transformacija nije samo
pitanje efikasnosti i dostupnosti, ve¢ i
prilika da vrednosti brenda prenesemo
u konkretno korisnicko iskustvo.

Verujem da se dugoroc¢na snaga
brenda ogleda u sposobnosti da poslov-
ni rast, potrebe kupaca i odgovornost
prema zajednici razvija kao medusobno
povezane prioritete. U Premium Petu
nastavljamo da investiramo u razvoj
poslovanja, nove tehnologije i kvalitet
korisnickog iskustva, ali uz jasnu svest
o vrednostima na kojima smo nastali.

Poslovni rezultati pokazuju koliko
uspesno rastemo, a nacin na koji taj
rast koristimo pokazuje kakav brend
gradimo. =




HOTEL

ZLATIBOR

U BOJAMA
JESENI

Jesen na Zlatiboru budi posebne emocije. Sve ono sto Dok deca uzivaju u diskoteci ili bioskopu, roditelji ¢e moci
prirodu jedne od najposecenijih planina u regionu cini da se posvete sebi, boraveci u raskoSnom Magnesium
jedinstvenom, dobija najlepse boje, a prepoznatljivisadrzaiji Wellness & Spa centru, koji ¢e im biti na raspolaganju sve
i aktivhosti u hotelu Zlatibor, garantuju nezaboravan do ponodi.

odmor za celu porodicu.

Ove jeseni, najmlade goste ocekuju posebna
iznenadenja. Celodnevni boravak u prirodi, tokom koga ce
svoju radoznalost i kreativnost moci da pokazu istrazujuci
Zlatibor, upotpunice zajednicki rucak za decu.

Osim prilike da se nadu u ulozi malih izvidaca, po
povratku u hotel ocekuju ih bioskopske projekcije, disko
veceri, interaktivne radionice i animacije.

Vise informacija o jesenjoj ponudi mozete pronaci na sajtu:
hotelzlatibor.rs
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Kako PepsiCo Siri izbor za potrosace
kroz nove ukuse, prilike konzumacije

irelevantne saradnje

Kako poznati brendovi odgovaraju na
preferencije potroSacaipronalaze nove
prilike za rast? PepsiCo Siri ulogu svojih
brendovaizvan tradicionalnih prilika za
grickanje kroz saradnju brenda Chipsy
salancemrestorana Burger House Bros.
iponudu Doritos Loaded urestoranima
KFC. O razvoju ovih inovacija, odnosu
globalnih ideja i lokalnih navika, kao i
o pokazateljima dugoroc¢nog uspeha,
za magazin BIZLife govori Sanja Busic,
direktorka marketinga u kompani-
ji PepsiCo.

Koje promene u ukusima i navikama
potrosaca otvaraju najvece prilike

za razvoj vasih brendova?

— Najvecu priliku vidim u spoju pozna-
tog i novog. Potrosaci zele ukuse koje
prepoznaju, ali predstavljene na nov,

uzbudljiv nacin, kroz lokalne ukuse,
globalne inspiracije ili neocekivane
kombinacije slatkog, slanog i kisel-
kastog. Ukus ostaje veoma vazan, dok
potroSaciistovremeno traze veéiizbor
koji odgovara razli¢itim preferenci-
jama, interesovanjima i prilikama za
konzumaciju. Vidimo interesovanje za
otkrivanje novih ukusa i intenzivnija
senzorna iskustva, $to otvara prostor
za dalje istraZivanje razlicitih profila
ukusa. Zato bih izdvojila pikantne,
kiselkaste i fermentisane ukuse kao
prostor koji vredi pratiti.

Menja se i kontekst konzumacije,
kaoinacin na koji potro$aci organi-
zuju obroke, grickanje i zajednicke
trenutke. Od grickalica ocekuju is-
kustvo koje donosi radost, opustanje
ili povezivanje sa drugima, aliivecu

Foto: Nebojsa Babi¢
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transparentnost sastojaka i Siri izbor
koji odgovara njihovim preferencijama.

Istovremeno, granica izmedu gric-
kalice i obroka postaje sve manje izra-
Zena. Potrosaci traze prakticna i dovolj-
no zasitna resenja koja se uklapaju u
razlicite prilike za obrok i konzumaciju
tokom dana. Upravo tu prepoznajemo
prostor za inovacije u proizvodima i
pakovanjima, ali i za saradnje koje
nase brendove uvode u nove prilike
za konzumaciju.

Kako su nastali Chipsy Cheeseburger

i Doritos Loaded i $ta je bilo
najzahtevnije u njihovoj realizaciji?

— Polazna tacka bile su promene u po-
nasanju i preferencijama potrosaca,
kaoinjihovo interesovanje za prakti¢na
reSenja koja nude novi doZivljaj hrane.

Chipsy Cheeseburger je inovacija u
segmentu mesnih ukusa, nastala kroz
saradnju salokalnim lancem restorana
Burger House Bros., specijalizovanim
za burgere. Pored novog ukusa Cipsa,
potrosacima smo ponudilii moguénost
dauzivaju u promotivnim aktivnostima
iurestoranuipodele obrok sa dragom
osobom. Time smo povezali prepozna-
tljivbrend saiskustvom koje prevazilazi
samo grickanje.

Doritos Loaded u restoranima KFC
uvodi Doritos u novu priliku konzumaci-
je, spajajudi prepoznatljivukusiteksturu
Doritosa sa proizvodima KFC-aisvezim
sastojcima. Saradnja dva velika globalna
brenda donosi kombinaciju ukusa i tek-
stura koja stvara novo iskustvo.

Prisustvo u poznatim lancima resto-
rana u Srbiji za nasje predstavljalo novu
priliku da proverimo kako ¢e potrosaci
prihvatiti brend u drugacijem kontekstu
konzumacije. Ovakve saradnje otvaraju
nove prilike za konzumaciju i daju nam
prostor da brendove uéinimo relevant-
nim u novim kanalima.

Sta je presudno pri izboru saradnika i
kako definiSete doprinos svake strane?
— Burger House Bros. i KFC predstavljaju
relevantne kanale za potroSace kojima
se obracaju i brendovi Chipsy i Doritos.
Podjednako subitnirelevantnost kanala
prodaje i komunikacije, kaoito da pro-
izvodi prirodno idu jedni uz druge. Na
kraju, najvazniji je sveukupan doZivljaj
koji nudimo potrosacu i nacin na koji se
on uklapa u njegov svakodnevni Zivot.
Vazno je da obe strane aktivno do-
prinesu saradnji i dele njene benefite.

Taj doprinos moze imati razli¢ite oblike:
od samog proizvoda, preko sopstvenih
kanala komunikacije i izlaganja na
prodajnom mestu, do komunikacije na
pakovanju. Klju¢noje da se ovi elementi
medusobno dopunjuju i podrze zajed-
nicku ideju.
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Kako procenjujete sta iz
globalnog koncepta treba
zadrZati, a Sta prilagoditi
lokalnim navikama?
— TrziSta za koja sam zadu-
Zena prostiru se od Baltickog
do Mediteranskog mora, paje
razumevanje lokalnih navika
veoma vazno. Zato slusamo
lokalne potrosace i pratimo njihove
navike i preferencije kroz saradnju sa
timovima koji svakodnevno rade sa
nasim kupcima i potrosaéima.
Evropski potrosaci dele mnoge navi-
keiocekivanja, ali postoje specifi¢nosti
koje mogu biti presudne za relevantnost
brenda. Na primer, isti globalni koncept
moze imati drugaciji izraz u zavisnosti
od sporta, kulturnog trenutka ili navi-
ka posebno relevantnih na konkret-
nom trzistu.

NOVA IDEJA POSTAJE
INVESTICIONI PRIORITET

KADA OCEKIVANI

BENEFITI OPRAVDAVAJU
UKUPNO ULAGANIE

Globalni pristup daje nam Sirinu
i ranije razumevanje trendova, dok
lokalni timovi pomazu da te uvide
preto¢imo u ideje bliske potrosacima.
Lokalna kulturna relevantnost posebno
je vazna jer globalne uvide pretvara u
ideje bliske potrosac¢ima na konkret-
nom trzistu.

Kako procenjujete da li inovacija
ima potencijal da dugorocno
doprinese rastu poslovanja?
- Pocetno interesovanje vidimo kroz
dinamiku prodaje novog proizvoda,
narocito kada je ona bliska dinamici
nasih postojeéih klju¢nih proizvoda.
Vazno je i da sagledamo da li inovacija
doprinosirazvoju kategorije i dopire do
novih potrosaca. Novi prodajni kanali
donose dodatnu prodaju, ali i mogué-
nost da dodemo do ljudi do kojih ranije
nismo dopirali.
Kreativnostiinteresovanje samipo
sebi nisu dovoljni. Inovacija treba da
donese poslovni rezultat i doprinese
razvoju brendaikategorije. Zatoje vazno
da pocetnu reakciju posmatramo za-
jedno sanjenim doprinosom rastu po-
slovanja, a ne kao jedini dokaz uspeha.

Gde vidite sledeci prostor za

razvoj brendova? Kada nova ideja
postaje investicioni prioritet?

- Kljucno je stalno pracenje trzisnih
promena, a zatim brzo reagovanje. Kada
razvijamo jake, poznate brendove, vazno
je da istrazujemo i prilike konzumaci-
je izvan onih tradicionalnih
okvira. Inovacije zato po-
smatramo Sire: kroz ukuse,
formate pakovanja, gramaze,
kanale prodaje i saradnje sa
relevantnim brendovima,
kompanijamaiinstitucijama.

Nova ideja postaje investi-
cioni prioritet kada o¢ekivani
benefiti opravdavaju ukupno
ulaganje. Istovremeno, uzi-
mamo u obzirinjen strateskiznacaj - da
li otvara novi kanal prodaje ili komuni-
kacijeidalinam omogucava da dodemo
do novih potrosaca.

Za dugorocan razvoj brendova va-
Zno je da dobro razumemo promene
u ponasanju potrosaca, brzo u¢imo i
donosimo odluke na osnovurelevantnih
uvida.Jednako suvazniljudiitimovi koji
te uvide pretvaraju u relevantne ideje i
nova iskustva za potrosace. m
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Karakiepse
ne kupuje,
ali se dobar
brend gradi

Kako je Good Willy
spojio humor, vestacku
inteligenciju i biznis

Na prvi pogled, ¢arape nisu proizvod
iza kog biste ocekivali veliku pricu.
Ipak, Good Willy je pokazao da uz malo
boje, dosta humora i jasnu ideju cak i
najobicniji komad garderobe moZze da
postane osnova prepoznatljivogbrenda.
Aondajeupricuuslaibaka. Nebiloka-
kva, ve¢ ona nastalauz pomoc vestacke
inteligencije, koja je publici pokazalada
tehnologijaiemocijene morajudabudu
na suprotnim stranama. O tome kako
se gradi brend sa karakterom, zasto
viralnost nije isto Stoiuspehi Sta kup-
ce zaista zadrZava, Ivo Modié, osniva¢
brenda, govori za magazin BIZLife.

Kako je nastala ideja za Good Willy

i u kom trenutku ste shvatili da od
proizvoda poput carapa mozete da
izgradite brend sa mnogo Sirom priom

i prepoznatljivim identitetom?

— Good Willy je nastao iz licne potre-
be. Carape sam uvek doZivljavao kao
zanimljiv modni detalj, a teSko sam
pronalazio dizajn i boje koje bih Zeleo
da nosim. Potpuno crna kombinacija
uznarandzaste ¢arape odjednom dobije
drugaciji karakter. Mali detalj koji mnogo
govori o osobi koja ga je izabrala. Tu sam
prepoznao prostor za brend - da kroz
nesto svakodnevno ljudima ponudimo
slobodu da pokazu ko su. Ne mora svako
izrazavanje licnosti da bude glasno. Po-
nekadje dovoljno ono Sto se vidi tek kada
sednete i podigne se nogavica. Carape
su bile pocetak, a prica je rasla iz Zelje
da Good Willyima svoj glas, humori stav.

Na trZiStu se brendovi svakodnevno
bore za paznju, a Good Willy se izdvaja
humorom, ironijom i neposrednom
komunikacijom. Kako ste razvijali taj
ton i koliko je vazno da brend ima
licnost, a ne samo kvalitetan proizvod?
— Taj ton je blizak mom senzibilitetu.
Oduvek smo zeleli da prkosimo proseku,
kaZemo ono Sto mislimo i ne shvatamo
sebe previse ozbiljno. Licnost brenda
se vidi u doslednosti. Lako je jednom
napisati duhovitu objavu. Vaznije je da
ljudi prepoznaju vas glas i u kampanji i
u odgovoru na poruku. Kvalitetan pro-
izvod je osnova, ali ljudi Zele i da osete
kome poklanjaju poverenje. Voleo bih
da Good Willy mogu da opiSu gotovo kao
osobuidau svetu koji gradimo pronadu
nesto svoje.

Foto: Privatna arhiva




LICNOS TBR NDA SE

Zl/DIU EDNOSTI

Vas slogan , Karakter se ne kupuje”
sugerise da ne prodajete samo odecu,
vec i odredeni stav prema Zivotu. Koliko
je u savremenom marketingu vaznije
prodavati emociju, iskustvo i osecaj
pripadnosti nego sam proizvod?

— U tom sloganu postoji iskrenost koja
mi je vazna, a to je da nijedan komad
odece ne moZe da vam podari karakter.
Njega gradite kroz odluke, odnose i nacin
na koji Zivite. Ono $to nosite moze da ga
izrazi. Emocija u marketingu ima smisla
kada se oslanja na dobar proizvodistvar-
nu paznju prema kupcu. Sto tehnologija
zauzima viSe prostora u nasim Zivoti-
ma, verujem da viSe cenimo trenutke u

| BIZLife

kojima se ose¢amo videno i shvaéeno.
Svi zelimo negde da pripadamo, alii da
sacuvamo sebe. Voleo bih da Good Willy
okupljaljude koji dele odredeni duh, bez
potrebe da se uklapaju u isti kalup.

Posebnu paznju privlaci vas Al serijal

sa bakom. Kako je nastala ideja za ovu
kampanju i $ta vam je ona pokazala

o potencijalu vestacke inteligencije i
dobrog storitelinga u marketingu?

- Ideja je krenula od ¢arapa kao goto-
vo neizostavnog bakinog poklona. Kao
dete, mozda im se ne obradujete koliko
igracki, ali kasnije razumete neznost
tog gesta. Neko je mislio na vas i Zeleo
da vam bude toplo. Za mene pric¢a ima
i liénu dimenziju. Jednu baku nisam
stigaonidaupoznam, a sadrugom sam
imao malo vremena. Neke odnose pam-
timo po zajednickim trenucima, a neke

i po Zelji da ih je bilo vise. Nasa baka
spaja briznost, mudrost i tvrdoglavost
ljudi koji su mnogo prosli, a nisu izgu-
bili duh. Inspiraciju crpemo iz dirljivih
i komic¢nih Zivotnih situacija. Al nam
omogucava da te price realizujemo bez
ogromnih produkcijskih budzeta, ali
njihova vrednost i dalje zavisi od ideje
i razumevanja ljudi. Reakcije publike
pokazale sunam da Al ne mora da bude
prepreka povezivanju. Tehnologija je
nova, ali potreba za toplinom, humorom
i blisko$¢u odavno je unama.

Da li planirate da lik Al bake i ubuduce
bude vaZan deo vizuelnog identiteta i
komunikacije brenda i koliko prostora
vidite za dalji razvoj Al sadrzaja u
svojim marketinskim kampanjama?

- Baka e ostatijedan od najvaznijih liko-
va unasoj komunikaciji. Oko nje postoji
svet koji publika prepoznaje i Zelimo da
ga paZzljivo razvijamo. Razmisljamo i o
igranom serijalu sa glumcima, ali jos
ne bih otkrivao sve planove. Prostora za
Al sadrzaj ima mnogo. Ipak, vaznije od
kori$¢enja svake nove moguénostijeste
dasledeéa epizodaima razlog da postoji.
Publika nam je poklonila paznju i pove-
renje, a to zasluZuje viSe od ponavljanja
uspesne formule.

Kroz limitirane kolekcije i saradnje,
poput one sa Global Reporterom,
gradite dodatnu vrednost oko

svojih proizvoda. Po kojim
kriterijumima birate saradnike

i koliko ovakva partnerstva

doprinose jacanju identiteta

brenda i osvajanju nove publike?

— Trazimo ljude koji su Good Willy u
stvarnom Zivotu. One uz koje nas pro-
izvod deluje kao prirodan izbor i koji
mogu da unesu nesto svoje u pricu.
Vidljivost jeste vazna, ali publika ose-
¢a kada neko zaista uZiva u onome Sto
predstavlja. Zelimo da saradnja done-
se ideju zbog koje je vredelo napraviti
zajednicki proizvod. Tako upoznajemo
novu publiku i otkrivamo jo$ jednu
stranu brenda.

Marketing se brzo menja, a publika
postaje sve zahtevnija i otpornija na
klasicne reklamne poruke. Sta ce u
narednim godinama praviti razliku
izmedu brendova koji samo privlace
paznju i onih koji uspevaju da izgrade
dugorocan odnos sa kupcima?

— PaZnja je kratkog daha. Mnogo je za-
htevnije zasluziti da vam se neko vrati
kada prode uzbudenje oko kampanje.
Razliku ¢e praviti ono Sto kupac zaista
dozivi - kakav proizvod dobije i kako
mu odgovorite kada postoji problem.
Tu se gradi poverenje. OdusSevljava me
kreativnost malih brendova. U njima
osecate Coveka, njegov ukus i njegovu
hrabrost. Verujem da ¢e i veliki morati
da ostave viSe prostora za spontanost i
izaduiz sigurnosti korporativnih pravila.
Zamene je uspeh kada neko dode zbog
price, bude zadovoljan proizvodom i
ostane zbog poverenja. =



BIZLife ’ MARKETING I KOMUNIKACIJE

Podacl su
Kompas,
A NE CIL)

Anna Styrylska-Palka govori
o tome kako marketing vraca

coveka u centar i zasto su empatija
i analitika podjednako vazne

Od marketinga koji se nekada planirao
mesecima doindustrije ukojoj sekam-
panjaitrziSnasituacijamogu promeniti
prekonodi - profesijaje doZivela gotovo
potpunu transformaciju. Ipak, jedna
stvar ostala je ista: razumevanje ljudi.
Anna Styrylska-Palka, Head of Marke-
ting Central-Eastern Europe kompanije
Exclusive Networks u Poljskoj, govori o
tome zasto podaci ne smejudazamene
empatiju, kako Almenja posao marke-
tara i zasto Ce poverenje biti jedna od
najvaznijih valutabrendovaugodinama
koje dolaze.

SaviSe od dve decenije iskustva u
marketingu i PR-u, kako se, iz vase
perspektive, promenila sustina ove
profesije? Sta je nekada bila najvaznija
vestina marketara, a $ta je to danas?
—Kada sam, pre gotovo 30 godina, pocela
karijeru, marketing se prvenstveno svo-
dio na dosezanje publike kroz ogranicen
broj komunikacionih kanala. Najvazni-
je vestine bile su kreiranje ubedljivih
poruka, izgradnja odnosa sa medijima
i razumevanje ponasanja potrosaca.
Planiranje je bilo relativno predvidivo,

a kampanje su mogle da se pripremaju
mesecima unapred, uz samo manje iz-
mene tokom realizacije.

Danas marketing funkcionise u
potpuno drugacijem okruZenju. Digi-
talna transformacija, drustvene mreze,
globalizacija i vestacka inteligencija
iz temelja su promenile nacin na koji
brendovi komuniciraju. Publika je sva-
kodnevno izloZena hiljadama poruka,
anjena ocekivanja su znacajno porasla.
Ljudi ocekuju autenti¢nost, relevantnost
istvarnu vrednost.

Uprkos svim tim promenama, veru-
jem da sustina marketinga ostaje ista:
razumevanje ljudi. Tehnologija je prome-
nila alate koje koristimo, ali nasa uloga
je i dalje da prepoznamo i razumemo
potrebe, motive i emocije klijenata.

Najveca snaga marketara danas je
sposobnost prilagodavanja. Tempo pro-
mena je izuzetan. Kampanja, strategija
ili situacija na trziStu mogu se promeniti
preko noéi. Uspesni marketari moraju
da kombinuju analiticko razmisljanje i
kreativnost, kao i da budu spremni da
neprestano uce, razvijaju se i prihvataju
nove prilike.

Da li je savremeni marketing postao
previse opsednut metrikama,
klikovima, pregledima i konverzijama,
gubeci ponekad iz vida ono Sto je
najvaznije - Coveka iza ekrana?

— Metrike suizuzetno vazne jer nam po-
mazu da procenimo efikasnost nasih
aktivnosti. Savremeni marketing ima
pristup vecoj koli¢ini podataka nego
ikada ranije, Sto omogucava donosenje
odluka zasnovanih na informacijama i
pokazivanje konkretnog uticaja na po-
slovne rezultate.

Istovremeno, postoji rizik da se pre-
viSe fokusiramo na brojeve. Ako opti-
mizujemo aktivnosti isklju¢ivo prema
Klikovima, impresijama ili konverzijama,
mozemo da previdimo ono $to zaista
pokrece dugoroéni uspeh - povere-
njeiodnose.

Iza svake metrike nalazi se stvarna
osoba koja donosi odluke, resava pro-
bleme i trazi vrednost. To je posebno
vazno uB2B marketingu, gde su procesi
kupovine ¢esto sloZeni, uklju¢ujuvisera-
zli¢itih akteraimogu trajati mesecima. U
takvom okruzenju poverenje ima mnogo
vecu tezinu od jednog klika.

Foto: Exclusive Networks
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Napodatke gledam kaona kompas, a
ne cilj. Metrike treba danam pomognu da
bolje razumemo ljude, a ne da zamene
razumevanje ljudi. Najefikasniji marke-
ting kombinuje analitiku sa empatijom
iiskrenom radoznalo$¢u prema potre-
bama klijenata.

Kao liderka prepoznata i kroz

inicijative kao Sto je ,Strong Women

in IT", kako gradite timove koji se

ne plase eksperimentisanja i stalnih
promena u brzom okruZenju?
—ITindustrijajejedan od najdinamicni-
jih sektora na svetu. Zanimljivo je da je
to istovremeno njena najveca prednost
inajveciizazov.

Da biljudiuspevali u takvom okruze-
nju, potrebno je da se osecaju dovoljno
sigurno da eksperimentisu. Trudim se
da izgradim kulturu u kojoj se uéenje
vrednuje viSe od toga da uvek budemou
pravu. Inovacije se retko pojavljuju kada
stalno biramo najbezbedniju opciju.

Podsti¢em svoj tim da deliideje, pre-
ispituje ustaljene pretpostavke i testira
nove pristupe. Neée svaka inicijativa
biti uspesna, Sto je potpuno prirodno.
Najvaznije je da iz svakog iskustva ne-
Sto naucimo i ta saznanja iskoristimo
za kontinuirano unapredenje.

Ono na Sta sam najponosnija nije
odredena kampanjailinagrada, ve¢ tim
koji smo zajedno izgradili. Zelim da stvo-
rim okruzenje u kojem su ljudi motivisa-
ni da napreduju, saraduju i podrzavaju
jedni druge. InspiriSemo jedni druge,
u¢imojedni od drugihiiskreno uzivamo
uzajednic¢kom radu. Kada u timu postoji
poverenje, ljudi postaju mnogo otvore-
niji prema promenama i spremniji da
preuzmu promisljene rizike.

B2B marketing i komunikacija u IT
sektoru cesto se doZivljavaju kao
previSe sloZeni i tehnicki. Kako slozene
tehnoloske poruke pretvarate u jasnu

i prakticnu vrednost za klijenta?

- Tojejedna od najvaznijih odgovornosti
tehnoloSkog marketinga. Klijenti retko
ulaZzu u tehnologiju zato Sto ih zanima
odredena tehnicka karakteristika. Ulazu
zato Sto Zele da rese poslovni problem,
povecaju efikasnost, smanje rizik li stek-
nu konkurentsku prednost.

Moj pristup je jednostavan: poceti od
poslovnog problema, a tek onda govoriti
o tehnologiji. Umesto na specifikacije,
fokusiram se na rezultate. Na primer,
umesto da reSenja u domenu sajber

bezbednosti opisujemo kroz veoma
stru¢nu terminologiju, objasnjavamo
kako ona pomaZzu organizacijama da
obezbede kontinuitet poslovanja, smanje
operativni rizik i usredsrede se na rast.

Najbolji tehnoloski marketing funk-
cioniSe kao prevodilac izmedu tehnic-
kih stru¢njaka i donosilaca poslovnih
odluka. Kada vrednost predstavljamo
kroz prakti¢ne primere, realne poslov-
ne scenarije i price o uspehu klijenata,
¢ak i najkompleksnija reSenja postaju
razumljiva i relevantna.

Vestacka inteligencija i automatizacija
redefiniSu nasu industriju. Gde vidite
najvecu snagu Al alata u marketingu,

a gde su granice koje ljudski pristup

i dalje ne moZe da zameni?

— Al je postao izuzetno vredan alat po-
drske marketarima. PomaZe u analizi
ogromnih koli¢ina podataka, automa-
tizaciji repetitivnih zadataka, generi-
sanju ideja za sadrzaj, personalizaciji
komunikacije i zna¢ajnom povecanju
produktivnosti.

Smatram da je jedna od najvecih
prednosti Al-ja upravo oslobadanje
marketara od rutinskih aktivnosti, Stoim
omogucava da se koncentriSuna posao
vece vrednosti. Tako ostaje viSe vremena
za strategiju, kreativnost i dublje razu-
mevanje klijenata.

SMATRAM DA JE JEDNA 0D
NAJVECIH PREDNOSTI Al-JA UPRAVO
0SLOBADANJE MARKETARA 0D
RUTINSKIH AKTIVNOSTI

Istovremeno, Al ima svoja ogranice-
nja. MoZe da obraduje informacije, ali
nema stvarno ljudsko iskustvo, intuiciju,
empatiju niti sposobnost rasudivanja.

Izgradnja poverenja, razumevanje
slozenih poslovnih odnosa, inspirisanje
timova, upravljanje krizama i donoSe-
nje odluka u neizvesnim situacijama
i dalje zahtevaju ljudsku perspektivu.
Kreativnost je, takode, mnogo viSe od
generisanja sadrzaja. Ona cesto proizlazi
izlicnihiskustava, emocijaisposobnosti
da poveZemo naizgled nepovezane ideje.

Buduénost nece bitiutome da seljudi
takmice sa veStackom inteligencijom.
Pripasce ljudima koji znaju kako da Al
koriste efikasno i odgovorno.

Koji su, po vasem misljenju, najveci
izazovi sa kojima ce se brendovi

suoCiti u narednim godinama kada

je rec o privlacenju paznje publike

i izgradnji stvarnog poverenja?

- Prvi izazov je informacijsko preopte-
reCenje. Publika je neprestano izlozena
sadrzaju sa razlicitih platformi i kanala,
zbog ¢ega je sve teZe privudi i zadrzati
njenu paznju.

Drugi izazov je autenti¢nost. I po-
trosaci i donosioci poslovnih odluka
veoma brzo prepoznaju komunikaciju
kojaje povrsna, generickailinepovezana
sa stvarnoséu. Brendovi ée morati da
pokazu doslednost izmedu onoga Sto
obecavaju i nacina na koji posluju.

Treciizazovbice o¢uvanje poverenja
u eri sadrzaja generisanog veStackom
inteligencijom. Kako kreiranje sadrzaja
postaje sve lakse i brze, autenticnost i
kredibilitet postace jo$ vredniji faktori
diferencijacije.

Brendovi koji budu uspesni manje ¢e
se fokusirati na koli¢inu komunikacije,
aviSe nanjenu relevantnost i znacenje.
Ulagacée u izgradnju vrednih odnosa,
transparentnostipruZanje stvarne vred-
nosti, umesto da jednostavno povecavaju
koli¢inu sadrzaja koji objavljuju.

Koji biste savet dali mladim
profesionalcima koji Zele da

izgrade karijeru u marketingu

i komunikacijama?

— Ne postoji univerzalna formula za
uspeh, jerje svaki karijerni put drugaciji.
Ipak, kada pogledam sopstveno iskustvo,
mogu da izdvojim tri faktora koji su bili
najvazniji.

Prvo, hrabrost. Cesto potcenjujemo
sopstveni potencijal i sposobnosti. Posta-
vljanje ambicioznih ciljeva i spremnost
darizikujemo mogu otvoriti vrata za koja
nismo ni znali da postoje.

Drugo, doslednost istrpljenje. Uspeh
se retko dogada preko no¢i. Na putu ¢e
biti prepreka i razocaranja, ali upravo
istrajnost Cesto pravi razliku izmedu
onih koji ostvare svoje ciljeve i onih koji
prerano odustanu.

Nakraju, malo srece. Prilike se pone-
kad pojave neocekivano. Kljucno je biti
spreman kada se pojave.

Moj savet je jednostavan: ostanite ra-
doznali, nikada nemojte prestati da ucite
inastavite daizazivate sebe. U svetu koji
se menja brzinom kojom se nas menja,
kontinuiranirazvojjedna je od najboljih
investicija koje mozete napraviti. m
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PiSe: Vedran Ivankovic,
strucnjak za komunikacije
Foto: Privatna arhiva

Mandalorijana gledam polako. Dve epi-
zode nedeljno. Prija mi Sto izmedu dva
gledanja ostane malo prostora da raz-
misljam o onome Stosamvideo.Damise
slegne neka scena, odnos izmedulikova
ili odluka koju je neko doneo. Uhvatim
sebe kako se radujem sledecoj epizodi.
Taj osecaj mi je nedostajao.

Navikli smo da nam je sve dostupno
odmah. Cela sezona, slede¢a sezona, pre-
poruka za novu seriju. Lako je nastaviti
gledanje samo zato Sto sledeca epizoda
ve¢ ¢eka. Meni trenutno viSe odgovara
da stanem. Da pri¢a ostane sa mnom
nekoliko dana, umesto da ve¢ sutra po-
kuSavam da se setim Sta se dogodilo u
kojoj epizodi.

Verovatno zato, pored uzivanja u
seriji, po€injem da primecujem i kako
je napravljena. A kada radi$ u marke-
tingu i komunikacijama, tesko je da o
Profesionalna deformacija, ¢ak i u da-
lekoj galaksiji.

Mandalorijanna prvi pogled ima vrlo
jednostavnu konstrukciju. Junak sa za-
datkom stiZe na neko mesto, susrece
prepreku, mora nesto da uradiinastavlja
dalje. Jasno ti je Sta Zeli i Sta ga u tome
sprecava. MozZes$ da prati$ pricu i bez

Dobraprica
ne mora da zur

poznavanja svakog kutka univerzuma
,Ratova zvezda". Imas dovoljno mate-
rijala da razumes $ta se dogada i zasto
tije stalo.

A onda, kroz tu jednostavnu kon-
strukciju, pocinju da se otvaraju slojevi.

Ispod oklopaiakcije nalazi se pricao
pripadanju, odgovornostiipoverenju. O
pravilima koja nas oblikuju i trenucima
kada moramo da odlu¢imo kako éemo
ih primeniti. O odnosu koji postepeno
menja covekainjegove prioritete. Sve to
ulazi u pricu kroz susrete, male izbore i
posledice tih izbora.

Slojevitost ovde ne zahteva da se
gledalac neprekidno napreze. MoZe$
da uZiva$ u avanturi, a moze$ i da raz-
misljas o tome Sta za nekoga znaci du-
Znost ili kome zapravo pripada. Koliko
¢eS duboko udi, zavisi i od tebe. Pric¢a ti
ostavlja prostor.

To je korisna lekcija za nas posao.
Ponekad imamo toliko toga da kaZe-
mo da pokuSavamo sve da smestimo
u isti tekst, film ili kampanju. Svaku
prednost proizvoda, svaku vrednost
kompanije, svaku vaznu poruku. Sve
nam deluje neophodno, narocito kada
svakareCenica ima svog vlasnika unu-
tar organizacije.

Na kraju dobijemo sadrzaj u kom
je sve prisutno, a tesko je reci Sta treba
zapamtiti. Slojevitost trazi red: jednu
jasnu nit koju publika moZe da prati, a
zatim detalje koji toj niti daju znacéenje.
I dobar osecaj za to Sta mozZe da saceka
sledec¢u priliku.

Kod Mandalorijana mi je posebno
zanimljivo koliko o glavnom junaku sa-
znajemo iz postupaka, iako mu, uglav-
nom, nevidimolice. Kome pomaze. Zbog
Cegasevraca. Sta je spreman darizikuje.
Njegov karakter se gradi pred nama, iz
odluke u odluku.

U komunikacijama mnogo vreme-
na provodimo traZeéi najbolju re¢enicu
kojom éemo objasniti ko smo. Pouzdani,
odgovorni, posveceni ljudima. Te reci
dobijaju tezinu kada ih neko prepozna
u iskustvu sa nama. U razgovoru sa
zaposlenim. U nacinu na koji je reSen
problem. U trenutku kada kompanija
ispuni obeéanje koje joj viSe nije zgodno
daispuni.

Tadaiporukaimana Stada se osloni.
Mozemo da pri¢amo o poverenju jer po-
stoji dogadaj koji ga pokazuje. MoZemo
da govorimo o odgovornosti jer je neko
preuzeo odgovornost. Dobar sadrZaj pro-
nalazi takve trenutke i ¢ini ih vidljivim.

Zanimljiv je i odnos pojedinacne
epizode i cele price. Epizoda ima svoj
zadatak, napetostirasplet. DobijesS nesto
zaokruZeno, a istovremeno se pomeri
odnos medu likovima ili tvoje razume-
vanje njihovog sveta. Postoji razlog da
se vratis.

Tu vidim neposrednu vezu sa sadr-
Zajem koji pravimo. Vazno je da obja-
va, intervju, film ili interna vest imaju
vrednost za osobu koja ih upravo gleda
ili ¢ita. Da nesSto sazna, razume ili oseti.
Krozvreme, ti pojedinacni susreti treba
da grade prepoznatljivu pri¢u o nama.

Foto: Getty Images / Unsplash
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Jedna objava moZe da pokaZe kako
nastaje proizvod. Druga moZe da pribliZi
ljude koji ga stvaraju. Tre¢a da objasni
zasto je neka odluka doneta ili kako je
reSena konkretna teskoc¢a. Svaka ima
svoju temu, a zajedno daju potpuni-
ju sliku. Publika postepeno upoznaje
kompaniju kroz ono $to joj je omogu-
¢eno da vidi.

To vazi i za interne komunikacije.
Promena u organizacijiretko se razume
izjednog pisma, ma koliko ono bilo pa-
Zljivo napisano. Ljudi prvo Zele da znaju
Sta se menja, zatim Sta to znaciza njihov
posao, pa kako e sve izgledati u praksi.
Nova pitanja nastaju dok promena traje.
I komunikacija mora da prati taj tok.

Ako svaki put poc¢injemo od nule,
publika mora iznova da otkriva ko smo
i o cemu govorimo. Ako svaki put po-
navljamo sve Sto imamo da kazemo,
postajemo zamorni. Potreban nam je
kontinuitet, kao i dovoljno prostora da
pri svakom susretu dodamo nesto sto
vredi necije paZnje.

Mandalorijan taj kontinuitet gradi
i kroz atmosferu, ritam, vizuelne mo-
tive i ponaSanje likova. Prepoznajes

svet u koji si se vratio. Ne mora svaki
put neko ponovo da ti ga objasnjava.
Poznato ti omogucava da lakSe primetis
ono Sto je novo.

I brendovima
je potrebna takva
doslednost. Dalju-

na koji govore, te-
mama koje birajui

Zaju.Logo pomaZe,
ali prepoznatljivost
se gradi i u re¢enicama, izborima i od-
nosu prema publici. Vremenom znas Sta
od nekoga mozes da ocekujes.
Naravno, kompanija nije televizijska
serija, a kupac nema obavezu da prati
naSe prethodne objave. Upravo zato
svaki susret mora da bude dovoljnoja-
san i koristan sam za sebe. Veca prica
je na$ posao. Od publike mozemo da
ocekujemo samo onoliko paznje koliko
smo uspeli da zasluzimo.
MoZda mi sporo gledanje najvise prija
zato Sto mi vraca osecaj mere. Dajem
sebi vremena da primetim detalje. Ne

dosednosva: (Al NEUKIDA NUZNO
romapiponscrs JUNIDRSKI NIV, ALI UKIDA
DOSADASHII NACIN NA
sswiiepre: — KOJI SEPOSTAJALO SENIOR

potro$im celu pri¢u za vikend, pa odmah
krenem da trazim slede¢u. Malo duze
ostanemunjoj i ponekad se vratim nekoj
sceniu mislima.

Ne mislim da zbog toga marketing
treba dausporina dve objave nedeljno.
Ritam zavisi od publike, teme i potrebe.
Ali vredi razmiSljati o tome Sta izme-
dunasih objava ostaje ljudima u glavi.
Koju nit mogu da prepoznaju kada
se ponovo sretnu sa nama? Jesmo li
im dali neSto S§to mogu da ponesu iz
tog susreta?

Mandalorijan me podseca nato da
slojevitost moze da nastane izjasne pri-
¢e, nekoliko dobro postavljenih odnosa
i doslednih postupaka. Jednostavnost
omogucava prici da dode do publike.
Detalji joj daju razlog da se zadrZi.

Dobra epizoda se zavrsi, ali nesto iz
nje nastavidaradiunama. Mozdajetoi
dobar kriterijum za sadrzaj: koliko dugo
ostaje posle susreta.

Ne treba da bude komplikovano da
bibilo dobro.

Za sada, ostajem na dve epizode
nedeljno. Hocu jos malo da uzivam u
iScekivanju. m



0 se od male ekipe pravi tim koji
osiveliku vrednost kompaniji, zasto
i ponekad moraju da odustanu od
be da sve drZe pod kontrolom i

deje granica do koje mali tim moze
daraste? O tome, aliio spoju podataka,
emocijaikreativnostiumarketingu, za
magazin BIZLife govori Nikola Kostoski,
direktor marketinga kompanije Dr. Max.

Tokom karijere prelazili ste iz
istraZivanja i FMCG-a u ritejl, a sada
ste u farmaciji. ta ste iz prethodnih
industrija poneli sa sobom, a sta
ste morali potpuno da promenite
kada ste dosli u Dr. Max?
— U farmaciju sam u$ao prepun (prete-
ranog) samopouzdanja i sa stavom ,da
javama objasnim’. Ono Sto sam poneoiz
prethodnih industrijaina Sta seidanas
oslanjam jeste disciplina rada na poda-
cima i razumevanje kupca. To je
temelj koji se pokazao jednako
vrednim i u apoteci. Ono sto
sam morao da promenim
jesteton: posle dve godine
u Dr. Maxu mnogo vise
slusam i mnogo pa-
Zljivije biram modele
koji se iz malopro-
daje zaista mogu
preslikati na
farmaceutski
lanac. Naj-
vecarazlika
u odnosu
na ma-

Od hemije
malog tima
do shage

velikog sistema

Zasto dobra marketinska ideja
nije dovoljna bez vrhunske

realizacije, objasnjava Nikola
Kostoski iz kompanije Dr. Max

Foto: Andela Grozdanic



loprodaju jeste Sto su reci poput ,briga”
i ,emocija’ ovde znacajno vaznije nego
igde gde sam dosad radio. Odmah po do-
lasku morao sam da spustim pricu o ak-
cijamapoput,1+1"i,sveza 99" za oktavu.

Vodili ste i male i velike timove koji

su donosili velike rezultate. Sta

je ono Sto mali tim moze da uradi

bolje od velikog tima, a gde mali

tim viSe nema pravo na gresku?

— Mnogi pomisle da su stvari dalekolakse
izvodljive u velikim timovima. U tome
sigurno ima istine. Ipak, Sto je tim veci,
viSe se oslanjate na sisteme, a manje
na hemiju i éar stvaranja novih stvari.
Iz mog iskustva, mali timovi su u stanju
da kompaniji donesu kvalitativno novu
vrednost, jer prirodno unose svoj pecat
u sve Sto rade, brZe se snalaze kada su
faktori uspeha pod rizikom i sposobni
su za brzu transformaciju poslovanja.
Naravno, postoji granica onoga Sto je
fizicki izvodljivo, pa veliki timovi imaju
prednost da podrze veci broj aktivnosti.
Mali tim vas moZe izvudi iz problema,
napraviti inovativno reSenje i stvoriti
,Ni iz Cega nesto’, ali u odredenom tre-
nutku razvoja kompanije veci broj ruku
jednostavno je neophodan, jerimali tim
ima pravo da ponekad ode na odmor ili
makar na pauzu.

Kada su ljudski, finansijski i vremenski
resursi ograniceni, kako procenjujete
Sta je zaista vredno ulaganja, a Sta

je samo dobra marketinska ideja?

— Prva stvar koja mi je u fokusu jeste
pacijent ili kupac - Sta je njemu bitno
u odredenom trenutku. Karijeru sam
zapoCeo U istrazivanju ponasanja kupaca
i svoj pristup zasnivam na podacima.
Zato je ideja onoliko dobra koliko je re-
levantna za osobu kojoj se obraéamo
i koliko diferencira kompaniju. Drugi
faktor je izvodljivost: s obzirom na to da
je Dr. Max sistem sa viSe od 400 apoteka,
ma koliko ideja bila originalna, mora se
sprovesti kroz sistem tako da egzekucija
bude na visokom nivou. To znaci da su
svi relevantni sektori ukljuceni i da su
dali svoje misljenje o tome kako ¢e se
kampanja sprovesti. Bio sam svedok da
su divne ideje izgledale ocajno u egze-
kucijiida su se kupci pitali Sta je poenta.
Smatram dajedine kampanje koje kup-
cima donose novu vrednost jesu one u
kojima se svaki sektor izmesti iz zone
komfora da bi pruzio nesto novo, vece i
bolje pacijentima i kupcima.

’ BIZLife

Sta Dr. Max izdvaja od konkurencije i
koliko je za izgradnju prepoznatljivog
brenda vazna saradnja razlicitih
sektora unutar kompanije?

—Kaoikod svakog brenda uritejlu, kljuc-
ne tacke diferencijacije grade se kroz
glavne stubove:
cenu, promociju,
asortiman, uslu-
gu, formatidigital.
Svaki od tih stu-
bova mora imati
nesto posebno sto

STO JE TIM VECI, VISE
SE OSLANJATE NA
SISTEME, A MANIE NA

Ukoliko je ono uradeno kako treba (ako
dovoljno vremena i paznje odvojite na
sagledavanje kuda idu trziste i kupac)
- onda se egzekucija dnevnih zadataka
fokusira na kreiranje diferencijacije.
Nemoguce je da izvedete da svaka dva
meseca celu orga-
nizaciju zaustavite
da biste im saop-
stili ,Sta ima novo
uzemljiisvetu”.Za
to postoji i vreme
i mesto. Kao Sto

Dr. Max izdvaja u HEM"“ I [:AR STVARAN]A sam veé naveo,

odnosu na konku-
renciju. Posebnoje
vazno da, ako Zeli-
mo da brend bude
prepoznat od strane pacijenataikupaca,
svaki sektor u kompaniji uéestvuje uiz-
gradnji tih stubova. Nije samo marketing
odgovoran za to da digital postigne di-
ferencijaciju, niti je samo komercijalni
sektor zaduzen za to da asortiman Dr.
Maxabude prepoznat kao nesto posebno.
Klju¢ni momenat diferencijacije dolazi
iz svesti svih u kompaniji da imaju svoju
ulogu u izgradnji svakog aspekta usluge.
Da pojednostavim: dzabe super akcija
ako roba ne stigne do apoteke, ako je
niko ne izloZi i ne oglasi.

lako marketing podrazumeva
kreativnost, danas se insistira i na
podacima, analitici i tehnologiji.

Kako procenjujete koje zadatke treba
prepustiti tehnologiji, a u kojima

je ljudski doprinos nezamenljiv?

- Smatram da repetitivni zadacine samo
da mogu ve¢ i moraju da budu automa-
tizovani. Ljudi nisu evoluirali do ovog
nivoa da bi presipali iz jednog Excela u
drugi, niti da bi spajali tabele sa milion
redova. Automatizacija lifleta dosla je
iz potrebe da se neke stvari urade brze
ibolje, kao i da osoba koja ih radi dobije
vreme da uradi nesto smislenije, da sa-
gleda kako cela stvar izgleda na kraju i
unese dodatne korekcije. Ne verujem da
¢e Al zameniti ljude u dogledno vreme,
ali ée im sigurno otvoriti o¢i za stvari
koje trenutno, od Sume manuelnih i
repetitivnih obaveza, ne vide.

Kada mali marketinski tim stoji iza
brenda koji komunicira sa milionima
ljudi, kako sprecavate da tim postane
samo ,servis” za dnevne zadatke?

- Postoje trenuciu godini kada se prolazi
kroz ono $to se zove stratesko planiranje.

NOVIH STVARI

jedini naéin da
brend proizvede
nesto relevantno
za kupca jeste da
se svi sektori ukljuce. Tesko da Cete za-
ustaviti masinuinateratije darazmislja
udecembru, na primer.

Sta ste tokom godina naucili o

vodenju ljudi i Sta danas radite
drugacije nego na pocetku karijere?
Postoji li neko menadzersko

uverenje koje ste u meduvremenu
preispitali ili potpuno promenili?

- Kao menadZer u nastajanju, najvece
greske pravio sam kada bih preuzimao
previSe zadataka u odnosu na svoj tim
- u Zelji da ih zastitim. Uz to, bio sam
ubeden da, ako baratam svim brojevima,
onda sigurno i znam kako stvari treba da
izgledaju. Danas mnogo viSe prepustam
ljudima s kojimaradim da daju svoj pecat
svemu Sto radimo. Upravo odatle dolaze
najbolja resenja i ljudi koji vremenom
prerastaju u lidere. Ono $to sam naucio
u Dr. Maxu jeste to da nije sve do per-
sonalizacije i algoritma - ima nesto i
u emociji. Ne bezim ni od toga da mi je
koleginica iz tima, na fin nacin, rekla da
sam ugladeni gonic robova”; primio sam
to k srcu. Delegiranje je veStina u kojoj i
dalje imam prostora da rastemisasvim
je uredudato priznam.

Ako kazemo da je cilj da Dr. Max

bude vodeci brend, $ta za vas

zapravo znaci liderska pozicija?

- Snaga brenda uvek visoko korelira sa
profitabilno$éu, Sto je dokazano i kroz
brojeve. Biti vodeci brend znaci imati
odgovornost prema pacijentima i kup-
cima - da oni vase liderstvo osete kroz
cene, akcije, uslugu i asortiman. Bitilider
znaci pomerati granice, biti relevantan
svojim kupcima i biti odgovoran prema
zaposlenima i prema celoj zajednici. m
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PiSe: Jovan Kragovic

Svetska kriza

D

Gde su nestale bojei

ko zaraduje na naso
estetskoj depresiji?

Jeste li primetili kako su boje na po-
znatim brendovima odjednom izble-
dele, kako su ulice preplavile bele,
crne i metaliksive karoserije, anekada
jarki i Sareni restorani postali sterilni
i monohromatski? Dok posmatramo
vizuelnu transformaciju sveta okonas,
tesko je oteti se utisku da je iz naseg
fizickog okruZenja neko iscedio to-
nove, ostavljajuci nas u estetici koja
deluje prilicno hladno, uniformisano
iuzdrzano. O tome Sta se dogodilo sa
koloritom svakodnevice, gde je nestala
emocija i ko zapravo profitira na ovom
svetskom estetskom sivilu, za magazin
BIZLife razgovarali smo sa Strahinjom
Caloviéem, struénjakom za digitalni
marketing i prepoznatljivim autorom
koji svakodnevno analizira fuziju po-
pulisticke kulture, brendinga i potro-
sackih navika.

Gubitak Zivopisnih nijansi u enterijeri-
ma, automobilskoj industriji i dizajnu
uredaja nije spontani hir esteta, ve¢ pa-
Zljivo kalkulisan ekonomski potez. Stra-
tegija savremenih korporacija zasniva se
na umanjivanju vizuelnog rizika - neu-
tralan proizvod manje Sokira, nikoga ne
odbija na prvi pogled, ¢ime otvara vrata
masovnijem trzistu. Eliminacijom jarkih
boja briSe se autenticnost, a stvaraju se

predmeti koji se bezotporno uklapaju u

Strahinja Calovi¢ ovaj mehanizam
prepoznaje kao sistemsko smanje-
nje kreativne hrabrosti radi uveca-
nja prihoda:

,Razlozi su ekonomski, definitivno.
Manje boja i manje Sarenila smanjuje
moguénost da se nekome ne svidite, od-

nosno tako prakti¢no Sirite potencijalnu
ciljnu grupu, Sto je promena koja mi se
ne dopada.”

Trgovina neutralnoséu ubrzo je pre-
rasla u prodaju iluzije o ekskluzivnosti.
Pod direktnim uticajem tehnoloskih
giganata, poput kompanije Apple, de-
cenijama uobli¢avana teza da je ,manje
zapravo vise” dovela je do toga da se
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minimalizam u svesti kupca izjednaci
saluksuzomiprestizom, dok se Sarenilo
potiskuje kao asocijacija na nesto jefti-
no, detinjasto ili neozbiljno. Strahinja
isti¢e da smoizjedne estetske krajnosti
skrenuliu drugu krajnost, gde bilo kakvo
odstupanje od svedenostiizaziva otpore
ikritike.

Nakon $§to su siva, bela i bez uspo-
stavljene kao standard, stvorena je nova
vrsta trziSnog apsurda. Boje koje sunam
fabricki oduzete sada nam se vraéaju
kroz vrata ,ekskluzivnih ponuda” uz
ozbiljne finansijske doplate. Svedenost
je postalabesplatna, a kolorit privilegija
odabranih.

,To samo pokazuje koliko su ovi poj-
movi povezani i
svrsishodni i vode
kaistom cilju - po-
menutom uveca-
nju profita. Nakon
toganam boje koje
su nam 'oduzeli’
prodaju kao nesto
ekskluzivno, pa
tako morate da
doplatite hiljade
evrada biste dobili
auto koji je ranije
fabricki bio u toj
boji ili pak da ce-
kate mesecima na
listama za povla-
S¢ene da biste do-
bili telefon ili neki
drugislican uredaj
ponovo - uboji”, is-
tice Strahinja.

Kada Zelja za
zaradomnadvlada
postovanje prema
publici, stradaju
identitetiistorija. Najocigledniji primer
ove vizuelne amputacije jeste rebren-
diranje sportskih kolektiva. Klubovi sa
vekovnom tradicijom menjaju komplek-
sneibogate grbove za pojednostavljene
vektorske verzije, iskljucivo da bi se nji-
hovilogotipilakse aplicirali na dukseve,
kackete i streetwear kolekcije.

Kao strastveni posmatrac sporta,
Strahinja navodi da je granica izmedu
postovanja tradicije i komercijalizacije
potpuno nestala. Podseéajucina cuvenu
izjavu Erika Kantone da se u Zivotu moze
promeniti sve osim omiljenog fudbal-
skog kluba, on podvladi jasnu razliku
izmedu emocije prema sportuipovrsne
privrzenosti komercijalnim brendovima:

,Granica je nestala. Ako fudbalski klu-
bovi, koji po¢ivaju na tradiciji, mogu to da
urade, zaSto ne bi mogaoibilo koji brend?
Priznacete, malo je koji brend voljen kao
Sto su voljeni fudbalski klubovi.”

KAKO PREZIVETI , BEZ ERU"?

Pored ekonomskog pritiska, dominacija
neutralnih i beZ tonova Cesta je tema
analiza na drustvenim mrezama. Pitanje
je dali je vizuelno sivilo samo reakcija
na preoptereéenje informacijama, gde
vizuelno trazimo odmor i senzornu
deprivaciju, ili je re¢ o prolaznom in-
stagramskom trendu koji prati cenovno
pozicioniranje brendova.

SVEDENOST JE POSTALA BESPLATNA,
A KOLORIT PRIVILEGLA ODABRANIH

Calovié¢ veruje daje minimalizamida-
lje snazan marketinski alibi za podizanje
cena, ali da ljudska priroda organski ne
moZe dugo izdrzati u svetu bez sadr-
Zajaiduha:

,Mislim da je prolazan i da jeste bas
to - trend. Doduse, potrajace, kako stvari
stoje, jer kako koji brend poZeli da prede
u visi cenovni rang, on se okrene mi-
nimalizmu. Jednostavno smo do sada
vecé naucili da je svedenije skuplje. Ima
brendova koji prkose tome, ali oni su
izuzeci koji potvrduju pravilo, mada
nisam ljubitelj te fraze. Nasi mozgovi
¢e ubrzo shvatiti da nisu planirani za
ovoliko informacija dnevno, pa kada
se odviknemo, pre svega od telefona,

vrati¢emo se i Zivopisnijoj realnosti od
ove koju sada zivimo.”

Govoreci o mogucem kontratrendu i
vizuelnoj revoluciji, on dodaje da sve vise
ljudi oseca zamor od opSte uniformisa-
nosti. Kao drasti¢an primer pogresne
procene navodi nedavni radikalni re-
brending Jaguara, gde je brend jednim
potezom izbrisao decenije prepozna-
tljivosti radi prolazne modne estetike.

KOMPROMISI U STVARNOM ZIVOTU

Cak i kada smo svesni marketingkih
zamki, svakodnevne ekonomske odlu-
ke primoravaju nas na kompromis sa
sistemom. Nacin na koji izrevoltirani
pojedinac danas
pristupa kupovi-
ni automobila ili
uredenju doma
ponajbolje oslika-
vasnagu ove estet-
ske blokade.

Na pitanje kako
seli¢no bori protiv
tog nametnutog
sivila i da li bi ku-
pio upecatljivo
zut auto ili oslikao
Zivotni prostor
jarkom nijansom,
Strahinja otkriva
duhovitu, ali i pri-
licnopou¢nu aneg-
dotu o sopstvenim
planovima:

,Planiram da
iduce godine ob-
lepim auto nekom
jarkom folijom za
automobile. Hteo
sam inicijalno da
auto bude koloritniji, medutim, doplata
je bila tolika da sam vrlo lako odustao.
Folija se lako skida, pa ¢u sutra uspetida
se uklopim i u pomenutu tezu o laksoj
prodaji. Za kreCenje dnevne bih morao
da proverim sa suprugom.”

Ova lagana opaska zapravo vracéa
celokupnu pricu na njenu sustinu -
boje nisu tek estetski ukras ili trenutni
kapric dizajnera. One predstavljaju nasu
primarnu navigaciju kroz svet, nosioce
emocijaiprvevizuelne lekcije koje usva-
jamo u detinjstvu. Ukoliko dopustimo da
nam ih marketinski planovi u potpunosti
oduzmuradilakseg pakovanjaiprodaje,
rizikujemo da i sami postanemo deo te
iste, sterilne monohromatske matrice. m



BIZLife ’ KOMENTAR BROJA

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

Zelimo dabudemo autenti¢ni, alidane
preteramo. Cenimo privatnost, ali do-
kumentujemo najprivatnije trenutke
svojih zivota. Govorimo o tome koliko
nam je vazno da ne zavisimo od tudeg
misljenja, a onda na deset minuta
proveravamo kako je prosla poslednja
objava.Ispontanost smo nekako uspeli
da pretvorimo u projekat koji zahteva
planiranje, a ¢ak ni kriza viSe nije samo
kriza - akoje dovoljno dobroispricamo,
moZe da postane lekcija o otpornosti,a
akojeispricamobaaaas dobro, mozda
iinspiracija drugima.

Dobro dosli u doba u kojem smo
svi pomalo PR menadZeri sopstve-
nog zivota!

Nekada si iSao na odmor i vrac¢ao
se sa magnetom za frizider. Danas se
vracas sa pazljivo odabranom galerijom
zalazaka sunca i pricom o tome kako si
naucio da usporis i ponovo uspostavis
kontakt sa sobom.

Promenis posao, pa to postaje stra-
teski karijerni iskorak. Po¢nes da trcis,
pa vec posle treéeg treninga razvijas
narativ o disciplini, kontinuitetu i po-
meranju sopstvenih granica. Procitas
knjigu, pa dobijes priliku da pokaZes
kakva si osoba. Cakikada kupi$ obi¢nu
Solju za kafu, postoji moguénost da ona

sopstvenih zivota

govori nesto vazno o tvojim vrednosti-
ma, estetskim kriterijumima i odnosu
prema svakodnevici.

Danas svi radimo na liénom bren-
du, uredujemo biografije, upravljamo
utiskom i pazljivo biramo Sta ¢emo
pokazati, a Sta ostaviti iza kulisa. Vise
ne zivimo samo svoj zZivot - zZivimo i
njegovu javnu prezentaciju.

Principe marketinga smo toliko
dobro usvojili da smo ih iz poslovnog
okruzenja preneli pravo u dnevnu sobu,
naletovanje, u partnerske odnoseipred
ogledalo. Naucili smo da
jevaznokako nestoizgle-

da, kakvu porukusalie i YISE NE

ZIVIMO SAMO
SVOJ ZIVOT
- ZIVIMO |

kakvu reakciju izaziva.
Posebnoje zanimljivo
Sta se dogodilo sa ranji-
voséu, koju smo nekada
delili samo sa bliskim

vljamo, to manje prostora ostaje za ono
Sto se zaista dogada. Umesto da budemo
prisutni u trenutku, pocinjemo da ga
posmatramo kao materijal za budué¢u
objavu. Umesto da uZivamo u uspehu,
razmiSljamo kako da ga predstavimo.
Umesto da prozivimo neuspeh, trazi-
mo pouku koju éemo iz njega izvuéi.
Kao da nijedno iskustvo nije potpuno
dok ne dobije dobar naslov i odgova-
rajucivizual

A7Zivot, zarazliku od brenda, ne mora
uvek daima jasnu poruku. Nekada smo
neodlucni, dosadni, kon-
tradiktorni i nedovrse-
ni. Nekada promenimo
miSljenje, a da to ne
znaci da smo prosli kroz
transformaciju. Nekada
nam se nesto lepo dogodi
i ne nauc¢imo bas$ nista.

ljudima, a danas je po- Nekada nam je tesko i
stala format - dovoljno NIEGUVU IAVNU ne pronademo smisao.

iskrena da deluje auten- PREZENTAE"“ Nekada samo postojimo,

ti¢no, dovoljno upeglana
da ne narusi li¢ni brend.
MoZemo da priéamo o neuspehu, ali
bi bilo poZeljno da iz njega izvuc¢emo
pouku. MoZemo da priznamo da nam je
tesko, ali bi trebalo da pri¢aima smislen
zavrSetak - ako je moguce, onaj u kojem
smo zahvalni na svemu $to nas je snaslo.
Cak i ako jo$ ne znamo $ta ose¢amo,
ve¢ razmisljamo kako ¢emo to jednog
dana ispricati.

Tu dolazimo do paradoksa: Sto viSe
razmisljamo o tome kakav utisak osta-

bez potrebe da od toga
napravimo pricu.
Postoji jedna vazna razlika izmedu
toga da budemo ljudi kakvi Zelimo da
budemo i toga da izgledamo kao ljudi
kakvi Zelimo da budemo. Prvo zahteva
vreme, rad, greske i poneku neprijat-
nu istinu o sebi. Drugo zahteva dobru
komunikaciju.
A kada se ta dva cilja razidu, liéni
brend mozZe da nastavi da raste i onda
kada osoba iza njega stoji u mestu. =



Foto: Canva

za svake uspesne kampanje, znacajne

poslovne promene ili komunikacionog

izazova stoje iskustva koja se ne mogu
usvojiti samo kroz teoriju. Ona se oblikuju
kroz odluke, kreativne procese, greske i lekci-
je koje menjaju nacin razmigljanja i rada. Kroz
ovaj specijal predstavljamo vam pet istina
koje su lideri, kreativci i timovi prepoznali
kao vaZne na svom profesionalnom putu,
nudedi uvid u iskustva iz prakse i ideje koje
pomeraju granice marketinga i komunikacija.
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Mrednost kompanue je ono sio
girZiste veruje da jeste

Pige: Milena |.ovié, osnivacica i direktorka, Minted advisory

svakoj kompaniji neko vodi finansije i neko vodi
prodaju. Retko ko vodi to kako trziste vidi kompani-
ju, a upravo to, na kraju, odreduje njenu vrednost.

Pet istina do kojih sam dosla radeéi i iz ugla biznisa, i iz
ugla investitora, i iz ugla agencije.

Vrednost je ono

u Sta trziSte veruje
Region ulazi u najvedi transfer vlasnistva u svojoj istoriji. Prva
generacija viasnika prodaje, druga preuzima i gradi dalje, regionalni
fondovi kupuju. U svakom od tih scenarija odluku donosi jedan
broj: koliko trziste veruje da kompanija vredi. Na razvijenim trZigtima
percepcija esto ide ispred sustine. Kod nas je obrnuto. Kompanije
su operativno uspesne, a strateski nespremne: posluju odli¢no,
ali ih relevantno trziste, investitori, kupci i partneri — jednostavno

— ne poznaju. Percepcija kaska za sustinom. Ta razlika se ne vidi
u bilansu, a plati se u trenutku transakcije.

Dacu primer kompanije koja je po rezultatima bila odli¢na: dve
decenije poslovanja, stabilna marZa, izvoz u nekoliko zemalja,
vlasnik koji je znao svaki defalj svog posla. Kad je proces prodaje
krenuo, javila su se fri kupca. Sva fri direkina konkurencija. | fo je
bio ceo problem — ne cena, nego to ko se javio. Konkurent je
najskuplji kupac, jer on tacno zna koliko biznis vredi, §ta mu od
njega ne treba i kupuje samo trzisno ucesce. Kupci koji bi platili
premiju nisu se javili. Ne zato §to nisu bili zainteresovani. Nego
zato $to nisu znali da ta kompanija postoji. Ona je prodata, a vlasnik
je bio zadovoljan jer je dobio vise nego 3to je ocekivao. Al je
dobio najbolju od tri lode ponude, a ne najbolju ponudu na trzistu.
I nikada nece saznati koliko je izgubio. To je najgori deo te price.

INSEAD-ovo istraZivanje privatnih transakcija dosledno ovo
potvrduje i pokazuje da se privatne kompanije vrednuju od 20 do

Foto: Milo$ Nadazdin




30 odsto nize od uporedivih javnih kompanija, a kao glavni uzrok
navodi se fo $to niska vidljivost suZava krug kupaca, pa prodavac
pregovara sa jednim kupcem umesto sa etvoricom. Prema studiji
Ocean Tomo, nematerijalna imovina — brend, reputacija, odnosi,
znanje | poverenje — &ini oko 92 odsto trzisne vrednosti kompanija
iz indeksa S&P 500, a 1975. godine ¢inila je tek 17 odsto. Dakle,
pretezna vrednost najvecih svetskih kompanija jeste u onome sto
se ne vidi u bilansu.

Podaci o fransakcijama govore isto: u ovogodisnjem EY istra-
Zivanju 86 odsto fondova kaZe da je priprema za izlazak podigla
vrednost pri prodaji, a jasna ,equily story” — prica o fome $fa
kompanija jeste i kuda ide — spada medu najuticajnije elemente
te pripreme. Najvedi efekat beleZe oni koji su poceli 12 do 24
meseca pre fransakcije.

Slabost koju sre¢em gotovo je uvek ista. Kompanija je gradena
oko osnivada, iza operacija ne stoji organizacija kojoj kupac
moZe da veruje, a komunikaciju i strategiju ne poseduje niko, pa
niko ne poseduje ni sliku koju trZiste ima
o kompaniji. Zato se prvo gradi ono o
&emu vredi komunicirati: strategija i valu-
acija, korporativno upravljanje i strukiura,
prica koja stoji i bez osnivaca. Tek onda
se fo predstavlja struénoj javnosti koja
odluCuje o vrednosti. To nije PR. To je
pozicioniranje.

Korisnicko iskustvo

je prioritet svakog

biznisa
Kompanije i dalje trose najvise energije na ono §to ¢e redi, a
najmanje na ono $to ¢e klijent doZiveti. A klijent ne pamti kampanju.
Pamti 20 minuta na liniji i aplikaciju koja ga je izbacila na fre¢em
koraku. Dve trecine korisnika promeni brend posle loseg iskustva
i nijedna poruka to ne moze da ponisti.

Najcesca greska koju vidim u regionu jeste da se korisni¢ko
iskustvo tretira kao usputni projekat, a ne kao nacin na koji kom-
panija radi. Druga je merenje i §ta sa tim dalje initi. MIT Sloan
Management Review ove godine upozorava upravo na to: merenje
iskustva mora da bude u vezi sa zadrzavanjem klijenata, froskom
usluZivanja i prihodom po klijentu, a ne u vezi sa ocenom koju
klijent da na kraju razgovora.

Prvi korak u svakoj transformaciji koju radimo nije nova aplikacija,
nego mapiranje percepcije: kako rukovodstvo misli da klijent vidi
kompaniju, kako to vide zaposleni na prvoj liniji i kako to vidi sam
klijent. Taj raskorak je, po pravilu, veéi nego §to se iko nadao i
tada pocinje ozbiljan posao. Al ubrzava i personalizuje, ali samo
iskustvo koje je prethodno dizajnirano tako da ga vredi ubrzati.
Tek onda nastupa komunikacija.

Reputacija bez prava
na repliku

Kada neko danas Zeli da zna ko ste — postavi pitanje Al asistentu.
Odgovor koji dobije u tri recenice jeste vasa reputacija, bez
obzira na fo §ta pise na vasem sajtu. O tome se veé¢ mnogo pise
iz ugla potrosaca. Manje se govori o tome ko zaista postavlja fo
pitanje. Analize ovogodignjih citata u Al odgovorima pokazuju da
vise od 95 odsto izvora koje Al modeli navode nije placeno, a da

Komunicirati iz pozicije snage,
dosledno i pre nego Sto problem
nastane - jedini je nacin da se u
krizi zadrZi poverenje

’ BIZLife

pri opisu vrednosti brenda modeli u dve trecine slucajeva vuku iz
urednickih — dakle, zasluzenih — medija.

Oksfordski Reuters Institute belezi da svaki deseti Covek, a
svaki Sesti ispod 35 godina nedeljno koristi Al &etbot kao izvor
informacija. Paradoks je da tim istim odgovorima veruje svega 20
odsto. Ljudi pitaju masinu, a veruju ljudskom glasu i izvoru koji
masina citira. Kompanija koja godinama ¢uti danas nije diskretna.
Ona je nepostojeca, i to u trenutku kada se o njoj odlu¢uje.

Kome se
jos veruje?

Edelmanov barometar poverenja za 2026. beleZi novu vrstu krize:
oko 70 odsto ljudi nerado veruje onima koji imaju drugacije
vrednosti, a sedam od deset strahuje da ih institucionalni lideri
namerno obmanjuju. U fakvom okruZenju biznis je ostao jedina
institucija koju ljudi istovremeno vide i kao kompetentnu i kao efi¢nu,
a sopstvenom poslodavcu veruje
78 odsto zaposlenih.

Interna komunikacija vise nije
HR fema, nego prva linija reputaci-
Jje. Komunicirati iz pozicije snage,
dosledno i pre nego $to problem
nastane — jedini je nacin da se
u krizi zadrzi poverenje. Previse
kompanija u regionu ¢uti dok se
ne desi problem, a onda placa i
problem i éutanje.

Vestacka inteligencija ubrzava
sve osim razmisljanja

Alati su izjednacili brzinu i obim. Stanfordov Al Index za 2026.
godinu fo meri precizno: generativna Al je za tri godine stigla do
vise od polovine svetske populacije, a u marketinskim timovima
donosi skok produktivnosti i do 72 odsto. Magina je izvanredna
u izvr8enju, dok ljudi ostaju nezamenljivi tamo gde se odlu¢uje.

Ono §to Al ne zamenjuje, a klijenti sve vise placaju, jeste
ono §to prethodi PR-u: poznavanje frzita i biznisa, razumevanje
korisnika i hrabrost da se klijentu kaze ,ne” kada ga impuls vodi
u pogre$nom pravcu. Komunikator danas mora da razume kako
se sivara vrednost, kako je doZivljava korisnik i kako/je opisuje
masina, te da ume da je prevede u ono $to trZiste’ prepoznaje i
plada. Za region, gde se PR jo$ precesto tretira kao trosak koji se
prvi sece, 1o je dobra vest: u trenutku kada se sadrzaj proizvodi
beskonacno, mislienje postaje najvrednija valuta.

Ako bih ovih pet istina svela na jednu reéenicu, glasila bi ovako:
komunikacije vide ne odgovaraju na pitanje Sta ¢emo reci?, nego
na pitanje Koliko vredimo i ko to zna?. Kompanije koje to shvate pre
sledeceg strateskog koraka ne¢e morati da plaéaju razliku izmedu
onoga §fo jesu i onoga §fo trziste o njima veruje. Svaka sledeca
faza zasluzuje da bude ispravno procenjena. m
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ada pogledamo unazad, iza nas je ukupno vise
K od pola veka profesionalnog iskustva u komuni-

kacijama, obeleZenog saradnjom sa najrazligitijim
klijentima, radom u brojnim industrijama, izazovima i
situacijama koje se ne mogu nauéiti iz knjiga. Svaka od nas
ima viSe od dvadeset godina iskustva, a veé sedamnaest
godina zajedno vodimo sopstvenu agenciju i gradimo tim
sa kojim delimo ideje, svakodnevni posao i odluke.

Kada smo osnivale agenciju, nismo imale odgovore na sva
pitanja. Nismo znale ba svaki korak koji nas &eka, niti smo mogle
da predvidimo kako ée se ovaj posao menjati. Radile smo u
razlicitim sistemima i sa razlicitim ljudima. Bilo je mnogo dobrih
iskustava iz kojih smo ucile, ali i situacija za koje smo znale da,
kada budemo imale priliku da stvari postavimo na svoj nacin,
ne Zelimo da ponavljamo. Nismo fada imale spisak pravila za
vodenje agencije. Imale smo, medutim, prili¢no jasnu predstavu
o tome kako Zelimo da izgleda na3 odnos prema poslu, klijentima
i ljudima sa kojima radimo.

Dobar savet nije uvek on
koji klijent zeli da ctje

Pisu: Milena Avramovi¢ Bjelica i Tamara Bekéi¢,
direktorke u agenciji za komunikacijski konsalting Chapter: 4‘

|"|'|'

Danas znamo da su upravo fa iskustva oblikovala nacin na koji
razumemo komunikacije. lzdvajamo pet stvari u koje verujemo — ne
zato $fo lepo zvuce, veé zato §to smo ih godinama oblikovale i
proveravale u praksi.

Klijentu nije uvek potrebno da

se sloZzimo s njim — potrebna

mu je nasa iskrenost
Lako je reci ,da”, sloZiti se sa idejom, prihvatiti predlog, napisati
ono $to je frazeno i zavrsiti zadatak. Ponekad je to zaista i naj-
bolje redenje.

Ipak, iskustvo nas je naucilo da profesionalna odgovornost
pocinje upravo tamo gde puko izvrSavanje zadataka prestaje. Ako
mislimo da poruka neée biti dobro prihvaéena, da je trenutak
pogresan, da je ulaganje preveliko za oZekivani rezultat ili da
predloZeni pristup moZe da napravi vise Stete nego koristi, na
nama je da to kazemo, kao i da objasnimo zbog ¢ega, ¢ak i

Foto: Nebojsa Babié¢



kada znamo da na$§ sagovornik moZda neée biti odusevljen
time $to Cuje.

To ne znaci da uvek imamo pravo, niti da je nag predlog uvek
najbolji. Znaci da klijent tfreba da dobije nase misljienje i savet,
iskustvo i procenu, a ne samo potvrdu sopstvene ideje. Za nas je
upravo to sustina partnerskog odnosa. Poverenje se ne gradi time
$fo ¢emo se uvek slagati, ve¢ time $to obe strane znaju da mogu
otvoreno da razgovaraju, da se ne slazu i da na kraju donesu
odluku iza koje mogu da stanu.

Dobra komunikacija ne
moZe da popravi bas sve

Tokom godina naucile smo koliko je vazno pronadi pravu poruku,
pravi ugao i nacin da se neka tema priblizi ljudima. Ali naucile
smo i da komunikacija ima svoje granice.

Ako ono $to kompanija govori nije u skladu sa onim &to radi,
ako se vrednosti isti¢u u kampanjama, a ne prepoznaju u svakod-
nevnim odlukama, ili ako se problem uporno odlaze umesto da
se reSava — nijedna formulacija ne¢e dugoro&no napraviti razliku.
To posebno dolazi do izrazaja u kriznim situacijama. Tada svi
Zele brz odgovor i recenicu koja ¢e smiriti situaciju. Ponekad je
odgovor zaista jednostavan. Mnogo ¢esce, medutim, iza problema
koji je dospeo u javnost postoji nesto $to se ne moZe resiti samo
saopstenjem.

Dobar rad ne znaci da stalno
radimo pod pritiskom, ve¢ da
znamo da prepoznamo $ta je
zaista vaino

Zato verujemo da posao komunikacija nije da stvarnost pred-
sfavi lepsom nego $to jeste. Na$ posao je da je razumemo, da
pomognemo klijentu da prepozna $ta je vazno i da pronademo
nacin da o fome razgovaramo otvoreno, odgovorno i jasno. Tako
se gradi reputacija kompanije klijenta, ali i agencije savetnika.

Agencija se ne gradi samo

izborom klijenata, ve¢ i

nac¢inom na koji radi sa njima
Nismo odmah znale kako ¢e izgledati svaki proces, kako ¢emo
organizovati tim ili kako ¢emo re3avati sve izazove koji dolaze sa
vodenjem sopstvenog posla. To smo ucile usput, ponekad na laksi,
ponekad na teZi nacin. Ali znale smo da ne Zelimo da odnos sa
Klijentima bude sveden na zadatke, rokove i fakture. Zelele smo da
razumemo njihovu industriju i poslovanje, da budemo ukljucene
u planiranje komunikacije, da moZemo da predloZimo nesto §to
nisu imali na umu i da se ose¢amo odgovornim za kvalitet onoga
$fo zajedno radimo.

’ BIZLife

Posle sedamnaest godina, jasno nam je da se agencija ne gradi
samo dobrim projekiima. Gradi se i na¢inom na koji se donose
odluke, kako se razgovara kada nastane problem, koliko prostora
ima za razli¢ita misljenja i koliko su ljudi spremni da preuzmu odgo-
vornost. Iza nas, a nadamo se ispred nas, brojna su profesionalna
priznanja. lpak, nismo svaki put sve uradile savr§eno. Verovatno
smo, kao i svi koji vode svoj posao, neke stvari morale da naucimo
iz sopstvenih gresaka, ali smo se trudile da ne izgubimo iz vida
zbog Eega smo uopste krenule tim putem.

Ne mora sve da bude hitno
samo zato $to je nekome palo na
pamet u poslednjem trenutku

Ko god je radio u komunikacijama zna da se ovaj posao retko
odvija prema planu. Vest se pojavi i kada je niko ne ocekuje, menja
se odluka, stize poziv pred kraj radnog dana, a ono $to je juce
bilo prioritet danas vise nije vazno. Na to smo navikle. Dinamika
je deo ovog posla i verovatno je jedan od razloga zbog kojih nam
je i posle toliko godina zanimljiv.

Ipak, jedno je biti spreman na nepredvidene situacije, a sasvim
drugo organizovati posao tako da sve uvek bude nepredvideno.
Vremenom smo naucile da dobar rad ne znaci da stalno radimo
pod pritiskom, ve¢ da znamo da prepoznamo §ta je zaista vazno,
$ta moZe da saceka i kada je potrebno reéi da nesto nije moguée
uraditi na nacin na koji je prvobitno zamigljeno. To smo Zelele da
postavimo kao standard i u sopstvenoj agenciji. Ne zato §to ne
Zelimo da budemo dostupne kada je klijentu zaista potrebno, veé
zato $fo verujemo da kvalitet zahteva i planiranje, i poverenje, i
medusobno postovanje vremena.

Iskustvo ne znaci da sve znas, veé
da bolje prepoznajes $ta je vazno

Posle mnogo godina u ovom poslu, i dalje u¢imo. Menjaju se
mediji, kanali komunikacije, tehnologije, ocekivanja klijenata i nacin
na koji ljudi primaju informacije. Ono $to je nekada funkcionisalo
danas, moZda, nema isti efekat.

Ne moZemo se oslanjati na iskustvo kao na recept koji ¢emo
svaki put ponoviti. Ono $fo iskustvo donosi jeste sposobnost da
brZe prepoznamo sustinu, postavimo prava pitanja i sagledamo
Siru sliku i razvijemo novu ideju, ali i da razlikujemo ono'sto deluje
vazno od onoga §fo zaista moZe da ufi¢e na reputaciju, odnos sa
javnoscéu ili poslovni rezultat. A mozda je jo§ vaznije to §to smo
vremenom naucile da nije potrebno imati odgovor na sve. Ponekad
je najbolje zastati, saslugati nekoga ko problem vidi iz drugog ugla
i priznati da postoji nesto to tek treba da razumemo.

Sada, kada razmisliamo o ovih pet istina, vidimo da se sve
na neki nacin vracaju na ono §to smo Zelele kada smo osnivale
agenciju — da radimo posao u koji verujemo, sa ljudima koje
postujemo i da iza onoga $to savetujemo mozemo da stanemo.

Komunikacije se menjaju, alati se menjaju, a iskustvo se vreme-
nom nadograduje. Ono $to bi frebalo da osfane jeste spremnost da
slusamo, da kazemo ono $to zaista mislimo i da preuzmemo odgo-
vornost za ono $to radimo. Sve ostalo moZe da se nauci usput. m
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strateski potez pocinje
pravim pitanjem

dro Petani, strateski direktor, New Media Team

ada pogledam projekte na kojima sam radio po-
K slednjih godina, primeéujem da su i najrazliéitije

ideje nastajale na sli¢an nagin. Klijenti su dolazili
iz potpuno drugadijih industrija i sa razli¢itim izazovima,
ali je put do dobre strateske pozicije uvek imao zajednicke
taéke. Neke od njih ponavljaju se toliko éesto da su postale
redovan deo naéina na koji pristupamo novom zadatku i
dolazimo do resenja. Iz iskustva proteklih godina izdvojio
bih pet istina koje smatram najvaZnijim. To nisu pravila iz
udzbenika, nego zakljuéci do kojih sam dosao u praksi.

Shvatanje brifa je prva
ideja koju prodajemo
Kada nas klijent zamoli da uradimo strategiju komunikacije, prvi

korak nije ideja, ved kvalitetno razumevanje brifa. Zvuci samorazu-
mljivo, ali koliko precizno umemo da procitamo ovaj input — od

presudnog je znacaja. Ako nam klijent u brifu predstavlja cinjenice
i problem koji Zeli da resi, uloga stratega je da prepozna ono $to
klijent iz svoje pozicije verovaino nije video, jer je moguce da
upravo tu leZi strateska pozicija. To moze biti novi uvid o potro$acu,
drugadiji ugao gledanja na proizvod, svetla facka iza slabosti, niga
koja je jos slobodna ili nesto drugo.

Ponekad pozicija brenda moZze biti idealizovana, a nas posao
je da kazemo gde zaista stoji. Ne tvrdimo ono za $ta nemamo
pokriée, jer odricanje od privladne tvrdnje Cesto otvara Siru i
iskreniju poziciju. A kada nismo sigurni u fo da je sam proizvod
dovoljan razlog za kupovinu, polazimo od toga da nije, a zatim
trazimo razlog koji ée ga uciniti dovoljnim.

Ako brif istice da je re¢ o masovnom brendu koji gubi poseb-
nost ili da cela kategorija postaje dosadna, to ne zvuci obecavajuce.
Medutim, ako okrenemo pricu tako da pored svakog problema
upiSemo $fa on ofvara, slika se menja. Brend koji svi znaju ima
dobru osnovu za gradnju, a kategorija koja je izgubila uzbudenje

Foto: Jelena Todorovié



ostavlja prostor onome ko ga prvi vrati. Problem je isti, ali ugao iz
kojeg ga resavamo potpuno je drugaciji.

Iskustvo nam pokazuje da klijenti razumevanje problema cene
ak i vide od zanimljive ideje. Zato verujem da je kvalitetno protu-
macen brif ve¢ polovina strategije.

Kvalitetno protumacen brit
ve¢ je polovina strategije

I najmanji detalj i Sira
slika jednako su vazni

Neke oblasti su prezasi¢ene istim temama. Takav je, na primer,
ESG, gde apsolutno dominiraju teme kao $to su karbonski ofisak
i reciklaZa. Zato je nekad potreban jak ,zoom in” u razumevanje
brenda i proizvoda, ali i ,,zoom out” kako bismo sagledali $iru sliku i
detektovali neeksploatisanu teritoriju. Tako smo, u okviru pi¢ zadatka
za jednu pivaru, kao novu stratesku ESG oblast detektovali temu
ocuvanja vode i vodnih resursa u Srbiji. ,Zoom in” nas je usmerio
ka cinjenici da voda ¢ini 95 odsto piva i njen kvalitet direkino utice
na kvalitet ovog napitka. Istovremeno, ,zoom out” nam je otkrio
da je ova oblast prakfi¢no neeksploatisana kao ESG tema, ali i to
da je Srbija, suprotno opstem uverenju, zemlja siroma3na vodom,
a oba ova saznanja otvorila su Sirok prostor za razvoj ove teme.
Retko se desi da se pravac predloZen u picu zaista i realizuje, ali
ovde je, nakon sklopljene saradnje, upravo to bio slucaj.

Precizan pogodak vredi
vise od velikog dosega

Cesto se u komunikaciji favorizuje kanal sa najve¢im dosegom.
Medutim, danas za gotovo svaku temu — od tréanja do kuvanja —
postoji kanal (portal, podkast, profil ili zajednica) koji okuplja manju,
ali vernu publiku. Ako je ta publika ba¥ ona kojoj se obra¢amo,
manji doseg vredi vise od velikog.

Tim principom smo se vodili kada smo dobili zadatak da jedan
brend nudli pozicioniramo kod mladih, ljudi koji nemaju mnogo
vremena i treba im brz izvor energije u njihovoj dinami¢noj
svakodnevici. Krenuli smo od toga da su ugljeni hidrati danas, u
svetu profeina i vlakana, gotovo postali tabu. Sta smo uradili? U
komunikaciji smo se fokusirali isklju¢ivo na nignu populaciju koja
prakticno ne moZe da Zivi bez uglienih hidrata — trkace, a za
komunikaciju odabrali period pred Beogradski maraton. Za trkace
ugljeni hidrati nisu greh, nego gorivo. A kada ih brani neko kome
se veruje, poruka stize i do onih koji ne trée.

Drugim recima, nismo frazili najvecu publiku, nego onu koja
ima najvide razloga da nas ¢uje i u¢ini delom svoje svakodnevice.

’ BIZLife

Najbolja ideja dolazi
iz samog brenda

Najcesce je najjaca ideja ona koja ve¢ postoji u samom brendu,
u njegovom sastojku, poreklu, simbolu ili imenu. Takvu ideju nije
potrebno dodatno objasnjavati, jer je publika razume odmah, a
konkurencija ne moZe lako da je preuzme. Test je jednostavan:
ako bi ideja imala isti smisao i sa logom konkurenta, onda ona,
zapravo, ne pripada brendu.

Upravo tako je nastala kampanja ,Sacuvajmo Bambijev svet”.
Kada smo za kompaniju Bambi traZili pravac u oblasti zastite Zivoine
sredine, odgovor je bio u samom imenu. Bambi je lane, pa je
briga o stanistima jelena i sma logican izbor koji zvuéi iskreno.
Ove jeseni Bambi je, zajedno sa Lidlom, deo prihoda od prodaje
svojih proizvoda usmerio na uredenje stanista na Fruskoj gori, a
kampanja je odli¢no prihvacena. Verujem da je to najbolji dokaz
da je ideja dobra: nikome nije bilo potrebno objadnjavati zasto.

Ogranicenja Cesto
otkrivaju pravu poziciju

Ogranicenja obi¢no dozivljavamo kao prepreku, ali upravo ona
Cesto pokazu gde je prava pozicija brenda. Dobar primer za to
jeste cena. Proizvod je kvalitetan i ljudi ga razmatraju, ali prilikom
kupovine ipak biraju jeftiniju opciju. Prvi refleks je obi¢no popust
ili akcija. Popust, medutim, reSava trenutnu prodaju, a dugorocno
samo potvrduje da je cena problem.

Zato u fakvim situacijama postavljamo drugacije pitanje: da i
cenu precutati ili je prisvojiti? Ako je proizvod skuplji s razlogom, faj
razlog treba da bude vidljiv. Ne kroz tvrdnje o kvalitetu, nego kroz
okruZenje u kojem brend predstavljamo. Kada je brend prisutan u
premijum lajfstajl medijima, sa paZljivo odabranim kreatorima i na
luksuznim dogadajima, pozicija se prenosi kontekstom, bez ijedne
izgovorene tvrdnje. Ponekad je pametnije i svesno se odredi kanala
masovnog dosega, jer u njima cena postaje jedini kriterijum. Takav
proizvod mozda nece kupovati svi, ali ¢e ga kupovati vise ljudi iz
ciline grupe, i to cesce.

Ogranicenje nas tako ne tera da smanjimo ambiciju, nego da
cilinoj grupi damo pravi razlog za kupovinu.

Najcesce je najjaca ideja ona
koja ve¢ postoji u samom
brendu, u njegovom sastojku,
poreklu, simbolu iliimenu

Tacka susreta

Svih pet istina ima nesto zajednicko, a to je prilika. Do nje se stize
na razli¢ite nacine, ponekad iz Sire slike, ponekad iz jednog defalja.
Ali uloga stratega uvek je ista — da je prepozna, Cak i kada je
skrivena iza problema, ograni¢enja ili brifa koji je ne pominje. m



Miljana Veselinovié¢
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reativnost, iskustvo i ljudi veé decenijama oblikuju
K pri¢u agencije New Moment New Ideas Company,

jedne od najnagradivanijih kreativnih agencija u
regionu. 1za brojnih kampanja i komunikacionih projekata
stoje razliéite perspektive, promisljene odluke i lekcije koje
se ne mogu pronaci u unapred definisanim formulama. Kroz
tri autorska osvrta, élanice tima New Moment dele po pet
istina o komunikacijama, proisteklih iz svakodnevne prakse.

Pet istina iz perspektive odnosa
sa klijentima i vodenja timova

Kaja Pejié, Client Service Director

Vise od dve decenije u PR-u i komunikacijama naucilo me je da
kvalitet saradnje pociva na poverenju, zajedni¢kom cilju i judima
koji nose posao. Ovih pet istina oblikovalo je moj odnos prema
klijentima i vodenju timova.

Ana Dorovié

1 Poverenje traZi stav

Odgovornost podrazumeva i da se izgovore Cinjenice koje klijent
mozda ne Zeli da Euje. Na$ posao je da prepoznamo rizik, preispi-
tamo odluku i ponudimo bolji put. Poverenje raste kada klijent zna
da iza preporuke stoje znanje, iskustvo i briga o njegovoj reputaciji.

2 Isti cilj, zajednicka odgovornost

Najbolji rezultat nastaje kada klijent i agencija jasno znaju da rade
za isti cilj i olaksavaju jedni drugima put do njega. Otvoren brif,
pravovremene povratne informacije i realni dogovori stvaraju
prostor za kvalitet. To je sufina ,win-win” odnosa: zajednicki uspeh
i proces u kojem obe strane mogu da daju najbolje od sebe.

Foto: Goran Srdanov, Aleksandar Carevié



3 Reputacija se gradi pre krize

Svaki ispunjen dogovor, iskren razgovor i odgovorna odluka
grade kredibilitet na koji se oslanjamo kada postane tesko. Zato u
komunikacijama nema nevaznih odnosa i usputnih obecanja. Nacin
na koji svakodnevno radimo postaje deo reputacije koju zastupamo.

4 Smirenost daje pravac

Kada pritisak raste, od lidera se ocekuju prisutnost, jasna procena i
odluka. Tada izlazim napred, preuzimam odgovornost i zajedno sa
klijentom i fimom postavljam prioritete. StaloZenost uliva poverenje
kada je prati konkretan slede¢i korak.

5 Timu je potreban oslonac

Da bih dobro vodila posao, moram da razumem ljude koji ga
nose: njihove kapacitete, ambicije i tfrenutke u kojima im je po-
trebna podrgka. Vazno mi je da mogu otvoreno da iznesu ideju,
neslaganje ili problem. Moj zadatak je da im dam pravac, prostor
za samostalnost i sigurnost da ¢u stati uz njih. Poverenje koje
gradimo unutar tima oseca se i u odnosu sa klijentom.

Pet istina o reputaciii,
strategiji i odgovornosti

Miljana Veselinovié, PR Account Director

Vige od deset godina rada u novinarstvu, marketingu i komunikacija-
ma naucilo me je da iskustvo vredi kada ga neprestano pretvaramo
u nova znanja. Napredak pocinje spremnoséu da preispitujemo
svoje znanje, svakodnevno u€imo i rastemo u svojoj oblasti.

1 Iskustvo se meri i $irinom znanja

Godine rada donose sigurnost, ali 3irinu sti¢emo kada menjamo
perspektive, upoznajemo razli¢ite industrije, izlazimo iz zone kom-
fora i razvijamo nove vestine. Stru¢nost podrazumeva spremnost
da preispitamo sopstveno znanje, sklonimo ego u stranu i u¢imo
svakog dana.

2 Strategija nije spisak aktivnosti

Dobra strategija pocinje jasnim odgovorima na pitanja za$to
nesto radimo, kome se obra¢amo i kakvu promenu Zelimo da
ostvarimo. Ona zahteva prioritete, promigljene odluke i spremnost
da odustanemo od akfivnosti koje ne doprinose cilju.

3 Poslovna kultura gradi reputaciju

Nase frziste je raznovrsno, ali profesionalno veoma povezano.
Tokom karijere Eesto saradujemo sa istim ljudima, samo u druga&ijim
ulogama i okolnostima. Zato reputaciju ne ¢ine samo rezulfati
koje ostvarujemo, ve¢ i nacin na koji komuniciramo i postujemo
sagovornike.

4 Data rec¢ nosi odgovornost

Vaspitavana sam da dogovor i data rec¢ imaju teZinu. Tog principa
se drzim i u poslu. Ne moZemo uvek da kontroligemo sve okolnosti,
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ali mozemo da budemo dosledni, jer se time sti¢u postovanje i po-
verenje, kako unufar tima tako i u odnosu sa klijentima i parinerima.

Svako ima svoju svrhu, a uloga
lidera je da to prepozna

Uloga menadZera nije samo da raspodeljuje zadatke, ve¢ da
usmerava, inspirise i pomogne ljudima da prepoznaju ono u cemu
mogu da pruze najvise. Svako ima drugacije sposobnosti, ambicije
i nacin razmisljanja. Zadatak lidera je da ih prepozna, pruzi prostor
za razvoj i poveze individualne snage sa zajednickim ciljem tima.

Pet istina koje ne pisuu
komunikacionim strategijama

Ana Dorovié, PR Account Manager
Dobar plan je vazan, ali u praksi je jednako vazno znati kada ga

aspekata ovog posla.

Dobra komunikacija

pocinje slusanjem
U poslu u kojem se toliko bavimo porukama, lako je zaboraviti koliko
je vazno &uti drugu stranu: korisnike, klijente, novinare i kolege.

Dobre ideje nastaju kada, osim onoga $to brend Zeli da kaZe,
razumemo i kontekst, potrebe i o&ekivanja ljudi kojima se obracamo.

2 Nije svaka velika ideja i dobra ideja

Kreativnost sama po sebi nije dovoljna. Ideja moZe biti originalna
i vizuelno atraktivna, ali ako nije u skladu sa vrednostima brenda
ili potrebama publike, tesko ée ostvariti pravi efekat. Nekada je
najveca vestina znati kada freba reéi ,ne”.

Reputacija se testira u
izazovnim trenucima

Lako je komunicirati o uspesima. Kada se pojave neprijatna pitanja,
kritike ili nepredvidene situacije, do izrazaja dolaze doslednost,
odgovornost i sposobnost da se sagleda Sira slika. Brz odgovor
nije uvek najbolji, ali i éutanje 3alje poruku.

Dobre kampanje su
rezultat timskog rada

Broj objava, impresije i engejdZment jesu vazni, ali iza uspednog
projekia stoji i kvalitetna saradnja. Poverenje klijenata, otvorena
komunikacija sa medijima i tim na koji moze$ da se oslonis ¢ine
vazan deo svakog uspeha. Najbolji rezultati dolaze kada svi razu-
meju zajednicki cilj i imaju prostor da doprinesu svojim znanjem.

U komunikacijama nikada
ne prestajes da ucis

Menjaju se platforme, navike publike, tfehnologije i ocekivanja od
brendova. Ono §to je funkcionisalo juce danas mozda nema isti
efekat. Radoznalost je zato jedna od najvaznijih osobina u ovom
poslu. Iskustvo donosi sigurnost, a spremnost da preispitujemo
ono $to mislimo da znamo otvara prostor za napredak. =
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Kako se rgenja), - I
velnes trziste \\
Srbii |y, ' :

Zasto brendovi
moraju postati
deo svakodnevnog
zivota potrosaca?

-

e 4
Velnes industrija se menja zajedno sa i
potrosacem. Ljudibrigu o sebisve manje
posmatraju kao reakciju na problem,
a sve viSe kao deo svakodnevice - kroz
ishranu, kretanje, oporavak, san, negu
koZe i svesne navike. Istovremeno,
menjaju se i o¢ekivanja od brendova.
Danas viSe nije dovoljno ponuditi samo
kvalitetan proizvod. Potrosacitraze ek-
spertizu, poverenje,jasnu komunikaciju
iokruZenje koje im olaksava da velnes
integriSu u stvaran zivot.

O tome kako se velnes kultura ra-
zvija u Srbiji, zasto zajednica postaje
deo modernog biznis modela i kakvu
ulogu lokalno trziSte ima u razvoju me-
dunarodnog brenda Siberian Wellness,
za magazin BIZLife razgovarali smo sa
Anom Jegorovom, direktorkom razvoja
brenda i prodaje za Balkan i EU.

Kako se, iz vase perspektive,

poslednjih godina promenio odnos

ljudi prema velnesu i brizi o sebi?

- Vidim veoma jasnu promenu: velnes
viSe nije nesto odvojeno od svakodnev-
nog Zivota.

Pre nekoliko godina razgovorio zdra-
vlju obi¢no su pocinjali tek kada bi se
pojavio konkretan problem. Danas ljudi
mnogo ¢eSée razmisljaju korak unapred:
kako da odrZe energiju, bolje spavaju,
brZe se oporave, ostanu fizicki aktivni,
izgledaju dobro i, jednostavno, osec¢aju
se bolje svakog dana.

Foto: Stefan Simonovic, Siberian Wellness



Upravo to menja samo trziste. Ljudi
viSe ne Zele samo da kupe bocicu vita-
mina, kremu ili proizvod za sportsku
ishranu. Zele da razumeju zasto im je
to potrebno, kako funkcionise i kako se
uklapa u njihovu liénu rutinu.

Zato zamene velnes danas nije skup
odvojenih kategorija. Toje sistem navika
- malih, redovnih i razumljivih. I veru-
jem da Ce upravo ovaj pristup oblikovati
industriju u narednim godinama.

Kakvu ulogu ima Srbija u razvoju
brenda Siberian Wellness?
— Zanas je Srbija, definitivno, mnogo
viSe od jos jedne tacke na mapi prodaje.
Siberian Wellness ovde ima sopstvenu
proizvodnju kozmetike sa stogodiSnjom
tradicijom - ¢uvenu fabriku Dahlia -
Sto ovo trZiste ¢ini posebno vaznim za
kompaniju. Zajedan medunarodni brend
neverovatno je dragoceno kada u nekoj
zemlji nema samo komercijalno prisu-
stvo, ve¢ i stvarnu proizvodnu bazu.
Veoma mi se dopada ideja da globalni
brend treba da bude i fizicki i emotivno
povezan sa trziStem na kom posluje. Ne
treba samo da prodaje proizvode, ve¢ da
postane deo lokalne ekonomije, profe-
sionalne zajednice i svakodnevice ljudi.
Srbija je i sama po sebi izuzetno
zanimljivo trZiste. Licna komunikacija,
preporuke, poverenje, sport i drustve-
ne veze ovde igraju ogromnu ulogu. Za
velnes je to od presudnog znacaja, jer
se mnoge navike lakse formiraju kroz
ljude i Zivo iskustvo nego kroz reklame.

Da li se uspesna globalna

strategija mozZe jednostavno

preslikati na lokalno trZiste?

— Ne verujem u ,copy-paste” model.
Kompanija moZe imati snazan meduna-
rodnibrend, Sirok portfolioiiskustvo sa
desetina trzista, aline moZe oc¢ekivati da
¢e istakomunikacija podjednako dobro
funkcionisati svuda.

Svaka zemlja ima sopstveni ritam,
kulturu, odnos prema proizvodima i
razumevanje poverenja. U Srbiji su, na
primer, Ziva komunikacija, emocija, licna
preporuka i osecaj pripadnosti zajednici
posebno vazni. Zato nas zadatak nije
da menjamo identitet brenda Siberian
Wellness, ve¢ da ga prevedemo na jezik
lokalnog trzista. Zadrzavamo globalnu
ekspertizu brenda, nau¢nu osnovu i
snagu proizvoda, dok se istovremeno
trudimo da ostanemo razumljivi i bliski
ljudima ovde.

Za mene medunarodni
brend nije onaj koji svuda iz-
gleda potpunoisto.Tojebrend
kojiostaje veran sebi, dokisto-
vremeno uci kako da postane
prirodni deo lokalne kulture.

Zasto zajednica postaje
toliko vazna za velnes biznis?
—Ljudivise ne Zele da komu-
niciraju samo sa brendom.
Zele druge ljude oko sebe
- ljude sa sli¢nim ciljevima,
interesovanjima i navikama.

LakSe je trenirati zajedno.
Lakse je odrZati novu naviku
kada okovas postoji okruZenje
kojevas podrzava.IlakSejeve-
rovati novom proizvodu kada
vidite iskustvo stvarne osobe,
ane samo reklamni slogan.

Zato na zajednicu ne
gledam kao na dodatni mar-
ketinski alat, ve¢ kao na deo
modernog biznis modela.

Brend mozZe da stvori
prostor u kom ucesnici uce,
upoznaju se, probaju nove
formate, bave se sportom, saraduju
sa ekspertima, dele iskustva i osecaju
se kao deo neceg Zivog. To je poseb-
no prirodno u velnesu. Ovde nije rec¢
samo o kupovini, ve¢ o nacinu Zivota. A
kada brend pomaZe da taj nacin Zivota
za pracenje, povezanost sa publikom
postaje mnogo dublja.

Kakvu ulogu danas igraju

nauka i ekspertiza?

— Mislim da njihova uloga upravo sada
postaje posebno vazna. Naucno-ino-
vativni centar Siberian Wellnessa radi
jos od pocetka 2000-ih godina. Naucni
pristup je istorijski bio jedan od temelja
kompanije. Danas je on jos vazniji, jer su
potrosaci postali mnogo zahtevniji. Ljudi
Citaju sastav, porede formule, postavljaju
pitanjaitraze istrazivanja. Istovremeno,
okruZeni su ogromnim brojem trendo-
va, velikih obeéanja i kontradiktornih
informacija.

Zato jak brend mora sloZene stvari
da objasni na jednostavan nacin, da
izbegava obeéavanje nemoguceg i da
jasno napravi razliku izmedu kratko-
trajnog trenda i necega Sto ima stvarnu
naucnu osnovu.

Preventivni velnes i koncept dugo-
vecnosti (longevity) smatram posebno
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perspektivnim. Danas ljudine Zele samo
daZive duze. Zele da duZe ostanu aktivni,
energicni i pokretni, uz o¢uvan visok
kvalitet Zivota. Tu nauka, proizvod i stil
Zivota moraju raditi zajedno.

Kako biste voleli da vidite Siberian
Wellness u Srbiji za nekoliko godina?

— Volela bih da se Siberian Wellness u
Srbiji ne posmatra samo kao brend pro-
izvoda za zdravlje ilepotu, ve¢ kao vidljiv
deo moderne velnes kulture. Zelim da
ljudi ovaj brend ne sre¢u samo u trenutku
kupovine, ve¢ikroz sport, strucne sadr-
Zaje, dogadaje, zajednice, nove navike i
svakodnevni Zivot.

Za to ve¢ imamo snaznu osnovu: 30
godina iskustva, medunarodno prisustvo
uviSe od 60 zemalja, preko 500 reSenjau
portfoliju, sopstvenunauc¢nu ekspertizu
i sopstvenu proizvodnju, ukljucujuéi i
ovu u Srbiji.

Verujem da ¢e narednu fazu razvoja
brenda definisati ne samo razmera i
obim proizvoda ve¢ i to koliko uspesno
brend gradi poverenje i stvarne veze
sa ljudima. Zaista verujem u ideju da
brend ne postaje jak kada ga ljudi samo
prepoznaju, ve¢ kada Zele da budu deo
onoga Sto on stvara. To je pravac u kom
zelimo da razvijamo Siberian Wellness
na Balkanu.=
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Nekada adresa poznatih
letnjikovaca, danas
prilika za kupovinu
apartmana na Pali¢u

Nekada su imucne porodice na Pali¢u
gradile raskosne letnjikovce u kojima
su provodile leta, daleko od gradske
svakodnevice. ViSe od jednog veka ka-
snije, Zeljaza odmorom krajjezeranije
se promenila, ali su apartmani doneli
drugacije moguénosti. Umesto viken-
dice, danasje moguce imatinekretninu
u istom ambijentu, uz znatno manje
obaveza oko odrzavanja.

Upravo na toj ideji kompanija ALK
Group razvija ,Vilu Reginu’”, objekat sa 32
apartmana povrsine od 25do 66 kvadrat-
nih metara, namenjen kupcima koji zele
dana Pali¢u provode vikende, odmore ili
duZe periode tokom godine.

REGINA

,VILA REGINA” U SUSRET
PROLECU 2027. GODINE

Dok Splitska aleja ¢uva svoj prepoznatljiv
karakter, na broju 21 radovi na ,Vili Re-
gini”ulaze unaredne faze. U potpunosti
su zavrseni grubi gradevinski radovi, kao
ikrovna konstrukcija sa pokrivacem od
tradicionalnog biber crepa, dok se tre-
nutno izvode radovi na fasadi, elektro-
instalacijama i unutrasnjem uredenju.

Radovi napreduju brze od prvobit-
no planirane dinamike, a zavrsetak
izgradnje ocekuje se u prvom kvartalu
2027. godine. Upravo tada Pali¢ pono-
vo postaje omiljeno odrediSte za duge
Setnje kraj jezera, boravak u prirodi i
uzivanje u prvim toplim vikendima. Za
buduce vlasnike ,Vile Regine” to bimogla
biti prilika da novu sezonu docekaju u
sopstvenom apartmanu, na svega 300
metara od jezera.
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Za razliku od kupovine nekretnine
Ciji je zavrSetak godinama daleko, ,Vila
Regina’ve¢ sada pruza moguénost izbora

apartmana ¢ija se izgradnja bliZi kraju.

ODMOR ZA VLASNIKE,
SMESTAJ ZA TURISTE

Pali¢ danas ne privlaci samo one koji
Zele da provedu vikend kraj jezera. Sve
vece interesovanje pokazuju i posetiociiz
inostranstva. Prema podacima Turisticke
organizacije Subotice, u prvih sedam
meseci2026. godine broj stranih turista
na Pali¢u porastaojeza18 odsto u odnosu
na isti period prethodne godine.

Dodatnu privla¢nost ovoj destinaciji
daje blizina Subotice, grada poznatog
po secesijskoj arhitekturi, bogatom kul-
turnom nasledu i preplitanju razli¢itih
evropskih uticaja. Uz blizinu granice sa
Madarskom i dobru saobraéajnu pove-
zanost, Pali¢ je zanimljiv kako za krace
odmore takoiza duZe turisticke boravke.

Kada se nekretnina nalazi na de-
stinaciji koju su turisti ve¢ prepoznalj,
njena vrednost se ne zavrsava licnim
koriS¢enjem. Zamislimo porodicu iz
Beograda koja na Pali¢u provodi neko-
liko vikenda godiSnje. Dok oni uzivajuu
odmoru kraj jezera, apartman je njihov
drugi dom. Medutim, u periodima kada
ne planiraju dolazak, isti prostor moze

(" PALICIPONOVO POST
/ ODREDISTE ZA DUGE

L

UZIVANJE U PRVIM TOPLIM VIKENDIMA®

-/ JEZERA, BORAVAK |

postati smestaj za turiste koji Zele da
obidu Suboticu, provedu vikend u prirodi
ili istraZe sever Srbije.

Zahvaljujuéi onlajn platformama
za rezervaciju smestaja, vlasnici danas
mogu jednostavno da izadu na trziste
turistickog izdavanja i ponude svoj
apartman gostima u periodima kada
ga ne Kkoriste.

Tako ,Vila Regina” pruza mogucnost
da apartman ne bude samo mesto za
povremeni odmor, ve¢ i nekretnina
¢ija kupovina ima investicioni smisao.
Vlasnici mogu da uZivaju u sopstvenom
apartmanu kada poZele, dok u ostalim
periodima on moZe ostvarivati dodatni
prihod od izdavanja. m

N
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UKSL

sa beogradski
potpisom

Kako se stvara iskustvo koje
se pamti citav Zivotista
glavnom gradu Srbije donosi
prestiznibrend , The St. Regis”

dan studentski posao pre vise od dva-
set godina bio je dovoljan da odredi
ofesionalni put Dine Vukiéevié¢. Od
enutka kada je prvi put zakoracila
hotel, fascinacija ljudima, dinami-
komipaznjom posvecenom detaljima
nije prestala - vodila ju je kroz rad sa
vodeéim svetskim brendovima, nesva-
kidasnje susrete sa globalnim zvezda-
maiprojekte poput holivudskog filma
»Glass Onion”, gde se njeno ime naslo
u posebnoj zahvalnici producenata.
Danas Dina spaja bogato meduna-
rodno iskustvo sa autenti¢nim beograd-
skim gostoprimstvom, verujuéi da se
najveci uspeh u poslu meri emocijom
i poverenjem koje ostavljate iza sebe.
O filozofiji neocekivane paznje, lider-
stvu bez mikromenadzZzmenta i tome
Sta Beogradu donosi dolazak jednog
brendova, razgovarali smo za magazin
BIZLife sa Dinom Vukicevi¢ direktor-
kom prodajeidistribucije uhotelu, The
St. Regis Belgrade”.

Foto: Nebojsa Babic
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Iza svake uspesne karijere stoje

vazne odluke, znacajni susreti i

iskustva koja nas oblikuju. Kako

je zapocela vasa prica u svetu
hotelijerstva i koji su trenuci

tokom viSe od dve decenije rada sa
medunarodnim luksuznim brendovima
ostavili najdublji trag na vas?

— Moja pric¢a u hotelijerstvu pocela je
sasvim slucajno, kada nisam ni slutila
da ¢e jedan studentski posao odrediti
moj profesionalni put.I danas se se¢am
osecaja kada sam prvi put zakoracila u
hotel, kao da se preda mnom otvorio
potpuno novi svet. Fasciniralo meje go-
tovo sve - posebna atmosfera, ljudi iz
razlicitih krajeva sveta, dinamika, komu-
nikacija sa gostima i paznja posveéena
svakom detalju.

Tokom godina imala sam privilegiju
daradim sa izuzetnim ljudima i budem
deo prestiznih medunarodnih luksuznih
brendova. Ipak, neka od najvrednijih is-
kustava stekla sam kao gost, borave¢i u
prelepim hotelima Sirom sveta. Veru-
jem da luksuzno hotelijerstvo istinski
razumemo tek kada sami doZivimo is-
kustvo koje Zelimo da pruZimo drugima.
Tada shvatimo koliko paznja, emocija i
naizgled mali detalji mogu da naprave
ogromnu razliku.

Mnogo toga se od tada promenilo, ali
radoznalost i uzbudenje sa pocetka kari-
jere nikada me nisu napustili. ImoZda je
upravo u tome najlepsi deo moje price.
Nisam planski izabrala hotelijerstvo —
ono je, na neki nacin, pronaslo mene.

Hotelijerstvo je prvenstveno posao sa
ljudima, a iza svakog gosta i svakog
susreta krije se neka prica. Kada se
osvrnete na svoju karijeru, postoji
li neki poseban trenutak, neobican
zahtev gosta ili susret koji vas je
iskreno dirnuo, nasmejao ili podsetio
na to zasto ste zavoleli ovaj posao?
- Posle viSe od dvadeset godina u hote-
lijerstvu, mislim da bih komotno mogla
danapiSem knjigu o svim neobi¢nim si-
tuacijama i susretima koje sam doZivela.

Pamtim period kada smo istovreme-
no ugostili ¢lanove grupe ,The Rolling
Stones” i izvodace sa festivala EXIT.
Susret Mika Dzegera i Snupa Doga u
hotelskom lobiju bio je trenutak kao iz
filma. Seéam se i gosée koju sam smi-
rivala kada smo se zajedno nasle u liftu
sa Kristijanom Ronaldom.

Ipak, jedna od najdrazih profesional-
nihuspomenauvezije sa snimanjem fil-

ma,Glass Onion: A Knives Out Mystery”.
Mojtimija organizovali smo dvomesecni
boravak holivudskih glumaca A-liste i
filmske ekipe. Bio je to izuzetno zahtevan
projekat, sa kompleksnom logistikom i
visokim o¢ekivanjima. Nekoliko meseci
kasnije, pozvao me je glavni producent
i rekao da producenti, kao i g. Danijel
Krejg, Zele da mi zahvale u odjavnoj Spici.
Tako se moje ime naslo u delu ,Special
Thanks To". Bio je to poseban trenutak
zbog saznanja da je neko prepoznao sav
trud, posvecenost i veliku ljubav prema
ovom poslu.

Naravno, tu su i brojni susreti sa po-
znatimli¢nostima, neke zaista neobicne
situacije i price koje ¢u ipak zadrzati za
sebe. Diskrecija je, na kraju, jedan od
najvaznijih delova naseg posla. Sva-
kako, postoje i susreti koje éu zauvek
nositi u srcu.

LUKSUZNO HOTELIJERSTVO
ISTINSKI RAZUMEMO TEK KADA
SAMI-DOZIVIMO ISKUSTVO KOJE
ZELIMO DA PRUZIMO DRUGIMA

Kaze se da se pravi luksuz ne ogleda u
onome $to gost vidi, vec u tome kako se
oseca. Koliko je danas vaZno prepoznati
necije Zelje i pre nego Sto ih izgovori i
koliko upravo mali, neocekivani gestovi
mogu da pretvore jedan boravak u
uspomenu koja traje godinama?
- Danas se besprekoran enterijer, izuzet-
na gastronomija i vrhunska usluga pod-
razumevaju. Ono Sto zaista pravi razliku
jeste koliko smo uspeli da razumemo
potrebe gosta, predvidimo njegove Zelje
i stvorimo oseéaj potpune udobnosti i
bezbriZnosti. Da niSta ne mora da trazi,
da ga niSta ne opterecuje i da moze u
potpunosti da se posveti razlogu zbog
kojegje dosao. Aiznad svega, da se oseca
posebno, da prepozna iskrenu paznju i
oseti da je svaki detalj osmisljen upra-
Vo zanjega.

Veliki sam pobornik filozofije Unre-
asonable Hospitality, koju je Vil Gidara
sjajno opisao u svojoj istoimenoj knjizi.

Sustina je, zapravo, vrlo jednostavna —
nije uvek potrebno potrositi viSe novca,
vec¢ posvetiti viSe paZnje i stvoriti po-
sebne trenutke koji ¢e prerasti u neza-
boravne uspomene, one koje ¢e gosti
zauvek pamtitii povezivati sa boravkom
u vasem hotelu. Treba samo pazljivo
slusati goste, jer nam oni kroz sasvim
neformalan razgovor otkrivaju Sta bi ih
zaista obradovalo. Zamislite kada bi svaki
sektor hotela svakog dana odabrao samo
dva ili tri gosta i zapitao se: Sta danas
mozemo da uradimo da ovoj osobi zaista
ulepsamo dan?

I ne mislim samo na VIP goste. Naj-
lep3a iznenadenja nastaju iz iskrene
paznje i ljubavi prema poslu i ljudima.
Smatram da je upravo u tome sustina
pravog luksuza - da se neko oseti vi-
denim, vaznim i posebnim, bez obzira
na cenu koju je platio ili tip sobe koju je
rezervisao.

Kakva je vasa filozofija liderstva i

na koji nacin unutar tima gradite
kulturu u kojoj se podstice

izvrsnost, ali i autenticnost?

— Moja filozofija liderstva zasniva se na
principuvodenjali¢nim primerom. Ve-
rujem da lider svojim primerom mora
da pokaze ono §to ocekuje od drugih.

Ne volim mikromenadZzment, ali
Zelim da na pocetku budem veoma
uklju¢ena, da prenesem znanje, poka-
Zem pristup posluipostavim standarde.
Moj cilj je davremenom osnazimljude da
samostalno donose odluke, preuzimaju
odgovornost i razvijaju sopstveni stil.

Kada biram ljude za svoj tim, pr-
venstveno trazim dobre ljude. Znanje i
vestine mogu da se steknu, ali karakter,
integritetiodnos prema drugima mnogo
seteZe uce.

Zelim da verujem da moj tim prepo-
znaje da ih ne vodim samo iskustvom i
znanjem, ve¢isrcem. A oni mi to vracaju
na najlepsi mogucéi nacin - posveéeno-
§¢éu, stras¢u prema poslu, poverenjem i
medusobnim postovanjem.

Dolazak brenda ,,St. Regis” doneo

je potpuno novu dimenziju na
ugostiteljsku mapu Beogradai

regiona. Koliki je izazov pozicionirati
ovako prestizno ime na domacem
trzistu i Sta to govori o potencijalima
Beograda kao destinacije?

—Dolazak brenda ,St. Regis’u Beograd za
mene je mnogo vise od otvaranjajos jed-
nogluksuznog hotela. Toje vazan strate-
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Ski korak u pozicioniranju naseg grada
na svetskoj mapi luksuznih destinacija.

Namedunarodnim sajmovima ¢esto
sre¢emo partnere koji odli¢no poznaju
,St.Regis”, njegovu tradicijuistandarde,
ali o Beogradu i Srbiji kao destinaciji ne
znajumnogo. Upravo tu vidim nas najve-
¢iizazov, aliiogromnu priliku - da snagu
iprepoznatljivost medunarodnog brenda
poveZemo sa autenti¢nim lokalnim is-
kustvom, nasom istorijom, kulturom,
gastronomijom i gostoprimstvom.

Nadam se da ée dolazak novih medu-
narodnih luksuznih hotelskih brendova
dodatno podstaéi takav pristup, jer luk-
suzni turizam ima mnogo Siri ekonomski
znacaj od samog hotelijerstva. Doprinosi
razvoju lokalnih biznisa, kulture i imidza
Citave destinacije.

_HOTELLJERSTVO JE

ZIVOTNI ZANAT. $TO

GA DUZE UCITE, STO
VISE RAZLICITIH

SITUACIJA PRODETE
| LIUDI UPOZNATE,

POSTAJETE VECI
PROFESIONALCI

Sta je ono Sto mladi ljudi na
pocetku karijere najcesce preskoce
ili pogresno shvate kada je rec
o radu u luksuznom sektoru?
- Hotelijerstvo je Zivotni zanat. Sto ga
duze ucite, Sto viSe razlicitih situacija
prodete i ljudi upoznate, postajete veéi
profesionalci. A uCenje, zapravo, nikada
ne prestaje, Stoje najlepSe od svega. Rad
uluksuznombrendu kao Stoje,St. Regis”,
unutar najveceg hotelijerskog sistema
,Marriott International’, otvara potpuno
novu dimenziju profesionalnog razvoja.
Vrlo brzo shvatite da je sve Sto ste do tada
naucili samo osnova za ono $to sledi.
MoZda inajvaZnije,jednomkada ose-
tite Sta znaci raditi na tom nivou, i sami
sebi postavljate mnogo vise standarde.
Ne samo u poslu ve¢ i u na¢inu na koji
razmiSljate, komunicirate i pristupate
ljudima. Posebno u prodaji - ne proda-
jete samo sobu, cenu ili uslugu, ve¢ isku-
stvo, emocijuipoverenje. Trebarazumeti
gosta, njegova ocekivanja irazloge zbog
kojih bira bas vas za svoj boravak, venca-
nje, proslavu rodendana
svog deteta ili bilo koji
specijalan trenutak.
Mladima bih
savetovala da
budu ambicio-

zni, ali i strpljivi. Da ne jure samo titule,
ve¢ znanje. Kada imate znanje, iskustvo
ipravi odnos prema poslu, titule ée doéi.

Posle viSe od dvadeset godina, bezbroj
gostiju, susreta, izazova i uspeha, sta je
ono Sto vas i danas iznova raduje kada
udete u hotel? Kada budete pogledali
unazad na sve Sto ste izgradili, Sta biste
voleli da ostane kao vas najvazniji trag,
ne samo u hotelijerstvu vec i u Zivotima
ljudi sa kojima ste delili taj put?

— Posle viSe od dvadeset godina, mene i
dalje raduju gotovo iste stvari kao kada
sam prviput zakoracila u hotel. Ta poseb-
naenergija, ljudi, dinamikai¢injenica da
nijedan dan nije isti.

Oduvek sam bila zaljubljena u ho-
tele kao prostore koji imaju svoju dusu,
karakter i pri¢u. U njihovu arhitekturu,
dizajn, atmosferu lobija, istorijuinasle-
de. Posebno me inspirie nacin na koji
tradicija, rituali i storiteling oZivljavaju
identitet jednog brenda.

Hotel za mene nikada nije bio samo
zgrada u kojoj ljudi borave. On je jedan
mali svet za sebe, sa sopstvenom ener-
gijom, emocijama i pri¢ama. A kada
godinama radite u takvom okruZenju,
postajete deo tog sveta, gradite ga i
nosite sa sobom. Imala sam sre¢u da
tokom Karijere uéim od izuzetnih ljudi
ivolela bih da deo tog znanja, iskustva
i energije prenesem i na druge, kao i
da im pomognem da zavole ovaj posao
onako kako sam ga ja zavolela pre viSe
od dvadeset godina. m
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Umetnost izuzetnih dogadaja

Svaki uspesan dogadaj poéinje pazljivim odabirom prostora.

Bilo da planirate poslovni sastanak, ekskluzivnu prezentaciju ili intimno okupljanje, hotel 5t. Regis u Beogradu
nudi elegantne i prilagodljive prostore u kojima se savremeni dizajn, prirodna svetlost i vrhunska tehnologija
skladno dopunjuju.

Uz personalizovanu uslugu, paZljivo osmisljene detalje i posvecenost svakom segmentu organizacije, va$ dogadaj
postaje iskustvo koje ostavlja trajan utisak.

Hotel 5t. Regis u Beogradu
+381 11 6666 111 Nikolaja Kravcova 1a  stregis.com/belgrade
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Stay exquisite at more than 40 St. Regis hotels and resorts worldwide. MARRIOTT BONV2Y"

@stregishotels ﬂ -




BIZLife ’ NEKRETNINE

Delta District

apsolutni pobednik
sa pet zvezdica

Petostruko nagradeni beogradski
projekat osvojio najvisi nivo

priznanja na European Property
& Hotel Awards u Londonu

Delta District, novi kompleks kompanije
Delta Real Estate koji nastaje na Novom
Beogradu, osvojioje najvisinivo prizna-
nja - Five Star Award - na ovogodiSnjem
European Property & Hotel AwardsuLon-
donu. Projekatje nagraden u pet razvoj-
nihkategorija, koje obuhvataju hotelski
razvoj, razvoj kompleksa meSovite na-
mene, visoku komercijalnu i stambenu
gradnju i odrzZivi komercijalni razvoj.

Dodatnu potvrdu medunarodne vi-
dljivosti projekta predstavlja ¢injenica
daje Delta District odabran za naslovnu
stranu izdanja IPAX Global Europe &
Africa 2026, publikacije koja predstavlja
nagradene iistaknute projekte evropske
i africke industrije nekretnina. Time je
projekat iz Beograda dobio jedno od naj-
vidljivijih mesta u okviru medunarodnog
dogadaja odrzanog u Londonu.

European Property & Hotel Awards
deoje globalnog programa International
Property Awards, kojivise od tri deceni-
je prepoznaje kompanije i projekte koji
postavljajuvisoke standarde u meduna-
rodnoj industriji nekretnina. Nagrade
se dodeljuju kroz regionalne programe
Sirom sveta, a projekte ocenjuje medu-
narodni strucni Ziri sastavljen od vise od
100 profesionalaca iz razlicitih oblasti
industrije.

,Posebno nam je znacajno sto je Del-
ta District dobio najvisi nivo priznanja
na ovogodi$njem takmicenju, aliiStoje
kvalitet projekta prepoznat kroz toliko
razlicitih razvoj-
nih segmenata
- od arhitekture
i stanovanja do
hotelijerstva, po-
slovnih sadrzaja i
odrzivosti. Od po-

Cetka smo Zeleli
da u Beograd do-
nesemo standarde
koje danas vidimo
nanajrazvijenijim
svetskim trzisti-
ma, ali i da stvo-
rimo projekat cija
¢evrednost trajati
mnogo duZe od
trenutka njegovog
zavrSetka. Za nas je ovo snazna medu-
narodna potvrda upravo takvog pristu-
pa’, izjavila je Ivana Leti¢, direktorka
projektovanja kompanije Delta Real
Estateiautorka projekta Delta District.

Delta District u okviru Cetiri povezane
kule objedinjuje dve luksuzne reziden-
cije, hotel ,InterContinental Beograd” i
poslovnu zgradu A klase, uz koncept koji

1 8.6 6.6 ¢

FIVE STAR WINNER
Proudly awarded in five categories at
the International Property Awards.

povezuje luksuzno stanovanje, hotelijer-
stvoiposlovanje sa visokim standardima
odrzivosti.

Hotel ,InterContinental Beograd”
otvara se krajem 2026. godine, dok je
primopredaja stanova planirana zaleto
2027. Delta District deo je investicionog
ciklusakompanije Delta Real Estate vred-
nog vise od milijardu evra. =

Foto: Delta Real Estate
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Pie: Tijana Bejatovic
Culture & Comms Consultant
Founder @ toplC

Foto: Wannabe Media

Svako od nas je nekada bio svedok
scenarija u kom nekog jutra oko 10 ¢.
stiZze mejl na celu kompaniju u kome
se saopsStava neka promena. Poslato,
odradeno, komunicirano.

Sve bi bilo u redu da se to tu tako
zavrsi, Sto je verovatno tako i bilo pre
dvadeset godina. Ali u 2026. ova pric¢a
ima epilog. Sat vremena posle ovakvog
mejla na WhatsApp grupi timova krecu
komentari:, Eto ga, otpustanja.” Do rucka
u kuhinji kruze tri verzije onoga Sto je
mejl hteo da kaze, a kada neko pita svog
Sefa:, A Staovoznacizanas?”, oniskreno
odgovori: ,Nemam pojma. Saznao sam
kadivi”

I onda ¢udenje menadzmenta: ,Pa
svima smo poslali mejl!”

Ovonije izuzetak. Globalna istraziva-
nja pokazuju da 80 odsto lidera smatra
daje komunikacija u njihovoj firmijasna,
a to isto kaZe neSto manje od polovine
zaposlenih. Uregionuje slika jos ostrija:
u TopIC-ovom istrazivanju samo 24 odsto
zaposlenih zna ciljeve svoje kompanije, a
tek14 odsto razume zasto menadZment
donosi odluke koje donosi.

Petnaest godina radim interne ko-
munikacije i ovaj isti film gledala sam u
mnogo kompanija. Glumci se menjaju,

nterne

NISuU trosak

ali krajje uvek isti: komunicirate svakog
dana, a niko nista ne zna.

LoSe interne komunikacije izdaju
vam racun koji uvek ima nekoliko stavki,
aone nikada nisunaistom papiru. Nema
ni jasnih redova na racunu, na primer,
,nesporazum izmedu timova - 12.000
evra’. Trosak loSe komunikacije unutar
kompanije razliva se po svim stavkama
vasSegbudzeta, ito kroz duplirane sastan-
ke, ponovljene zadatke, greske, projekte
koji kasne, menadzere koji gase poZare
i ljude koji ne znaju svoje prioritete, pa
gube vreme na gluposti.

Jedan broj ipak vredi zapamtiti. Pre-
ma McKinseyju, zaposleni dnevno potrosi
oko 1,8 sati traze¢i informacije koje bive¢
trebalo daima. U firmi od 1000 ljudi to su
stotine hiljada sati godisnje, a za te pare
mogli ste da zaposlite jedan ceo sektor
od 10]judi u internim komunikacijama,
arealnovam je potrebno samo nekoliko.

Vratimo se onom Sefu Stonijeznaoda
odgovori timu. On nije los rukovodilac.
On je samo najvazniji komunikacioni
kanal u firmi, a niko mu nije rekao da je
kanal niti ga je za to opremio.

U TopIC-ovom istrazivanju 71 odsto
komunikatora kaZe da su rukovodioci
jedan od glavnih kanala komunikacije sa
zaposlenima. A samo devet odsto njih ve-
ruje da rukovodioci dobro komuniciraju.
Njuzleter moze da objasni Sta se prome-
nilo, portal mozZe da objavi dokument, ali
zaposleni ¢e uvek pogledati svog Sefaiod
njega oCekivati odgovore. Ako on nema
odgovor, nema ga niko.

Atimzainterne komunikacije? Tamo
gde postoji, u 70 odsto kompanija bi-

comunikacije

znis ga gleda kao na servis: napisi vest,
posalji obavestenje, okaci na portal. A
onda, kad stigne reorganizacija ili kriza,
svi se iznenade Sto komunikacija nije
strateSka. To je kao da vatrogascu date
samo crevo, a onda ga kritikujete Stone
postoji protivpoZarni plan zgrade.

Svaka kompanija ima komunikacioni
sistem. Samo ga neke projektuju svesno
isanamerom da radi za biznis ciljeve, a
kod drugih je ovaj sistem nastao slucaj-
no - od mejlova, sastanaka, hodnika i
onog ¢uvenog: ,Ma, spakujte toiposaljite,
znate $ta smo mislili.”

Kako izgleda isti ponedeljak u firmi
kojaima sistem? Prvo saznaju rukovodi-
oci - pre zaposlenih - idobiju pripremne
materijale i odgovore na pet najtezih
pitanja, da budu spremni da razgova-
raju sa timom. Onda se svima posalje
mejl koji kaze Sta se menja, zasto i Sta
to znadi za ljude. Do petka rukovodioci
razgovaraju sa ljudima, proveravaju Sta
su zaista razumeli i uévrséuju njihovo
razumevanje. Nekoliko nedelja kasnije
proverava se dali je sve leglo.

Sve ovo mnogo manje kosta nego
verzija s pocetka, ljudi jasnije razumeju
Sta se deSava, mnogo je manje kuhinjskih
verzijaiviSe osnaZenih rukovodilaca. Cilj
komunikacije nije daljudibudu informi-
sani, nego da razumejuiznaju Sta treba
daradeizasto.

Zato pitanje za menadzment nije:
,Koliko trosimo na interne komunika-
cije?”, ve¢ je pravo pitanje: ,Koliko ve¢
pla¢amo zato Sto ih nemamo?”

Interne komunikacije nisu trosak.
LoSe interne komunikacije jesu.
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Tamo gde mit postaje

opipljivkamen

etar sa Dardanela nosi teski, opoj-
ris soliistarog drveta, coveka lako

eonadrevna, odisejskanedoumi-
de zapravo prestaje istorija, a gde

ponosom cuvaju tajnu te mitske obale; ali

ioonomretkom, dragoceno: nutku
kada decacki snovi konacno dobiju svoju
jasnu geografsku odrednicu.

Kada je stigao poziv TGA da krenem
putove drevne obale, znao sam da to nije
samo poziv na jos jedno putovanje, ve¢
prilika da sopstvenim koracima dodirnem
iviculegende.

Vec sam put od Istanbula ka jugu, koji
vas vodi kroz pitome i osuncane predele
Turske nosineku specifiénu draziSceki-

GRAD GDE MITSKA FIGURA
STOJI NA OBALI MORA

Vecinaljudi, iznenadujuée, idanas ziviu
uverenju da je Troja bila tek plod Home-
rove bujne maste, ili da se njeni ostaci,
ukoliko uopste postoje, kriju zakopani
na nekom od izolovanih grékih ostrva.
Medutim, klju¢ za razumevanije ¢itave
ove mitske geografije krije se na samom
ulazu u Dardanele, u okrilju carobnog
luckog grada Canakalea. Ovaj biser Tur-

’ ske m]e samo usputna stanica na putu

eoloskom nalazistu; onje ziviuvod

0: TGA, Jovan Kragovic
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va monumentalna, mracna silueta. Svi
pamtimo filmski spektakl ,Troja” iz2004.
godine i Breda Pita pod bronzanim oklo-
pom. Vecina gledalaca bila je ubedena
da je onaj gorostasni drveni konj bio tek
domisljata igra kompjuterske animacije
ipiksela. Iznenadiée vas - nije bilo nika-
kvog CGI trika. Ljudi su zaista sagradili
konja od Celika i drveta, visokog vise od
12 metara. Nakon svetske premijereive-
like turneje, ovaimpozantna konstrukcija

pronasla je svoj trajni dom upravo ovde, [ N : = !
na samoj obali. i - }1 : ¥

Ali Canakale vas brzo podseti da je " [ A ! -
dalekoviSe od obi¢ne kulise za holivudski A Ayl ' | l I ’

salopatom u rukama poceo da kopa po
ovom tly, ¢itav naucni svet ga je posma-
trao sa podsmehom. Stajati danas pred
tim masivnim, nakrivljenim kamenim
bedemima najbolji je dokaz za to ko se
poslednji smejao i kolika je bila snaga

o r = to njegove vere.
v il
TROYAYA HOS GELDINIZ! : Ono Sto vas na samom lokalitetu
= e JrSpmas  potpuno obuzme jeste njegova nevero-
WELCOME TO TROY! SSESEs #%  vatna slojevitost. Troja nije samo jedan

spomenik - to je devet hronoloskih slo-
e Doty vt e jeva, devet razlicitih civilizacija ponosno
o e % - podizanih jednaiznad druge tokomvise
Sy od Cetiri milenijuma burne istorije. Dok

; “#7%1 koracate uredenim stazama, gledate kako

e smee =t o seskromnikamen Troje, star preko pet
R A hiljada godina, prepli¢e sa mo¢nim, mo-

s e numentalnim bedemima Troje VIiVII -

rekvizit. Sa njegove obale pogled prirod-
no otputuje ka surovom i ponosnom
poluostrvu Galipolju. Tu, na najuzoj
tacki Dardanela, odigrala se 1915. godine
jedna od najdramaticnijih i najkrvavijih
bitaka Prvog svetskog rata, dogadaj koji
je prelomio istoriju i iz Cijeg je pepela
izronila moderna Turska pod vodstvom
Ataturka. U tom jednom dahu, Canakale
uspeva neocekivano lako da spoji stihove
Homerove epike, holivudski glamur, teske
vojne tragedije i lezernu, osuncanu sva-
kodnevicu u kojoj meStani natenane piju
¢aj ikafuuz samu ivicu mora.

HISARLIK | SLOJEVI VEKOVA

Pravi katarzican trenutak ovog putovanja
dogada se onog ¢asa kada se popnete
na brdo Hisarlik. Zakoraciti na mesto
gde se nalaze rusevine same Troje znaci
suociti se sa pri¢om o neprevazidenoj,
nepokolebljivoj ljudskoj opsesiji. Kada je
Hajnrih Sliman, u19.veku, drzeci stihove
,lijade” kao jedinu geografsku kartu,
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onim istim utvrdenjima za koja se veruje
da sueponimske Homerove tvrdave koje
su gorele uepskom plamenu. Svaki taj sloj
nosi drugaciju tehniku gradnje, drugu
boju kamena i pripoveda dirljivu pricu o
ljudima koji su se iznova vracali na isto
mesto da iz pepela podignu svoj dom.
Sve to dobija novuy, fascinantnu di-
menziju ulaskom u Muzej Troje, sme-
Sten nedaleko od samog nalazista. Ova
monumentalna gradevina, obloZena
Celikom boje rde tako da podseca na tek
iskopani drevni artefakt, projektovanaje
sa dubokim poStovanjem prema proslo-
sti. Uspinjanjem kroz njegove prostrane
rampe prolazite kroz milenijume, dok
oko vas izranjaju raskosni rimski sarko-
fazi, helenisticke skulpture, zlatni nakit
ioruzje sacuvano do najsitnijih detalja.

TENEDOS | TOPLINA SUSRETA NA OBALI

Ova avantura ne bibila potpunabez po-
gleda samora. Obilazak obliZznjeg ostrva
Bozdzada, koje je u antici nosilo naziv
Tenedos, otkriva drugu stranu legende.
Upravo su se iza stena ovog mirisnog
egejskog ostrva skrivali grcki brodovi
Agamemnonove flote, cekajuci u pot-
punoj tisini ugovoreni signal sa kopna
dok je drveni konj ulazio u grad. Danas
je BozdZada mirna oaza prepoznatljiva
po vinogradima, kamenim ku¢icama

i kristalnom moru, ali dok gledate ka
horizontu u pravcu Troje, lako mozZete
zamislitimracne siluete antickih trirema
kako seku te iste talase.

Ipak, ono Sto na kraju svakog putova-
nja ostaje najdublje urezano u seéanju

jesu susretisaljudima. Bitinalokalitetuu
drustvu prof. dr Rustema Arslana, vode-
¢eg arheologa koji decenijama rukovodi
iskopavanjima u Troji, bila je posebna
privilegija. Slusati ga kako sa decackom
stra$¢u i nau¢nom precizno$éu govori o
novim otkri¢ima koja pomeraju granice
naseg razumevanja ove regije podseca
vas na to koliko je istorija zapravo ziva
stvar koja jos uvek nije ispricala svoju
poslednju rec.

Nakon svih tih milenijumskih prica,
najlepsi zavrsSetak dana dogodi se za
stolom, uz raskosne egejske mezetluke,
socne masline, aromaticno bilje i ¢asu
vrhunskog lokalnog vina. U srdacnom
razgovoru sa mestanima, uz prepozna-
tljive reci, poput sofra, meze, ¢arsija, i
iskrenu toplinu kojom vas docekuju uz
vrucu kafui¢aj, shvatite koliko nas vekovi
zajednickog zivota i prepletenih kultura
duboko spajaju.

Dok stojite na drevnim zidinamaipo-
smatrate kako egejski vetar mrsikosuita-
lasamoreu Dardanelima, shvatite sustinu
da Troja nije tek suvo, prasnjavo poglavlje
iz Skolske lektire. Ona je zivi, neprolazni
spomenik ljudskoj Zelji za stvaranjem,
strastima, trajanjem i pricanjem prica.
I sve dok je onih koji su spremni da sa
Zarom krenu njenim tragom, ta legenda
nikada nece prestati da Zivi.
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Kako GM InZenjering pomaZe domacim
kompanijama da unaprede proizvodne procese

Svakodnevna saradnja sa proizvodnim
kompanijama Sirom Srbije pruza timu
GM InZenjeringa neposredan uvid u
izazove, potrebe i promene sa kojima
sesuocava domacaindustrija. Redovni
obilasci proizvodnih pogona, direktna
komunikacija sa stru¢nim timovima i
testiranje proizvoda u realnim radnim
uslovima predstavljaju neizostavan deo
ove saradnje.

Izbor odgovarajuéeg industrijskog
reSenja podrazumeva mnogo vise od
poznavanja karakteristika samog proi-
zvoda. Neophodno je razumeti celoku-
pan proizvodni proces, njegove tehnicke
zahteve, specificnostiiekonomska ogra-
nicenja. Upravo ovakav pristup omogu-
¢ava kompaniji GM InZenjering da prati
promene u industriji i ponudi reSenja
prilagodena konkretnim potrebama
svojih partnera.

Sta se danas desava unutar domacih
proizvodnih pogona, sa kojim se izazovi-
ma kompanije najcesce susrecu i koliko
suspremne da menjajuustaljene nacine
rada? O ovim temama, ali i o znacaju

neposredne saradnje izmedu proizvo-
daca i dobavljaca, za magazin BIZLife
razgovaramo sa Radomirom Vasili¢em,
menadzerom kljuénih projekatairazvoja
iz kompanije GM InZenjering.

Vas tim redovno obilazi proizvodne
pogone Sirom Srbije. Sta ste kroz te
posete naucili o domacoj industriji

Sto se mozda ne vidi spolja?

— Unutar pogona Cesto mozZete videti
neverovatne kontraste. Sa jedne stra-
ne, fabrike sve viSe investiraju u najsa-
vremenije CNC masSine, robotske ruke
i automatizovane linije kako bi ostale
konkurentne. Sa druge strane, i dalje
postoji visoka zavisnost od specific-
nog, manuelnog rada. Automatizacija
u Srbiji nije samo pitanje prestiza, ve¢
nuzni odgovor na hronican nedostatak
radne snage. Razlike izmedu proizvodnih
potreba i raspolozivih materijala, kao i
specifi¢ni zahtevi proizvodnje, pruzaju
nam vazne informacije i usmeravaju
proces donoSenja odlukaiizbora odgo-
varajuceg reSenja.

Koji se problemi najcesce ponavljaju u
proizvodnim kompanijama, bez obzira
na industriju ili velicinu pogona?

- Gledajuciiz nasegugla, u proizvodnim
kompanijama, bez obzira na delatnostili
veli¢inu, kontinuitet proizvodnje (spo-
sobnost da se proces odvija bez nezelje-
nih prekida i zastoja) najce$c¢e ugrozava
nekoliko univerzalnih problema. Medu
njima su problemi u lancu snabdevanja
i logistici, odnosno kasnjenje sirovina,
varijacije u kvalitetu sirovina i neade-
kvatno upravljanje zalihama.

GM InZenjering je razvio svoje po-
slovanje na principu konvertinga, sto
nam daje najveéu mogucu fleksibilnost
kada su u pitanju potrebe kupca. Mi iz
generickog osnovnog materijala izradu-
jemo proizvode po zahtevu kupca, tako
da nismo ograniéeni lagerom.

1z lagera koji imamo moZemo da iz-
radimo sve proizvode koji su potrebni
trziStu. Zahvaljuju¢i masinama kojima
raspolazemo i znanju koje imamo, ne po-
stoji niSta Sto ne mozemo da obezbedimo
kada je re€ o lepljivim trakama i abrazi-
vima. MozZe se re¢i da je GM InZenjering
prilagodio svoj model poslovanja kako
bi odgovorio na sve izazove modernih
proizvodnih procesa.

Koliko Cesto nailazite na situaciju

da kompanija godinama koristi

isto resenje vodeci se pristupom

»tako oduvek radimo”?

—Vrlo Cesto, zbog Cega zajedno sa nasim
principalima kontinuirano investiramo
u znanje prodajnog tima. Zahvaljujuci
tome, u moguénosti smo da pruzimo
temeljan pristup problemima kupca,
kaoidapredloZimo viSe reSenja za svaki
zahtev, uradimo zajednicka testiranja i
verifikaciju svakog reSenja. Kombinacija
testiranja materijala i stru¢nog znanja
naseg prodajnog tima omoguéava nam
da dodemo do najkvalitetnijeg reSenja
zanase partnere. Jedino zaista kvalitetan
izbor reSenja moze da odnese prevagu
nad pristupom ,tako to uvek radimo”.

Foto: GM InZenjering



Da li je najjeftinije resenje zaista i
najisplativije? Koliko kompanije danas
gledaju cenu proizvoda, a koliko njegov
uticaj na ceo proizvodni proces?

— Najkvalitetnija reSenja na trzistu ne-
kada su skuplja na prvi pogled. Medu-
tim, premijum proizvodi za industriju,
poput odredenih lepkova, lepljivih traka,
paiabraziva, zapravo su isplativiji na
duZe staze. U praksi su potrebne ma-
nje koli¢ine premijum proizvoda da se
posao obavi. U procesima proizvodnje
potroSe se viSestruko manje koli¢ine
premijum proizvoda, jer je potrebno
manje materijala za kvalitetno spajanje
i obradu nego kada se koriste resenja
slabijeg kvaliteta.

Nakraju, kada se sve sabereioduzme
- kod premijum resenja trosi se manja
koli¢ina nekada skupljeg materijala, dok
kod najjeftinijih reSenja moZe da se po-
trosidaleko veéa kolic¢ina proizvoda kako
bi se posao obavio kako treba.

Sto su procesi sloZeniji, razlika u
ukupnom trosku sve je manja, ali kva-
litet finalnog proizvoda u velikoj meri
mozZe da varira u zavisnosti od toga da
li je firma odabrala manje kvalitetne ili
premijum materijale.

U praksi se pokazalo da
pravo resenje ne mora uvek
dabude ono koje je najskuplje.
Zapravo, proizvodni procesi
su ti koji diktiraju kakav je
materijal neophodan. Svaki
zahtev mora da se obradi
sa tehnicke, proizvodne i fi-
nansijske strane. Mi kroz ceo
proces odabira proizvoda
predstavljamo analizu kom-
pletnog resenja, a finalna
odluka je, naravno, nakupcu.

Da li postoje znacajne razlike
izmedu potreba kompanija u
razli¢itim delovima Srbije ili
su izazovi proizvodnje uglavnom isti?
— Izazovi nisu toliko povezani s geo-
grafskim aspektom koliko sa specific-
nostima same industrije. MoZe se re¢i
da nam personalizacija koju negujemo
u pristupu omogucava da odgovorimo
na potrebe firmi bez obzira na to gde
posluju i o kojoj je grani industrije rec.
Dabismo celokupnom trzistu pribli-
Zili moguénosti koje pruza GM InZenje-
ring, sada ve¢ redovno organizujemo
regionalna predstavljanja kompanije.

| Bizie
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Tokom prethodnih godina ovakve do-
gadaje smo organizovali za firme iz Kra-
gujevca i Novog Sada, a do kraja godine
u planu je da mini-sajmove odrzimo u
Nisu i Subotici.

Prilikom ovih mini-sajmova organi-
zujemo personalizovanu prezentaciju
proizvoda, kao i individualne sastanke.
Zainteresovani kupci ovde imaju mo-
gucénost da se upoznaju sa proizvodima,
dobiju informacije o reSenjima bas za
njihovu proizvodnju, ali i da odrze sa-
stanke sa nasim stru¢njacima.

KVALITETAN IZBOR
RESENJA MOZE DA
ODNESE PREVAGU NAD
PRISTUPOM ,, TAKO
T0 UVEK RADIMO”

Koje konkretne benefite kompanije
koje dodu na sajam mogu da ocekuju
od direktnog razgovora sa vasim
timom i strucnjacima kompanije 3M?
- Predstavnici firmi ¢e imati priliku da
se iz prve ruke upoznaju s tehnologija-
ma koje menjaju industriju, posebno u
oblastima 3M zastitne opreme naradu,
abrazivnih materijala, kao i industrijskih
lepkova i lepljivih traka. Kroz direktne
konsultacije, stru¢ni tim vam pomaze
da odaberete adekvatna reSenja prila-
godena preciznim tehni¢kim zahtevima
istandardima vase delatnosti.
Razgovor je prilika za razmenu isku-
stava sa profesionalcima iz industrije
i otvaranje prostora za dugoro¢nu po-
slovnu saradnju. =
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Pise: Milos Radovi¢
senior consultant, Egzakta
Foto: Jernej Konjajev

,Danas imamo ljude koji vode proda-
ju, nabavku i proizvodnju, ali se dosta
odluka i dalje vrac¢a meni. To je delom
zato Sto sunaviklida me pitaju,adelom
zato Stoija trazim dabudem ukljucen.”

Ova izjava vlasnika saZima dilemu
kojoj posve¢ujem posebnu paznjuuraz-
govorima o razvoju kompanije, narocito
kada iza rasta poslovanja nije usledila
odgovaraju¢a promena u nacinu upra-
vljanja. Firma je zaposlila rukovodioce i
raspodelila odgovornosti, ali realizacija
vaznih poslova i dalje zavisi od raspo-
loZivosti jednog coveka, na Cijem se
stolu susrecu zahtevi razlicitih sektora.
Razgovor o narednoj fazi razvoja zato
pocinjem sagledavanjem posledica takve
zavisnostiiprostora koji drugi ljudi zaista
imaju da preuzmu odgovornost.

Nije re¢ o pojedinac¢nim sluc¢ajevima.
Prema PwC-ovom istrazivanju porodic-
nih kompanija u centralnoj i istocnoj
Evropi iz 2023. godine, 64 odsto njih i
dalje je u rukama prve generacije, dvo-
struko viSe nego u svetskom proseku,
dok 74 odsto vlasnika navodi da im je
dugorocni cilj da firma ostane u porodici.

CEKANJE IMA CENU KOJA SE
NE VIDI U 1ZVESTAIU

Kada ponuda kupcu ¢eka potvrdu cene,
nabavka saglasnost za porudzbinu, a
zaposljavanje zavrsni razgovor sa vla-

Delegiranje

pitanje poverenja,

nije

nego ovlascenja

Kada rukovodilac odgovara za rezultat, a ne moze

da odobri ni popust ni nabavku, problem ne resava

promena ljudi, nego profesionalni menadzment

snikom, njegova raspoloZivost odreduje
brzinu poslovanja. Dok on pokuSava da
odgovorina sve zahteve, kupac moze pri-
hvatiti drugu ponudu, dobavlja¢ pomeriti
rokisporuke, a dobar kandidat odabrati
drugog poslodavca, pa se posledice odla-
ganja odluke prenose na posao koji je ve¢
pripremljen.

Cekanje tako dobija sasvim konkret-
nu cenu, ¢ak i kada je jo$ nismo jasno
prepoznali u finansijskom rezultatu.

Uobicajena objasnjenja poslovnog
ucinka Cesto ostavljaju tu cenu u dru-
gom planu, pripisujuci izgubljen posao
prodaji, kasnjenje nabavci ili nedovoljno
brzu reakciju rukovodiocu. Medutim,
vra¢anjem natrenutak u kojem je trebalo
doneti odluku mozemo otkriti da je od-
govorna osobave¢ pripremila reSenje, ali
nije imala ovlaséenje da ga sprovede bez
dodatnog odobrenja. Pre procene necijeg
ucinka zato nastojim da razumem koliko
je taj covek mogao da utice na ishod i
da li su o¢ekivanja od njegove funkcije
bila uskladena sa stvarnim prostorom
za odlucivanje.

Neposredna ukljuc¢enost osnivaca
Cestoje bila presudna za uspeh kompa-
nije, jer je njegovo poznavanje kupaca,
proizvodaizaposlenih omogucavalobrze
proceneiresavanje problemabez duzeg
usaglaSavanja. Sa rastom poslovanja,
medutim, povecava se broj odluka, njiho-
va slozenostimeduzavisnost, dok vreme

vlasnika ostaje ograni¢eno. Ukoliko se
nacin upravljanja ne prilagodi tom ras-
tu, svaki novi kupac, proizvod ili trziste
donosidodatne zahteve za njegovolicno
ukljucivanje, pa se Sirenje kompanije
odvija uz sve vedéi pritisak na osobu od
koje ona vec zavisi.

Dobar poslovni rezultat zbog toga
posmatram zajedno sa nac¢inom na koji
je ostvaren, posebno kadarast prihodai
profitabilnosti prati stalno angazovanje
vlasnika u reSavanju zastoja, povezivanju
sektora i preuzimanju poslova rukovo-
dilaca. Takav rezultat moZe da ohrabri
ambiciozniji plan razvoja, iako organiza-
cijavec zavisi od njegove gotovo potpune
raspolozivosti. Pre prihvatanja tog plana
potrebno je proceniti koliko dodatnog
posla postojeéi nacin upravljanja moze
da iznese i u kojoj meri ¢e dalji rast po-
vecati cekanje na odluke.

U toj proceni posebno me zanima Sta
ostaje nedovrseno dok vlasnik odrzava
svakodnevno poslovanje, jer odluke o
investicijama, novim trzistima i razvoju
rukovodilaca mogu mesecima ¢ekati
mirniji period koji nikako ne dolazi. Nji-
hovo odlaganje teZe je povezati sa po-
jedinacnim troSkom, ali upravo od njih
zavisi buduéi pravac kompanije. Vreme
potroseno na potvrdivanje operativnih
odluka istovremeno smanjuje mogucénost
vlasnika da se posveti pitanjima koja za-
htevaju njegovu Siru poslovnu procenu.

Foto: Getty Images / Unsplash



ODGOVORNOST BEZ OVLASCENJA

Da bismo razumeli zbog ¢ega se toliko
odlukavraca vlasniku, potrebnoje sagle-
dati stvarnu samostalnostrukovodilaca,
koja moze znacajno odstupati od onoga
Sto sugeriSe organizaciona struktura.
Rukovodilac prodaje moze odgovarati
za prihod, a da svaki popust zahteva do-
datnu potvrdu, dok direktor operacija
preuzima odgovornost za isporuku bez
mogucnosti da odobri nabavku neop-
hodnu za postovanje roka.

Kada postoji takav raskorak izmedu
odgovornostiiovlaséenja, promenaljudi
narukovodecim pozicijama moZze osta-
viti osnovni problem neresenim.

Jedan od prakti¢nih nacina da se ova-
kve situacije preduprede jeste jasnije
definisanje ulogainadleZnosti kroz RACI
matricu, koja omogucava da se za kljuéne
poslovne aktivnosti precizno utvrdikoje
odgovoran za izvrSenje, ko ima krajnju
odgovornost, sa kim se treba konsul-
tovati, a ko treba da bude informisan.

Posledice se vremenom prenose i
na ponasanje zaposlenih, narocito ako
se samostalno donete odluke redovno
preispituju ili ponistavaju. Rukovodioci
tada mogu poceti da traze saglasnost i

za ono Sto bi mogli da odluce sami, pro-
cenjujuéidaje cekanje sigurnije od pre-
uzimanja inicijative. Vlasnik, suocen sa
sve vec¢im brojem pitanja, moze zakljuciti
da njegovom timu nedostaje samostal-
nost, dok zaposleni kroz svakodnevno
iskustvo uce da je njegovo ukljucivanje
najpouzdaniji nacin da odluka bude pri-
hvacena, ¢ime se postojeca zavisnost
dodatno ucvrséuje.

Razlika izmedu centralizovanog
upravljanjaijasno delegiranih ovlasce-
nja najbolje se vidi u nac¢inu donose-
nja odluka.

CENTRALIZOVANO ODLUCIVANJE
Zaposleni/rukovodilac - trazi potvrdu -
vlasnik odlucuje - usporavanje - dodat-
na centralizacija

JASNO DELEGIRANA OVLASCENJA
Jasna podela uloga - ve¢a samostalnost
- brze odluke - rasterecenje vlasnika

NASLEDNIK PREUZIMA
FUNKCI)U, ALY NE I ODLUKU

Takav odnos dobija posebnu tezinu kada
naslednici preuzmu vodece funkcije, jer
promena poslovnih uloga istovremeno
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zahteva prilagodavanje porodic¢nih od-
nosaiocekivanjazaposlenih. Naslednik
treba da izgradi autoritet i pokaZe spo-
sobnost davodiposao, dok osnivac treba
da prihvati drugaciji obim sopstvenog
ukljucivanja. Ako zaposleni dogovore sa
naslednikom nastave da proveravaju kod
osnivaca, formalno preneta odgovornost
ostaje prac¢ena neizvesnoscéu u vezi sa
tim ¢ija odluka na kraju vazi.

Naradionicama sa zaposlenima vise
puta sam cuo slicnu dilemu o odgovor-
nosti i prostoru za samostalno odluci-
vanje, koja se kod naslednika dodatno
prepli¢e sa poStovanjem prema osnivacu
injegovom iskustvu.

Sa slicnim ogranicenjima moze se
suocitiiiskusan menadzer koji preuzima
rukovodecu funkciju, ukoliko njegova
znanjaiprethodno iskustvo nisu praéeni
odgovaraju¢im ovlas¢enjimaiautonomi-
jomu odlucivanju. Zbog toga ukljucivanje
profesionalnog menadzera u upravljanje
kompanijom podrazumevajasno defini-
sanje odgovornosti, merila uspesnosti
i nacina saradnje sa vlasnikom. U su-
protnom, kompanija dobija joS jedan
nivo rukovodenja, ali ne i ocekivano
rasterecenje vlasnika, buduéi da kljuc-
ne odluke i dalje ostaju centralizovane,
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a postojeéi nacin upravljanja sustinski
nepromenjen.

Oprez vlasnika pritom moze imati
sasvim opravdanu osnovu u ranijim gre-
Skama, nepouzdanim informacijamaili
proceni da pojediniljudijoS nisu spremni
za Siru odgovornost. Razumevanje tih
razloga vazno je za dogovor o promeni
njegove uloge, anastavak uvodneilustra-
cije priblizava koliko prepustanje odluka
moze biti zahtevno i kada postoji jasna
namera da se ono sprovede.

Vazan test stvarne samostalnosti za
mene predstavlja trenutak u kojem ru-
kovodilac, unutar dogovorenih granica,
donese odluku drugaciju od one koju
bi doneo vlasnik. Povlacenje ovlas¢enja
u takvoj situaciji dovodi u pitanje pou-
zdanost prethodnog dogovora i oteZava
zaposlenima da procene kada se od njih
ocekuje samostalnost. Postepeno preuzi-
manje odgovornostizato zahteva dosled-
nost, uz podrsku i proveru rezultata koje
rukovodiocima omoguéavaju da razvijaju
sopstvenu procenu, a vlasniku da na
osnovu njihovog u¢inka gradi poverenje.

KADA JE VREME ZA
EKSTERNU PODRSKU

Kada se ova pitanja uporno ponavljaju,
uprkos dodatnom angazovanju vlasnika
izapoSljavanju novih ljudi, smatram da
je vreme za ukljucivanje profesionalne
podrske. Ucestali zastoji i odlaganje ra-

zvojnih odluka dovoljno su jasni signali
da postojeci nacin upravljanja zahteva
preispitivanje, narocito ako kompanija
priprema generacijsku tranziciju. Pravo-
vremeno otvaranje tog razgovora omo-
gucava da se poslovne uloge razjasne pre
nego Stonjihova neodredenost pocne da
opterecuje i porodi¢ne odnose.

Izbor odgovarajuce podrske zavisi
od toga Sta kompaniji nedostaje da bi
nastavila da se razvija. Timu koji raspo-
laze potrebnim znanjem, ali stalno ¢eka
potvrdu potreban je jasniji prostor za
odlucivanje, dok nedostatak rukovode-
Ceg iskustva zahteva razvoj postojecih
ljudi ili angazovanje iskusnijih mena-
dzera. Kada se problemi ponavljaju u
saradnji sektora, potrebno je razjasniti
zajednicke prioritete i odgovornosti, jer
pojedinacéno delegiranje tesko moze da
reSiono Sto proizlazi iz medusobno ne-
usaglasenog rada.

Zavisnost od jednog coveka i nevi-
dljivost stvarnih uskih grla nisu samo
organizaciono pitanje. Isti obrazac se
ponavljaiu tehnologiji, gde se o ulaganji-
ma Cesto odlucuje bezjasne slike o tome
Sta postojeci sistem moze da podnese, pa
seituodlukavracanapojedinca umesto
da je nosi proverena procena.

Kaokonsultanti, pomazemo vlasniku
da sagleda gde zavisnost od njegovog
ukljuc¢ivanja usporava kompaniju i koji
je razlozi odrzavaju, a zatim zajedno
sa njim i rukovodiocima definiSemo

Finansijski
direktor

0000000

ko o ¢emu odlucuje. Vred-
nost tog rada potvrduje se
kada rukovodioci mogu
samostalno da vode svoj
deo poslovanja, dok vla-
snik zadrzava pouzdan uvid
i ukljucuje se tamo gde su
njegovo iskustvo i procena
najpotrebniji.

Potreba za konsultan-
tom i profesionalnim me-
nadzerom moze se pojaviti
istovremeno, pri Cemu jasno
razumevanje hjihovih uloga
olaksava postavljanje real-
nih ocekivanja. Konsultant
doprinosi sagledavanju
problema, izboru priorite-
ta i pripremi i sprovodenju
promene, dok profesio-
nalni menadZer preuzima
svakodnevnu rukovodecéu
odgovornost za deo poslo-
vanja ili celu kompaniju.
Pre angazovanja mi je zato
vazno da sa vlasnikom razjasnimo kakav
doprinos oc¢ekuje i koje odluke je spre-
man da prepusti, jer od njegove podrske
dogovorenim ovlas¢enjima zavisi koliko
¢e znanje angazovanih stru¢njaka moci
da se primeni.

TraZenje takve podrSke smatram
odgovornom poslovnom odlukom,
posebno kada naredna faza razvoja
zahteva znanja i iskustva koja kompa-
niji ranije nisu bila potrebna. Pravo-
vremeno ukljucivanje profesionalaca,
uz oslonac na vlasnikovo poznavanje
poslovanja, daje mu viSe moguénosti
da izabere odgovarajuce ljude, razvije
tim i postepeno prilagodi sopstvenu
ulogu. Takva promena lakse se priprema
dok kompanija posluje dobro i postoji
vreme za proveru reSenja nego kada se
od nje ocekuje da istovremeno otkloni
uzroke zastoja i nadoknadi posledice
vec¢ izgubljenih poslova.

Pre sledeceg plana rasta zato bih
vlasniku ili direktoru postavio pitanje
koliko jos posla postojeéi nacin upra-
vljanja moZe da podnese. Ako odgovor
zavisi od toga da radi duze, bude do-
stupniji i licno proverava viSe stvari,
profesionalnu podrsku treba ukljuciti
sada, dok jos ima prostor da promenu
vodi planski. Vreme koje danas ulozi u
razvoj organizacije otvara mu prostor da
sutra donosi odluke o pravcu kompanije,
umesto da njegovo odobrenje odreduje
rok svakog sledeceg posla. m
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PiSe: Sasa Miljatovic,
B2B ICT direktor u Yettelu
Foto: Bosko Karanovic

Kompanija moZe da koristi niz digital-
nih reSenja, a da zaposleni i dalje iste
podatke unose u nekoliko sistema i
izvestaje pripremaju danima. Takve
situacije pokazuju koliko je vazno da
ulaganja u tehnologiju prate nacin na
koji posao zaista funkcioniSe. Poslovne
aplikacije, klaud servisiiautomatizacija
donose najvise koristi kada odgovaraju
na konkretne potrebe i podrzavaju po-
vezane procese.

Razmere tog izazova pokazuju po-
daci iz OECD izveStaja ,SME Policy In-
dex for Western Balkans and Tirkiye
2026", koji donosi rezultate istraZivanja
medu malim i srednjim preduze¢ima
na Zapadnom Balkanu i u Turskoj. U
proseku, oko 93 odsto anketiranih pre-
duzeca koristi najmanje jedan digitalni
alat. Medutim, klaud koristi 24 odsto,
ERP sisteme za upravljanje poslovnim
resursima 22 odsto, a CRM reSenja za
upravljanje odnosima sa korisnicima
14 odsto ispitanih preduzeca. Ovi nalazi
ukazuju na prostor za dublje ukljuivanje
tehnologije u svakodnevno poslovanje.

Povezivanje sistema moZe da smanji
dupliranje posla, broj gresaka i vreme
potrebno za obradu zahteva. Uzmimo
primer porudzbine: kada su prodaja,

Kako tehnologiju

pretvoriti u

Vrednost tehnologije ogleda se u jednostavnijim
procesima, vremenu koje zaposleni ustede
i kvalitetu usluge koju korisnici dobijaju

evidencija zaliha i fakturisanje pove-
zani, podaci o narudZzbini mogu da se
prenesu kroz ceo proces bez ponovnog
rucnog unosa. Prodavac ima uvid u ra-
spolozivost robe, a kolege zaduzene za
isporuku i ra¢un rade sa istim, azur-
nim informacijama. Tako se smanjuje
prostor za nesporazume i kupac brze
dobija pouzdanu informaciju o svojoj
porudzbini.

Zato bih kompanijama preporucio da
pre izbora tehnologije prepoznaju pro-
blem koji Zele da reSe i definiSu merljiv
cilj. Ako obrada porudzbine traje predu-
go, cilj moze biti da se prose¢no vreme
obrade smanji sa dva dananajedandan.
Tek tadaima smisla birati reSenjeipro-
ceniti koje sisteme treba povezati. Obuka
treba da bude deo tog plana od pocetka,
kako bi zaposleni razumeli novi nacin
radaisamostalno koristili alate. Pracenje
rezultata nakon uvodenja pokazuje dali
jeciljostvarenigde su potrebna dodatna
prilagodavanja.

Jednako vaZna je infrastruktura na
kojoj se sve to zasniva. Pouzdana mreZa,
dostupne aplikacije, adekvatna zasti-
ta podataka i odgovarajuca IT podrska
omogucavaju da procesi funkcioniSubez
nepotrebnih prekida. Zastoj u sistemu
moZe da uspori prodaju, odlozi isporuku
ili oteZa komunikaciju sa korisnicima.
Zbog toga pri odluci o ulaganju treba
uzeti u obzir i troSkove prekida rada,

kao i moguénost oporavka podataka i
nastavka poslovanja.

Tehnologija utice i na odnos sa ko-
risnicima. Kada zaposleni imaju brz
pristup ta¢nim informacijama o pret-
hodnim zahtevima, porudzbinama ili
dogovorima, lakSe mogu dareSe problem
ipruze uslugu prilagodenu korisniku. Za
Klijenta se korist od povezanih procesa
vidiukonkretnom odgovoru koji dobije,
bez dugog ¢ekanja i ponovnog objasnja-
vanja istog zahteva.

U Yettelu biznis korisnicima pristu-
pamo kao partner koji razume da svako
poslovanje ima drugacije prioritete i da
reSenja treba da prate njegove ciljeve i
planove razvoja. Kroz telekomunikacione
iITusluge, infrastrukturu, klaud reSenja
i zastitu podataka, uz stru¢nu podrsku,
pomazemo kompanijama da tehnolo-
giju prilagode svojim potrebama. Nasa
podrska obuhvata povezivanje sistema
i upravljanje uslugama koje korisnici
ugovaraju sa nama, kako bi im njihovo
korisc¢enje i svakodnevna koordinacija
bili jednostavniji.

Zasledece tehnolosko ulaganje vredi
izabrati jedan proces koji danas oduzi-
ma previSe vremena i utvrditi njegovo
pocetno stanje. Kada kompanija posle
uvodenja reSenja moZe da pokaze koliko
je ubrzala taj proces i Sta je time dobila,
ima dobru osnovu za odluku o nared-
nom koraku.
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Chief Digital and Al Officer,
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Zamislite da sebudite i dobijate poruku
od svog digitalnog asistenta: ,Pronasao
sam povoljniji mobilni paket sa istim
uslovima, osiguranje koje viSe odgovara
vasim potrebama i jeftinije zamene za
tri proizvoda koja redovno kupujete.
Zelite li da pripremim promene?” Ni-
ste trazili ponude, obilazili sajtove niti
razgovarali sa prodavcima. Neko drugi
je obavio poredenje umesto vas.

ZapotroSaca, to zvucikao dugo obe-
¢avana digitalna pogodnost. Za direkto-
ra marketinga, moglo bi da predstavlja
pocetak mnogo ozbiljnijeg izazova. Sta
ostaje od lojalnosti kada kupac viSe ne
mora da uloZi gotovo nikakav napor da
birazmotrio odlazak?

U medunarodnoj debati ovaj scenario
dobija paznju pod nazivom hyperswitc-
hing - izraz kojim je profesor prava Rori
van Lu jos 2019. opisao moguénost da
digitalni asistenti dramati¢no ubrzaju
prelazak velikog broja kupaca sajednog
ponudaca na drugog. To nije nazivza vec¢
dokazan masovni trziSni fenomen, ve¢
koncept koji sa razvojem autonomnih Al
agenata postaje sve relevantniji.

Tradicionalni modeli zadrzavanja
kupaca oslanjali su se na kombinaciju
zadovoljstva, emocionalne povezanosti,
pogodnosti, ali i obi¢ne ljudske inerci-
je. Ostajemo kod banke jer promena

KUPAC VAS vOLI
Njegov Al je upravo
pronasao bolju ponudu

Kako vestacka inteligencija menja ekonomiju

lojalnosti i zasto brendovi viSe ne mogu
da racunaju na naviku potrosaca?

zahteva administraciju. Produzavamo
pretplatu jer nemamo vremena da
uporedimo ponude. Kupujemo poznati
proizvod jer ponovna analiza kategorije
traZi paznju.

Al agent menja upravo ekonomiju
tog napora. Ako mu korisnik da dozvolu,
mogao bi kontinuirano da prati ponu-
de, uporeduje ukupne troskove i uslove,
upozorava na bolju ponudu i priprema
promenu dobavljaca. Barijera prelaska
viSe nije sat istrazivanja, ve¢ jedno pi-
tanje: ,Dali odobravam?”

STA SE ZAPRAVO VEC MENJA?

Ne treba meSati Al asistirano odlucivanje
sa potpuno autonomnom kupovinom.
Prema McKinseyjevom istrazivanju
objavljenom u martu 2026, 38 odsto
ispitanika u Francuskoj, Nemackoj i
Ujedinjenom Kraljevstvu veé koristi
Al za istrazivanje proizvoda i usluga
ili odlucivanje o kupovini. Spremnost
da agent samostalno izvrSava trajne ili
ponavljajuce radnje znatno je manja.
Istovremeno, PHD i WARC procenjuju
da bi globalna potrosnja ¢ijoj realizaciji
pomazu Al agenti mogla porasti sa 944
milijarde dolara u 2026. na 3,35 biliona
u 2030. godini. To je projekcija obima
potrosnje uz asistenciju agenata, ne

vrednost kupovina koje su masine ve¢
samostalno obavile.

BCG u analizi iz oktobra 2026. navodi
da 68 odsto anketiranih trgovaca oce-
kuje znacajan ili transformativan uticaj
agenticcommerce modela unaredne dve
godine. Rec je o ocekivanjima ucesnika
istrazivanja, ali ona dovoljno govore o
tome koliko ozbiljno industrijarazmatra
ovu promenu.

Dakle, promena pocinje mnogo
pre automatizovane transakcije. Onog
trenutka kada Al sa deset ponuda suzi
izbor na trimogucnosti, ve¢ je uticao na
trziSnu utakmicu. Brend koji nije usao
urazmatranje teSko moZe da pobedina
kraju procesa.

KADA POZNATO IME VISE NUE
DOVOLJAN ARGUMENT

Hyperswitching ne znaci da ¢e svi ku-
povati iskljucivo najjeftinije. Ljudi ¢e i
dalje ceniti reputaciju, sigurnost, kvalitet
usluge, iskustvo i pripadnost odredenom
brendu. Alite vrednosti morace da izdrze
novu vrstu provere.

Zamislimo dva osiguravajuca drustva.
Prvo godinama ulaZe u kampanje i pre-
poznatljivost. Drugo nudijasnije uslove,
brze reSavanje zahteva ibolji odnos cene
ipokrica. Ako Al dobije zadatak da pro-

Foto: Point Normal / Unsplash



nade najprikladniju polisu, poznatost
moze biti signal poverenja, aline nuzno
idovoljan razlog za preporuku.

Zato selojalnost ne ukida, ve¢ menja
nacin na koji se izrazava. Kupac ¢e moc¢i
dazadaagentu: ,Prednost dajbrendovi-
ma kojima verujem, alime obavesti ako
postoji znatno bolja ponuda.” Konkurent
tada viSe ne mora da osvoji svu njego-
vu paznju. Dovoljno je da pruzi argu-
ment koji ¢e proci kroz filter njegovih
prioriteta.

u Al odgovorima. To podrazumevarazu-
mevanje pitanja koja potrosaci posta-
vljaju Al asistentima, pracenje nacina
na koji se brend pojavljuje u preporu-
kama, poredenje sa konkurencijom
i identifikovanje izvora koji oblikuju
te odgovore. Upravo tu nastaje nova
strateSka vrednost povezivanja SEO-a,
kredibilnih medijskih izvora, digitalnog
PR-aioptimizacije za Al pretragu - sve
to objedinjuje model koji mi u kompaniji
sprovodimo pod nazivom AIEO. U novoj

Postoji i pitanje odgovornosti. Cije
interese agent zaista zastupa? Koliko na
njegovu preporuku uti¢u komercijalni
aranzmani platforme, kakvim li¢nim
podacima pristupa i gde su granice
korisnickog odobrenja? Brze poredenje
nije automatski isto Sto i nezavisnija ili
bolja odluka.

Dosad je jedna od prednosti etabli-
ranih kompanija bila ¢injenica da kupci
ne preispituju svakodnevno svoje izbore.
Dolaskom Al agenata ta tiSina moze po-

NEOPHODNO JE DA
KOMPANIJE IZGRADE
VREDNOST KOJU JE

Zakompanije je posebno neprijatna
moguénost sinhronizovanog ponasanja
kada veliki broj agenata moze u kratkom
roku prepoznatiistu promenu u odnosu
cene i kvaliteta i usmeriti korisnike ka
istom konkurentu. To je ekstremni rizik
hyperswitchinga, ane tvrdnja da se danas
redovno dogada.

Marketinski lideri zato moraju da
preispitaju Sta ta¢no mere kada kazu da
imaju lojalne kupce. Da li se oni vracaju
zato Sto biraju nasu vrednost ili zato Sto
je promena komplikovana? Koliko je nas
program lojalnosti zaista koristan kada
seuracunaju cena, usluga, dostupnosti
vreme korisnika?

Pored tradicionalnih pokazatelja
zadrzavanja, Zivotne vrednosti kupca i
zadovoljstva, kompanije ¢e morati siste-
matski da upravljajuisvojom vidljivoSéu

TESKO ZAMENITI,

ALI DOVOLINO JASNO
0BJASNJENU DA
BUDE RAZUMLIIVA |
COVEKU | NJEGOVOM
DIGITALNOM
PREDSTAVNIKU

ekonomiji preporuka
nije dovoljno da kom-
panijaimakvalitetniju
ponudu. Vaznojeida Al
sistemiimaju dovoljno
relevantnih i pouzda-
nih informacija da tu
prednost mogu da
prepoznaju, razumeju
ipredstave korisniku.
Ipak, odgovor nije
pretvaranje brenda u
tabelu specifikacija. Upravo suprotno.
Neophodno je da kompanije izgrade
vrednost koju je teSko zameniti, ali do-
voljno jasno objasnjenu da bude razu-
mljiva i oveku i njegovom digitalnom
predstavniku. I da ocuvaju direktan od-
nos sa kupcem, umesto da ga u potpuno-
sti prepuste tehnoloskim posrednicima.

stati mnogo kraca. Nece nestati znacaj
brenda, kreativnosti i emocije; nestace
deo komfora da su oni, jednom osvojeni,
dovoljni sami po sebi.

Zatobih pitanje za uprave imarketin-
Ske direktore promenio. Umesto: ,Kako
da sprecimo kupca da ode?”, pitao bih:
»Kada bi danas imao sve informacije,
dovoljno vremena i potpuno jednosta-
vannacinda promeni dobavljaca, zasto
bi ponovo izabrao nas?”

U eri hyperswitchinga, odgovor na to
pitanje mogao bi da postane najvaznija
strategija lojalnosti. =
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Rewired

Kako tehnologija
menja poslovanje

MDS Informaticki inZenjering, domaca
IT kompanija s viSe decenija iskustva
nadomacéem imedunarodnom trzistu,
odrzala je drugo izdanje konferenci-
je ,MDS Rewired” u hotelu ,St. Regis
Belgrade”. Dogadaj je okupio brojne
IT strucnjake, predstavnike poslovne
zajednice, korisnikeipartnere, saciljem
razmene znanja i iskustava o tehno-
logijama koje menjaju nacin na koji
kompanije posluju.

Da Al znac¢ajno menja nacin
rada, ali da ljudska ekspertiza i
dalje ostaje nezamenljiva, inze-
njeri kompanije MDS pokazali su
kroz niz predavanja i primera iz
prakse. Govorilo se o tome kako
seuz pomoc¢ Al-jarazvijaiodrzava
savremena IT infrastruktura, kako
automatizacija menjauloguinze-
njera, aliigde odlukaiodgovornost
idalje ostaju na coveku. Znacajan
deo programa bio je posveéen
savremenim bezbednosnim iza-
zovima - zastiti identiteta, pre-
poznavanju digitalne izlozenosti i
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novoj generaciji centara zabezbednosne
operacije (SOC).

Predstavnici kompanije Oktacron,
¢lanice MDS grupe specijalizovane za
napredna reSenja i usluge u oblasti saj-
ber bezbednosti, predstavili su kako Al
menja buducnost centara za bezbedno-
sne operacije - od efikasnijeg filtriranja
velikog broja alarmai preciznije detekcije
do brze reakcije naincidente, uz zadrza-
vanjeljudske ekspertize tamo gde je ona
najpotrebnija.

,MDS Rewired’ pokrenuli smo sa
idejom da na jednom mestu okupimo
ljude koji tehnologiju ne posmatraju
samo kroz trendove, ve¢ kroz konkretne

poslovne izazove i reSenja. Ove godine
Zeleli smo da napravimo korak dalje i
otvorimo teme koje ¢e u velikoj meri
odrediti nacin na koji ¢emo poslovati u
narednoj deceniji. VeStacka inteligencija,
automatizacijaisajber bezbednostvise
nisu teme buduénosti - one ve¢ danas
menjaju poslovanje i zahtevaju pot-
puno novi pristup tehnologiji”, istakli
suiz MDS-a.

Kompanija MDS Informaticki inZenje-
ring nastavlja da povezuje viSedecenijsko
iskustvo s tehnologijama koje oblikuju
buduénost, fokusirajuci se na realne
poslovne izazove i reSenja koja donose
konkretnu vrednost kompanijama.

Znamo ko ima pristup nasim
sistemima, ali Milo$ Jovanovié,
rukovodilac Network Security
odeljenja kompanije MDS In-
formaticki inZenjering, objasnio
nam je kako da utvrdimo ko im
stvarno pristupa:

,Tradicionalni pristup podra-
zumeva daradimo validacijuiden-
titeta jednokratno, onda kad se
pristup zahteva. Medutim, nakon
toga se mogu desiti razni scenariji.
Nalog mozZe biti kompromitovan,
kredencijali mogu biti ukradeni,
sesija moZe biti oteta, racunar
moze biti zarazen nakon inicijal-

Foto: Petar Dordevic



nog uspostavljanja sesije. Zbog toga je
potrebno uvesti drugi pristup - zerotrust,
Cija je sustina kontinuirana validacija
poverenja u identitet, kako bismo pre-
poznali dalije onaj ko pristupa sistemu
zaista onaj ko treba da mu pristupi.”

Nikola Blanusa, sistemski inZenjer
kompanije MDS Informaticki inZenje-
ring, objasnjava koje preduslove kom-
panija mora da ispuni da bi Al zaista
radio za nju:

,Potrebne suustartu dve stvari. Prvo,
bitnoje dakompanija sama definiSe po-
sebne procese koje ¢e unaprediti vestac-
kom inteligencijom, kako bi jasno defi-
nisala opseg samog Al-ja i kako bi sam
servis bio funkcionalan. Drugi preduslov
baziran je na samom temelju. U sustini,
bitna je pouzdana infrastruktura nakojoj
Ce biti plasirane same Al platforme koje
¢e unapredivati dalje posebne procese.”

Teodora Popovié, sistemska inZe-
njerka kompanije MDS Informaticki
inZenjering, smatra da je jedan od veli-
kih izazova koje kompanije danas imaju
da prepoznaju i procene rizike kojima
suizloZene:

,Nisu sve kompanije izloZene istim
rizicima, ve¢ to zavisi od njihovog poslo-
vanjainjihovog IT okruzenja. Zbog toga
svaka kompanija treba da procenirizike
kojima je izloZena i odredi prioritete u
skladu sa svojim poslovnim potrebama.”

Katarina Garié, senior inZenjerka za
sajber bezbednost kompanije Oktacron,
odgovorila nam je na pitanje Sta Al da-
nas radibolje od ¢oveka u oblasti sajber
bezbednosti:

,Mislim da je sama ¢injenica da Al
moZe daradibihevioralnu analizu jedan

od glavnih koraka da brze prepoznamo
pretnju, jer moze da prati nacin na koji
koristimo podatke, gde ih koristimo i
slicno. Mislim da upravo zbog toga moZze
da nam donese najve¢u korist.”
Aleksandar PetrovskKi, senior inZe-
njer za sajber bezbednost
kompanije Oktacron, veruje
da je Al bolji u samoj obradi
velike koli¢ine podataka:
,Rekao bih da brzina
analize i reakcije na potvr-
dene incidente predstavlja
jo$ jednu prednost Al-ja.
Takode, mogu slobodno da
kazem da Al radi i ne spa-
va. Dakle, ne umara se, radi
konstantno. Ipak, trenutno
treba da postoji neko ko ce
todaiskontroliSeikaze:’E,u
pravusiilinisiupravu, treba
malo bolje da te podesimo.”
Nikola Grgur, rukovodi-
lac DevOps odeljenja kom-
panije MDS Informaticki
inZenjering, objasnjava Sta
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je posao ¢oveka ako Al danas sve moze
daradibrZe i bolje:

,Pitanje polazi od pretpostavke da Al
stvarno moze nesto da uradi bolje od
coveka. Medutim, u praksi je to malo
drugacije. Ono Sto Al dobro radi jeste
da napiSe prvi nacrt automatizacije,
da prevede konfiguraciju izjednog for-
mata u drugi format, da pro¢ita mnogo
brze logove i postojeéu konfiguraciju
od nas. Ali ono Sto ne radi dobro - i
ne treba da radi - jeste da sam pusta
izmene u produkciju. On ne zna koji
su nasi konteksti, koji su nasi izuzeci,
za$to je nesto konfigurisano ovako, a

ne onako, te ne moze da snosi krajnju
odgovornost.”

Danijela Vucicevi¢, rukovoditeljka
tima poslovne analitike u kompaniji
MDS Informaticki inZenjering, ukazuje
na granicu izmedu mogucnostivestacke
inteligencije i odgovornosti ¢oveka za
odluke koje se donose:

,O tome Sta treba uraditi i zaSto tre-
ba uraditi - odluku i dalje donosi ¢o-
vek. Dok se ne reguliSe drugacije, to se
nece menjati.”

SiniSa Padezanin, rukovodilac Ser-
vice Provider Networks odeljenja kom-
panije MDS Informaticki inZenjering,
napominje da Al nema odgovornost:

,Odgovornost i dalje ostaje na inZze-
njeru. Sve odluke donosiinZenjer. Pristup
mrezi, opremi, uredajima - u njegovim
je rukama. Al kao takav jeste dobar, ali
jerizican, jer Aluvek moze istu stvar da
uradinaviSe nacina.Jedan od tihnacina
moZe biti pogresan. Zato je inZenjer taj
kojiipak mora da donese krajnju odluku,
jerjenjegovnacin razmisljanja nesto sto
se gradilo godinama.” =
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PiSe: Dr Emilija Vukovic
managing partner kompanije
Agile Dynamics Tech
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Zamislite daupodrumu, medu cipelama
koje viSe ne nosite, starim biciklom i
drugom starudijom, imate i poneku
polugu zlata. Znate da je tamo, znate
da vredi, ali nemate ni kljuc¢ od podru-
ma, ni alat da ga otvorite, ni nac¢in da
utvrdite koliko ga zapravo ima. Deluje
vam da je nemoguce do njega do¢i, pa
polako potiskujete ideju da vam moze
biti korisno. Kako i da vam Kkoristi ne-
Sto Sto vam je nedostupno! Otprilike
tako danas izgleda odnos velikog broja
bolnica prema sopstvenim podacima.
Svejetonegde usistemu,aliko etoda
sortira! Zivimo u vremenu u kojem ve-
stacka inteligencija moZe da prepozna
patoloske promene na medicinskim
snimcima, a bolnice neretko ne mogu
jednostavno da pronadu sve pacijente
koji su tokom prethodnih pet godina
imali odredenu dijagnozu.

Problem savremene medicine nije
samo nedostatak podataka. Problem je
$to ne znamo Sta sve imamo.

Dok se svet utrkuje ko ¢e razviti pa-
metniji algoritam, ¢esto zaboravljamo
najvaznije pitanje: na kakvim podacima
taj algoritam uci? ChatGPT i drugi mo-

Sledece digitalno
zlato nije algoritam,
vec dobar podatak

Zasto su kvalitetni medicinski

podaci kljucni za razvoj vestacke
inteligencije i budu¢nost medicine?

deli ne poseduju medicinsku intuiciju
ni iskustvo. Ovakvi modeli prepoznaju
obrasce. Ako su podaci nepotpuni, po-
greSno oznaceni ili nereprezentativni,
algoritam zakljucuje pogresno.

Jedan od najpoznatijih primera ob-
javljen je 2019. godine u ¢asopisu Sci-
ence. Istrazivaci su otkrili da algoritam
koris¢en u americkom zdravstvenom
sistemu sistematski potcenjuje zdrav-
stvene potrebe Afroamerikanaca u po-
redenju sa pacijentimabele rase slicnog
zdravstvenog stanja. Kako to? Kao poka-
zatelj zdravstvenih
potreba koristio je
troskove lecenja.
Medutim, manje
novca potrosenog
na odredene paci-
jente nije znacilo
da su oni zdraviji,
vec¢ je delimi¢no
odrazavalo postojece nejednakosti u
pristupu zdravstvenoj zastiti. Da poja-
snimo, algoritam nije imao predrasude,
ali podaci na kojima je uc¢io odrazavali su
sistemske nejednakosti.

Slican izazov bio je u dermatologiji.
Algoritam treniran pretezno na fotogra-
fijama svetlije koze moze imati slabije
rezultate pri prepoznavanju odredenih
oboljenja na tamnijoj koZi. Istrazivanja
objavljena u ¢asopisima JAMA Derma-
tology i Science Advances ukazala su na
nedovoljnu zastupljenost razlicitih tono-

KVALITET PODATAKA
ODREDUJE KVALITET
VESTACKE INTELIGENCIE

va koZeiposledice koje to moZe imatina
pouzdanost modela.

Cvrstog sam stava da raznovrsnost
podataka nije pitanje politicke korekt-
nosti, ve¢ bezbednosti pacijenata. Me-
dicinski Al mora biti razvijan i testiran
na razli¢itim populacijama, etnickim
grupama, uzrastima i zdravstvenim si-
stemima. Algoritam koji odli¢no funkci-
onise uBostonu ne mora biti podjednako
pouzdanu Beogradu ili Najrobiju. Takode
jevaznonapomenutida sinteticki podaci
nisu zamena za prave podatke. Kako bi
nadomestilenedo-
statak kvalitetnih
podataka, tehno-
loske kompanije
sve ceSce koriste
sinteti¢ke, ve-
Stacki generisane
podatke. Oniimaju
vaznu ulogu u ra-
zvoju i testiranju softvera, ali ne mogu
samostalno zameniti stvarne klinicke
podatke i nezavisnu validaciju. Ako sin-
teticke podatke generiSemo na osnovu
nepotpunih ili pristrasnih informacija,
postoji rizik da samo umnozavamo po-
stojece greske.

Toje kao da pilota obucavamo isklju-
¢ivo u simulatoru.

Svaki radioloski snimak, laboratorij-
skirezultatilimedicinskiizveStajnastao
je prvenstveno radi leCenja pacijenta.
Medutim, uz odgovarajuci pravni osnov,

Foto: Galina Nelyubova / Unsplash



informisani pristanak kadaje potreban,
anonimizaciju i stroge mere zastite, ti
podaci mogu doprineti razvoju dijagno-
stickih algoritama, novih terapija i me-
dicinskihistrazivanja. Upravo tu nastaje
nova kategorija kompanija koje povezuju
zdravstvene ustanove saistrazivacima i
proizvodacima medicinskih tehnologija.

Jedan od primeraje GetData, kompa-
nija koja razvija infrastrukturu za pre-
tvaranje nepovezanih bolnickih arhivau
kvalitetne, strukturirane skupove medi-
cinskih podataka. Umesto viSemese¢nog
rucnog pretrazivanja dokumentacije, cilj
je automatizovati pronalaZenje odgova-
rajucih slucajeva, povezivanje snimaka,
laboratorijskih rezultata i dijagnoza, uz
proveru kvaliteta i zaStitu identiteta pa-
cijenata. Ovakav proces ne predstavlja
samo mogucnost ostvarivanja dodatnih
prihoda, ve¢ i priliku da sopstvene, do
sada fragmentirane medicinske arhive
bolnice pretvore u strukturirane, pre-

MEDICINA POCINJE
PODACIMA; ZAVRSAVA
SELJUDIMA

trazive i upotrebljive baze podataka, koje
mogu koristiti za analizu ishoda lecenja,
unapredenje klinickih procesa, istraZi-
vanja i donoSenje kvalitetnijih poslovnih
imedicinskih odluka.

NOVO DIGITALNO ZLATO

Tradicionalno, bolnice su prihod ostva-
rivale pruzanjem zdravstvenih usluga.
U novoj digitalnoj
ekonomiji, podaci
nastali tokom tih
usluga mogu, uz
zastitu prava pa-
cijenata, postati
i vazan resurs za
istrazivanje i ino-
vacije. Za investi-
tore se zato otvara
zanimljivo pitanje: gde se zapravo na-
lazi dugoroc¢na konkurentska prednost
u medicinskoj vestackoj inteligenciji?

U algoritmu koji se moZe unaprediti
ili zameniti? Ili u pristupu kvalitetnim,
reprezentativnim i klinicki potvrdenim
podacima, cije prikupljanje zahteva go-
dine rada, poverenja i saradnje?

Verovatno ukombinacijioba. Alijed-
no je izvesno: algoritmi ¢e postajati sve
dostupniji. Pouzdani medicinski podaci,
njihovo poreklo i odgovorna upotreba
ostace strateski vazni.Imozda se sledeca
velika revolucija u medicininec¢e dogoditi
kada razvijemo joS jedan impresivan Al
model, ve¢ kada kona¢no nau¢imo dako-
ristimo informacije koje veé posedujemo.

Buduénost medicine nece zavisiti
samo od toga koliko ¢e masine biti in-
teligentne, ve¢ i od toga koliko ¢emo mi
biti odgovorni prema podacima koji-
ma ih uc¢imo.

Na kraju, iza svih algoritama, inve-
sticija i milijardi podataka, ostaje jedna
jednostavnaistina: mi se ne bavimo po-
dacima - mi se bavimo ljudima. =
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od sajber napada

Konferencija Pulse360

okupila je strucnjake koji

su govorili o prediktivnoj

sajber bezbednosti, vestackoj

inteligenciji i zastiti poslovanja

Sajber napad ne mora da znaci i kraj
poslovanja. Kljucnarazlikaje u tome ko-
likoje kompanija spremnada prepozna
pretnju, zastiti ono Sto joj je najvaznije
inastavi da radi ¢ak i kada se incident
dogodi. Upravo je otpornost bila u
fokusu konferencije Pulse360, koju
je kompanija PULSEC odrzala u Sava
centru, okupivsi strucnjake oko teme
kako kompanije mogu pravovremeno
daizgrade efikasnu zastitu i sprece da
sajber pretnje ugroze opstanak biznisa.
Pod sloganom ,Resilience by De-
sign”, ucesnici su govorili o tome kako
se otpornost kompanija gradi unapred,
kroz projektovanje IT sistema, pripremu
ljudi, uskladivanje sa regulativomijasne
procedure za reagovanje na incidente.
Jedna od kljuénih tema bio je prela-
zak sareaktivnog na prediktivni pristup
sajberbezbednosti. Ilijana Vavan izkom-
panije Group-IB, koja je odrZala uvodno
predavanje, govorila je o prepoznavanju
obrazaca ponasanjaiputanjanapadaca

kako bi se pretnje zaustavile pre nego Sto
izazovu ozbiljne posledice.

Razgovori su obuhvatili i uticaj ve-
Stacke inteligencije na nacine napada i
moguénosti odbrane, zastitu podataka
i poslovnog znanja. Posebna pazZnja
posvecena je pitanju kako nove tehno-
logije pretvoriti u poslovnu vrednost uz
ocuvanje poverenja i kontinuiteta rada.

,Sve ¢eSCe nam se obracaju i mala i
srednja preduzec¢a koja traze pomo¢ da
se zastite. NazZalost, to se najcesSce deSava
tek nakon napada, kada su racunari ve¢
zaklju€ani, a poslovanje zaustavljeno.
Vazno je da priprema pocne pre inci-
denta i da obuhvati tehnicke timove,

Inside
PULSEC
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menadZmentistrucnjake zaregulativu.
Cilj je da kompanija moze da nastavi da
posluje dok se problem resavaida se Sto
brze vratiuredovanrezimrada’, izjavio je
Igor Pinter iz kompanije PULSEC.

Posebnu paznju privukla je demon-
stracija uzivo ,Inside PULSEC", tokom
koje su inZenjeri kompanije PULSEC
kroz prakti¢nu simulaciju prikazali kako
sajber napad pocinje, kako se razvija i
kako bezbednosni tim reaguje u real-
nom vremenu kako bi zastitio sisteme i
podatke kompanije, potencijalne mete
sajber napada.

Na konferencijije prvi put snimljena
celasezona podkasta,Pulse360”. Sedam

Foto: Luka Pejcic



epizoda, sa predstavnicima kompanija
Cisco, TrendAl, Airbus, Palo Alto Networks
iDeep Netts, bi¢e naknadno objavljenona
Jutjub kanalu kompanije PULSEC.
Partneri konferencije Pulse360 bili su
Group-IB, Palo Alto Networks, Comtrade
Distribution, Co.Next, TrendAlI, Telekom
Srbija, Fortinet, CyberCyte, VMware, Cisco,
Ingram Micro, Reputeo i HUB201.

0D TEHNOLOGIJE DO
POSLOVNIH REZULTATA

Bharat Mistry, TrendAI

Sta je, iz vaseg iskustva,
kljucno da bi kompanije nove
tehnologije zaista pretvorile
u poslovnu vrednost, umesto
da one ostanu samo jos$
jedan tehnoloski trend?

- Veéina organizacija ne
uspeva da pretvori tehnologi-
juukonkretnu poslovnu vred-
nost. Ne zato Sto je tehnologija
loSa, veé zato Sto preskacu tri
Kkljuéna koraka.

Kao prvo, definiSite Sta za
vas znaci uspeh pre nego sto
krenete. Unapred odredite
merilauspeha: dalijecilj po-
vecéanje prihoda, smanjenje
troskova ili ve¢e zadovolj-
stvo korisnika? Ako ne postavite jasne
pokazatelje pre uvodenja tehnologije,
nikada necete znati da li se investicija
zaista isplatila. Previse kompanija prvo
uvede tehnologiju, a tek onda po¢ne da
postavlja prava pitanja.

Kaodrugo, odgovornost mora da pre-
uzme biznis, a ne samo IT sektor. Sama
tehnologija ne menja nista. Finansijski
direktor, rukovodilac operacijaidirektor
korisni¢ke podrske moraju aktivno da
ucestvuju u procesu i budu odgovorni
za rezultate. Kada poslovni rukovodioci
podrze promenu i preuzmu odgovornost
zanju, njeno usvajanje ide brze, a
ostvareni rezultati se dugoro¢no
odrzavaju. Ako je za sve odgovo-
ran isklju¢ivo IT sektor, takve
inicijative na kraju propadaju.

Kao trece, razmisljajte dugo-
rocno. Pravi posao pocinje tek
nakon pustanja reSenja u rad, a
ne pre toga. UspeSne kompani-
je kontinuirano ulazu u obuku
zaposlenih, paZljivo prate poka-
zatelje usvajanja novih resenja
i prilagodavaju pristup na osno-

vu stecenih uvida. One koje
uveduresenje iodmah predu
na sledeéi projekat najcesce
dozive neuspeh u roku od
Sest meseci.

Formula za uspeh je jed-
nostavna: merite rezultate,
rasporedite odgovornost na
sve relevantne delove orga-
nizacije iistrajte u tome.

PREDVIDANJE NAPADA KAO
NOVA LINLJA ODBRANE

Ilijana Vavan, Group-IB

Koliko se danas promenio pristup
sajber bezbednosti i koliko je vazno

da kompanije prepoznaju i predvide
ponasanje napadaca, umesto da na
pretnje reaguju tek kada se dogode?

— Pristup sajber bezbednosti znacajno se
promenio u poslednjih nekoliko godina,
a prepoznavanje ponasanja napadaca
postalo je kljucno.

! ILJANA VAVAN
Group-IB

0d reaktivnog ka proaktivnom modelu.
Tradicionalna zastita se oslanjala na
perimetar (firewall, antivirus, potpisi
poznatog malvera) i na reakciju nakon
incidenta. Danas je takav pristup nedo-
voljan iz nekoliko razloga:

Napadaci su organizovani

i profesionalni

Ransomware grupe, APT akteri i broke-
ri inicijalnog pristupa funkcionisu kao
ekosistem sa podelom uloga. Poznajemo
njihove alate, infrastrukturu i taktike
(TTP), pa ih je moguce pratiti i unapred
prepoznati.

Vreme je presudno

Od prvog upada do Sifrovanja ili krade
podataka Cesto prode samo nekoliko
dana, a ponekad i sati. Ako se reaguje
tek kada Steta nastane, ve¢ je kasno.

Potpisi ne hvataju nove pretnje

Napadacibrzo menjaju metodeikoriste
legitimne alate i kredencijale (living-off-
the-land), pa detekcija po
potpisu Cesto zakaze. Pona-
Sanje je teZe sakriti od koda.

Siri se povrsina napada
Klaud, rad na daljinu, lanac
snabdevanja i kompromi-
tovani nalozi znace da pe-
rimetra viSe nema u klasic-
nom smislu. =
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oMa radilaugra-

ajnu, sve dokjoj glina nije pri-
juiodvelajeujednom sasvim
ativnom pravcu. Pocelajeda
e Solje, istrazuje materijal i
otkrivakolikoje radu rukamabliskoono
stoje oduvekvolela - daideju pretvoriu
nestoopipljivo. Takojje nastao Marmade,
brend rucno radene keramike Kkoji je
| vremenom prerastao u ozbiljan posao
1 pronasao put do domova, kafeterija i
restorana. -
Danas Marija ne stvara samo pred-
mete, ve¢ kroz radionice svoje znanje

Prica o keramici,
strpljenju i brendu koji
je osvojio nase domove

4

iljubav prema gl
Kaomamaipred
uskladuje razlici
Ve, a pritom
Cegajeuovajy
stvaranjuisle
paznju kojt
Marija
svetu graf
joj je blize
alisep

Sa drugima.
akodnevno
3@, obaveze i roko-
sacuva ono zbog
sla - zadovoljstvou
la svakoj ideji posveti
uje.

malena sebe videla
0g dizajna. Taj posao bic
troz porodicno okruzenje
1pis na fakultet pojavila zelj

da stvarana drugaciji nacin. Rad zara¢

naromnije zelela potpuno da napust

je shvatila da joj nedostaje neposreda
kontakt s materijalom i moguénost da
Sto oblikuje sopstvenim ruka
U periodu pripremanja za fakultet
ala sam priliku da prvi put radim s
linom i odmah sam osetila da mi taj
nacin stvaranja lezi. Smatrala sam da
rad na racunaru mogu da nastavim, a
ipak da po¢nem da uc€im o keramici.
Tako je i danas. Za svoje potrebe i po-
trebe bliskih ljudi sednem za racunar,
iako znacajno viSe uzivamdok su mi ruke
u glini”, kaze ona.
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0D PRVIH SOLJA DO
PREPOZNATLIIVOG BRENDA

Nakon zavrsenih studija, odlucila je da
svoju ljubav prema keramici pretvori
u posao. Pocetak nije bio zasnovan na
velikom poslovnom planu, ve¢ na zelji
da pronade nacin da nastavi da radi sa
materijalom koji ju je privukao.

,Nakon zavrSenih studija na Fakul-
tetu primenjenih umetnosti, osnovala
sam svoj brend i predstavila prvu seriju
Soljaiz kolekcije Basics. Tada se dogodio
veliki bum. Ljudi su Zeleli tu kolekciju,
pocele su da se javljaju prve kafeterije,
apreporuke su se Sirile od usta do usta.
Stvarajuci ovu kolekciju, i sama sam
iza$la iz zone komfora. Cine je $olje bez
drski, pastelnih boja i minimalistickog
dizajna. I dan-danas su najtraZenije, a
brend je postao prepoznatljiv po njima.”

Keramika zahteva drugaciji odnos
prema vremenu. Od oblikovanja gline
do suSenja i peCenja, svaki korak trazi
strpljenje, a konacan rezultat nije mo-
guce poZurivati. Za Mariju je upravo taj
proces jedna od najvaznijih vrednosti
rada sa keramikom.

,Stvarati ruéno za mene prvenstveno
znacimir. Keramika nije brz proces, uvek
jetuneko Cekanje, suSenje, pecenje, hla-
denje pedi i, na kraju, finalno otvaranje
peci, gde dolazi magija i konacan rezul-
tat. Glina me je naucila strpljenju, jer ne
prastabrzinuineodgovornost, azahteva
prisutnost i paznju. Kada sam u ateljeu,
za mene ne postoji spoljasnji zivot, jer
je neophodno da sam tu prisutna i pro-
misljena. Ljudikoji dolaze na ¢asove kod
mene ili biraju komade koje ja stvaram

uglavnom su oni koji su osvescéeni, Zele
da uspore, imaju vreme za sebe i svoje
rituale i razumeju proces izrade koma-
da od grumena gline. Umeju da cene
vreme posvecéeno izradi i zadovoljni su
rezultatima.”

Prve poslovne saradnje stigle su
jo$ dok je razvijala svoj brend. PoCetna
narudzbina od 30 3olja delovala je kao
veliki izazov, ali su se nakon nje, za-
hvaljujuci preporukama, otvarala vrata
novih saradnji.

,Saradnje sa kafeterijama su prediv-
na stvar, barista zna Sta mu konkretno
treba za serviranje kafe koju sluzi, a ja

sam tu da budem podrska kada je re¢ o
dizajnu, ergonomicnostiitehnickim ka-
rakteristikama u izradi jednog komada.
Zahvaljujuéi njima, naucila sam puno o
kafi, o tome koliko je oblik Solje bitan za
serviranje iupotrebu, iakou prvimahne
mislimo o tome. Uz razmenurazli¢itih is-
kustava dolazimo do savrSenog reSenja.”

Marmade se ne razvija samo kroz
gotove proizvode. Zelja ljudi iz Marijinog
okruzenja daisprobajurad saglinom vre-
menom jepreraslauradioniceikurseve,a
zatimiutimbildinge i programe za decu.

,Kroz ¢asove upoznala sam mnogo
divnih ljudi, sa nekima sam postala
prijatelj, neki su me povezali sa svojim
prijateljima i ostvarili smo uspesne sa-
radnje. Drzati Cas nije Sturo predavanje,
ve¢ druzenje, zabava i ucenje koje na
kraju ima konacan proizvod. Ono §to
volim svima da napomenem jeste da se
sve moZe ispraviti dok sutuidavolim da
ljudi sa ¢asa odu zadovoljni rezultatima
izrade”, istiCe ona.

KREATIVNI POSAQ IMA 1 SV0JU
NEVIDLIIVU STRANU

Iako je keramika u sredistu brenda Mar-
made, njegovo vodenje podrazumeva
mnogo vise od rada sa glinom.

,Osim $to sam dizajnerikeramicarka,
jamoram bitiilogisti¢ar, porucilacrobe,
osoba koja transportuje napravljene
komade, ¢istacica, racunovoda, orga-
nizator, voda posla, neko ko odgovara na
poruke i mejlove, fotografivideo-editor.
NajteZi deo posla svakako je birokratija,
ali vremenom se ude u Stos. Uz sve to
sam imama, tako da organizacija mora
biti bas dobra.”

MARMADE U NAREDNIM GODINAMA

Posle godinarada, brojnih saradnjiisu-
sreta saljudima koji su prepoznali vred-
nostnjenih proizvoda iradionica, Marija
u buduénost gleda sa ponosom, ali bez
potrebe da brend raste po svaku cenu.

,Kad se osvrnem na svoj rad, budem
ponosnaipunog srca. Ono sto sada Zelim
jeste da se brend razvija istim tempom,
danastavim saradnje koje imam, kaoida
se dese neke nove o kojima pregovaram.
Zelim da radionice ostanu prepoznatljive
kao mesto sticanja znanja, ali i zabave
i opustanja. Trenutno radim na novo-
godis$njoj kolekciji, kao i na pripremi
novogodisnjih PR paketa i poklonci¢a”,
zakljuCuje Marija. m



Kako je mlada Sefica
spojilabalet, biznis
ilekcije Masima

Boture u autenticni
gastronomski potpis
restorana,S5 by Angie’

Retki su kulinarski putevi koji nastaju iz
neobicnog spoja hrabrosti, radoznalosti
i Zelje za konstantnim istrazivanjem.
Kada posmatrate put Andele Risimic,
vlasnicei Sefice zemunskog fine dining
restorana,S5by Angie”,imate utisak da
je pre svojetridesete prozivelanekoliko
potpuno razlicitih Zivota. Od baletankii
nastupanavelikim scenama, prekoin-

deksa Fakulteta organizacionih nauka,
pa sve do svetskih kulinarskih meka
- Svajcarskog prestiznog univerziteta
EHL i kuhinje legendarnog Masima
Boture u ,Osteriji Franceskani” - An-
dela je strpljivo sakupljala komadice
sopstvenog mozaika.

Kulinarsl

autobiogral
Andele Ris|
u devet poglay

=
1
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Foto: Jovana Surlan, Luka Jovanovi¢, Privatna arhiva
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Danas, na mirnoj zemunskoj adresi,
ona ne spaja samo sastojke na tanjiru.
Njena kuhinja je prostor u kojem se
prepli¢u strogost umetnosti, logicka
preciznost i Cista, nepatvorena emocija
odrastanja.

IZMEDU SEOSKE TRPEZE |
BEOGRADSKIH RESTORANA

Da bi se razumeo Andelin danasnji od-
nos prema hrani, potrebno je vratiti se
na same pocetke, u detinjstvo razapeto
izmedu dva potpuno razlicita sveta koja
su ostavila neizbrisiv trag nanjen gastro-
nomski senzibilitet.

,Sa Sest godina prvi put sam usla u
kuhinju tatinog restoranaiumesila svoju
picu. Tadajetobilaigra, a danas shvatam
koliko je taj trenutak bio vazan. Porodi¢ni
restoran bio je moje prvo iskustvo sa
hranom kao nec¢im $to okuplja ljude i
stvara uspomene. Iako tada nisamznala
da ¢u se baviti gastronomijom, upravo tu
je pocelamoja prica’, priseca se Andela.

Ovaranaradoznalost dodatno je obli-
kovana kroz dve porodi¢ne linije, koje su
ponudile potpuno suprotne, a opet kom-
plementarne kulinarske perspektive.

,Poticem iz dve potpuno razlicite
porodice, ali su me obe naucile da vo-
lim hranu. Sa jedne strane, imala sam
baku na selu, uz koju sam muzla kozu
iuzivala u njenim paprikama na kaj-
maku. Sa druge strane, imala sam baku
i deku iz Beograda, iz porodice u kojoj
su svi medicinari. Stalno smo obilazili
restorane i kafane. Tako sam odrastala
izmedu seoske trpeze, domacih namir-
nicaibeogradskih restorana, razvijajuci
ljubav prema iskrenim, tradicionalnim
ukusima, aliiradoznalost daistrazujem
nove. Danas mislim da su upravo ta dva

sveta oblikovala moj pogled na hranu -
kao spoj ukusa, iskustava, ali pre svega
ljudi koji se oko nje okupljaju.”

Ipak, put do profesionalne kecelje nije
bio pravolinijski. Balet ju je uc¢io formi i
estetskoj harmoniji, dok su je studije na
FON-u usmeravale ka strukturiranom
razmisljanju. Ipak, kuhinja je bilajedino
mesto gde su svi ti segmenti njene li¢-
nostimogli da se spoje bez kompromisa.

,Ljubav prema hrani prati me od de-
tinjstva, mnogo pre nego sto sam uopste
pomislila da bi ona mogla da postane moj
poziv. Oduvek me je privlacilo sve Sto se
desava oko stola - ukusi, mirisi, [judi i
uspomene koje hrana nosi. Balet me je
vodio ka umetnosti, FON ka biznisu, ali
me je kuhinja uvek vra¢ala neCemu sto
mi je bilo blisko i prirodno. Vremenom
sam shvatila da je gastronomijazamene
mnogo viSe od kuvanja. Ona spaja umet-
nostinauku, preciznostikreativnost, ali
mi pre svega daje moguénost da kroz
hranuizrazim sebe. Mislim da je upravo
taljubav, koja je oduvek bila tu, na kraju
presudila. U kuhinji sam pronasla pro-
stor u kojem mogu da budem sve ono
Stojesam.”

Prve ozbiljne kulinarske korake na-
pravila je jos tokom prve godine studija,
uceci zanat pod pritiskom realnog re-
storanskog servisau ,Salonu 5”. Upravo
utom periodu dogodila se i epizoda koja
¢e zauvek promeniti njen stav prema
savrsenstvu na tanjiru.

NEKAD SE
IZ GRESKE
RODI NESTO

ZANIMLIIVO |
AUTENTICNO

,Secam se serviranja svog prvog tanji-
ra. Trebalo je da povuéem Cetkicom crnu
liniju od sosa, kao podlogu za hobotnicu,
ali samu Zurbi prejako stisnula skvizeri
isprskala ceo tanjir crnim mrljama. Bila
sam sigurna da sam sve upropastila, ali
glavni kuvar mi je rekao: 'Ostavi tako,
odli¢no je! I stvarno, izgledalo je bolje
nego $to smo planirali. Tada sam shvatila
da u visokoj gastronomiji ne mora sve
da bude savrsSeno i pod konac. Nekad
se bas iz greske rodi nesto zanimljivo i
autenticno.”
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0D SVAICARSKE PRECIZNOSTI
DO [TALIJANSKOG DRILA

Nakon beogradskih kuhinja, Zelja za
dubljim razumevanjem ugostiteljskog
sistema i gastronomije odvela ju je na
prestiZni univerzitet EHL u Svajcarskoj,
apotomiusamu kulinarsku elitu - mo-
densku ,Osteriju Franceskanu”. Boravak
naovim adresama predstavljaojeinten-
zivan dril koji je konacno izbrusio njen
autorski identitet.

,Boravak u Svajcarskoj i Italiji naucio
me je da je kuvanje mnogo vise od krea-
tivnosti - ono traZi disciplinu, strpljenje
ispremnost da krenes od najosnovnijih
stvari. EHL je za mene bio 'Diznilend
ugostiteljstva’. Tamo sam prvi put vi-
dela koliko je vazno da razume$ svaki
deorestorana, jer studenti prolaze kroz
sve pozicije, od pranja sudova do radau
restoranu sa MiSlenovom zvezdicom, i to
kako u kuhinji tako i u servisu.”

Medutim, pravi profesionalniiemo-
tivni test usledio je ulaskom u tim slav-
nog Masima Boture.

,A onda sam otisla u 'Osteriju Fran-
¢eskanu’, kod Masima Boture, gde sam
dozivela pravi sudar sa realnosc¢u. Rade¢i
uz tim Masima Boture, shvatila sam Sta
znaci posveéenost na najviSem nivou.
Nekada bi mi ceo dan prosao u ¢iSéenju
Skoljki ili pripremi jedne namirnice, ali
upravo kroz takve zadatke ucite da cenite
svaki detalj. Bilo je naporno, ali me je to
iskustvo mnogo oblikovalo kao kuvara.
Mislim da sam iz Svajcarske ponela lju-

fEARS OF
NEVER-ENDING
PASSION

|Z SVAICARSKE SAM PONELA
LJUBAV PREMA SISTEMU A
|Z ITALIJE SNAGU DA IZDRZIM
| ONDA KADA JE NAITEZE

bav prema sistemu, a iz Italije snagu da
izdrZim i onda kada je najteze.”

MENI KAO KNJIGA PODELJENA
NA POGLAVLIA

Saogromnim kapitalom znanja, interna-
cionalnogiskustvaidiplomom inZenjera
organizacionih nauka u dZepu, Andela se
pre tri godine vratila u Beograd i zapo-
Cela svoju pricu u S5 by Angie”. Danas,
njen restoran funkcionise po filozofiji
gde vrhunska tehnika ne sme da ponisti
osecaj topline i doma.

,Fine dining za mene nije samo ono
Sto se nalazi na tanjiru, ve¢ sve ono §to
gost ponese sa sobom nakon obroka.
Vazno mi je kako se gosti osecaju za
mojim stolom i kakvu emociju hrana
u njima budi. Zato u svom kuvanju
spajam tehniku i kreativnost sa licnim
iskustvom i ukusima odrastanja. Za




mene je to sustina gastronomije - da
kroz hranu ispri¢am svoju pricu, a da
gost unjoj pronade deo svoje. Zelim da
hranabude autorskaiposebna, alida se
ljudi za mojim stolom osecaju prijatno,
opusteno i kao kod kuce.”

Koncept ponude u restoranu ,S5
by Angie” osmisljen je nesvakidasnje
- umesto klasi¢nog jelovnika, gosti
prolaze kroz poglavlja jedne li¢ne i
stilske autobiografije koja se pomno
uskladuje sa ponudom na obliZnjoj
Zemunskoj pijaci.

,Moji meniji su na neki na¢in moja
autobiografija, ispri¢ana kroz hranu.
Inspiraciju pronalazim svuda - umuzici,
umetnosti, prirodi, godisnjim dobima,
ljudima koje upoznajem i promenama
kroz koje prolazim. Zato su meniji u’S5
by Angie’ podeljeni na poglavlja, poput
knjige, gde svako ime nosi svoju pric¢u i
emociju, aliiprati sezonunamirnica na
Zemunskoj pijaci. Prvimenibio je Petric-
hor - prvajesenimiris prve kiSe u Sumi;

FEDEREFELN
A T

zatim Amarcord kao posveta filmu,
umetnosti i seéanjima, dok Dendrite
govori o povezivanju ljudi i stvara-
nju tima, poput pahulje sastavljene
od jedinstvenih kristala. Blossom
predstavlja cvetanje i razvoj, a Faga-
les drvece koje u jesen menja lisé¢e
- simbol promena koje su neizbezan
deo Zivota. Nubes me vra¢a u mladost,
snove i $kolovanje u Svajcarskoj, dok
je najnovije poglavlje, Cielo, posveéeno
Italiji, otvaranju novih horizonata i
svim moguénostima koje nas cekaju.”

Kroz sedam osmisljenih celina,
Andela Risimi¢ dokazuje da visoka
gastronomija u Srbiji viSe nije izo-
lovana forma rezervisana samo za
strogi elitizam. Ona u ,S5 by Angie”
nudi nesto mnogo vrednije - iskren,
topaoiestetskibesprekoran dijalog sa
gostom u kojem se svako jelo pamti, a
svako novo poglavlje iS¢ekuje sa znati-
Zeljom prisutnom pri ¢itanju najlepse
literature. m
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Od specialty kafe

Kafeterija kao pokrovitelj svecanosti na Kraljevskom dvoru

Kafeterijaje svoju posvecenost kvalitetu
ipazljivo osmisljenom iskustvu gostiju
predstavila u drugacijem ambijentu:
kao pokrovitelj svecane vecere na Kra-
ljevskom dvoru koju je princ-naslednik
Filip Karadordevi¢ organizovao povo-
domrodenja svogbratanca princa Mar-
ka Aleksandra Karadordevica.

Dogadaj koji je zahtevao poseban
pristup organizaciji i usluzi pokazao je
jos jednu dimenziju brenda koji publika
pre svega prepoznaje po specialty kafi. Iza
prepoznatljivog imena Kafeterije razvija
se i ponuda namenjena dogadajima sa
individualno osmisljenim gastronom-
skim konceptom, od poslovnih okuplja-
nja i privatnih proslava do gala vecera.

Za ovu posebnu priliku osmisljen je
viSesledni meni koji je spojio pazljivo
odabrane namirnice i elegantnu prezen-
taciju. Veceraje zapocela amuse-bouche
zalogajem, profiterolom, a potom su po-
sluzeni krem od pecenog celera, slanina
od mangulice, sarmica u vinovom listu,
pita sa spanaéem, suva Sljiva sa orasima
istepeni siriz Sumadije. Kao glavno jelo
posluZena je kraljevska teletina, dok je
zavrsnicu ¢inila torta kraljice Natalije,
uz petit fours, orasnice i vanilice. Svaki
sled bioje deojedinstvenog gastronom-
skog dozivljaja, prilagodenog svecanom
karakteru veceri.

U ovom segmentu Kafeterija ne po-
lazi od unapred zadatog formata. Pored
postojecih ketering resenja, tim kreira
menije prilagodene povodu, prostoru i

Foto: Vanja Pajovic
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Zeljama domacina: od pazljivo kompono-
vanih set-menija i fine dining iskustava
do celokupne gastronomske postavke
dogadaja. Hrana, pi¢e, nacin serviranja
i atmosfera osmisljavaju se kao zao-
kruzena celina, u skladu sa karakterom
svake prilike.

Svecana vecCera na Kraljevskom
dvoru bila je prilika da se takav pristup
predstavi u ambijentu u kojem su pa-
Znja prema detaljima, diskrecija i visok
standard usluge od posebnog znacaja.
Za Kafeteriju uc¢esc¢e u ovom dogadaju
predstavlja vazan korak u daljem razvoju
usluga koje prevazilaze svakodnevno
iskustvo posete njenim lokalima.

Sirenje u pravcu gastronomskih do-
gadaja ne znaciudaljavanje od onoga po
Cemu je Kafeterija poznata. Naprotiv, re¢
je o prenosSenju iste filozofije - kvalite-
ta proizvoda, doslednosti u realizaciji i
paZnje prema gostu — u nove formate i
drugacija okruZenja.

Od prve Soljice kafe do svecane vecere
kreirane za poseban povod, Kafeterija
gradi ponudu u kojoj iskustvo ne odre-
duje unapred definisan paket, ve¢ ideja
Kklijentainacin na koji se ona pretvara u
dogadaj za paméenje. m
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Britanska elegancija i francusko
parfemsko umece u srcu Beograda

UraskoSnom, istorijom obojenom am-
bijentu beogradskog hotela ,Moskva”,
kompanija DP Lux Group priredila je
ekskluzivno vece posveceno predsta-
vljanjuIris Debonaira, najnovije mirisne
kreacije prestizne parfemske kuce Cre-
ed.Dogadaj je okupio odabrane goste iz
svetamedija, kulture i digitalne scene,
koji su upoznali novu interpretaciju
nenametljive elegancije.

Izbor hotela ,Moskva”, jednog od
bio je prirodan okvir za pricu o nasledu,
umetnosti Zivljenja i bezvremenskom
stilu. Gosti su imali priliku da otkriju
miris kroz posebno kreiranu cvetnu in-
stalaciju posveéenu njegovim klju¢nim
sastojcima, dok je doZivljaj zaokruZzen
vecerom koju je osmislio Milo$ Mirjanic,
renomirani srpski Sef samedunarodnim
iskustvom.

Osnovana 1760. godine, kuca Creed
neguje tradiciju izuzetnog zanatskog
umeca kroz sedam generacija. Njena
filozofija visoke parfimerije spaja bri-
tansko krojacko naslede i francuski sa-
voir-faire, uz posebnu paznju posvecenu
odabiru i obradi mirisnih sastojaka.

Iris Debonair inspirisan je Carlsom
Kridom (Charles Creed), pripadnikom
pete generacije ove porodice, vizionarom
¢iji je pristup modi pocetkom 20. veka
spajao preciznost britanskog krojackog
zanata i prefinjenost francuskog stila.
Upravo taj susret dve tradicije ¢ini su-
Stinu nove floralno-fuzer kompozicije,
posvecene osobama koje svoju auten-
tiCnost izrazavaju sa lako¢om i tihim
samopouzdanjem.

U srcu mirisa susreéu se sveza en-
gleskalavandaiz Kentaidragocenifran-
cuski Iris pallida, koji kompoziciji daje

Foto: Nikola Vuliki¢
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neznu, puderastu dubinu, dok bergamot
i apsint donose osvezavaju¢u aroma-
ti¢nost. Kroz filozofiju Art of Millésime,
Creed ostaje veran izuzetnim sastojcima
ivrhunskom parfemskom umecu.

I samo ime Iris Debonair odrazava
francusko-britansko naslede kuce: izve-
denojeiz starofrancuskogizraza,de bon
air’, povezanog sa otmenim drzanjem i
plemenitim poreklom. Prepoznatljiva
Creed bocica, ovog puta u svetlosivim
tonovima sa suptilnim nijansama iri-
sa, dodatno istice sofisticiran karakter
novog izdanja.

MIRISNE NOTE

Gornje note: bergamot i apsint (ko-
infuzija), ruzicasti biber, kardamom
Srednje note: engleska lavanda, list
ljubicice, akord pulpe smokve

Bazne note: francuskiIris pallida, am-
breta, amberwood

Mirisna porodica: floralni fuZer.

»

¥

»

¥

»

4

»

¥

Ovaj parfem mozete pronaciu parfime-
rijama Belodore Sirom regiona (Srbija,
Crna Gora, Madarska, Hrvatska, Severna
Makedonija).

BELODORE:
THE ART OF FRAGRANCE.
THE SCIENCE OF BEAUTY

Od svog osnivanja, 2020. godine, Belodo-
re je sinonim za luksuz i jedinstvenost.
Medunarodni lanac niche parfimeri-
ja trenutno posluje u sedam zemalja:

ODP LUX GRUPI

DP Lux grupa je vodeci evropski distributer
parfemskih brendova sa prisustvom na 15
trZista. Distributivna mreZa DP Lux grupe
brzo se razvija zahvaljujuci uspesnim

saradnjama sa prestiznim brendovima,
astrucnost tima i posvecenost poslovanju
doprineli su tome da postane najveca
distributerska mreZa u ovom delu Evro-
pe. Takode, DP Lux grupa je vlasnik dva
maloprodajna lanca parfimerija (Belodore
i Almara), koja posluju u sedam zemalja.

Bugarskoj, BiH, Hrvatskoj, Madarskoj,
Severnoj Makedoniji, Crnoj Gori i Srbiji.
Belodore trenutno upravlja mrezom od
20 parfimerija, u kojima eksperti zna-
njem doprinose iskustvu upoznavanja
sa luksuznim mirisima. U radnjama
Belodore pazljivo su odabrani brendovi
iz Londona, Milana, Pariza i Njujorka,
kao $to su Xerjoff, Creed, Tiziana Terenzi,
Edition de Parfums Frederic Malle, Kilian
Paris, Etat Libre d'Orange, Byredo, Juliette
Has a Gun, Caron, Nishaneimnogidrugi.
Belodoreje prisutanionlajn, sa Cetiri
veb-prodavnice na Cetiri trziSta: Madar-
ska, Hrvatska, Srbija i Crna Gora.
Izbor parfemau parfimerijama Belodore
zaista je viSe od obicne kupovine - to je
jedinstvena prilika da sa sobom pone-
sete deoistorije, umetnostiiinspiracije.
Zahvaljujudi izboru najfinijih mirisa i
visokokvalitetnih kozmetickih proizvoda
vise 0od 70 vodecih niche brendova, ovde
moZete otkriti zasto se parfemi smatraju
Cistom umetnoscu. =
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PiSe: Jana Desovski
Easy Life Executive Editor
Foto: PRIVATNA ARHIVA

Jesenju garderobu najlakse osvezavamo
detaljima, a prava torba moze da promeni
cak i kombinaciju koju nosimo iz nedelje
unedelju. Ove sezone moj izbor je izmedu
trinijanse koje spajaju eleganciju, toplinu i
bezbroj moguénosti za stilizovanje.

Kada biram torbu, prvo razmisljam o
tome kako ¢e izgledati uz ode¢u koju ve¢
imamu ormaru. Ne Zelim komad koji ¢e biti
aktuelan nekoliko nedelja, a zatim éekati
slede¢u sezonu. Mnogo vise me privlace
modeli koji mogu da prate razlicite prilike,
oduzurbanih radnih dana doveceraugradu.
Upravo zato sumibordo, cokoladnaikonjak

Kao urednica magazina EasyLife, volim
kada moda ostavlja prostor za liéni pecat,
umesto da nas ubeduje da svake sezone
moramo da promenimo ¢itavu garderobu.
Dobar asesoar moze da ucini mnogo vise
nego $to mu Cesto pripisujemo. Nekada je
upravo torba detalj zbog kojeg jednostavan
autfitizgleda osmisljeno, a poznati komadi
dobijaju sasvim novu energiju.

Bordo - za kombinacije koje

traZe malo viSe karaktera

Bordo je moj izbor kada Zelim da unesem
boju u garderobu, ali ne i da previSe od-
stupim od klasicne elegancije. Ima dubinu,
izgleda sofisticirano i lako se prilagodava
razlic¢itim stilovima. Uz sivi vuneni kaput,
tamni dZins i jednostavan dZzemper, bordo
torbamoze da bude detalj koji povezuje celu
kombinaciju. Uz potpuno crn autfit dobija
jos izrazeniju ulogu, dok se u drustvu krem
ibez tonova istice na suptilan nacin.

BORDO,

COKOLADNA
ILI KONJAK?

Boje torbi koje volimo ove jeseni

Posebno mi se dopada Sto bordo nije
rezervisana samo za vecernje prilike.
Model srednje veli¢ine moZe da izgleda
jednako dobro uz dnevnu garderobu,
dok manja torba u ovoj nijansi moze da
bude praviizbor zaveceruiliizlazak. Ako
Zelite da osveZite garderobu bez kupovine
novih komada odece, ovo je boja od koje
bih pocela.

Cokoladna - elegancija

koja ne zavisi od trenda

Duboke braon nijanse imaju ono sto u
modi posebno cenim - izgledaju luksu-
zno, a pritom suveoma uparive. Cokolad-
natorba odlicno se slaze sakrem, karamel
ibeztonovima, aliisasivom, tegeticrnom
(verovali ili ne verovali). Uz vuneni kaput
stvara toplu jesenju kombinaciju, dok uz
sakoipantalone moze daizgleda dovoljno
elegantnoiza poslovne prilike.

Ako ve¢ imate crnu torbu koju nosite
gotovo svakodnevno, cokoladnamoze da
bude sledec¢i pametan izbor. Nudi slicnu
lako¢u kombinovanja, ali celom izgledu
daje neSto meksi i topliji utisak. Upra-
Vo je to razlog zbog kojeg bih je svrstala
medu nijanse kojima se vredi vracati iz
sezone u sezonu.

Konjak - topla nijansa za opustene,
ali promisljene kombinacije
Konjak je idealan kada Zelim da svakod-
nevnom stilu dodam malo topline. Ova
boja posebno lepo izgleda uz plavi dzins,
belu kosulju, maslinastozelenu jaknu i
beZ mantil. Nije nametljiva, ali se dovoljno
izdvaja dainajjednostavnija kombinacija
dobije zanimljiviji izgled.

Volim i njenu svestranost. Torba u
nijansi konjaka moze da prati opustenu

vikend-kombinaciju, aliida se uklopiuz
elegantnije komade kada Zelim da po-
stignem leZerniji efekat. Ako vas ormar
Cine neutralne boje, ovakav model moze
da postane jedan od najéesSée nosenih
modnih dodataka.

Kako da izaberete svoju

boju sezone?

Moj savet je da pre kupovine pogledate
garderobu koju zaista nosite. Ako domi-
niraju crna, siva i teget, bordo ¢e uneti
zanimljiv kontrast. Ako najcesce birate
bez, krem i braon, ¢okoladna ée se pri-
rodno uklopiti u vas stil. Konjak bih pre-
porucila onima koji vole dzins, zemljane
tonove i opustene kombinacije sa pazljivo
odabranim detaljima.

Upravo u tome vidim ¢ar dobrog mod-
nog izbora. Ne morate da pratite svaki
trend niti da menjate sve Sto imate da
biste osvezili svoj stil. Dovoljno je da pro-
nadete komad koji ¢ete zeleti da nosite na
razlicite nacine.

Zato bih ove jeseni birala torbu koja
odgovara mom ritmu, garderobi i li¢-
nom senzibilitetu. Bordo za malo viSe
karaktera, ¢okoladnu za bezvremensku
eleganciju ili konjak za svakodnevnu
toplinu. Torbe brenda MONA mogu da
buduinspiracija za pronalaZenje modela
koji ée se prirodno uklopiti u vas jesenji
garderober.

Kada bih morala da izaberem samo
jednunijansu, nebih sevodila time kojaje
trenutno najpopularnija. Izabrala bih onu
koju mogu da zamislim uz najmanje pet
kombinacija koje veé volim. Na kraju, naj-
boljatorbanije onakojasamolepoizgleda
nafotografiji, ve¢ ona za kojom posezemo
iznova, bez mnogo razmisljanja. m

Foto: Mona Fashion, Daniel Norin / Lummi
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MONA TORBE MOGU DA
BUDU INSPIRACLIA ZA
PRONALAZENJE MODELA
KOJI CE SE PRIRODNO
UKLOPITI U VAS JESENII
GARDEROBER.

Bordo Stepana kozna tasnica 3156454-6
17.000 RSD

Bordo kozna tasnica 3175615-6
15.000 RSD

Tamnobraon kozna tasnica 3171211-6
22.000 RS|

Bordo kozZna tasnica 3168217-6
18.000 RSD

Braon kozna tasnica 3176707-6
23.000 RSD

Braon kozna tasnica 3180603-6
27.000 RSD

Braon kozna tasnica sa printom 3181502-6
24.000 RSD

Braon kozna tasnica 3177704-6
20.000 RSD




ji nesto pomalo komicno u tre-
kada vam neko preda kljuceve
eratijaisasvim ozbiljno ocekuje da
astavite da se ponasate normalno. Vi
limnete glavom, saslusate instruk-
cijeitrudite se da delujete kao osoba
kojoj je to obican radni dan. A onda
sednete zavolaniu glavi ve¢ racunate
koliko biste morali da promenite Zi-
vot da vam ovakav automobil postane
svakodnevica.

U mom slucaju, bilo je dovoljno oko
120 kilometara putevima oko Modene i
Bolonje da napravim sasvim nerealan,
ali vrlo precizan plan. Grecale bih vozio
svakog dana. GranTurismo Trofeo bih
Cuvao za duga putovanja, na koja se kre-
¢e sa uzivanjem ve¢ zbog same voznje.
GranCabrio? Za dane kada vremenska
prognoza postane vaznija od svih osta-
lih obaveza.

GaraZaje, naravno, zamisljena. Utisci
su vrlo stvarni.

Voznja Maseratija u Italiji ima neku
posebnu logiku. Automobil, okruzenje i
raspolozenje kao da su unapred dogovo-
rili saradnju. Dok prolazite putevima oko
Modene, lako poénete da doZivljavate i
najobi¢niju deonicu kao kadar koji zaslu-
zuje filmsku muziku. Sa pravom pesmom

KROZ T

Tri Maseratija, putevi oko Modene1 moja ga

.iz snova u kojoj je odjfgdnom postalotesno .| 5
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sveli¢inauvod uakcioni film. Sa drugom,
vec ste uromanti¢nom ostvarenju. Zanr
se menja u zavisnosti od toga ko je pre-
uzeo plej-listu.

Ipak, pre nego Sto pustite muziku,
postoji jedan zvuk koji zasluzuje punu
paznju. UKkljucite Sport mode, dodate
gas i Cujete motor. To je jedan od onih
trenutaka zbog kojih odmah razumete
zasto ljudi toliko pri¢aju o automobilima.
Zvuk prati pokret desne noge, automobil
odgovara, a vi se iza volana automatski
osecCate malo moénije. Osmeh dode bez
razmisljanja.

Najzanimljivije je koliko uz taj ad-
renalin ostaje udobnosti. U sva tri au-
tomobila imao sam osecaj luksuza, ali
ilakoce. Mozete da uzivate u mirnijoj
voznji, da pricate, slusate muziku i za-
boravite koliko snage zapravo imate na
raspolaganju. Onda vas jedan odluc¢niji
pritisak na gas podseti.

Akobih morao da izaberem Maserati
za sopstvenu svakodnevicu, Grecale bi
bio moj prvi odgovor. U njemu mi je naj-
lakse da zamislim gradski dan: nekoliko
obaveza, odlazak na posao, pa spontanu
odluku da sevikend provede van Beogra-
da. Imatajluksuzni SUV momenat zbog
kojeg i obican odlazak do prodavnice u

glavi pocne da deluje kao sasvim oprav-
dan povod za vozZnju.

Njegova privlacnost za mene lezi u
spoju prostora, udobnosti i sportskog
karaktera. U kabini se paznja posvecuje
imaterijalima koje dodirujete: kozi, dr-
vetuimetalnim detaljima. Nova ponuda
donosiitrolitarski V6 iz porodice Nettuno
sa 390 KS, dok Grecale Trofeo na raspo-
laganju ima 530 KS i do 100 km/h stize
za 3,8 sekundi. To su podaci o rasponu
mogucnosti ovog modela; moj glavni
utisak ostaje koliko ga lako zamisljam u
svakodnevnom Zivotu.

Naravno, u toj verziji mog Zivotaigu-
zva na putu do kuce dobija nesto lepsu
scenografiju.

GranTurismo Trofeo bih birao za
otvoren put. Ve¢ njegov izgled sugeri-
Se da bi bilo Steta svesti ga na nekoliko
kratkih gradskih voZnji. To je automobil
uz koji poénete da gledate mapu i raz-
misljate gde biste jos mogli da skrenete
pre povratka.

Ispod haube nove Trofeo verzije nalazi
se trolitarski V6 biturbo Nettuno sa 590
KSi650 Nm obrtnog momenta, Cetrde-
set konjskih snaga viSe nego ranije. U
njegovoj tehnologiji sagorevanja postoji
iveza sa Formulom 1. Meni je, doduse,
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za tu asocijaciju bio dovoljan oseéaj za
volanom: zvuk, odziv na gas i ono krat-
ko uzbudenje kada automobil pokaze
koliko moze.

Posebno mise dopada Sto sva ta sna-
ga dolazi u automobilu kojiidalje zelida
vas udobno odveze daleko. Pogonnasva
Cetiri tocka ivazdusno ogibljenje deo su
tog spoja, a Cetiri sedista podsecéaju da
je ovoipak GranTurismo, napravljeniza
putovanje. U verziji Trofeo standardni
Sportivo izduv daje dodatni razlog da
povremeno utiSate muziku.

L Effortless luxury performance” zvu-
¢i kao fraza dok je Citate. Posle voZnje
mnogo jasnije razumete Sta pokusava
da kaze: luksuz, udobnost i ozbiljne
performanse mogu da deluju vrlo pri-
rodno zajedno.

GranCabrioutu pri¢uunosijosjedan
element: moguénost da spustite krov
i pustite okruzenje pravo u automo-
bil. Ako mi je GranTurismo probudio

W/AAN

Zelju da produzim put, GranCabrio je
dodao zelju da proverim koliko jos traje
lepo vreme.

U ponudi deli Nettuno V6 sa kupe-
om, u verzijama od 490 i 590 KS, dok
Trofeo dobija snazniju konfiguraciju.
Ima Cetiri prava sediSta i platneni krov,
a za Trofeo je standardan i sistem koji
toplim vazduhom greje vrat, pa voznja
pod otvorenim nebom moze da potraje
ikada temperatura malo padne.

Zameneje, ipak, najjaciargument taj
osecaj da voznja postaje jos neposred-
nija. Zvuk motora, vazduh i italijanski
putevilako preuzmu glavnu ulogu. Moja
frizura je u takvom rasporedu prioriteta
ipak morala da prihvati poraz.

Maseratijev trozubac ove godine
obelezava stoti rodendan, ali posle ovog
putovanja najviSe razmisljam o tome
kako sam se osecao iza volana. O auto-
mobilima koji mogu da budu udobni i
elegantni, a zatim vam u rezimu Sport

potpuno promene raspoloZenje. O mu-
zici koja od iste rute napravi nekoliko
razlicitih filmova. I o tome koliko brzo
pocnete da se navikavate na nesto Sto
ste dojuce gledali samona fotografijama.

Pred polazak, 120 kilometara zvuci
kao sasvim dovoljno voZnje da upoznate
automobile. Kada treba vratiti kljuceve,
odjednom imate vrlo ubedljive argu-
mente za jos jedan krug. =



SIS BIZ].ifc | MALOPRODAJA

Predrag Jovanovic,
direktor Departmana za marketing
Bloka ,Promet”, NIS

U maloprodaji naftnih derivata dugo
je vazilo jednostavno pravilo: lokacija
dovodipotrosaca, gorivo pravi promet,
a sve ostalo je dodatna prodaja. Danas
nas mnogo viSe zanima koliko razloga
mozZemo dadamo potrosacu daizabere
nasu benzinsku stanicu - ¢ak i kada
mu gorivo nije potrebno. Drive Cafe na
benzinskim stanicama kompanije NIS
moZda je najbolji primer te promene.
U marketingu ¢esto govorimo da
treba slusati potroSaca. Tacno, ali uvid
u njegove potrebe dobija vred-
nost tek kada ga pretvorimo
u poslovnu odluku. Pre nesto
manje od deset godina zapoceli
smo repozicioniranje kafe, na-
Seg najvaznijeg proizvodaizvan
kategorije goriva. U blind testu
56 blendova na oko 1350 ispita-
nika pobedila je Caffe Vergnano.
Gledanoiz danasnje perspekti-
ve, jedno istrazivanje misljenja
potrosaca postavilo je temelj
kategorije koja danas generiSe
milione transakcija godiSnje. Iz-
borukusa prepustili smo onima
koji ¢e tukafu konzumiratiizato

’
danas volimo da kaZemo da prodajemo
kafu po ukusu potrosaca.

Kafa Drive Cafe danas se priprema
na viSe od 300 NIS Petrol i Gasprom
benzinskih stanica. Promet prosecno
raste 24 odsto godiSnje, au 2025. prodali
smo 7,5 miliona kafa. Jo$ zanimljivije od
tog podatka jeste to Sto smo uspeli da
izgradimo naviku: kada neko svakogjutra
svraca po svoju kafu, stanica dobija novi
razlog za posetu, a brend svoje mesto u
svakodnevici potro$aca.

Ta promena utice i na nacin na koji
posmatramo konkurenciju. Za jutarnju
kafu na$ konkurent moZe bitilanac kafe-
terijaililokalni kafi¢. Konkurenciju danas
sveviSe definiSe potreba potrosaca, asve
manje oblast u kojoj poslujemo.

Zato nastavljamo da razvijamo kate-
goriju: uz postojeci blend uveli smo 100
odsto arabikuinove taktilne ¢ase, a Drive
Cafeprosirili na kapsuleipakovanu kafu.
Brend nastao na benzinskoj stanici tako
je postaorelevantaniudomu potrosaca.
Za marketing je vaZan upravo taj po-
mak karazli¢itim prilikama
imestima konzumacije, pa
odnos sabrendom vise nije
vezan samo za posetu ben-
zinskoj stanici.

Isti princip primenju-
jemo ina gastro segment.
Kafaigastronomija stvaraju
nove povode za dolazak na
benzinsku stanicuipoveca-
vaju frekvenciju kontakta sa
brendom. To se vidi i u re-
zultatima: gastro segment
nana$im stanicama beleZi
prosecan rast prometa od
26 odsto u proteklih pet

godina. Upravo zato verujem da su kafa
i gastro segment vazna polja transfor-
macije petrol ritejla.

Kada imate mrezu koja broji viSe od
300 lokacija, poseban izazov ¢ini konzi-
stentnost. Za mene se snagaritejl brenda
najbolje vidi u njegovoj sposobnosti da
isto obecanje ispuni na hiljade puta
dnevno. Upravo se tu spajaju marketing i
operativa: svaka Solja kafe, svaki proizvod
isvaki kontakt sazaposlenim deo suistog
iskustva brenda.

A kada stvorimo razlog za dolazak
i isporu¢imo takvo iskustvo, sledeci
zadatak jeste da odnos sa potroSacem
ucinimo dugoro¢nim. Program lojal-
nosti ,Sa nama na putu” broji viSe od
milion korisnika. Ta baza daje nama u
marketingu mogucnost relevantnije
komunikacije sa razli¢itim segmenti-
ma potroSaca, jer nam njihove navike
pomazu da oblikujemo ponude i merimo
uticaj na frekvenciju i retenciju.

Zato rezultat marketinSke kampanje
za mene nije kraj price. Vaznije mi je
Sta se posle nje deSava sa ponasanjem
potrosaca - da li dolazi cesce, da li se
vraca, dali Drive Cafe postaje deo njego-
ve svakodnevice. Upravo je tu i zadatak
marketinga u ritejlu: da razume potrebu,
pretvori je u relevantnu ponudu i gradi
odnos koji stvara dugoroénu poslovnu
vrednost, ali i poverenje.

Gorivo ¢e i dalje stvarati potrebu za
dolaskom na benzinsku stanicu. Kafa,
gastronomija, uslugairelevantna ponu-
dadajurazlogzaizbor. Tuvidim jednu od
najvecih poslovnih prilika za petrol ritejl:
vecuvrednost lokacije kroz viSe razloga
da je potrosac izabere. Drive Cafe je nas
odgovor na tu priliku. =
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BMW BIZNIS LIGA BIZLife

BMW biznis liga

Ubiznisu, bas kaoina stazi, uspeh zavisi od sposobnosti da prepoznate
pravi trenutak i pronadete svoj adut.

Upravo u tom duhu odrzana je tradicionalna BMW Biznis liga, ovog
putau posebnom VIPizdanju, u saradnjisa AmCham Srbija. Liderivodeéih
kompanija imali su priliku da kroz vozacke izazove na stazi NAVAK testiraju
razlic¢ite modele, od luksuzne najnovije BMW Serije 7 do energicnog MINI
Countryman JCW, i otkriju svoj adut za zadovoljstvo u voznji.

b g e —_
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[zmedu dobrog plana
i pravog trenu

Aleksandar Mijailovic
Finansijski direktor,

ProCredit banka

Dobra poslovna odluka ne za-
visisamo od strategije, ve¢iod
sposobnosti da se prepozna
trenutak za promenu pravca.
Aleksandar Mijailovi¢, finan-
sijski direktor ProCredit ban-
ke, kroz iskustvo u finansij-
skom sektoru povlaci paralelu
izmedu voZnje i upravljanja
kompanijom, isticuéi znacaj
promisljenog rizika, povere-
njausaradnikeiprocenekada
trebaubrzati, akada prikociti.
Svoja razmisljanja podelio je
uokviru specijala posvecenog
VIP BMW BIZNIS LIGI.

U Cemu se najvise

podudaraju strategija vrhunskog vozaca

i stil upravljanja uspesnog lidera?

— U sustini, voza¢ upravlja vozilom, a lider
dovoljno samo da dobro procenite okolnosti
u kojima ste trenutno, ve¢ je neophodno da

pokusate da predvidite ono Sto ¢e se desiti
u bliskoj, pa i daljoj buduénosti. Sustina je u
dobroj proceniiu donoSenju dobrih odluka.

Koji aspekt zadovoljstva u voznji -

performanse, inovativnost, luksuz il

dinamika - najbolje opisuje vas kao lidera?
— Dinamika.

Kada u biznisu svesno birate da
»dodate gas” i udete u rizik, a kada se
oslanjate na stabilnost ,,autopilota”?

- ,Dodati gas” ima smisla kada znamo
zaStoubrzavamoidobro razumemorizik.
U ProCredit banci rast ne posmatramo
odvojeno od kvaliteta portfolija, kapitala
idugoroéne odrzivosti. Spremni smo da
ubrzamo tamo gde vidimo realnu potre-
buklijenata i potencijal za zdrav rast, ali
ne preuzimamo rizik samo zbog brzine.

‘ Da li u biznisu viSe verujete u

brza, takticka ubrzanja ili u odrzZiv,
stabilan tempo na duge staze?

' — U dugom roku rezultat dolazi iz kon-

zistentnosti. Takticka ubrzanja su pone-
kad potrebna, ali samo ako su nacin da

stignemo do strateskih ciljeva. Zato ulaZemo
u kvalitetne odnose sa klijentima, odgovorno
kreditiranje, tehnologiju i efikasnost. Cilj nije
samo finansirati sledecu investiciju, ve¢ du-
goroc¢no podrZzati razvoj klijenta.

Kada se trZiSte menja u sekundi, kako
zadrzavate kontrolu nad ,,volanom”

i pravcem vase kompanije?

— Tako $to ne reagujemo na svaku promenu
kao daje potrebna nova strategija. Oslanjamo
senapodatke, blisku saradnju izmedu sektora
poslovanja, upravljanjarizicima i finansija, uz
fokus na jasno postavljene prioritete. Tako
mozemo dabudemo brziu donosSenju odluka,
a da pritom ne izgubimo pravac.

Da li u vodenju kompanije viSe verujete

u snagu sopstvenog pogona ili u
sinhronizaciju tima u ,,pit-stopu”?

— Sopstveni pogon jeste vazan, ali bez dobrog
timanema odrzive brzine i efikasnosti. U banci
rezultat zavisi od toga koliko dobro biznis, rizik,
finansije, operacijeiIT stvaraju sinergiju. Kada
postoji prava sinhronizacija, odluke se donose
brze, rizici se ranije prepoznaju, a ideje lakse
pretvaraju u rezultate. m

Foto: Aleksandar Savin, Uro$ ASanin, Petar Markovic
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Kontinuitetje

pravamera

uspeha

Dejan Sljivic
Direktor, Medtronic

Na ovogodiSnjoj VIP BMW BIZNIS LIGI De-
jan Sljivié, direktor u kompaniji Medtronic,
povukao je paralelu izmedu odgovornosti
zavolanomiodgovornosti u poslovanju. Ve-
rujuci da se pravi rezultati grade preciznim
odlukama, poverenjem i sinhronizacijom
tima, istice da seliderstvone dokazuje jednim
rekordom, ve¢ sposobnos¢u da se dugoroc¢no
zadrZi pravac i stigne do cilja.

U cemu se najvise podudaraju

strategija vrhunskog vozaca i stil

upravljanja uspesnog lidera?

— Dobar vozac, kao i dobar lider, mora da po-
seduje odredene liderske kvalitete, kao Sto
su tacnost, sigurnost i preciznost. A duznost
svih lidera, kao i vozaca, jeste da na dugom
putovanju brinu o svojim kolegama, svojim
zaposlenima i svim ucesnicima u poslovnom
saobracaju, te da dodu do cilja na najbezbed-
niji naéin.

Koji aspekt zadovoljstva u voznji -
performanse, inovativnost, luksuz ili
dinamika - najbolje opisuje vas kao lidera?
— Dinamika.

Koliko je u vasem poslu presudno

trenutno ,Citanje staze” u odnosu na
unapred pripremljenu strategiju?

— Upravljanje kompanijom je kao voZnja: mo-
rate znati kuda idete, ali i stalno citati stazu
ispred sebe. U dinami¢nom svetu medicinskih
uredaja kljucno je brzo reagovati i prilago-

davati se, bez gubljenja dugoro¢nog pravca.
Uspeh je balans izmedu danasnje agilnosti
i jasne strategije za buducnost, sa krajnjim
ciljem da pacijenti dobiju pravovremeno i
uspesno lecenje.

Koje osobine mora da poseduje

vas poslovni suvozac da biste mu u

kljucnom momentu prepustili volan?

- 0Od svog poslovnog suvozaca ocekujem, pre
svega, odgovornost, pouzdanostispremnostda
preuzme inicijativu, alii odlu¢nost, inovativnost
i konzistentnost. Verujem da pravi suvozac
ne treba samo da prati zacrtani put, ve¢ da
ponekad pokaZe pravac ka novim, neistrazenim
destinacijama koje mogu napraviti odlucuju¢u
razliku na trzistui stvoriti jedinstveno, veoma
cenjeno iskustvo za nase korisnike.

Sta danas definise Sampionsku

poziciju na trZiStu - trenutni rekord

ili kontinuitet liderstva?

- Trenutni rekordi, svakako, prijaju i potvrduju
da smo u tom trenutku bili najbolji, ali pravu
Sampionsku poziciju definise kontinuitet li-
derstva. Dugoroc¢ni uspeh pokazuje da jedan
rekord nije slu¢ajnost, ve¢ rezultat niza pravih
odluka, doslednosti i uspeSnog sprovodenja
dugorocne strategije kompanije.

Da li u vodenju kompanije viSe verujete

u snagu sopstvenog pogonaiili u
sinhronizaciju tima u ,,pit-stopu”'?

— Cvrsto verujem u snagu tima, jer je svaki
njegov Clan vazan za konacanrezultat. Kaoiu
pit-stopu, individualni kvalitet dolazi do punog
izrazaja tek kada postoje prava sinhronizacija,
poverenje i zajednicka motivacija. Upravo nam
taj timski duh omogucava da budemo brzi,
efikasni i da zajedno uspesno stignemo do
Zeljenog cilja. m
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Kada intuicija
preuzme volan

Lana Vukovic

Regionalna menadzerka kontrolinga za
Jugoistocnu Evropu, DXC Technology

Upravljanje sloZenim poslovnim situacijama
zahteva viSe od unapred definisanog plana
- traZi sposobnost da se brzo procene okolno-
sti, prepoznarizik i donese odluka u pravom
trenutku. Lana Vukovi¢, regionalna mena-
dzerka kontrolinga za Jugoistocnu Evropuu
kompaniji DXC Technology, u okviru specijala
VIP BMW BIZNIS LIGE govori o spontanosti
kao liderskoj osobini, poverenju u saradnike
iravnoteZi izmedu hrabrosti da se ubrza i
mudrosti da se prikoci.

U emu se najvise podudaraju

strategija vrhunskog vozaca i stil

upravljanja uspesnog lidera?

— Moramo da uradimo mnogo toga u kratkom
roku i da o svemu razmisljamo. Mislim da je
upravo ta spontanost - kojuiliimateilinema-
te u sebi - liderska karakteristika. U jednom
trenutku morate da shvatite da li ste razumeli
Statreba da uradite, da osmotrite situaciju, da
vodite racuna o drugima, da procenite rizik.

Nekad i da prekrsite pravila, ali da, na kraju,
iznedrite rezultat.

Koji aspekt zadovoljstva u voznji
najbolje odrazava vas liderski stil?
— Adrenalin.

Koliko je u vasem poslu presudno

trenutno ,Citanje staze” u odnosu na
unapred pripremljenu strategiju?

— Strategija je neophodna jer daje pravacipo-
maze daneizgubite iz vida krajnji cilj. Medutim,
uposlukojim se bavim ¢esto se pokaze dajejed-
nako vazno znati  ¢itati stazu”. Poslovno okru-
Zenje se danas menja mnogo brze nego ranije,
od regulatornih zahteva do trziSnih okolnosti
i organizacionih prioriteta. Zato smatram da
uspeh ne zavisi samo od toga kolikoje strategija
dobro postavljena, ve¢ i od sposobnosti da na
vreme prepoznate kada treba korigovati pravac.
Iskustvomejenaucilodasufleksibilnostidobra
procena ponekad jednako vaznekaoisam plan.

Koje osobine mora da poseduje

vas poslovni suvozac da biste mu u

kljucnom momentu prepustili volan?
—Zamene su najvazniji integritet i poverenje.
Strucnost se podrazumeva, ali najviSe cenim
ljude koji imaju dovoljno samopouzdanja da
preuzmu odgovornostidovoljno hrabrostida
mikazu da nisam u pravu kada procene da gre-
$im. Volan moZete prepustiti samo nekome ko
razume Siru sliku, donosi odluke promisljenoi
ostaje smiren kada situacija postane izazovna.
Takviljudinisu samo kolege, ve¢ pravi partneri.

Kada u biznisu svesno birate da

,dodate gas"” i udete u rizik, a kada se
oslanjate na stabilnost ,,autopilota”?

— Dodajem gas kada verujem da promena
moze doneti dugorocnu vrednost, bilodaje re¢
ounapredenju procesa, novim tehnologijama
ilirazvojuljudi. Nisam pristalica rizikaradisa-
mogrizika, ali verujem da bez odredene doze
hrabrosti nema ni napretka. Sa druge strane,
postoje oblasti gde je najvec¢a vrednost upravo
u stabilnosti, dobro postavljenim procesima
i doslednosti u izvrSenju. Tada je ,autopilot”
znak zrelog sistema, a ne odsustva ambicije.
Sustina je u tome da prepoznate kada treba
ubrzati, a kada verovati sistemu koji ste pret-
hodno pazljivo izgradili.

Kako u biznisu prepoznajete trenutak

kada je bezbednije prikociti nego

nastaviti sa dodavanjem gasa?

—Kada argumente po¢nu da zamenjuju oceki-
vanja. Naucilasamdaje vaZno slusati Cinjenice,
¢ak i kada nam se ne dopadaju. Ako podaci,
analizailiiskustvoljudiiz tima pokazuju darizik
raste brze od potencijalne koristi, vreme je da
zastanemoi preispitamo odluku. U finansijama
sam mnogo puta videla da strpljenje nije znak
neodlucnosti, ve¢ dobre procene. Nekada je
najbolji potez upravo onaj koji ne povucete
prerano. =
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0 stvaruu u
zajedno=

Vera Nikolic Dimic
IzvrSna direktorka, Americka
privredna komora u Srbiji

Dobar plan odreduje pravac, ali su ljudi ti
koji omogucavaju da se ciljevi ostvare. Vera
Nikoli¢ Dimié, izvr$na direktorka Americke
privredne komore u Srbiji, u okviru VIP BMW
BIZNIS LIGE istice da se uspeh ne meri samo
rezultatima, ve¢ i nacinom na koji se do njih
dolazi. Smatra da dugorocno liderstvo pociva
nasigurnosti, poverenjuitimuukojem svako
zna svoju ulogu, a zajednicki rezultat ima
prednost nad pojedina¢nim uspehom.

U cemu se najvise podudaraju

strategija vrhunskog vozaca i stil

upravljanja uspesnog lidera?

— Strategija je slicna jer su u oba slucaja ne-
ophodni dobra organizacija, jasan plan i cilj,
ali i paZljivo osmisljen nacin da se do njega
dode. Vazno je, takode, da tokom tog procesa
obezbedite sigurnost sebi i svojim [judima, a
da istovremeno dodete do cilja sa najvecom
efikasno$c¢u i, na kraju, sa dobrim profitom,
aliiuzitkom.

Koji aspekt zadovoljstva u voznji
najbolje odraZava vas liderski stil?
— Sigurnost.

Sta danas definiSe Sampionsku

poziciju na trZiStu - trenutni rekord

ili kontinuitet liderstva?

— Rekord je sjajan za naslov, ali kontinuitet
je ono Sto gradi reputaciju. U biznisu nije do-
voljno jednom stiéi prvi - mnogo je vaznije
da kvalitet isporucujete iz kruga u krug, iz
godine u godinu. Sampionska pozicija ne meri
se samo rezultatima, ve¢ i na¢inom na koji
do njih dolazite, odnosom prema ljudima i
poverenjem koje gradite. Pravi lider nije onaj
ko jednom obori rekord, ve¢ onaj ko postavlja
standarde koje drugi Zele da dostignu.

Da li u biznisu viSe verujete u

brza, takticka ubrzanja ili u odrzZiv,

stabilan tempo na duge staze?

— Ubrzanje jeste vazno, ali samo ako znate
kuda idete i imate dobar plan za slede¢u kri-
vinu. Brzi potezi mogu da donesu rezultat,
ali bez kvalitetne strategije, dobrog tima i
odrzivog poslovanja tesko je dugo ostati u
trci. Verujem u kombinaciju pravovremenog
ubrzanja i stabilnog tempa, uz spremnost da
se prilagodimo uslovima na stazi. Uostalom,
nije cilj da budemo najbrzi samo u jednom

krugu, ve¢ da uspes$no zavr-
Simo celu trku.

Da li se na trziStu takmicite sa
konkurencijom ili iskljucivo
pomerate sopstvene granice?
— Konkurencija nas tera da
budemo bolji, ali najveéi na-
predak dolazi kada pomeramo
sopstvene granice. U Americ-
koj privrednoj komori u Srbiji
verujemo da poslovno okruze-
njemoze dabudeistovremeno
takmicarskoisaradnicko - jer
bolji uslovi za poslovanje, sna-
Znije institucijeivisistandardi
donose korist ¢itavoj privredi.
Vaznoje da se takmicimo kva-
litetom, idejama i rezultatima,
adapritom poStujemo pravila
igre. Fer-plej nije usporava-
nje, ve¢ jedini nacin da trka
ima smisla.

Da li u rukovodenju
organizacijom viSe verujete

u snagu sopstvenog

pogona ili u sinhronizaciju
tima u ,,pit-stopu”?

— Mozete da imate i najbolji
motor i vrhunskog vozaca, ali
beztimakojiznakadaikakoda
reaguje - tesko Cete pobediti.
U poslu, kaoina stazi, rezultat
je zajednicki: zavisi od ljudi koji planiraju, do-
nose odluke, reSavaju probleme i podrzavaju
jedni druge. Dobar tim ne znaci da svi rade
isto, ve¢ da svako zna svoju uloguida svivuku
uistom smeru. A pravi Sampioniznajuidase
pobede ne slave samo individualno - one se
ostvaruju zajedno. =
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Odrzivi rast umesto

Vladan Mihajlicin
CRO & CFO, Addiko Bank Srbija

Jasna strategija, dobra organizacijaisposob-
nost prepoznavanja pravih prilika osnova su
odrzivog poslovnog uspeha, smatra Vladan
Mihajlic¢in, CRO & CFO Addiko banke u Srbiji.
Ucesnik VIP BMW BIZNIS LIGE povlaci para-
leluizmedu voznjeiupravljanjakompanijom,
isti¢uci da lider mora da zna kada da ubrza,
kada da prilagodi pravac, a kada da saceka
povoljniji trenutak, ne gubedi iz vida dugo-
rocne ciljeve.

U cemu se najvise podudaraju

strategija vrhunskog vozacaii stil

upravljanja uspesnog lidera?

—Ilider i dobar vozac imaju sposobnost da
brzoiefikasno stignu od polazne tacke do cilja.
Vozac donosi odluke u sekundi i prilagodava
se okolnostima, doklider mora da sagleda Siru
sliku i strateski razmislja o pravcu u kojem ée
voditi tim i kompaniju. Ja bih rekao: vozac je
individualac, a lidera nema bez dobrog tima.

Koji aspekt zadovoljstva u voznji -
performanse, inovativnost, luksuz il
dinamika - najbolje opisuje vas kao lidera?
- Performanse.

Koliko je u vasem poslu presudno

trenutno ,Citanje staze” u odnosu na
unapred pripremljenu strategiju?

— Da bismo uspesno upravljali poslovanjem,
potrebnoje da pripremimo strategiju, daznamo
ukom pravcu idemo, ta treba da uradimoi, na
kraju, koje strateske ciljeve treba da ostvarimo.

kratkog sprgnta |

Bududi da je strategija, bilo srednjoro¢na ili
dugorocna, put koji smo izabrali i kojim ¢emo
i¢i, neophodnoje danatom putu ¢itamoistazu,
pokusamo da se usput prilagodimo okolnosti-
ma koje mozda nismo mogli da predvidimo.
Strategija jejasan pravac, ali Citanje staze pod-
razumeva taktike koje nam umnogome mogu
pomodi da ispunimo strateski cilj.

Kada u biznisu svesno birate da

»dodate gas"” i udete u rizik, a kada se
oslanjate na stabilnost ,,autopilota”?

— U biznisu se retko kada moZemo osloniti

na autopilota. Naime, okolnosti bi morale da
budu predvidive, bez naglih promenaineoce-
kivanih situacija, Stoje u poslovanju, naravno,
retkost. Zivimo u vremenu stalnih promena,

ne samo trzisnih ve¢ i globalnih, zbog cega
moramo uvek biti spremnida ih prepoznamo
ipokusamo da njima upravljamo. Vaznoje da
iz svake situacije izvu¢emo ono $to je najbolje
zanasiizademo iskusnijii spremniji za nove
izazove. Ipak, okolnosti su takve da ,noga uvek
mora da bude na gasu’”. Rizici koji su sa time
skopcaniuvek postoje, ali prethodno iskustvo,
dobra pripremaidobar auto (Citaj: organizaci-
ja) imaju veliku ulogu u njihovom ublazavanju.

Da li u biznisu viSe verujete u

brza, takticka ubrzanja ili u odrZiv,

stabilan tempo na duge staze?

— Uvek sam pre za odrziv, stabilan rast, jer
takticka ubrzanja mogu da daju kratkoroc¢an
efekat i rezultat, dok stabilan tempo rasta
planiran na duge staze obezbeduje uspeh
iopstanak.

Kako u biznisu prepoznajete trenutak

kada je bezbednije prikociti nego

nastaviti sa dodavanjem gasa?

— Svako od nas, da bi bio koliko-toliko uspe-
San u svom poslu, mora da bude sposoban
da prepoznaje Sanse koje mu se ukazuju.
Kad god se ukaze dobra prilika za rast, razvoj,
napredak, naravno da treba dodati gas. Isto
tako, uspesan menadzer vrlo dobro zna kada
treba prikocitiisacekatibolje prilike. Sveje tou
vezi saokolnostima, trziStem, konkurencijom,
promenama. Prepoznavanje pravih prilika u
okruzenju koje se konstantno menja moze da
napravi ozbiljnu razliku. =
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Brze odluke,
promisljenrizik

Petar Dordevic

Telesign

U tehnoloskom poslovanju, gde se okolnosti
brzo menjaju, uspeh zavisi od jasnih priori-
teta i sposobnosti da se pravovremeno pri-
lagode odluke. Petar Dordevi¢ iz kompanije
Telesign vidi fokus i predvidanje buducih
izazova kao kljucne osobine lidera, uz uve-
renje da inovacije imaju pravu vrednost tek
kadaih tim pretvoriukonkretne rezultate. U
okviru VIP BMW BIZNIS LIGE, ova filozofija
povezuje stratesko razmisljanje sa agilnoscu
iodgovornim upravljanjem rizicima.

U cemu se najvise podudaraju

strategija vrhunskog vozaca i stil

upravljanja uspesnog lidera?

— Prva zajednicka karakteristika jeste foku-
siranost - jasno znati Sta Zeli§ da postignes
i Sta je potrebno timu. Druga vazna vestina,

po mom misljenju, jeste gledanje unapred,
odnosno sposobnost da predvidis Sta bi moglo
da se dogodi u bliskoj buduénosti.

Koji aspekt zadovoljstva
u voznji najbolje opisuje
vas kao lidera?

— Dinamika.

Koliko je u vasem poslu
presudno trenutno ,Citanje
staze” u odnosu na unapred
pripremljenu strategiju?

— Strategija odreduje pravac,
ali se rezultat pravi sposob-
nosc¢u da u realnom vremenu
procitate situaciju. U tehno-
loskom poslu brzo se menjaju
trziste, potrebe Kkorisnika i
rizici. Zato se drzim cilja, ali
prilagodavam put, prioritete i
tempo kada ¢injenice pokazu
daje to potrebno.

Kada u biznisu svesno birate da

»dodate gas” i udete u rizik, a kada se
oslanjate na stabilnost ,,autopilota”?

— Gas dodajem kada postoji jasna prilika da
inovacijom unapredimo iskustvo korisnika ili
znacajno poboljSamo poslovanje. Stabilnost
biram kod procesa koji moraju biti pouzda-
ni, bezbedni i predvidivi. Rizik treba da bude

svestan i kontrolisan, a ne posledica brzine
bezjasnog cilja.

Kada se trziste menja u sekundi, kako
zadrzavate kontrolu nad ,volanom”

i pravcem vase kompanije?

- Kontrolu zadrzavam jasnim pravcem, kvali-
tetnim podacimaikratkim ciklusima odluciva-
nja. Ne menjamo cilj pri svakoj promeni trzista,
ali brzo prilagodavamo taktiku. Klju¢no je da
tim razume prioritete i da odluke donosimo
dovoljno brzo, bez ugrozavanja korisnika i
stabilnosti poslovanja.

Koja strana BMW filozofije - performanse,
luksuz, inovacija ili agilnost - trenutno
najbolje opisuje vas stil rukovodenja i zasto?
- Inovacija, podrzana agilnoséu. Moj stil je da
tehnologiju koristim za pojednostavljivanje
sloZenih stvari, uklanjanje prepreka i stva-
ranje boljeg iskustva za korisnike. Agilnost je
vazna jer dobra ideja ima vrednost tek
kada je tim brzo i kvalitetno pretvori
urezultat.
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Harlem globtrotersi peti put stiz

Reci nisu dovoljne da opisu zabavni
program u formiutakmice koji Harlem ™
lobtrotersi izvode pred razdraganoms®™

ublikom svih generacija, a seb;:.o
ece. Oni po peti put gostujukod nas u

posledniji dina, obeléZavajuéisvo-
justogo: edgradujeuinjena
v ¥ . v

Castda ska turneja zavrsava u

Hali , Aleksandar Nikoli¢” (nekadasnji
»Pionir”), u ponedeljak, 2. novembra,
sa pocetkom u 20 sati.

Naizgled, sastaju se dva tima — Har- 2 X

lem globtrotersi i Vasington dzeneralsi 2 e
- urevijalnoj utakmici. Gledac¢ete atrak- T '
tivne poteze, spektakularna zakucavanja, “n
dodavanja izaleda i pogotke za Cetiri po-
ena, koji su specificnost njihovih utak-
mica, a postizu se sa linije udaljene od
kosa metaripo vise nego Stoje to slucaj
salinijom za tri poena. Uz to, ima muzike,
publika aktivno ucestvuje u programu,
a prekidi se koriste da bi se prisutnima
demonstrirali svetski rekordi iz cuvene
Ginisove knjige koji suu vlasnistvu Har-
lem globtrotersa.

Foto: Arhiva HG
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Njihove maskote i
disk-dZokeji, pa ¢ak i sudije
ovakvog neobi¢nog meca,
ucestvuju u kreiranju ve-
selog raspoloZenja. To je
utakmica gde niko ne gubi,
niti moze da bude razoca-
ran ishodom. To je najbolja
promocija kosarke, sporta
uopSte, humanitarnograda,
ali i ravnopravnosti polova,
buduéi da oba tima imaju
pripadnice Zenskog pola.
Posebnu paznju privlace ko-
SarkaSice poput popularne
Tor¢ (Baklje) fascinantnim
driblinzima, Sutevima i
atraktivnim poenima. Upra-
vo je Baklja bila junakinja
utakmice u Londonu, kada
je pogotkom u poslednjoj sekundi donela
pobedu Harlem globtrotersima, nakon

skauta iz NBA lige, kojiim pruzaju priliku
da svoje majstorstvo pokaZu u najboljoj

Stojerezultat do tada bio izjednacen. ligi sveta.
Za one koji vole Upravo takav je bio put legendar-
sportsku statisti- \\ nog Vilta Cemberlena (1936-1999),

ku, VaSington do danasnjih dana

dZeneralsi su najcuvenijeg ko-
samo jednom / Sarkasa Harlema,
u istoriji pobedili - a zatim Filadelfija
Harlem globtroterse. -y voriorsa i Los Andeles

Zapravo, Dzeneralsi su
drugi tim Harlema, zajedno
sa njima putuju i igraju utak-
mice, a njihovi istaknuti po-
jedinciuzimaju se za puno-
pravne clanove Harlema.
Sve vreme su svi igraci
iigracice pod budnim
nadzorom koSarkaskih

lejkersa. Igrao je na poziciji

centra i sa svoja dva metra

i16 centimetara predstavljao je

nepremostivu prepreku za sve

svojerivale. On je proveo u NBA

ligi ¢ak 14 sezonaijos uvek drzi

72 rekordalige. Godine 1978.

primljen je u koSarkasku
Kucéu slavnih.

Za istinske entuzijaste
koSarke i mlade koSarkase,
Harlem globtrotersi priredu-
ju poseban program - ,Ma-
gic Pass”, koji poCinje u 18
Casovaitraje do18.45. Samo
dvesta sre¢nika moci ¢ée da
senaterenu druZi sa koSar-
kasima, da trenira sa njima,
uci trikove i dobije savete,
fotografise se i uzme auto-
grame. Za ovo zadovoljstvo
treba kupiti posebnu kartu,
koja kosta samo 2500 dina-
ra, i doéi u sportskoj obuéi.
Glavni program pocinje u
20 Casovaizanjeganevaze
,Magic Pass” karte.

Karte za spektakl u Hali
,Aleksandar Nikoli¢” mogu

se jo$ uvek nabaviti preko prodajne
mreZe Efinity, kao i preko interneta na
platformi Efinity.rs. m
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VisSe od 500 takmicarai
13.000 evra za NURDOR

Vise od 500 prijavljenih takmicara,
kompanije iz razli¢itih industrija,
sportski izazovi i 13.000 evra za NUR-
DOR obelezili su ovogodisnji , Fitpass
Games”, odrzan 8. oktobra u Hangaru
Luke Beograd. Dogadaj je jos jednom
pokazao da wellbeing zaposlenih moze
dabude mnogovise od poslovnog bene-
fita - prilika za povezivanjeljudi, jacanje
timskog duha i ostvarivanje pozitivnog
uticaja na zajednicu.

U poslovnom okruzenju, u kojem se
sve viSe govori o zadovoljstvu zaposlenih,
organizacionoj kulturi i vazZnosti o¢u-
vanja fizi¢kog i mentalnog blagostanja,
kompanije traZe nacine da ove vrednosti
pribliZe ljudima kroz svakodnevna isku-
stva. Dogadaj ,Fitpass Games” zasnovan
jeupravo naideji da zajednicke aktivnosti
mogu da poveZu kolege izvan uobicaje-
nih poslovnih ulogaipodstaknu odnose
kojise grade kroz saradnju, medusobnu
podrsku i zajednicke izazove.

et

Ovogodisnje izdanje okupilo je pred-
stavnike kompanija iz razlicitih indu-
strija, koji suu Hangaru imali priliku da
odmere snage, bodre kolege i upoznaju
zaposlene iz drugih organizacija. Ipak,
sportskirezultati nisu bili jedino merilo
uspeha. Jednako vaznibili su atmosfera,
druZenje i ¢injenica da su uéesnici svo-
jim dolaskom podrzaliihumanitarni cilj.

0D POSLOVNOG BENEFITA DO
ZAJEDNICKOG ISKUSTVA

Program je bio organizovan kroz tri
sportske zone - MOVE, POWER i ENDU-
RANCE - u kojima su ucesnici testirali
brzinu, snagu i izdrZljivost. Navijanje,
timska podrskaispremnost da seizade
iz zone komfora obelezili su takmi-
¢arski deo dogadaja, dok su dodatne
aktivnosti omogucile ucesnicima da
istraZe razlicite nacine da unaprede
svoje blagostanje.

Za razliku od Kklasi¢nih poslovnih
okupljanja, ovakav format stavlja zapo-
slene u drugaciji kontekst: kolege postaju
saigraci, navijaci podrzavaju ljude koje
mozda prvi put vide, a kompanije do-
bijaju priliku da se povezu sa drugim
organizacijama kroz zajednicko isku-
stvo. Pored sportskih izazova, uc¢esnici i
posetioci mogli sudaisprobajurazlicite
aktivnosti u dve wellbeing zone, dok je
druzenje nastavljeno uz muziku koju je
pustao MKDSL.

Ovakav pristup wellbeingu polazi od
ideje da briga o zaposlenima ne podra-
zumeva samo omogucavanje pristupa
fizickoj aktivnosti, ve¢ i stvaranje prilika
za povezivanje, opustanje, otkrivanje
novih interesovanja i izgradnju kvali-
tetnijih odnosa na poslu. Upravo zbog
toga dogadaj , Fitpass Games” nastojida
spojisportskiizazov,iskustvo zajednice
isadrZaje koji podsticu ljude da pronadu
svoj nacin da se osec¢aju dobro.

Foto: Ivan Miladinovi¢, Magnific / Magnific



,JU SMO ZA VAS TOKOM CELE
GODINE, A NE SAMO NA 'GAMESU™

Svecano otvaranje obeleziloje obracanje
Damnjana Matejica, direktora Fitpassa,
koji je pozdravio okupljene i zvani¢no
otvorio ovogodisnji dogadaj. U svom
obracanju naglasio je da je cilj Fitpassa
da bude dugorocan partner poslovnoj
zajednici, kaoidakroz saradnju sa kom-
panijama doprinese razvoju okruzenjau
kojem se viSe paznje posvecuje dobrobiti
zaposlenih.

,Kada govorimo o Fitpassu, Zelim da
znate dasmotu zavastokom cele godine,
ane samo na '‘Gamesu’. Pozivam vas da
nam sejavljate, darazgovaramoizajedno
gradimo snazniju poslovnu zajednicu.
Akao Sto smo veceras pokazali, kada se
udruzimo oko zajednickog cilja, moze-
mo da napravimo i konkretnu razliku”,
porucio je Damjan Mateji¢.

REZULTAT KOJI PREVAZILAZI POSLOVNE
OKVIRE: 13.000 EVRA ZA NURDOR

Najznacajniji rezultat ovogodiSnjeg
,Fitpass Gamesa” ostvaren je kroz hu-
manitarnu inicijativu. Za NURDOR je
prikupljeno ukupno 13.000 evra, ¢ak 30
odsto viSe nego prethodnog puta. Fitpass
jeudvostrucio prihod od kotizacija, ¢ime
je doprinos kompanija i njihovih zapo-
slenih dobio dodatnu dimenziju.
Podrska NURDOR-u, udruzenju koje
pruza podrsku deci oboleloj od raka i
njihovim porodicama, bila je vazan deo
ovogodisnjeg dogadaja. Nakon Dam-

njana Matejica, prisutnima se obratila i
Joland Korora, predsednica NURDOR-a,
¢ime je humanitarna misija dodatno
istaknuta na samom otvaranju.

Rezultat 0od 13.000 evra pokazuje kako
poslovna okupljanja mogu da postanu
platforma za zajednicko delovanje. Kada
se kompanije i zaposleni okupe oko cilja
koji prevazilazi njihove pojedinac¢ne or-
ganizacije, prostor za povezivanje dobija
i Siri druStveni znacaj.

Kontinuirani rast prikupljenih
sredstava dodatno potvrduje potencijal
ovakvih inicijativa da iz godine u godi-
nu okupljaju zajednicu oko konkretnih

ey - |

rezultata. Pored sportskih
izazova i druzenja, upravo
je mogucénost da zajednic-
kim angaZovanjem dopri-
nesu vaznoj misiji ono sto
ovom dogadaju daje dodat-
nu vrednost.

ZAJEDNICA KOJA SE GRADI
TOKOM CELE GODINE

Ovogodisnji , Fitpass Games”
podrzali su brojni partnerii
prijatelji. Ovakvi susreti do-
nose priliku kompanijama
dasepovezuizvan formalnih
poslovnih okvira, razmene
iskustvaiprepoznaju zajed-
nicke vrednosti, dok zapo-
slenima stvaraju prostor za
nova iskustva, fizicku aktiv-
nostidruZenje sakolegama
u drugacijem okruzenju.

,Fitpass Games 2026” jos jednom
je pokazao da wellbeing moze da bude
zajednicki imenitelj sporta, poslovne sa-
radnje i druStvene odgovornosti. Vise od
500 prijavljenih takmicarai13.000 evra
prikupljenih za NURDOR predstavljaju
konkretne rezultate ovogodi$njeg doga-
daja, alii podsticaj da se slicne inicijative
nastave i razvijaju.

Kada se kompanije, zaposleniipart-
neri okupe oko zajednickog cilja, rezultat
nije samo uspesan dogadaj, ve¢ zajedni-
ca koja nastavlja da raste.

Jedna zajednica. Jedan cilj. Games
That Make Us One. =
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PiSe: Sanja Radojcic Sobo,
¢lanica Izvrsnog odbora i direktorka
za Podrsku bankarskom poslovanju,
UniCredit Banka

Foto: Nebojsa Babic

Kada ljudi razmisljaju o buduénosti
bankarstva, obi¢no zamisljaju vestac-
kuinteligenciju, digitalne kanale, nove
aplikacijeiliinovacije koje menjajuna-
¢in na koji zivimo i poslujemo.

Kada imate privilegiju dabudete deo
organizacije koja ve¢ 25 godina raste za-
jedno sa svojim klijentima, naucite jednu
vaznu lekciju: tehnologije se menjaju,
procesi evoluiraju, o¢ekivanja rastu, ali
poverenje ostaje jedina konstanta bez
koje nijedna promena nema vrednost.

Verujem da se buduénost bankarstva
ne meri time koliko brzo uvodite pro-
mene. Naprotiv, meri se po tome koliko
promena moZete da uvedete, a daklijenti
nikada ne posumnjaju u stabilnost onoga
Sto vam poveravaju. Na hiljade stvari
svakog dana moraju da funkcionisu bes-
prekorno da bi sve te inovacije uopste
imale smisla.

Zvucinepopularno, ali Cesto isticem
da je najveci kompliment koji podrska
bankarskom poslovanju moZe da dobije
upravo to - da je neprimetna. Da niko
ne razmislja o tome kako je transakcija
prosla, kako je sistem prepoznao rizik,
kako je sprecena prevara, kako je nova
funkcionalnost stigla do klijenta, kako
su podaci zasti¢eni i kako su desetine
hiljada procesa sinhronizovano radile
u pozadini.

all poverenje ostaje
njegov temel]

Kada se o tome ne razmislja, to naj-
Cesce znacida je sve uradeno bas onako
kako treba.

Ipak, poslednjih godina desila se jed-
navelika promena. Podrska bankarskom
poslovanju vise nije mesto koje samo
obezbeduje da banka funkcioniSe. Po-
stala je mesto sa kog se banka menja.

Nekada se od nas o¢ekivalo da obez-
bedimo stabilnost. Danas se od nas
ocekuje da istovremeno obezbedimo
i stabilnost i promenu. A to je mnogo
teZizadatak.

Lako je menjati stvari kada nista
kriticno ne zavisi od njih. Mnogo je teze
menjati sistem na koji se svakog dana
oslanjaju milioni transakcija, stotine
hiljada klijenata i hiljade kolega.

Upravo tu vidim sustinu nase uloge.
Ne u tehnologiji. Ne u procesima. Ve¢ u
sposobnosti da svakog dana pomirimo
dve stvari koje na prvi pogled deluju
nespojivo. Da budemo dovoljno hrabri
da menjamo i dovoljno odgovorni da
zaStitimo ono $to mora ostati stabilno.

U tome se danas meri kvalitet podr-
skebankarskom poslovanju. Ne po tome
koliko procesa odrzava, ve¢ po tome ko-
liko prepreka uspeva da ukloni, koliko
sloZenosti uspeva da pojednostavi, koliko
brzo moZe da pomogne organizaciji da
se kre¢e napred, a da pri tome ne izgubi
poverenje klijenata.

Zbog toga verujem da najvece trans-
formacije nikada ne pocinju od tehnolo-
gije. Pocinju od pitanja: Zasto ovo radimo
ovako? Zasto klijent mora da napravi pet
koraka ako mogu biti dovoljna dva? Zasto
prihvatamo kompleksnost kao neizbe-

Znu? Zasto nesto smatramo pravilom
samo zato $to postoji dugo?

Organizacije ne menjaju alati. Menja-
juihljudi koji imaju hrabrosti da posta-
vljaju takva pitanja. Tehnologija moZe da
ubrza promenu. Vestacka inteligencija
moZe da otvori potpuno nove moguc-
nosti. Ali nijedna tehnologija sama po
sebi ne donosi odluku da neSto mora
biti bolje nego juce.

To rade ljudi.

Iupravo suljudinajveca vrednost po-
drske bankarskom poslovanju. Ne zato
Sto upravljaju procesima, ve¢ zato Sto
povezuju ono Stoje uvelikim sistemima
najteze povezati. Poslovanjeitehnologi-
ju.Brzinuibezbednost. Inovacijeipove-
renje. Ambiciju i odgovornost.

Tokom karijere naucila sam da naj-
veci rezultati gotovo nikada ne dolaze
iz jednog tima. Nastaju kada razliciti
ljudi, razli¢ite ekspertize i razlicite
perspektive rade kao jedan organizam.
Kada se iza svakog uspeSnog proizvoda,
svake uspesne transformacije i svakog
vaznog iskoraka nalazi saradnja ljudi
koje Klijenti nikada nece upoznati. Zato
danas podrsku bankarskom poslovanju
nevidim kao sektor. Vidim je kao mesto
gde se spajaju ljudi, moderno poslovno
okruZenje, procesi, tehnologijaibezbed-
nost. Mesto gde se svakoga dana donose
stotine odluka koje odreduju koliko ¢e
banka biti spremna za sutra.

MozZdaje bas utome najveéa prome-
na koju smo napravili. Nekada smo bili
motor koji omoguéava da banka radi.
Danas smo i motor koji joj pomaze da
stigne tamo gde Zeli da bude.



Jubilej nije samo brojka

On je dokaz da znanje vredi, da
istrajnost gradi poverenje, da
posvecenost stvara trajne vrednosti,
koje ostaju i kada se vremena menjaju.
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Pise: Predrag Petrovic,
International experienced
senior executive

Foto: Nebojsa Babic

Savremene kompanije nikada nisu
imaleviSe alata za upravljanje u¢inkom
zaposlenih. Merimo produktivnost, pra-
timorealizaciju ciljeva, analiziramo od-
stupanjaioptimizujemo procese. Ipak,
dok smo usavrsavali sisteme kontrole,
Cini se da smo prevideli nesto mnogo
vaznije - da li je ljudima uopste stalo
do onoga storade.

Sve viSe organizacija suocava se sa
paradoksom: zaposleni ispunjavaju svoje
formalne obaveze, ali izostaju inicijativa,
kreativnost i spremnost da se napravi
korak dalje. Posao se obavlja, rezultati
se evidentiraju, procedure se poStuju.
Naizgled, sistem funkcionise. Medu-
tim, iza te operativne discipline moze
se skrivati ozbiljan problem - postepeni
gubitak angazovanosti, koji se ne vidi u
mesecnim izvestajima, ali dugorocno
moZze biti skuplji od bilo kog pojedinac-
nog poslovnog promasaja.

Prema Gallupovom istrazivanju ,State
of the Global Workplace 2026", samo
20 odsto zaposlenih Sirom sveta istinski
je angazovano na poslu. Njih 64 odsto

Nova pretnja

savremenom poslovanju

nije angazovano, dok je 16 odsto ak-
tivno neangazovano. Evropa beleZi jos
alarmantnije rezultate: svega 12 odsto
angazovanih. Gallup procenjuje danedo-
voljna angazovanost svetsku ekonomiju
godisnje koSta priblizno deset biliona
dolara izgubljene produktivnosti.

Koliko je problem blizak naSem re-
gionu, pokazuje i prezentacija sa kon-
ferencije ,DRIVE Leadership & Talent”,
odrzane pocetkom oktobra 2026. godine
u Sarajevu, u organizaciji Alma Career
BH / MojPosao.ba. Pod naslovom ,Kriza
angaziranosti” predstavljeni su podaci
koji zasluZuju posebnu paznju: ¢ak 88
odsto fizicki je prisutno, ali psiholoski
iskljuceno, 73 odsto radi ,minimum
minimuma’, 15 odsto je nezadovoljno i
demotivisano, dok 81 odsto zaposlenih
nema kontrolu nad sopstvenim vreme-
nom. Ovi alarmantni procenti otvaraju
nekoliko pitanja za menadZzment.

Ako 88 odsto ljudi dolazi na posao,
ali nije psiholoski ukljuceno, Sta zapravo
znaci prisustvo na radnom mestu? Ako
73 odstoradi samo neophodni minimum,
dalije problem u njihovoj motivacijiiliu
sistemu koji dodatni doprinos ne prepo-
znaje? I ako 81 odsto nema kontrolunad
sopstvenim vremenom, koliko prostora
uopste ostaje za inicijativu, kreativnost
iodgovornost?

Ovi nalazi ukazuju na moguci pa-
radoks savremenog poslovanja: kom-
panije sve preciznije kontrolisu rad, a
istovremeno gube ono sto kontrolom ne

mogu obezbediti - stvarnu posvec¢enost
zaposlenih.

Najlakse je optuziti zaposlene. Nove
generacije nemaju radne navike, ljudi
viSe nisu lojalni, svi ocekuju previse. Ali
ako se nezainteresovanost pojavljuje u
razlic¢itim generacijama, sektorimaidr-
Zavama, mozda pitanje nije samo Sta se
promenilo u zaposlenima. Mozda treba
pitati Sta se promenilo u nacinu na koji
vodimo posao.

Ravnodusnost retko nastaje preko
noci. Razvija se kada predlozi ostaju bez
odgovora, inicijativa bez priznanja, od-
govornost bez ovlas¢enja, a dodatni trud
bez jasnog smisla.

Posebno je indikativan podatak sa
konferencije u Sarajevu da 81 odsto
zaposlenih nema kontrolu nad svojim
vremenom. Autonomija nije privilegija
koju menadzment poklanja zaposleni-
ma. Onajejedan od preduslova odgovor-
nosti. Tesko je ocekivati preduzetnicko
razmisljanje od ljudi kojima je unapred
odredeno ne samo sta vec¢ i kako, kada i
kojim redosledom moraju da rade.

U takvim organizacijama zaposleni
vremenom nauce jednostavno pravilo:
ne talasaj. Ne rizikuj. Ne postavljaj pitanja
koja niko ne Zeli da ¢uje. Posle dovoljno
takvih lekcija dobijamo organizaciju koja
je poslusna, ali ne i angazovana.

Foto: Jonathan Castaiieda / Unsplash
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Savremene kompanije umeju da iz-
mere gotovo sve: promet, marzu, pro-
duktivnost, broj aktivnosti, realizaciju
budzeta i odstupanja od plana. Ali Sta
ako zaposleni ostvari sve svoje KPI-je-
ve, a tokom godine ne predlozi nijedno
unapredenje? Sta ako menadZer ispuni
budzet, a iza sebe ostavi iscrpljen i ne-
zainteresovan tim?

Brojevi suneophodni. Problemnasta-
je kada postanu jedini jezik kojim orga-
nizacija razgovara sa ljudima. Podatak
da 73 odsto zaposlenih radi ,minimum
minimuma” ne mora nuzno govoriti o
njihovoj lenjosti. MozZe biti i rezultat kul-
ture u kojoj se dodatni napor podrazu-
meva, a inicijativa ne donosini priznanje
ni promenu.

Posebno zabrinjava ¢injenica da kriza
angazovanosti zahvata i rukovodioce.
Gallup pokazuje da je globalna anga-
Zovanost menadZera pala sa 31 odsto u
2022. na svega 22 odsto u 2025. godini.
A tesko je ocekivati da ¢e neangazovan
menadzer izgraditi angazovan tim.

Nezainteresovanost retko izaziva dra-
matican prekid poslovanja. Njena cena
se akumulira postepeno.

Prvo nestaju predlozi. Zatim kon-
struktivna neslaganja. Potom sprem-
nost da se preuzme odgovornost izvan
formalnog opisa posla. Kupci dobijaju
korektnu, ali ne i izuzetnu uslugu. Pro-
blemi se reSavaju tek kada eskaliraju.
Inovacije postaju zadatak posebnih
odeljenja, umesto svakodnevna navika
organizacije.

Najopasnije je Sto kratkorocni finan-
sijski rezultati mogu prikriti ovaj proces.
Kompanija moze ostvariti godisnji plani
istovremeno potrositi znacajan deo svoje
buduce konkurentnosti. Bilans uspe-
ha pokazuje koliko smo zaradili. Retko
pokazuje koliko smo neiskoriS¢enog
potencijala ostavili iza sebe.

Resenje nije ujos jednom motivacionom
predavanju, timbildingu ili internom slo-

ganu o zajedni¢kim vrednostima. Anga-
Zovanost se gradi nac¢inom upravljanja.

Prvi korak je vracanje smisla poslu.
Ljudi moraju razumeti kako njihov do-
prinos utice na kupca, rezultat i razvoj
organizacije.

Drugi je stvarna autonomija. Ne mo-
Zemo istovremeno zahtevati inicijativu
iinsistirati da se svaka odluka odobrava
na nekoliko hijerarhijskih nivoa.

Treci je redefinisanje uloge mena-
dzera. Njegov zadatak nije samo da kon-
troliSe izvrSenje, ve¢ da stvara uslove u
kojima ljudi Zele da doprinesu viSe nego
Sto formalno moraju.

Cetvrti je promena sistema merenja.
Uz finansijske i operativne pokazatelje,
ozbiljne kompanije moraju pratiti kva-
litet rukovodenja, poverenje, autonomi-
ju i spremnost zaposlenih da predlazu
unapredenja.

Naravno, angazovanost ne znaci da
zaposleni moraju raditi prekovremenoili
stalno davati viSe nego Sto je ugovoreno.
Ona podrazumeva da u okviru svog posla
vide smisao, imaju odgovornostiZzele da
ostvare najbolji moguci rezultat.

Najvecéa opasnost krize angazovanosti
moZzda nije neposredan pad produk-
tivnosti, ve¢ Cinjenica da organizacija
moze godinama da ostvaruje plano-
ve, posStuje procedure i odrzava privid
poslovne stabilnosti, dok istovremeno
postepeno gubi sposobnost da se razvi-
ja. Kompanije ne stagniraju samo kada
im ponestane kapitala, trzisnih prilika
ili dobrih strategija. Stagniraju i kada
ljudima ponestane razloga da u njihov
razvoj ulazu sopstvenu energiju, znanje
iinicijativu.

Upravo zato kriza angazovanosti
predstavlja ozbiljan test savremenog
liderstva. Nije dovoljno obezbediti da
ljudi rade ono Sto se od njih ocekuje.
Potrebno je stvoriti organizaciju u kojoj
imaju razlog da razmisljaju, predlazu i
preuzimaju odgovornost. A mozda je
najneprijatnije pitanje za svakog lide-
ra upravo sledece: da li nasi zaposleni
zaista nemaju inicijativu ili smo ih na-
¢inom na koji upravljamo naucili da je
ne pokazuju?

Najveci poraz menadzmenta nije
kada najbolji ljudi odluce da odu, ve¢
kada odluce da ostanu, ali prestanu da
veruju davredi davati najbolje od sebe.
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Pise: Aleksandra Virijevic

Kad decacki san dosegne

0d jugoslovenskih klasika i Diznijevih
kampanja do uspomene na odrastanje -
filmska prica umetnika Stevana Aleksica

Joskao decak Zeleo je da sa bioskopskog
zida donese kuéiplakat omiljenog filma.
Danas njegove ilustracije krase kolek-
cionarskaizdanja filmskih klasika koja
stizu do publike Sirom sveta. Put Ste-
vana Aleksica vodio je od scenografije
iilustracije do profesure i pisanja, au
sredistu svih tih oblasti ostala je ista
potreba - da kroz sliku i pricu sacuva
atmosferu jednog vremena i emociju
koju umetnost budi.

ViSe od decenije ilustruje filmske
plakate, a od 2022. godine saraduje sa
nemackom kompanijom Retro Gold 63,
za koju je uradio vise od 50 omota ko-
lekcionarskih izdanja. Svoj ilustratorski
rad predstavlja i kroz stranicu Stevan
Aleksié Art, dok kroz Stevanovu beleznicu
¢uva uspomene na detinjstvo, porodicu
i Beograd. Istovremeno, kao profesor
Fakulteta savremenih umetnosti prenosi
iskustvo mladim generacijama.

0D LJUBAVI PREMA FILMU DO
MEDUNARODNE SARADNIE

Kada je, pre desetak godina, poceo da
ilustruje plakate kultnih jugoslovenskih
filmova, nije ocekivao da ¢e njegovirado-
vi pronaci put do medunarodne publike.
Poceojeizljubavi prema domacoj kine-
matografiji, Zele¢i da ostvarenja koja su
obeleZila njegovo odrastanje dobiju novu
likovnu interpretaciju. Tako je nastala
serija od viSe od stotinu ilustracija, medu
kojima su i plakati za filmove ,Smeker”,
L,Crnibombarder”, ,Poslednji krug u Mon-
ci’i,Leptirica”

Kasnije se posvetio i stranim akcio-
nimiborilackim klasicima osamdesetih
idevedesetih godina. Prekretnica je bila
kada je Zan-Klod van Dam podelio nje-
gove ilustracije za filmove ,Kik-bokser”
i,Lavlje srce” na svojim zvani¢nim pro-
filima. Ubrzo je usledio pozivkompanije
Retro Gold 63, a prvi omot koji je Aleksi¢
za nju uradio bio je za film ,The Quest”.

,Kao decak sam Zeleo da sa bioskop-
skogzida donesem kuéi plakat omiljenog
filma. Danas neko na drugom kraju sveta
Zeli da u svojoj kolekcijiima izdanje filma
sa mojom ilustracijom. Upravo mi je ta
veza najlepsau ¢itavoj prici. Medunarod-
niuspeh doneoje nove moguénostiiod-

Foto: Privatna arhiva
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govornost, a pocetnaljubav prema filmu
ostala je jednako snazna’, kaze Aleksic.

Njegov rad obuhvatio je filmove sa
Zan-Klodom van Damom, Cakom Nori-
som, DZekijem Cenom, Stivenom Siga-
lom i Dolfom Lundgrenom, ali i brojne
druge naslove koji su obelezili popularnu
kulturu. Medu vaznim iskustvima izdvaja
iucesS¢e ukampanji Diznijevog studija za
animirani film ,Baz Svetlosni”. Posred-
stvomdistributerske ku¢e MegaCom Film
izabran je medu deset umetnika koji su
ilustrovali plakate za odbroja-
vanje do premijere.

Rad je prolazio kroz tri
kruga komentara i korekcija
Diznijevog tima, sve do ko-
nacnog odobrenja. To iskustvo
pokazalo mu je koliko su, uz
autorski izraz, vazni razume-
vanje zadatka, saradnja i pro-
fesionalna odgovornost. Veruje
daumetnici iz Srbije mogu da
pronadu mestoiu projektima
najvecih svetskih studija, alida
je za to vazno razvijati prepo-
znatljivrukopisipronaéioblast
kojoj Zele da se posvete.

|ZMEDU AUTORSKOG IZRAZA
| OCEKIVANJA PUBLIKE

Procesizrade filmskog plakata
pocinje mnogo pre prvog po-
teza olovkom. Aleksi¢ ponovo
gleda film, istrazuje staraizda-
njaifotografije, izdvaja karak-
teristi¢ne kadrove i izraze lica, a zatim
gradi kompoziciju, atmosferu i paletu
boja. Posebno mu je vazno da prepozna
ono po cemu publika pamti odredenog
junaka, bilo da je re¢ o pogledu, drzanju
ili harizmi.

Tlustruje digitalno, koriste¢i graficku
tabluiolovku, ali zadrzava estetiku kla-
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sicnog, slikanog filmskog plakata. Samo
crtanje i kolorisanje najéesce traju od
sedam do deset dana, a ponekad i duZe.
Prostor za liéno tumacenje zavisi od pro-
jekta: kod ilustracija domacih klasika
polazi od sopstvenog dozivljaja filma,
dok naruceni radovi podrazumevaju i
postovanje zahteva klijenta.

,Kada samoinicijativno pravim omaz
nekom jugoslovenskom klasiku, polazim
od sopstvenog odnosa prema filmu. Kod
narucenih ilustracija postoji i odgovor-

nost prema zamisli narucioca i publici
kojoj je izdanje namenjeno. Autorski pro-
stor pronalazim u kompoziciji, koloritu,
atmosferi i nacinu na koji povezujem
likove”, objasnjava Aleksi¢.

U razumevanju publike pomaze mu
ito Sto je kolekcionar. Fascinacija omo-
tima VHS kaseta iz detinjstva danas se
pretvorila u profesionalni rad namenjen
ljudima koji pazlji-
vo biraju izdanja
omiljenih filmova.
Ipak, projekti koji
su mu emotivno
najbliZi ¢esto nose
inajvecu odgovor-
nost. Kada sevraca
ostvarenjima uz
koja je odrastao,
Zeli da ilustracija
bude dostojna
uspomena koje za
njih vezuje.

USPOMENE KAO DRUGA
VRSTA STVARALASTVA

Dok filmskim plakatima tumaci ve¢ is-
pricane price, kroz Stevanovu beleZnicu
Aleksi¢ polazi od sopstvenog Zzivota,
porodicne istorije i sveta u kojem je
odrastao. U njoj su njegovi bliZnji, ljudi
iz komsSiluka, mesta i dogadaji koji bi
lako mogli da ostanu zaboravljeni.

Godinama prikuplja fotografije,
stare reklame, snimke i druge tragove
svakodnevice osamdesetih
godina u SFRJugoslaviji. Pove-
zuje ih sa tekstom i muzikom,
stvarajuéi prostor u kojem se
susrecu pisanje, slika i mon-
taza. Ponekad je dovoljna
fotografija ulice ili ambalaza
nekog proizvoda da pokrene
pricu o ¢itavoj porodici.

,PiSem o svojoj baki, a
nekoga podsetim na njego-
vu. To mi, kao autoru, pruza
poseban osecaj smisla: jedna
moja uspomena nastavlja da
zivi kroz tude prepoznavanje.
Najdragocenije mi je Sto tako
nastaje bliskost meduljudima
koji se nikada nisu upoznali”,
kaze Aleksic.

Upravo ¢e Stevanova be-
leZnica uskoro dobiti i Stam-
pano izdanje, njegovu prvu
knjigu, zbirku prica o detinj-
stvu, odrastanju, Beogradu i
Jugoslaviji.

Uz pripremu knjige nastavljarad na
filmskim omotima i plakatima, a voleo
bi da dosadasnje ilustracije predstavi
na novoj izlozbi. Medu dugoro¢nim
planovima posebno mesto ima ideja
o ateljeu-muzeju, u kojem bi njegova
kolekcija originalnih filmskih plakata,
filmskih izdanja, knjiga i predmeta iz
proslosti bila dostupna posetiocima.

Njegov profesionalni dan i dalje
ispunjavaju predavanja, razgovori sa
studentima, ilustracije, dogovori sa
izdavac¢ima i pisanje. Sve te obaveze
povezuje disciplina, koju je, kako kaze,
usvojio jos u detinjstvu, aliiradoznalost
koja ga podstice da istrazuje razlicite
nacine pripovedanja. Bilo da crta film-
skog junaka ili zapisuje porodi¢nu us-
pomenu, polazi od istog uverenja: dobar
rad ne nastaje samo iz vestine, ve¢ i iz
licnog odnosa prema onome 5to Zeli da
prenese drugima. =
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,,Proglasenje pobede jedan je od najlepsih
trenutaka u nasim Zivotima”, isticu
pobednici Sestog izdanja BIZBendova

Kada se svetla u kancelarijama ugase,
a laptopovi sklope, nastupa trenutak
kada formalne sakoe, ugladena odela i
poslovne haljine zamenjuju kozZne jak-
ne,udobne farmerkeistarke. Poslovne
torbe, tabele i prezentacije ustupaju
mesto futrolama za gitare, palicama
zabubnjeve i mikrofonskimkablovima.
Upravo tu caroliju spajanja korpora-
tivne svakodnevice i Cistog rokenrol
zanesenja donosiprojekat BIZBendovi.

Aprica ekipe izkompanije WiserTech,
pobednika izdanja za 2025. godinu, sve-
doci o tome kako muzika mozZe ne samo
da promeniradnidanve¢ida trajno pre-
oblikuje ceo jedan tim.

BUKA, SUMNJA | EKSPLOZIIA
U ZAPPA BAZI

Gotovo godinu dana nakon §to su podigli
pehar, utisci su i dalje sveZi. Za ekipu
»None the Wiser” iz kompanije Wiser-
Tech prolazak kroz vrata beogradske Zap-
pa Bazenije bio samoizlazak nabinu, veé

pocetak avanture kakvu u kancelarijama
uNiSu nisumoglini dazamisle. Dosli su
kao prva ekipa iz svog grada na ovom
takmicenju, noseéi sa sobom ogromnu
Zelju, aliisasvim prirodnu dozu sumnje.

,Prvamisaokada sunas proglasiliza
pobednike bilaje:'Stvarno?!”, priseéa se
Nikola Rajovi¢ iz kompanije WiserTech i
dodaje: ,Bukvalno do samog trenutka
proglasenja bilo nam je tesko da pove-
rujemo daje pobeda uopste moguca. Na
pocetku je bilo dosta sumnje i razmislja-
nja daliuopste da pokuSamo. Trebaloje
volje da se ekipa neuvezbanih amatera,
koji se bave ne¢im sasvim drugim, uigra
tako da zvuci kao bend koji nastupa za-
jedno godinama.”

Medutim, kada su stiglinabinuiugle-
dali krcat prostor, trema se pretvorila u
Cist adrenalin. Ali ono Sto ih je najvise
iznenadilo nije bila takmicarska tenzi-
ja, veé neocekivano zajednistvo koje se
osetilo u vazduhu.

,Svaki bend je iz sveg srca navijao za
druge. U jednom trenutku viSe nije bilo

bitno ko ¢e pobediti, ve¢ smo uzivali u
samom druzenju. Proglasenje pobede
jedanje od najlepsih trenutaka u nasim
Zivotima, te se i dan-danas Salimo da se
moZe porediti sa nekim mnogo vaznijim
zivotnim dogadajima. Ali ono Stoje ostalo
iza toga mnogo je vrednije od samog
pehara”, naglasava Nikola.

KAD NA BINI NESTANU TITULE
| KANCELARIJSKI ZIDOVI

Da BIZBendovi nisu samo zabava posle
posla, ve¢ projekat sa ozbiljnim uticajem
na unutrasnju dinamiku jedne firme,
pokazalo se ¢im su se ugasila reflektor-
ska svetla. U IT sektoru, pa i celokup-
nom biznis okruzenju koje prolazi kroz
turbulentne periode, pod pritiskom
brzih promena, vestacke inteligencije
i svakodnevnih rokova, ovakav iskorak
van rutine delovao je lekovito.

Za WiserTech odlazak u Beograd bioje
ivelika zajednicka avantura. Mobilisale
su se kolege iz NiSa, ali i iz drugih gra-

Foto: Stefan Jovanovic, Zoran Rasic / BIZLife
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dova Srbije, pa je pobeda proslavljena
kao zajednicki uspeh tima, a ne samo
petorke pod reflektorima. Ipak, najdublja
promena dogodila se u nacinu na koji
su ¢lanovi benda poceli da posmatraju
jedni druge.

,U bendu smo ljudi sa razli¢itim ti-
tulama i pozicijama u kompaniji, ali na
bini to, jednostavno, ne postoji’, obja-
Snjava Rajovic.

,Tamo smo samo pevac sa mikrofo-
nom, klavijaturista, gitarista, bubnjar
i basista, a svako zavisi od onog pored
sebe. Kad kolege tovide, nestaje distanca
koju titule prave i pokazuje se da su funk-
cijejedno, aljudisasvim drugo”, isti¢e on
i dodaje da se ova svirka pokazala kao
bolji timbilding od bilo kog formalno or-
ganizovanog dogadaja, ukancelarijama
se stvorio osveZavajuéi hajp”, aiskustvo
sa bine dalo je timu vetar u leda kada
je to bilo najpotrebnije, podsecajuéi ih
na jednostavnu istinu - da pored posla
treba i ziveti.

0D PRVOG AKORDA DO
NEODSVIRANOG BISA

Pobeda im je donela i prelepe muzic¢-
ke momente koje do tada nisu iskusili,
prvu profesionalnu tonsku probu, in-
tervjueipotvrdu da trud ugodno ulozen
u slobodno vreme ima smisla. Ali prica
se tu nije zavrsila. Niti se bend raspao
nakon proslave.

Nakon festivala, usledila su nova
prijateljstva sa kolegama iz drugih
kompanija, ali i konkretne zajednicke
svirke. Bend je ostao na okupu, a proba
i danas sluzi kao najbolji izduvni ventil
od radne nedelje.

Na pitanje Sta bi danas, sapeharomu
rukama iiskustvom pobednika, porucio
sebi pre prvog izlaska na binu BIZBen-
dova, Nikola kroz osmeh odgovara u
pravom rokerskom duhu:

,Rekao bih: 'Ostanite da odsvirate bis!’
Toliko smo bili uzbudeni i iznenadeni
svime da smo tek kasnije shvatili da je
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publika trazila jos. Zato bih
sebi pre prvog nastupa re-
kao:'UZivaju svakom trenut-
ku na bini i ne silazi dok ne
odsviras jos jednu pesmu.”

A njegova poruka kom-
panijama koje se jos uvek
premisljaju da li da spakuju
gitare i prijave se za BIZBen-
dove vrlo je jasna: pobeda
je divna, ali i bez nje ovo je
iskustvo koje menja tim iz
korena i donosi energiju
koja traje mnogo duze od
jedne svirke. m
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Pise: UROS NEDELJKOVIC,
CEO, Business and Marketing Consultant
u Deus Ex Consaltingu

Foto: Andrea Rankovic

,Prestacete dase plasite kada prestane-
te da se nadate”, kaZe Hekaton, misleéi
pritom da su vera i strah jedno te isto
oseéanje. Cesto dobijamo pitanje: ,Ko-
liko ¢e prodaja porasti ukoliko se ulozi
umarketing?” Svise nadamo da¢enam
ulaganja donetiznacajaninkrementalni
rast, ali pravo pitanje glasi: u Sta uloziti?
U intenzivne promotivne akcije, novi
SKU, prepoznatljivostbrenda, nagradnu
igru, bildovanje emocija, komunikaciju
o broju objekata, lidersku poziciju na
trzistu, drustvenu odgovornost ili pak
niusta? Postavimoli sebi pitanjedalije
tonasanadazarastilistrah od gubitka?

KaZu: svaka reklama je dobra rekla-
ma, adalije? MoZda Ce trenutno preneti
kratku poruku, ali dugoroc¢no gradi od-
nos sapotrosacemikreira sliku o brendu.
Svaka reklama je komunikacija sa njim,
a svaka emocija koju probudimo kod
potencijalnih korisnika ostaje urezana
negde u njihovim mislima.

Pristup internetu omogucio nam je
da otkrijemo sve ono $to se pokusavalo
sakriti, dok nas veStacka inteligencija
dovodi u zabludu §ta je zapravo istinito.
Jedan post na platformi Linkedin dobro je
ilustrovao ovaj fenomen. Da li papa nosi
Balenciagu? ,Druzenje” u toaletu kluba
uz novi iPhone Duo? Neko se poigrao i

ojim putem

idevas

marketing?

poruka je prenesena. Ko je vlasnik tog
brendai Sta Zeli da nam poruci? Alili mi?
Masovno se deli sadrzaj kreiran od
strane veStacke inteligencije, zbog ¢ega
smo izgubili pojam o realnosti. Pitanje
koje se namece: da li je marketing u
sadasnjem trenutku odrziv? Gledajuci
jednoli¢no, izugla komunikacijeibrzine
prenosSenja poruke, apsolutno je neodr-
Ziv. Brzina odgovora na kampanje u poli-
tickoj trci spustila se na manje od 24 sata,
parodije na spotove kreirane od strane
Al-japreplavile sudrustvene mreze. Ko
je Sta rekao, kako je ruke drzao, sa kim
je pevao - postala je virtuelna realnost.
Dugoroc¢no posmatrajudi, istina ¢e
uvekizacinavidelo. Sve Stoje zasnovano
na lazi na duge staze nije odrzivo. Moze
nas brend postati i predmet sprdnje na
drustvenim mreZama, mozZe nas influ-
enser ,zakopati” iako smo mu narucili i
odobrili objavu. Krajnja ocena je na po-
smatracu. Hoce li potrosac oti¢i da kupi
svoje omiljene kremice na popustudok se
veénalaziu trznom centruili ¢e odustati
kada se setida mujetaj brend porucio da
Skola nije bas toliko zanimljiva?
Nedavno se povela diskusija o tome
dalibrendovi treba da sprovode kampa-
nje za jacanje vrednosti brenda putem
OOH oglasavanja. Za mene je ovo vi-
Seslojno pitanje: ko gleda taj bilbord i u
kakvom je raspoloZenju na Brankovom
mostuu 16 ¢. dok mu se serviraju poruke
sa svih strana? ,Ja ne svijetlim, ja sije-
vam'’ - mogao bibiti slogan provajdera za
bilborde unasem gradu. Dali bi, recimo,
kampanja OOH koja bi trajala samojedan
dan - ma samo dva sata (16-18 ¢.) - na
apsolutno svim OOH redenjima u jed-
nomdelugradamogla preneti adekvatnu
poruku brenda? ,Tu smo uz tebe i dok

sinervozan jer kasnis po dete u Skolu!”
Jednostavno ilako.

Koristimo li adekvatno svaki kanal
komunikacije, posvetimo li mu vreme i
paznju ili samo ¢ekiramo medijski plan
koji smo dobili od agencije?

Nedavno sam ¢uo za primer da je
odobrenipostavljen bilbord koji se sada
nalazi na gradilistu, umesto na magi-
stralnom putu. Lepo stoji slika mockupa,
anjeganema - ljubavdanamda...

Trebalo bida se svimi koji se bavimo
marketingom povremeno podsetimo Sta
nam je porucio ¢ika Kotler: ,Marketing je
drustveni i upravljacki proces pomocu
kojeg pojedinci i grupe dobijaju ono Sto
imje potrebnoistoZele putem stvaranja,
ponude i razmene vrednosti proizvoda
iusluga sa drugima.” Dakle, klju¢na rec¢
je PROCES. Nece nam jedan pogresan
bilbord, ukradeni Alidentitet, kampanja
na drustvenim mreZama u pogreSno
vreme, pa cak niuloZen novac umasovnu
komunikaciju trenutne akcijske ponude
nistaloSe naneti dugoroc¢no ukoliko zna-
mo koji je nas put.

Ukoliko znas kuda Zeli$ da ides, na
tebije samo da odaberes put! Dokle god
se marketing posmatrakao jednokratna
investicija, on ¢e ostati nas strah. Kada
pocnemo da verujemo da je marketing
sastavni deo biznisa, a ne samo komu-
nikacija o trenutnoj ponudi, kada ga
integriSemo u svaki nas sektor, kada
svi sektori postanu jedna celina, kada
svi imaju jedan zajednicki cilj i kada se
usklade sve planirane aktivnosti - tove¢
postaje nada da radimo sve kako treba i
da ¢e uspeh sam do¢i.

Uvek treba ,poceti od onoga Sto
je ispravno, pre nego od onoga $to je
prihvatljivo”. m
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i dolazimo do Vas.

Kontakt osoba je Milos Mihailovic¢ ’
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Pie: Katarina Krstic,

rediteljka i osnivacica

biznis video-platforme KATARZA
Foto: Simo Ilji¢

Pre samo nekoliko godina dobar re-
klamni blok traZzio je tim, budzet i
nedelje rada. Danas ga jedna osoba
napravi vrlo brzo i sasvim kvalitetno.
Vizual, prateci tekst, cakivideo. Aonda
jos dvadeset varijacija za A/B test, za
svaki slucaj.

Marketing se promenio u potpuno-
sti. Komunikacija takode. Ono za Sta je
nekad bio potreban ceo kreativni sektor
sada radi alat koji koSta kao jedan rucak
mesecno — mnogo manje od pretplate
na KATARZU. Testiranje poruke, koje
je nekad trajalo danima ili nedeljama,
algoritam danas obavlja u hodu, kroz
varijacije kojima se ne vidi kraj.

Posledica je bila ocekivana. TrziSte je
prepuno, a fidovi zatrpani.

SAVRSENA REKLAMA
VISE NISTA NE DOKAZUJE

Hajde da celu pri¢u suzim na svet koji
najbolje poznajem: edukacije, predava-
nja, konsalting.

Reklama koju ekspert ili konsultant
danas sam pravi uglavnom je odlicna.
Ubedljiva je, pogada sustinu, poruka je

Kulesovljev

efekat

Tvoja reklama zavisi od toga Sta stoji pored nje

snazna, sve je upakovano besprekorno. I
upravo tu je problem. Takvu reklamu da-
nas moze da napravi skoro svako, mozda
isvako, jeristialatirade po automatizmu
iistim Sablonima.

Konsultant sa dvadeset godina isku-
stvaineko koje proslog meseca procitao
knjigunaistutemuu fiduizgledaju pot-
puno isto. Isti kvalitet slike, isti samou-
vereni ton, ista obecanja. Razlika postoji,
ali se ne vidi u kadru.

Kad svizvuce struc¢no, stru¢nost pre-
staje da bude argument.

Edukacija tu ima dodatni problemu
odnosu na skoro svaki drugi proizvod.
Znanje ne mozes$ da probas pre kupovine.
Patike moZe$ da vratis. Pogresnog preda-
vaca, konsultanta ili proizvod ne mozes.
Tek kad si vec¢ platio, mozda i skuplje,
i kad si mu dao nedelje svog vremena,
shvatis da je mozda bio pogresan.

I kome onda verovati? I po ¢emu se
onda istaéi na trzistu?

Ovo su pitanja koja danas postavlja
svako ko kupuje znanje ili uslugu.

A odgovorinisujednostavni, jer retko
ko ima inovca i vremena da ide redom
i proba. Zato se kupovina sve ¢eSce za-
vrsava tako Sto se ne desi. OdloZi se za
period kad bude jasnije i sigurnije da
vredi investirati u to.

Da bi neko poverovao ili makar dao
priliku, potrebno mu je okruzenje koje

uliva poverenje. Okvir. Neka potvrda koja
ne dolazi od samog prodavca. Zajednica
u kojoj je neko veé bio i vratio se.

U filmskoj $koli medu prvim lekcija-
ma ucis KuleSovljev efekat. Ruski reditelj
Lav KuleSov pocetkom dvadesetog veka
montirao je isti kadar glumcéevog lica
pored razli¢itih scena: tanjira supe, de-
teta u kovcegu, zene na divanu. Publika
je uistom licu videla glad, tugu i Zelju.

REKLAMU DANAS

MOZE DA NAPRAVI

SVAKO. KONTEKST
NE MOZE

Lice se nije promenilo ni za milimetar.
Promenilo se ono $to stoji pored njega.
Okvir i kontekst u kome se nalazi, koji
je budio drugacije asocijacije i emocije.

Kadar sam po sebi ne znaci nista.
Znacenje mu daje ono $to stoji u njemu
iideja koja stoji u pozadini.

Sa ekspertima, kao i sa proizvodima
iuslugama, danasjeisto. Tvojareklama,
ma koliko dobra, ufidu stoji pored hiljadu

Foto: Curated Lifestyle / Unsplash
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drugih savrSenih reklama - i tu ne znaci
skoro nista. Ista poruka u okruZenju koje
publika ve¢ poznaje i kome veruje dobija
sasvim drugo znacenje.

STATO ZNACI ZA TVOJ BIZNIS
| KAKO DA SE ISTAKNES?

Prvo, trka u produkciji je izgubljena za
sve,jer sviimajuiste alate. LepSareklama
od konkurentove viSe ne pravi razliku.
Zato je bitna sustina, tvoj USP, odnosno
tvoja unikatnost i ekspertiza koju ti ili
tvoj biznis posedujete i nudite, a kojavas
razlikuje od drugih.

Drugo, pitanje viSe nije samo Sta po-
rucujes, ve¢ gde i pored koga. Na kom
dogadaju govoris, u kojoj zajednici te ljudi
srecu, sa kim delis program, ko je pre
tebe stajao na istom mestu. Svaki od tih
izbora stvara asocijacije koje ée kupac
povezatistobom. Tako gradis kredibilitet.

Trece, poverenje trazi vreme koje
reklama nema. Publika treba da te vidi

viSe puta, u razli¢itim situacijama, i da
¢uje od drugih da si vredan paZnje. To
se ne moZe ubrzati varijacijama oglasa.
Poverenje se gradi i davanjem i pru-
Zanjem vrednosti. Ako nisi spreman
da pre prodaje buduc¢em klijentu das
vrednost koja ¢e mu pokazati Sta moze
da ocekuje od tebe - nijedan oglas ti to
neée zameniti.

Kada se ove tri komponente po-
vezu, dobijate KATARZU - platformu
koja jasno pokazuje Sta radimo, zasto
postojimo i kakvu vrednost donosimo
vama kao biznisu, a kakvu krajnjim
korisnicima, odnosno vasim buduéim
Klijentima.

KATARZA ekspertimaikompanijama
nudi centralizovan digitalni biznis pro-
stor koji okuplja vrhunske stru¢njake
- mesto gde stojite rame uzrame salju-
dima visokog kredibiliteta i koje privlaci
preduzetnike koji suvasi buduciklijenti.
Kroz izuzetan sadrzaj koji kreiramo raz-
misljajuci o vasoj unikatnosti, potenci-

il

jalnim klijentima pruzate vrednostipre
nego Sto odluce da zakazu konsultacije sa
vama. Kada dobiju vrednost, poverenje
steizgradili, culisuvasivideliijasnoim
je Sta mogu da ocekuju od vas u daljoj
saradnji.

Gradec¢i KATARZU, vidimo istu stvar
koju je Kulesov video pre vise od sto go-
dina. Predavac ne dobija poverenje samo
zbog onoga sto kaze, ve¢izbog okruZenja
u kojem se pojavljuje. Ako o prodaji slu-
Sas namestu gde je prethodna temabila
e-trgovina, sledeca javni nastup, a zatim
licni brend ili distribucija sadrzaja, znas
da si na dobrom mestu.

Reklamu danas moZe da napravi
svako. Kontekst ne moze.

Alati ¢e nastaviti da ubrzavaju pro-
dukciju, a fidovi ¢e biti sve puniji. Kon-
sultanti i kompanije koji pokusaju da
se izdvoje samo boljom reklamom uce-
stvovaée u trci u kojoj niko ne pobeduje.

Pre slede¢e kampanje vredi postaviti
pitanje: pored koga stoji tvoj kadar? =

S
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esen u BlZLite

REDAKCI)!

NINA KOSTIC

From Paris with love... Grad ljubavi, svetla i
nepodnosljive lakoce Zivota. Svaki detalj ima
svoju pricu, od Luvra do Notr Dama i Ajfelovog
tornja. Romanticna Setnja uz Senunesto je Sto

Koje gradove biramo za jesenji beg, gde svaki ljubavni par treba da doZivi. Parizje zaista
trazimo dobru hranu, zanimljivu arhitekturu
i atmosferu zbog koje se putovanja pamte

svetski centar visoke mode, gastronomije,
umetnosti i knjizevnosti.

Jesen je pravo vreme da upoznamo gradove
unesto drugacijemritmu. Od mediteranskih
ulica i mirisa lokalne kuhinje do evropskih
prestonica ¢iji Sarm posebno dolazi do iz-
razaja u hladnijim danima, nasi izbori ovog
putavode narazli¢ite strane. Clanovi redakci-
je magazina BIZLife otkrivaju destinacije koje
preporucuju za jesenje putovanje i izdvajaju
ono zbog Cega bi trebalo spakovati kofere i
otputovati bas tamo. m

Voditeljka i urednica
emisije BIZLife Week

JOVAN KRAGOVIC

Miris pecenog kestena na ulici, topao devrek sa susamom u ruciicaj koji
se pije uz pogled na Bosfor - Istanbul je, po mom misljenju, najbolja jese-
njadestinacija. Grad tadaima posebnu energiju, dovoljnoje prohladno za
duge Setnje, a dovoljno Zivo da na svakom koraku pronadete nesto novo.
Volim njegovu buku, trajekte koji povezuju dva kontinenta, galebove
iznad vode i male lokale u kojima se vreme meri ispijenim ¢aSama
Caja. Istanbul je grad gde vam plan obilaska zaista nije potreban.
Dovoljno je da krenete ulicom koja vam privuce paznju i pustite
ga davas odvede tamo gde niste planirali, a Sto ¢ete dugo pamtiti.

Foto: Privatna arhiva, Zoran Rasi¢ / BlZLife; Ervin Lukacs, Ibrahim Uzun, Juan

Ordonez, Logan Armstrong, Martin Krchnacek, Vincenzo Inzone / Unsplash
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JANA DESOVSKI
PALERMO

Palermoje savrSenizbor za jesenje putovanje
jer spaja sve ono Sto volimo kod Medite-
rana - prijatne temperature, more,
vrhunsku hranu i ulice koje imaju
pe ulazi u hladnije dane, Sicilija i

aistrazivanje grada, obilazak ANA CVHKGVIE
g pauze uz espreso ili BARSELONA

u atmosferu,

dozivite Neke gradove obidete, nekima se

vracate, a posle Barselone ozbiljno

razmiSljate o selidbi. Ujesen Barselona

prestaje da bude grad za turiste i vraca |

se lokalnom ritmu, a upravo tada je vredi

upoznati. Dan po¢nite kafom u Grasijii Setnjom

njenim uskim ulicama, bez mape i plana.

Zalazak sunca docekajte na Bunkers del
Karmelu uz flasu kave, odakle se cela Bar-
selona vidi kao na dlanu. Vece zavrSite u El
Bornu, u nekom od malih tapas barova, gde se,

po lokalnom pravily, za veceru ne seda pre deset.

4 Izvr$na urednica & !

magazina Easy Life

Content creator

ALEKSANDRA VIRIJEVIC

Akobih birala grad za nekoliko slobodnih jesenjih
dana, to bi bio Prag. Zbog njegove arhitek-
ture, Setnjiuz Vltavui ¢injenice da se iza
gotovo svakog ugla krije nesto zani-
mljivo. Posebno mi se dopada $to
jeto grad u kojem ne morate imati
detaljan plan da biste kvalitetno

proveli dan.

TEODORA COSIC
BUDIMPESTA

Budimpesta - grad koji po-
sebnovolimujesen, kadaimpozantna
arhitektura, krosnje i pogled na Dunav stva-
raju posebnu atmosferu. Od velicanstvenog
Parlamenta i Ribarske tvrdave do Setnji preko
Lancanog mosta, svaki kutak grada imanesto
zbog Cega mu se rado vracam. Spoj istoxij
kulture i dobre hrane ¢ini ovaj g
alnom destinacijom da
perioda podseti
krije u njegovim

je lepo ponovo ¢

sta koja svaki g
drugaciji utiss

Content creator
'

Content creator



[ SOPRAME

Pise: Aleksandra Ugarkovic
saradnica za komunikacije i
odnose s javnoscu, WWF Adria

Foto: Milica Markovic

Godine 2034. vodeca svetska organi-
zacija za zaStitu prirode predstavice
istog dana Sirom sveta Izvestaj o stanju
planete koji ¢e pokazati da populacije
pracenihvrsta na globalnom nivou be-
leZe blag, ali postojan rast, uz naznake
da e setaj pozitivan trend nastavitiiu
buduénosti.

Ne verujete?

Mozda to ipak nije nerealan scenario.

Naveséu primer elektricnih automo-
bila. Pre samo Sest godina nismo oceki-
vali da ¢e na ulicama Srbije biti hibridnih
i elektri¢nih vozila u ovolikom broju
(prema podacima Ministarstva zastite
Zivotne sredine, od 2020. godine do da-
nas uz subvencije Vlade Republike Srbije
kupljeno je 3800 ovakvih vozila). Kako
to biva sa zakonom ponude i potraZnje,
morala se razvitiiprateca infrastruktura
- na primer, mesta gde se vozila mogu
napuniti, ali se moralonaéiinacinadase
energija potrebna za ove (i ne samo ove)
svrhe proizvodiiz sigurnih, bezbednihi,
Sto je najvaznije, odrzivih izvora.

U nacelu, obezbedivanje energije iz
obnovljivih i odrzivih izvora danas je u

Neraskidiva veza
Izmedu zelene
morske kornjace
i elektricnog
automobila

Zasto ne umemo da stanemo kada
viSe ne moramo da radimo?

svetu podrazumevani standard. Cak i
pod pretpostavkom da se prilikom ove
transformacije nije vodilo ra¢una u ve-
likoj meri o o¢uvanju Zivotne sredine, za
one koji o tome brinu ovo je dobra vest
iz dvarazloga.

Prvi je taj da je upotreba fosilnih
goriva za proizvodnju energije veoma
Jprljava” - od samog uzimanja iz priro-
de, njihove prerade i sagorevanja, pa do
otpada koji nakon iskoriSéavanja ostaje.
Citav proces negativno utice na zdravlje
biljnog i Zivotinjskog sveta na planeti, ali
ina ekonomije, o Cemu Ce jos biti reci.

ISTRAINOST U OSTVARIVANIU
CILAKOJ JE ZA DOBRO LIUDI
| PLANETE ADUT JE KOME SE
NE MOZE LAKO PROTIVRECITI

S druge strane, vrlo brza i sveobu-
hvatna transformacija energetskog
sistema pokazala je da se moze, samo
je potrebno da se hoce. Dakle, kako je
to lepo objasnjeno u Izvestaju o stanju
planete 2026, sistemu je potrebno daima
fazu u kojoj se stvaraju uslovi za trans-
formaciju, zatim fazu ubrzavanja dolaska

do trenutka kada ¢e se dogoditi preokret
i poceti zdravije delovanje za prirodu.
Kada se to dogodi, promene postaju brze,
jeftinijeiteZe ihje zaustaviti ili pomeriti
unazad. U fazi stabilizacije samo treba
sacuvati postignuto. Energetski sistem
jeufazistabilizacije globalno, a sudecipo
tome kojom se brzinom stvari razvijaju,
uskoro ¢e to biti slucaj i u Srbiji.

Oporavak pojedinacnih vrsta jeste
vazan, ali se odvija unutar mnogo Sireg
skupa sila koje deluju u suprotnom sme-
ruipodsti¢u gubitak bioraznovrsnosti. Te
sile suvece od bilo koje pojedinacne vrste
ili teritorije. Kada govorimo o ekonomiji,
trebaimatiuvidudaje samotokom 2023.
godine oko 7,3 milijarde americkih dolara
usmereno u aktivnosti koje Stete prirodi,
dokje svega 220 milijardi americkih do-
lara ulozeno u aktivnosti koje je Stite ili
obnavljaju. Na delu imamo tek pocetnu
fazu stvaranja uslova za promene, dok
je zadostizanje tacke preokreta potreb-
no aktivno donositi odluke o tome da
odgovorne i odrzive industrije dobijaju
investicije i, suprotno tome, da ulaganja
u neodrziva reSenja kostaju vise.

Jos jedan veliki korak koji covecanstvo
moZze da napravi u objektivno kratkom
roku jeste da pazljivo bira ¢ime se ikako
hrani. Prelazak na proizvodnju pozitivhu
za prirodu (prestanak kréenja Suma i
isusivanja vlaznih stanista koja ¢e sluziti

Foto: Andrej Lisakov / Unsplash



kao novo poljoprivredno zemljiste), pro-
movisanje odrzive trgovine i potrosnje,
podsticanje zdraveibalansiraneishrane,
kaoismanjenje gubitakaiotpada uvidu
hrane, dovesce najpre zdravlje i kvalitet
Zivotaljudido tacke pozitivhog preokre-
ta, a potom i zdravlje prirode.

Ovi primeri pokazuju da oporavak
prirode, ali i drustva u celini, nije nedo-
stizan cilj. Ohrabruju nasiuspesiu zastiti
pojedinih vrsta, poput zelene morske
kornjace, koja je, prema Crvenoj listi
ugrozenih vrsta Medunarodne unije za
zastitu prirode (ITUCN), iz kategorije ugro-
Zenih vrsta presla u kategoriju najmanje
zabrinutosti, kao i oporavak populacija
tigrova, afric¢kih slonova i plavorepih
tuna. Sve to daje nam osnovane razloge
za nadu da ¢e se ostvariti optimisti¢an
scenario opisan na pocetku teksta.

Tojejo$ osam godina u kojimaimamo
priliku da se posluzimo datim prime-
rima zajednicke, nesebi¢ne saradnje
stanovnistva, donosilaca odluka, kor-
poracija, [jubitelja prirode, malih i velikih
proizvodaca i potrosaca. I to nije kratak

period, ako imamo u vidu koliko brzo
nasa svest o tome da smo deo prirode,
ane njenivlasnici, utice na to kakve lic-
ne, politicke, korporativne i finansijske
odluke donosimo.

U ovom trenutku IzvesStaj o stanju
planete 2026. pokazuje pad u posmatra-
nim populacijama vrsta od 73 odsto. Ovaj
nalaz zasnovan je na poredenju stanja
35.803 populacije 5790 vrsta kicmenja-
ka u ¢itavom svetu izmedu 1970.12022.
godine. Najveci pad bioraznovrsnosti —
85 odsto - zabeleZen je u slatkovodnim
ekosistemima, u kopnenim stanistima
iznosi 69 procenata, dok je u morskim
ekosistemima 59 odsto. Postojeca baza
podataka je obogacena zajos 967 popu-
lacija 1295 vrsta, a ovaj, kao i svaki novi
izvestaj, obuhvata i duzi period.

Razlozizanetako dobarrezultatjesu
gubitak i degradacija stanista, a slede
prekomerno iskoriséavanje prirodnih
resursa, klimatske promene, zagadenje,
invazivne vrste i bolesti. Ove pretnje su
dodatno opterecene ve¢ pomenutim
sistemskim problemima u okviru pre-
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hrambenog, energetskog i finansijskog
sistema. Cak i ako je ukupna procentu-
alna promena u skladu sa rezultatima iz
prethodnog izdanja izvestaja, aZurirana
procena obuhvata dodatne podatke o
populacijama, kao i duZi period, Sto do-
datno potvrduje razmere kontinuiranog
gubitka zivog sveta na planeti.

U ponedeljak, 19. oktobra, odrzana
je 17. Konferencija potpisnica Konven-
cije o bioloskom diverzitetu (COP17),
na kojoj je razmatran globalni napre-
dak u sprovodenju Globalnog okvira
za biodiverzitet Kunming—Montreal.
Svetska organizacija za za$titu priro-
de bez izuzetka je prisutna na svakoj
od ovih konferencija, i to s razlogom,
koji nije samo predstavljanje nau¢nih
nalaza, ve¢ i pritisak da se donosioci
odluka obavezu da Ce se posvetiti oc¢u-
vanju prirode i u praksi.

Proces nije uvek lak i ne garantuje
trenutnu reakciju, ali je vazno da nema
popustanja i da je istrajnost u ostvari-
vanju cilja koji je za dobroljudiiplanete
adut kome se ne moze lako protivreciti. =
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[ELENI ,
INFLUENSER

MESECA

Milica Velickovic

Priroda se ¢uvaikadanas

niko ne fotografise

Rubrika ,Zeleni influenser meseca”
portala OdrziMe predstavlja ljude koji
svojim radom i licnim izborima podsti-
¢u odgovorniji odnos prema Zivotnoj
sredini. Ovog meseca razgovaramo sa
Milicom Velickovi¢, koja putuje, plani-
nari, uCestvuje u trkamau prirodi, kao i
u ekoloskim i humanitarnim akcijama.
Kroztaiskustvagovorio onome Sto Cesto
izostane iz objava sa izleta: obavezi da
brinemo o mestima koja posecujemo,
alii o krajuukojem Zivimo.

Sebe radije opisuje kao zelenu akti-
vistkinju koja nastoji da Zivi u skladu sa
svojimvrednostima. Ljubav prema prirodi
zanjujejedna od tih vrednosti, usvojena
mnogo pre drustvenih mreza. Ponela ju
je iz vaspitanja i odrastanja u okruzenju
u kojem je priroda bila vazan deo Zivota,
uz razumevanje danemamo pravo da sa
njom radimo Sta god pozZelimo.

,Naprotiv, prema onome $to volimo
imamo i najve¢u odgovornost”, nagla-
Sava Milica.

Putovanja, tréanje i planinarenje pro-
dubili su tu povezanost, a sa upoznava-
njemnovih predelaraslajeipotrebadase
ukljuéi u njihovo ocuvanje. U ekoloskim
akcijama pronasla je ljude spremne da

za zajednicki cilj izdvoje vreme, energiju
icesto sopstveninovac. UZivanje ulepom
predelu, smatra, nosi i obavezu da do-
prinesemo tome da on ostane sacuvan.

UPOZNATI PREDED ZNACI
RAZUMETI I NJEGOVO NASLEDE

Medu mestima koja su na Milicu ostavila
narocit utisak izdvajaju se manastir Visoki
Decani i Petruska oblast, kod Paraéina.
Obilazak tih krajeva dozivljavaikao susret
sa istorijom, tradicijom i kulturom, sa
tragovima ljudi koji su na tom prostoru
Ziveli vekovima ranije.

Zanju upoznavanje zemlje podrazu-
meva postovanje prirodnog i kulturnog
nasleda. Utome prepoznaje irodoljublje
- spremnost da saznamo viSe o onome
$to smo nasledili i da o tome brinemo.
Primecuje da ponekad lakse prepozna-
mo vrednost udaljenih destinacija nego
mesta koja sunam blizu.

,MoZemo da obidemo citav svet, ali
ako pritom ne nauc¢imo da poStujemo ono
$to nam je pred ofima, onda smo samo
mnogo putovali, a malo naucili”

Otudainjen pozivda prvo upoznamo
sopstvenu zemlju. Veruje da ¢emoidruge

MOZEMO DA OBIDEMO CITAV SVET, ALI
AKO PRITOM NE NAUCIMO DA POSTUJEMO
ONO STO-NAM JE PRED OCIMA, ONDA SMO
SAMO MNOGO PUTOVALI, A MALO NAUCILI

Foto: Privatna arhiva, Uro3 Elekovic



krajeve bolje razumeti kada nauc¢imo da
cenimo svoje naslede. Za nju putovanje
dobija pun smisao kada nas podstakne
da pazljivije gledamo mesta kroz koja
prolazimo i razumemo zbog cega ih
vredi sacuvati.

Taporukapratiinjen odnos premasa-
drZaju koji objavljuje. Na drustvenim mre-
Zama priroda je ¢esto predstavljena kroz
paZljivo odabrane fotografije planina, reka
i Suma. Mnogo rede, primecuje, vidimo
ono Sto narusava taj prizorili upoznajemo
ljude koji rade na njegovom ocuvanju.

Prizori otpada pored upozorenjada se
smece ne baca za nju pokazuju koliko se
dostupnost informacija razlikuje od nji-
hove primene. Smatra da problem treba
dokumentovati i objaviti, ali i preduzeti
korake da se re$i. Reakcija na objavu sama
po sebi ne uklanja otpad. Zato uz prepo-
ruke sa putovanja pokusava da prenese
iodgovornost posetioca da za sobom ne
ostavlja tragove boravka.

Isto o¢ekuje i na trkama u prirodi.
Tréanje joj omogucava da predeo dozivi
drugacije i primeti detalje koje biiz auto-
mobila ili sa vidikovca moZda propustila.
Upravo ta blizina, smatra, obavezujeior-
ganizatore i uCesnike.

Navodi da postoje organizatori koji
ocuvanju okruzenja pristupaju veoma
odgovorno, ali vidi prostor za smanjenje
jednokratne plastike, pazljivo postavljanje
okrepa, edukaciju takmicara i poStovanje
osetljivih podruéja. Potrebno je ukloniti
sve §to je tokom dogadaja ostavljeno i
razmisljati o stanju terena kada se uce-
snici vrate kuéi.

,Svako od nas mora darazume da pra-
vila ponasanja u prirodivaZeikadanema
sudija, kontrolnih punktova i publike.”

Odgovornost ucesnika vidi i u sitni-
cama poput cuvanja omota energetske
plocice do prve kante. Kaze da takavotpad,
nazalost, Cesto srec¢e na stazama. Upravo
ti postupci pokazuju koliko su takmicari
spremni da vode rac¢una o prostoruu ko-
jem treniraju i provode slobodno vreme.

ZASTO PODRSKA AKCUI CESTO
OSTANE SAMO NA RECIMA?

Milica je u ekoloSkim i humanitarnim
inicijativama ucestvovala samostal-
no i sa kolegama iz agencije Represent
System. Sadnja drveca, ¢iSéenje Suma,
reka i parkova, kao i tréanje za podrsku
onima kojima je pomo¢ potrebna, deo su
tihiskustava. TeSko jojje daizdvojijednu
akciju jer svaka nosi svoju pricu.

Posebnu zahvalnost
upucuje Udruzenju ,Grad-
ski trkaci”, iji clanovi ulazu
vreme, entuzijazam i sop-
stvena sredstva u brigu
o okruZenju. Kao primer
njihovog angazovanja iz-
dvaja Stepin lug, o kojem
govorikao o mestu koje op-
staje zahvaljujuéi njihovoj
upornosti i ljubavi prema
prirodi. Takvu brigu za kraj
ukojem Zivimo smatra su-
Stinom lokalpatriotizma.

Ipak, iskustvo sa akcija
donelojojjeirazocaranja. Odzivje, kaze,
Cestoizuzetno mali, uprkos glasnoj podr-
Sci ¢istijoj Zivotnoj srediniisadnji drveca.
Kadaje potrebno izdvojiti sopstveno vre-
me, mnogi koji podrzavaju ideju izostanu.

,Nikad ne treba potcenjivati male po-
make, ali ne smemo se zadovoljiti time
da povremeno popravljamo posledice.
Potrebno je da menjamo svest i navike
zbog kojih problemi nastaju.”

Zato insistira na kontinuitetu. Povre-
meno CiS¢enje jeste vazno, ali bez pro-
mene ponasanja isti problemi se vracaju.
Sli¢no razmisljaiokampanjama kratkog
daha: jedna akcija, nekoliko fotografija i
objava mogu ostaviti utisak velikog ucin-
ka, dok dugorocni rezultati izostaju.

ODGOVORNOST K0JU NOSIMO KUCI

Po povratku sa putovanja Milica nastojida
zadrzi odnos prema prirodi koji zastupa
na terenu. To za nju podrazumeva odgo-
vorno upravljanje otpadom, reciklazu,
smanjenje nepotrebne potrosnje i pa-
Zljivije koriSéenje resursa. Sasvim obican
primer nalaziu sopstvenim dZzepovima i
torbama, u kojima ¢uva papirice dok ne
stigne do prve kante.

ESG Web Platform
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Paznja prema planini na kojoj
provodimo vikend, objasnjava, nema
mnogo smisla ako smonemarnipre-
maulici, parku ilireci pored kojih Zi-
vimo. Promenu svakodnevnih navika
vidi kao prvi korak, uz prijavljivanje
uocenih problema i podrsku orga-
nizacijamailjudima koji se ozbiljno
bave zastitom Zivotne sredine. Isto-
vremeno razume i zamor aktivista,
jer pokusaji da se problemresi éesto
deluju kao borba sa vetrenja¢ama.

Potvrdu da njene price imaju
uticaja nalazi u porukama ljudi koji
su zahvaljujuéi njima posetili neko
mesto, prikljucili se akcijiilina druginacin
doprineli razvoju ekoloske svesti. Cak i
kada poruka stigne do desetak ljudi, a
nekoga podstakne da promeni naviku,
za Milicu je to veliki uspeh.

Takav odnos prema uticaju objasnjava
izastojojje bliza odrednica aktivistkinje.
Vaznojojje daono Stozastupa bude vidlji-
VO U njenim postupcima, a ljubav prema
zemlji povezuje sa ocuvanjemreka, Suma,
planinaikulturnognasleda. Odgovornost
premanjima, smatra, treba svakodnevno
pokazivati.

Volela bi da takvih odluka bude vise i
da se podrska iz komentara ¢esce pretva-
ra u prisustvo na terenu. Za nju se pravi
uticajne merijavnom podrskom, ve¢ sva-
kodnevnim postupcima, narocito onda
kada nema publike koja ¢e ih primetiti.

,Zivotna sredina se ne ¢uva jednom
godisnje, za potrebe kampanje. Cuva se
svakog dana, i to najviSe onda kada nas
niko ne fotografise.”

Pise: Mladen Stankovi¢
Novinar magazina BlZLife
Foto: STEFAN JovANOVIC / BIZLIFE
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Gde se zavrsava
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odrzivost,

a pocinje marketing?

»,Greenwashing” kao zamka

izmedu dobrog imidza i
stvarne odgovornosti

Zelena ambalaZa, list na etiketi, poru-
ka o ocuvanju prirode ili obec¢anje da
je proizvod ,eco-friendly” - sve su to
detalji koji mogu da uticu na nas izbor
u prodavnici. U moru sliénih proizvo-
da, obecanje da kupujemo nesto bolje
za planetu postaje dodatni razlog da
posegnemobas zajednimbrendom. Me-
dutim, Sta se deSavakada iza privlacne
poruke ne stoje dovoljno jasni dokazi?

Tu na scenu stupa ,greenwashing”,
odnosno praksa kojom kompanije stva-
raju pogresan ili preuveli¢an utisak o
svo0joj posvecéenosti zastiti Zivotne sre-
dine. To ne mora uvek da bude otvore-
na laz. Ponekad je dovoljno ista¢i jedan
mali pozitivan korak, a precutati mnogo
vedi problem. Ambalaza mozZe da sadrzi
reciklirani materijal, dok se o ostatku
proizvodnog procesa gotovo nista ne
govori. Kompanija moZe da pokrene ak-
ciju sadnje drveca, ali to samo po sebi
ne govori koliko je smanjila sopstvene
emisije ili koli¢inu otpada.

ODRZIVOST KAD MARKETINSKI ALAT

Problem nastaje kada komunikacija o
odrzivosti postane vaznija od same odr-
Zivosti. Izrazi poput ,prirodno’, ,zeleno”
i ,ekoloski prihvatljivo” zvucée ubedljivo,
ali bez konkretnog objasnjenja ne govore
mnogo. Da li je proizvod napravljen od
recikliranih materijala? Da li je njegova
proizvodnja zaista smanjila potrosnju
energije? Na osnovu ¢ega kompanija

tvrdi da je njen uticaj na Zivotnu sre-
dinu manji?

Razlika izmedu odgovorne komu-
nikacije i ,greenwashinga” upravo je u
odgovorima na takva pitanja. Ozbiljna
kompanija ne govori samo o svojim
ciljevima, ve¢ i objasnjava Sta je vec
postigla, kako meri napredak i gde su
granice njenih rezultata. Odrzivo poslo-
vanje podrazumeva promene u nacinu
proizvodnje, nabavci, transportu, upra-
vljanju resursimaiotpadom, a ne samo
novu poruku na ambalaZi.

VazZno jeirazumeti da odrZivost nije
jednokratna kampanja. Ona podrazu-
meva dugorocan proces, u kojem rezul-
tati treba da budu merljivi, a obeéanja
proverljiva. Ako kompanija najavljuje
da ¢e u buduénosti postati klimatski
neutralna, trebalo bi da objasni kako
planira da to postigne, koje korake pre-
duzimaina osnovu Cega ¢e procenjivati
svoj napredak.

KADA ODGOVORNOST POSTANE
KONKURENTSKA PREDNOST

Sve veca zainteresovanost za odrzivost
promenila je i na¢in na koji kompanije
predstavljaju svoje proizvode. Ekoloska
odgovornost postala je vazan deo iden-
titeta mnogih brendova, ali i sredstvo
kojim pokusavaju da se izdvoje od kon-
kurencije. Upravo zato postoji rizik da
se ulaganje u odrziviji nacin poslovanja
zameni ulaganjem unjegovu promociju.

Odgovorno poslovanje zato ne bi
trebalo posmatrati kao prolazni trend
ili nacin da se privuku kupci. Ono pod-
razumeva spremnost da se dugoroc¢ni

uticaj na Zivotnu sredinu uzme u obzir
prilikom donoS$enja poslovnih odluka,
cak i kada takve odluke ne donose ne-
posrednu marketinsku Korist.

0D LEPIH OBECANJA DO
PROVERLIVIH DOKAZA

Za kompanije to znaci da odrzivost ne
moze da ostane samo pitanje dobrog
PR-a. Potro$aci imaju pravo da ocekuju
jasne informacije, konkretne podatke i
dokaze koji mogu da se provere. Odgo-
vornost je inamedijima - da preispituju
marketinske tvrdnje, kaoina marketin-
Skim timovima - da razumeju da dobra
komunikacija ne moze da nadomesti
izostanak stvarnih rezultata.

Istovremeno, nije realno ocekivati da
svaki proizvod bude potpuno bez utica-
ja na Zivotnu sredinu. Zato je vazno da
kompanije otvoreno govore i 0 onome
StojoS nisuuspele da promene. Priznanje
da odredeni proces i dalje trosi mnogo
energije ili da ambalaZa nije u potpunosti
reciklabilna ne mora da bude znak ne-
odgovornosti. Naprotiv, takva transpa-
rentnost moze biti vrednija od savrSene
slike koja ne odgovara stvarnosti.

Nije problem u tome Sto kompani-
je Zele da istaknu svoje dobre prakse,
vec¢ u tome kada od njih naprave ve¢u
pricu nego Sto zaista zasluzuju. ,Gre-
enwashing” mozda moze da ucini da
brend izgleda zelenije, ali ne moze
da promeni njegov stvarni uticaj na
Zivotnu sredinu.

Planeta nema koristi od toga da
kompanijeizgledaju odrzivo. Ima koristi
samo od toga da to zaista budu. =

Foto: Milo$ Stepanovic / Foto-studio Zara
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ZasSto ne umemo da
stanemo kada viSe ne
moramo da radimo?

Postoje ljudi koji govore dajedva cekaju
odmor, akadagakonacno docekaju, ne
znaju Sta bi sa sobom. Telefon je i dalje
pri ruci. Proverava se mejl, odgovara
na poruke, pravi se spisak stvari koje
bikonacno trebalo zavrsiti. Pronade se
nestodrugo: sredivanje stana, vezbanje,
kupovina, planiranje. Kao da je teSko
jednostavno stati. Cak i kada nista ne
moramo, ose¢amo da bi nesto trebalo.

Savremeni svet ovu pojavu cesto
objasnjava nedovoljnom sposobnos$c¢u
da postavimo granice. Govori nam se
datrebadanauc¢imo dakazemo ne”, is-
Kljuc¢imo notifikacije, odvojimo privatno
iposlovno vreme, te pronademo balans
izmedu poslaizivota. Sve je to tacno, ali
moZzda nije dovoljno.

Sta ako problem nije samo u tome §to
ne umemo da se odmorimo, ve¢ u tome
Sto nam je teSko da budemo sa sobom
kada viSe niSta ne moramo da radimo?

N\
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Za neke ljude posao odavno nije samo
nacin da zarade novac. On postaje jed-
no od glavnih mesta na kojima se gradi
slika o sebi.

Takva osoba moZe biti izuzetno od-
govorna, ambiciozna i sposobna. Pro-
blem nastaje onda kada seli¢na vrednost
neprimetno pocne vezivati za u¢inak.
Produktivnost viSe nije samo nacin da
nesto uradimo, ve¢ da se ose¢amo do-
bro u vezi sa sobom. Uspeh ne donosi
samo zadovoljstvo zbog postignuéa, veé
smanjuje sumnju u sopstvenu vrednost.

Tada odmorviSe nije samo odmor. On
moZe postati neprijatno iskustvo u ko-
jem sejavlja osecaj da tra¢imo vreme, da
nismo dovoljno produktivni ili da drugi
nesto postizu dok mi stojimo u mestu.

Covek moZe imati slobodno popod-
ne, a ipak osecati krivicu Sto ga koristi
za sebe. Moze oti¢i na godi$nji odmor i

provesti ga razmisljaju¢i o tome Sta ga
Ceka kada se vrati. Paradoks je u tome
Sto se i odmor moZe pretvoriti u jos je-
dan projekat.

Kada smo stalno zauzeti, imamo ma-
nje prostora da primetimo Sta se do-
gadaunama.

Aktivnost moze bitinacin da se ne su-
sretnemo sa dosadom, nezadovoljstvom,
usamljeno$éu, strahom ili ose¢ajem da
ne znamo $ta zapravo Zelimo.

Zatonije uveklako razlikovati ¢oveka
koji mnogo radizato Sto voli ono Sto radi
od ¢oveka koji mnogo radi zato Sto ne
ume drugacije. Obojica su ambiciozni,
odgovorni i imaju pune rasporede. Ra-
zlika se Cesto pojavi tek kada se uklone
obaveze. Jedan tada moze da uziva u
slobodnom vremenu. Drugi se suocava
sa unutrasnjim nemirom.

Foto: Vitaly Gariev / Unsplash
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USPEH NE DONOSI
SAMO ZADOVOLISTVO.
280G POSTIGNUCA, VEC
SMANJUJE SUMNIU U
SOPSTVENU VREDNOST

Upravo taj nemir moze biti va-
Zan signal.

Ako moramo stalno da budemo za-
uzeti da bismo se osecali dobro, pitanje
vise nije samo koliko radimo, ve¢ Sta
pokusavamo dane osetimo kada radimo.

Problem Cesto ne izgleda dramati¢no.

Ne mora postojati otvoreno sagoreva-
nje, rad do pono¢iili potpuna nesposob-
nost da se ode na godisnji odmor. Mnogo
je Cesce rec o ne¢emu suptilnijem.

Covek veruje da ¢e, kada zavrsi ono
Stoje trenutno pred njim, kona¢no moci
da se opusti. Medutim, kada zadatak
bude zavrSen, pojavi se sledeéi. Granica
se stalno pomera. I tako ,kada zavrSim”
postaje nacin zivota.

Mozda pitanje nije zasto ne uspeva-
mo da zavrsimo sve, ve¢ zasto veruje-
mo da ¢emo tek tada imati pravo da se
zaustavimo.

i r'!r,'. 'Il l*”

U pozadini ovoga moZe biti i nesto Sto
savremena kultura tesko podnosi: Ci-
njenica da imamo granice.

Ne mozemo istovremeno biti naj-
bolji radnik, partner, prijatelj, roditelj,
dete, sportista i osoba koja je savrseno
posvecena sebi. Ne mozemo uvek biti
produktivni i svaku priliku iskoristiti.

Prihvatanje toga nije odustajanje od
ambicije. To je prihvatanje realnosti.

Arealnostje frustriraju¢a. Ne moZze-
mo imati sve niti moZemo sve kontroli-
sati. Za neke ljude je upravo to posebno
tesko jer potreba za kontrolom postaje
nacin da se odrzi oseéaj sigurnosti u
svetu koji je po definiciji nepredvidiv.

Odraslost upravo zato ne podrazu-
meva samo sposobnost da ostvarimo
ono sto Zelimo, ve¢isposobnost da pod-
nesemo ono Sto ne mozemo imati, kon-
trolisatiili postici. S tim u vezi, odmor je
mnogo viSe od pauze od posla. On moze
biti susret sa sopstvenim potrebama,
Zeljama, o¢ekivanjima i ose¢anjima.

Kada stanemo, postaje vidljivo dane
mozemo sve vreme nesto proizvoditi,
popravljatiiunapredivati. Ponekad mo-
Zemo samo postojati.

Mozda je upravo zato granica izmedu
poslovnog i privatnog zivota danas to-
liko nejasna. Ne radimo samo na poslu.
Radimo na sebi. Radimo na svom telu.
Radimona partnerskom odnosu. Radimo
na roditeljstvu. Radimo na produktiv-
nosti. Radimo na mentalnom zdravlju.

Cakislobodno vreme cesto dobijamo
uformizadatka. Treba pronaci pravihobi.
Treba meditirati. Treba veZbati. Treba
Citati. Treba putovati. Treba kvalitetno
provoditi vreme sa porodicom.

Kao da i od Zivota pravimo jos jedan
projekat kojim treba dobro upravljati i
savrseno ga savladati. A onda se pitamo
za$to smo umorni. MoZda zato $to smo
i tamo gde bi trebalo da Zivimo poceli
daradimo.

Postoji nesto gotovo subverzivno u ideji

da vreme ne mora nicemu da sluZi.
Dalimozemo da provedemo popodne

bez cilja, da budemo nedovoljno pro-

duktivni, a da zbog toga ne postanemo
manje vredni?

Zanekeljude upravo je tomnogo teZe
nego Sto zvuci. Kada prestanemo da pro-
izvodimorezultat, ostaje pitanje: ko sam
ja kada niSta ne dokazujem?

To pitanje nema brz odgovor. Mozda
inetrebadagaima.

Prvi korak ka odgovoru ne mora da
bude pronalaZenje nac¢ina da se odmah
opustite. Dovoljno je dabudete radoznali
prema sopstvenom nemiru. Ako prime-
tite da ste upravo zavrsili sve obaveze, a
ve¢ smisljate nove, probajte da to odlo-
Zite makar za pola sata i primetite Sta
Ce se deSavati u tom vremenu. Dosada?
Krivica? Nemir? Strah? Sram? Osecaj
beskorisnosti?

Nemorate odmah da pobegnete iz tog
osecaja. Dovoljnoje da ga primetite iizdr-
Zite makar kratko, bez uobicajenog beza-
njau aktivnosti. Cesto tek tada otkrijemo
dazadatak koji smo sebi postavili nije bio
tolikovazan. Mnogonamjevaznijebiloda
pronademonacin daizbegnemo osecanja
koja bi se javila kada bismo zastali.

Sposobnost da se odmorimo nije samo
pitanje organizacije vremena. Ona govori
nesto o nasem odnosu prema sebi.

MozZemolida prihvatimo da ne mora-
mo stalno biti korisni?

MozZemo li da podnesemo da neko
drugi bude uspesniji?

MoZemo lida izdrzimo osecaj da nesto
nije zavrseno?

MozZemo li da budemo zadovoljni ne-
¢im Sto nije savrseno?

I, moZda najteZe, moZemo li da ve-
rujemo da nasa vrednost ne nestaje
onda kada prestanemo da proizvodimo
rezultate?

Dobar odnos premaradu ne podrazu-
meva da rad treba manje da nam znaci.
Naprotiv, posao moze biti izvor smisla,
kreativnosti, identiteta i zadovoljstva.

Ali postaje problem kada posao mora
da nam obezbedi i ono Sto bi trebalo da
dobijamo izmnogo Sireg odnosa prema
sebi: osecaj vrednosti, sigurnosti, pripa-
danja i potvrde da smo dovoljno dobri.

Tada odmor pocinje da plasi. Kada
prestanemo da radimo, viSe nemamo
iza ¢ega da se sakrijemo.

Ponekad namje potrebno danaucimo
da nasSe postojanje ne mora stalno da
proizvodi dokaz da ga zasluzujemo.
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Finesa

preporucuje

Ne morate imati savrsenu

ideju da biste napravili

nesto vredno

Koliko puta ste odustali od neke ideje jer
vam se Cinilo da nije dovoljno dobra ili
ste toliko dugo pokusavali da pronade-
te savrseno resenje da, na kraju, niste
napravili nijedan korak? U poslu, kaoiu
svakodnevnom zivotu, Cesto verujemo da
inovacije pocinju velikim otkricem, tre-
nutkom inspiracije iliidejom kojaodmah
deluje potpuno zaokruzeno. Medutim, do
dobrih resenjamnogo ¢esce dolazimokroz
postavljanje pravih pitanja, istrazivanje
razli¢itih moguénosti i spremnost da is-
probamo nesto Sto jos nije savrSeno.
Upravo se na tome zasniva Design
Thinking - pristup koji nam pomaze da
probleme sagledamo iz drugacijeg ugla i
razvijamo resenja koja odgovaraju stvar-
nim potrebama ljudi. Umesto da odmah
trazimo odgovor, najpre pokusavamo da
razumemo korisnika, definiSemo problem,
istrazimo razlicite ideje, napravimo proto-
tipitestiramo ga. Ovaj proces, koji obuhvata
pet faza, podseca nas da dobro resenje ne
mora nastatiiz prvog pokusaja. Vaznoje da
budemo spremni da u¢imo, menjamo pra-
vac iunapredujemo ono Sto smo zapoceli.
Knjiga ,Design Thinking” autora Milo-
vana Deki¢a i Marka Jevti¢a vodi ¢itaoce
kroz ovu metodologiju i pokazuje kako se
ona moze primeniti u razvoju proizvoda,
unapredenju usluga i resavanju razlicitih
poslovnihizazova. Njeno deseto, izmenjeno
idopunjeno izdanje donosiinovo poglavlje
o primeni vestacke inteligencije u procesu
Design Thinkinga. Al alati danas mogu da
pomognu u istrazivanju korisnika, analizi
podataka, generisanju ideja i razvoju pro-
totipa, alije i dalje vazno znati koji problem
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reSavamo i za koga stvaramo vrednost.
Tehnologija moze ubrzati proces, ali kvali-
tet pitanja koja postavljamoirazumevanje
ljudi kojima se obrac¢amo ostaju kljuéni.

Ipak, razumevanje metodologije i nje-
na primena u timu nisu uvek isto. Kada
vise ljudi zajedno trazi resenje, lako se
dogodi da se grupa prebrzo veze za prvu
ideju, zanemari drugacije perspektive ili
ostane u okvirima poznatih reSenja. Zato
jevazno nauciti kako da razmisljamo Sire,
istrazimo viSe mogucnosti, a tek onda
izaberemo pravac koji najvise obecava.

Tu na scenu stupaju Design Thinking
karte, odnosnoigra ,Kako resiti problem”.
Kroz nasumicno zadate ciljne grupe, po-
trebe korisnika, probleme i ogranicenja,
igraci dobijaju zadatak da osmisle proi-
zvod ili uslugu. Neocekivane kombinacije
podsticuih daizaduiz ustaljenih obrazaca,
preispitaju pretpostavkeipronaduresenja
do kojih mozda ne bi dosli u uobicajenom
razgovoru. Igra je namenjena pojedinci-
ma, timovima, kompanijama, startapima,
studentimaiedukatorima koji zele da kroz
praktic¢an rad bolje razumeju metodolo-
giju Design Thinkinga.

Bilo darazvijate novi proizvod, unapre-
dujete postoje¢u uslugu ili pokuSavate da
resite problem za koji joS nemate jasan
odgovor, prvi korak ne mora biti savrSena
ideja. Ponekad je dovoljno da postavite
bolje pitanje, saslusate drugu perspektivu
idozvolite sebi da isprobate nesto novo.

Inovacija ne pocinje onda kada zna-
mo sve odgovore. Pocinje onda kada smo
spremni da istrazujemo. =



Bez kofeina.
Osvezenje u svako
vreme.




Slika je izradena na kompjuteru. Uvek proverite rutu i izlaz pre prolaska kroz vodu. Prikazano
vozilo pripada globalnoj seriji 25.5MY Defender OCTA. Specifikacije, opcije i dostupnost mogu
se razlikovati zavisno od trzista i trebalo bi ih proveriti kod vaseg lokalnog ovlaséenog prodavca.
Sluzbeni podaci o potrosnji goriva za Defender OCTA u 1/100 km: Kombinovana voznja 7,1.
Emisije CO, 186-187 g/km. Za vise informacija obratite se ovladéenom prodavcu: British Motors,
Zrenjaninski put 11, Beograd, +381 11 4134 444.
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