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Нулта толеранција на 

корупцијата, 
5% економски раст годишно, 

пристап до ЕУ и ефикасна јавна 
администрација беше порачано 
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НУЛТА ТОЛЕРАНЦИЈА 
НА КОРУПЦИЈАТА, 
5% ЕКОНОМСКИ РАСТ 
ГОДИШНО, ПРИСТАП ДО 
ЕУ И ЕФИКАСНА ЈАВНА 
АДМИНИСТРАЦИЈА БЕШЕ 
ПОРАЧАНО ОД САМИТОТ 
„МАКЕДОНИЈА 2025“

САМИТ МАКЕДОНИЈА 2025
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Во фокусот на самитот се забрзување на економскиот раст, 
дигитализација, вештачка интелигенција, иновации за 
економија подготвена за иднината, усогласување на 
економскиот потенцијал со паметни инвестиции, улогата 
на дијаспората во националниот раст. Учесниците ќе 
дискутираат и за децентрализација на моќта – иднината 
на парите, медиумите и дигиталната слобода, за 

редефинирање стратегии, за странски директни инвестиции, како и за 
образование на иднината – обликување лидери, мислители и иноватори.
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РЕДАКЦИЈА КАПИТАЛ

Р
еални се шансите за 
економскиот раст на 
државата за првиот 
квартал, врз основа на 
првичните индикатори, 
да биде меѓу 3%, 4%. 
5%  и да бидеме едни 

од најдобрите во Европа, истакна 
премиерот Христијан Мицкоски 
на првиот панел од самитот 
„Македонија 2025“, што се одржа 
минатата недела во Скопје.
Според него, ако состојбата во 
европската економија, особено 
во автомобилската индустрија се 
подобри, тогаш има шанси за уште 
повисоки перформанси што ќе се 
движат меѓу 5% и 6%.
Мицковски типува на Македонија 
како голема крстосница во која, 
како што рече, се испреплетуваат 
коридорите 8, 10 и 11 што е, 
дополни, многу важно за јужното 
крило на НАТО и затоа нашите 
идни напори ќе бидат насочени 
кон интензивен развој на 
инфраструктурата.
Отприлика во то правец деновиве 
одат и најавите за потпишување 
на стратешкото партнерство со 
Велика Британија.
„Имаме потенцијал и со 
перформансите сме пред сите 
други. Првата година од мандатот 
беше многу тешка и полна со 
предизвици зашто ни требаше 
да го сопреме слободниот пад 
со кои се соочуваше државата 
и нереално е да почнуваме со 
реформи кога се уште решаваме 
на основни, суштествени 
проблеми“, вели Мицковски и 
додава:

ЕУ беше, е и ќе остане наша цел, 
но за жал, ние сме единствената 
држава во Европа која нема 
предизвици втемелени на 
постигнувања или друг тип 
критериуми што важат за другите 
земји кои станале или се во процес 
да станат земји членки.
Извршната директорка на 
Македонија 2025 Никица Мојсоска 
Блажески во воведното обраќање 
на самитот рече дека визијата 
за домашната економија е нулта 
толеранција на корупцијата, 
5% економски раст годишно, 
пристап до ЕУ и ефикасна јавна 
администрација.
Подвлече дека корупцијата е 
најголем проблем во државата, но 
земјава сè уште нема консензус 
каква економија сака.
„Бизнисмените и натаму се 
перцепираат како профитери, 
а не како креатори на работни 
места. Има прогрес во 
Македонија, но другите растат 
побрзо од нас. Сакаме пазарна 
економија, а бараме државен 
интервенционизам, работниците 
бараат повисоки плати, но не 
зборуваат за подобрување на 
нивните вештини. Лесно е да се 
обвинуваат соседите, Владата, но 
сите придинесуваме за тоа колку 
ќе просперира државата. Оваа 
Влада почна болни реформи, 
верувам дека гледа малку 
подалеку од изборниот циклус“, 
истакна Мојсоска Блажески.
Самитот Македонија 2025 
годинава  го отвори Виктор 
Мизо, претседавач на Бордот 
на директори кој најави 
ребрендирање на Македонија 
2025.

„Има уште многу работа за 
Македонија да просперира, 
повеќе странски инвестиции, 
реформи во здравството и 
образованието, владеење на 
правото, борба со корупцијата“, 
порача Мизо, нагласувајќи ја 
добрата соработка со Владата.
Во фокусот на самитот се 
забрзување на економскиот 
раст, дигитализација, вештачка 
интелигенција, иновации за 
економија подготвена за иднината, 
усогласување на економскиот 
потенцијал со паметни инвестиции, 
улогата на дијаспората во 
националниот раст. Учесниците ќе 
дискутираат и за децентрализација 
на моќта – иднината на парите, 
медиумите и дигиталната слобода, 
за редефинирање стратегии, за 
странски директни инвестиции, 
како и за образование на 
иднината – обликување лидери, 
мислители и иноватори.
Стратешко созревање – каде 
сме и каде одиме? Лидерството 
и човечките ресурси како 
главни постулати за економски 
раст и развој, преку примерот 
на Живко Мукаетов и 
Алкалоид
Посебно интересен беше вториот 
панел од Самитот „Македонија 
2025“. Во фокусот ги имаше 
историјата на организацијата 
Македонија 2025, скромните 
почетоци и големите чекори кои ги 
прави со една цел – градење на 
посилна нација!
„Ним не им треба претставување. 
Тие се врвни бизнис-лидери, 
патриоти со длабока посветеност 
и искрена страст за придонес кон 
напредокот на нашата татковина“, 
гласеше заедничкиот содржател 

Извршната директорка на 
Македонија 2025 Никица 
Мојсоска Блажески 

во воведното обраќање на 
самитот рече дека визијата за 
домашната економија е нулта 
толеранција на корупцијата, 
5% економски раст годишно, 
пристап до ЕУ и ефикасна јавна 
администрација.
Подвлече дека корупцијата е 
најголем проблем во државата, 
но земјава сè уште нема 
консензус каква економија 
сака.
„Бизнисмените и натаму се 
перцепираат како профитери, 
а не како креатори на работни 
места. Има прогрес во 
Македонија, но другите растат 
побрзо од нас. Сакаме пазарна 

економија, а бараме државен 
интервенционизам, работниците 
бараат повисоки плати, но не 
зборуваат за подобрување на 
нивните вештини. Лесно е да се 
обвинуваат соседите, Владата, но 

сите придинесуваме за тоа колку 
ќе просперира државата. Оваа 
Влада почна болни реформи, 
верувам дека гледа малку 
подалеку од изборниот циклус“, 
истакна Мојсоска Блажески.

 Фото „Слободен печат“ Слободан Ѓуриќ
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со кој модераторот Боријан 
Борозанов го најави учеството 
на Мајк Зафировски, Џон Битов 
Јуниор и Живко Мукаетов 
на вториот панел на Самитот 
„Македонија 2025“ насловен 

„Стратешко созревање – каде сме 
и каде одиме?“
Зафировски ги лоцираше 
почетоците на идејата за 
организацијата во 2002 година, 
кога поранешниот претседател 

Борис Трајковски, а подоцна и 
Бранко Црвенковски упатуваат 
апел до македонската дијаспора 
за поддршка на државата. Џон 
Битов Сениор во 2006 година ја 
иницира идејата за формирање на 

Мајк Зафировски ги 
лоцираше почетоците 
на идејата за 

организацијата во 2002 година, 
кога поранешниот претседател 
Борис Трајковски, а подоцна и 
Бранко Црвенковски упатуваат 
апел до македонската 
дијаспора за поддршка на 
државата. Џон Битов Сениор 
во 2006 година ја иницира 
идејата за формирање на 
организација во која ќе 
членуваат професионалци кои 
ќе работат на промовирање 
на економскиот развој на 
Македонија, изјавувајќи: „Оние 
што даваат ќе добијат за возврат 
сè додека даваат од сè срце“. 
Според Џон Битов Јуниор, една 
од поважните придобивки од 

оваа организација е Самитот 
кој од 2012 година се одржува 
во Македонија, а кој годинава 
во фокусот има брилијантни 
бизнис-приказни. „Напорната 
работа и интегритетот е она што 

треба да ги движи Македонците. 
Македонија е мала, но тоа треба 
да го сметаме за предност во 
поглед на мобилизацијата и 
шансите за успех“, изјави Битов.
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организација во која ќе членуваат 
професионалци кои ќе работат 
на промовирање на економскиот 
развој на Македонија, изјавувајќи: 
„Оние што даваат ќе добијат за 
возврат сè додека даваат од сè 
срце“. Според Џон Битов Јуниор, 
една од поважните придобивки 
од оваа организација е Самитот 
кој од 2012 година се одржува во 
Македонија, а кој годинава во 
фокусот има брилијантни бизнис-
приказни. „Напорната работа и 
интегритетот е она што треба да ги 
движи Македонците. Македонија 
е мала, но тоа треба да го 
сметаме за предност во поглед 
на мобилизацијата и шансите за 
успех“, изјави Битов. 
Живко Мукаетов, пак, како 
локален член со најдолг стаж во 
„Македонија 2025“, потенцираше 
дека најважното нешто кое го 
задржало сите 14 години од 
неговиот мандат е визионерското 
единство на членовите, нивната 
љубов кон татковината и 
огромната желба да придонесат 
за нејзин раст и развој. „Џон 
Битов Сениор го запознав во 
Торонто во 2012 година за време 
на мојата презентација пред 
Бордот на организацијата. Сè уште 
ги помнам неговиот оптимизам, 
желбата, волјата и посветеноста 
за просперитет на нашата земја. 
Воодушевен сум од ентузијазмот 
на Мајк, Џон и останатите, а 
фактот дека ‘Македонија 2025’ 
придонесува за моделирање на 
идната генерација македонски 
лидери, го сметам за додадена 
вредност на организацијата. „За 
мене ’Македонија 2025’ е движење 

силно водено од визија, акција и 
заедничка љубов кон татковината“, 
истакна Мукаетов.
Лидерството и едукацијата oд 
страна на учесниците во салата 
беа посочени како двата главни 
постулати за економски раст и 
развој. Посочувајќи го „Алкалоид“ 
како национален шампион 
на бизнис и економски план, 
Борозанов го побара рецептот за 
успех на „Алкалоид“: 
„Накратко, тоа се стратешката 
дисциплина, континуираните 
инвестиции во квалитет, 
производствени капацитети, врвна 
технологија и во кадар, пред сè; 
усогласување и придржување кон 
строгите меѓународни стандарди, 
без никаква импровизација. 
Направивме диверзификација на 
пласманите за да ја намалиме 
зависноста од домашниот пазар 
и да поттикнеме одржлив раст. 
Со изградба на капацитетите за 
полусинтетски цефалоспорини, 
за кои во моментов сме водечки 
производител во Европа, изборот 
на Британската регулаторна 
агенција како референтна и 
дигитална трансформација, 
заедно со вложувањата во 
таленти и истражување и развој, 
успеавме  да се иновираме, да се 
позиционираме на регулирани 
пазари и да растеме во динамична 
индустрија“, гласеше одговорот на 
Мукаетов. 
Овогодинешниот самит 
„Македонија 2025“ во Скопје 
собра над 700 учесници од 
бизнис-заедницата, политиката и 
академската јавност. Генералниот 
директор и Претседател на 

Управниот одбор на „Алкалоид“ 
е член на оваа think & do tank 
организација од декември 2011 
година.
Вештачката интелигенција 
ја менува глобалната слика  
- Методија Мирчев, Главен 
извршен директор на А1 
Македонија на Самитот 
Македонија 2025
Во моќен говор под наслов 
“The New Era – How AI Re-
defines Our World” Методја 
Мирчев, главниот извршен 
директор на А1 Македонија го 
изложи огромното влијание што 
вештачката интелигенција ја има 
врз индустриите и економиите низ 
целиот свет.
Обраќајќи се на публиката во 
преполната сала, на последниот 
ден од самитот, Мирчев се 
потсети на тоа како драстично 
се развиваше вештачката 
интелигенција само за 12 месеци. 
„Пред една година, вештачката 
интелигенција само започнуваше 
да добива комерцијален импакт. 
Денес, тоа не само што ги 
трансформира бизнисите, туку го 
менува начинот на кој живееме и 
работиме,“ изјави тој.
Економската моќ на вештачката 
интелигенција
Цитирајќи најнови извештаи 
од PwC и McKinsey, Мирчев 
проектираше дека вештачката 
интелигенција ќе придонесе 
со 16 трилиони долари за 
глобалната економија до 
2030 година, што претставува 
околу 12%–13% од глобалниот 
БДП. Овој придонес вклучува 
добивки од продуктивност, како 
и создавање на нова вредност 

Живко Мукаетов, еден од најуспешните 
македонски директори кој од Алкалоид 
веќе направи силен македонски бренд во 

светски рамки, пак, како локален член со најдолг 
стаж во „Македонија 2025“, потенцираше дека 
најважното нешто кое го задржало сите 14 години 
од неговиот мандат е визионерското единство 
на членовите, нивната љубов кон татковината и 
огромната желба да придонесат за нејзин раст и 
развој. „Џон Битов Сениор го запознав во Торонто 
во 2012 година за време на мојата презентација 
пред Бордот на организацијата. Сè уште ги 
помнам неговиот оптимизам, желбата, волјата и 
посветеноста за просперитет на нашата земја. 
Воодушевен сум од ентузијазмот на Мајк, Џон 
и останатите, а фактот дека ‘Македонија 2025’ 
придонесува за моделирање на идната генерација 
македонски лидери, го сметам за додадена 
вредност на организацијата. За мене ’Македонија 
2025’ е движење силно водено од визија, акција 
и заедничка љубов кон татковината“, истакна 
Мукаетов.
Лидерството и едукацијата oд страна на учесниците 

во салата беа посочени како двата главни 
постулати за економски раст и развој. Посочувајќи 
го „Алкалоид“ како национален шампион на бизнис 
и економски план, Борозанов го побара рецептот за 
успех на „Алкалоид“: 
„Накратко, тоа се стратешката дисциплина, 
континуираните инвестиции во квалитет, 
производствени капацитети, врвна технологија и 
во кадар, пред сè; усогласување и придржување 
кон строгите меѓународни стандарди, без никаква 
импровизација. Направивме диверзификација 
на пласманите за да ја намалиме зависноста од 
домашниот пазар и да поттикнеме одржлив раст. 
Со изградба на капацитетите за полусинтетски 
цефалоспорини, за кои во моментов сме водечки 
производител во Европа, изборот на Британската 
регулаторна агенција како референтна и дигитална 
трансформација, заедно со вложувањата во 
таленти и истражување и развој, успеавме  да се 
иновираме, да се позиционираме на регулирани 
пазари и да растеме во динамична индустрија“, 
гласеше одговорот на Мукаетов.
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Во моќен говор под наслов 
“The New Era – How AI Re-
defines Our World” Методја 

Мирчев, главниот извршен 
директор на А1 Македонија го 
изложи огромното влијание што 
вештачката интелигенција ја има 
врз индустриите и економиите низ 
целиот свет.
Мирчев се потсети на тоа 
како драстично се развиваше 
вештачката интелигенција само 

за 12 месеци. „Пред една година, 
вештачката интелигенција 
само започнуваше да добива 
комерцијален импакт. Денес, тоа 
не само што ги трансформира 
бизнисите, туку го менува начинот 
на кој живееме и работиме,“ 
изјави тој.
Цитирајќи најнови извештаи 
од PwC и McKinsey, Мирчев 
проектираше дека вештачката 
интелигенција ќе придонесе 

со 16 трилиони долари за 
глобалната економија до 
2030 година, што претставува 
околу 12%–13% од глобалниот 
БДП. Овој придонес вклучува 
добивки од продуктивност, како 
и создавање на нова вредност 
преку нови услуги и решенија 
што ги овозможува вештачката 
интелигенција.

преку нови услуги и решенија 
што ги овозможува вештачката 
интелигенција.
Следува трансформација на сите 
индустрии, а Мирчев истакна 
примери на реални апликации 
кои веќе се во тек:
Прво. Малопродажба: Компании 
како Walmart користат вештачка 
интелигенција за оптимизација 
на инвентарот и снабдувачките 
синџири, што носи милијарди 
долари заштеди. Sephora веќе ја 
користи за персонализација на 
искуствата во продавниците.
Второ. Здравство: Вештачката 
интелигенција се користи за 
дијагностика и препораки 
за третман преку мобилни 
апликации, помагајќи во 
поефикасно управување со 
ограничените медицински 
ресурси.
Трето. Телекомуникации: Во А1 
Македонија, каде што Мирчев 
работи, се очекува дека 80% од 
повиците во контакт центрите ќе 
бидат обработени од вештачки 
интелигентни агенти во следните 
три години, што значително ќе 
ја намали цената, додека ќе ја 
подобри услугата. 
Четврто. Производство: 
Кинеските технолошки гиганти 

како Xiaomi и Huawei веќе водат 
„темни фабрики“ — потполно 
автоматизирани, управувани од 
вештачка интелигенција фабрики 
кои не бараат човечки труд ниту 
светло.
Петто. Финансии: Банки и 
телекомуникациски компании 
користат вештачка интелигенција 
за откривање на измами во 
реално време, со што се штедат 
милијарди долари во превенција 
на загуби.

Појава на генеративна 
вештачка интелигенција и 
специјализирани агенти
Мирчев укажа на промената 
од традиционална вештачка 
интелигенција кон генеративната 
вештачка интелигенција, која сега 
може да создава содржина, да 
дизајнира инфраструктура и да 
поддржува бизнис планирање. 
Во меѓувреме, специјализираните 
агенти за вештачка интелигенција 
се појавуваат како полесни, 
пофокусирани алтернативи на 
големите јазични модели, кои 
можат да работат на мобилни 
телефони и IoT уреди.
„Овие агенти го скалираат 
човечкото искуство—на ефикасен 
и исплатлив начин,“ изјави 

Мирчев.
Понатаму предизвикот за 
управување со податоци ...
Со брзиот раст доаѓа и потребата 
од регулирање. Мирчев 
нагласи дека е многу важно 
да се обезбеди усогласеност, 
транспарентност и доверба—
особено во индустриите кои 
ракуваат со осетливи податоци, 
како телекомуникациите и 
финансиите.
„Вештачката интелигенција мора 
да се имплементира одговорно. 
Без управување, ризикуваме 
злоупотреба, деградација на 
податоци и губење на јавната 
доверба,“ предупреди тој.
Заклучувајќи го својот говор, 
Мирчев повика на акција и им се 
обрати на компаниите—особено 
на оние во традиционалните 
индустрии—да дејствуваат 
решително. „Светот се движи. 
Ако не имплементирате 
вештачка интелигенција, веќе 
заостанувате.“
Како што вештачката 
интелигенција станува се повеќе 
вградена во секојдневните 
операции, пораката беше 
јасна: приспособете се сега или 
ризикувате да останете зад 
конкуренцијата. nnn
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INTERVIEW
АЛЕКСАНДАР 
САРЏОВСКИ
ГЛАВЕН ИЗВРШЕН ДИРЕКТОР НА ЕДС  

СО СТАБИЛЕН 
ПАРТНЕР 
ДО НАС, 
СОЗДАВАМЕ 
СИГУРНА, 
ИНОВАТИВНА 
И ЗЕЛЕНА ИДНИНА 
ЗА КОМПАНИИТЕ
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Секој клиент кој 
се одлучува за 
зелениот модел 
на снабдување 
од ЕДС добива 
официјален 
„сертификат 
за потекло“ 
на енергијата 
од обновливи 
извори. Овој 
сертификат се 
издава според  
европските 
стандарди и 
претставува 
доказ за 
зеленото 
потекло на 
енергијата што 
ја користат. 
Тоа е  особено 
важно за 
извозно 
ориентирани 
компании, кои 
треба да ги 
исполнуваат 
ESG 
критериумите  
(еколошки, 
социјални и 
управувачки) 
во своето 
работење.



IN
T

E
R

V
IE

W

14

 БРОЈ 1188 I  2 3 МАЈ  I  2025

КАПИТАЛ

О ва интервју со 
главниот извршен 
директор на 
ЕДС, Александар 
Сарџовски го 
правиме во 
време кога 

енергетскиот сектор се соочува со 
брзи промени. Зголемени барања за 
одржливост, но и  нестабилност на 
цените, Компаниите и потрошувачите 
бараат сигурни партнери кои можат 
да  понудат стабилност, иновации и 
долгорочни решенија. Заклучокот 
онака на прва е дека ЕДС, како дел 
од најголемата енергетска  групација 
во Југоисточна Европа – PPC Group, се 
чини токму тоа го нуди на пазарот. 
Она што е ново е тоа што неодамна, 
ЕДС излезе со нова понуда на 
пазарот. Со оваа понуда оваа 
компанија влегува во нова фаза на 
развој: се проширува понудата на 
снабдување со струја, се воведуваат 
иновативни тарифни модели, и се 

става акцент на  дигитализација, 
енергетска ефикасност и поддршка 
за компаниите во нивната транзиција 
кон зелена  енергија. 
Со Александар Сарџовски на ова 
место разговараме за новите визии 
и стратегии на ЕДС. За иднината на  
енергетскиот пазар во Македонија и 
глобално, како и за тоа што значи за 
бизнисите фактот дека ЕДС е дел од 
регионален енергетски гигант (PPC 
Group) со над 8,8 милиони корисници. 

	XКапитал: Како главен извршен 
директор на ЕДС, кои се Вашите 
приоритети  во оваа фаза на 
развој на компанијата? 

Сарџовски: Како дел од најголемата 
енергетска групација во Југоисточна 
Европа – PPC Group – нашиот 
фокус е  на три клучни области: 
стабилност на снабдувањето, 
иновација и транзиција кон одржливи  
енергетски решенија. Ние сакаме 
да им понудиме на нашите клиенти 
доверлив партнер кој не само што  
обезбедува електрична енергија, 
туку и вредност, поддршка и 

предвидливост. Ја модернизираме  
понудата, го дигитализираме 
корисничкото искуство и инвестираме 
во одржливост. 
Всушност, сакам да подвлечам дека, 
нашиот фокус е на иновативност, 
стабилност и засилена ориентација 
кон клиентите. Сакам да  порачам 
дека ЕДС продолжува да ја гради и 
зацврстува својата позиција како 
сигурен и долгорочен  партнер за 
деловните корисници на слободниот 
пазар. ЕДС е компанија во чиј 
фокус се корисниците.  Работиме на 
решенија кои се прилагодуваат на 
реалните потреби на компаниите.  

	XКапитал: Веќе неколку години 
наназад ЕДС е дел од грчката 
компанија PPC Group, што ова 
значи за компанијата? Кои се 
бенефитите за вашите клиенти?  

Сарџовски: Тоа значи стабилност, 
технолошка поддршка и пристап 
до знаење и искуство од еден 
енергетски  гигант. PPC Group има 
вкупен инсталиран капацитет од 12,3 
GW, присутен е во Грција, Романија,  
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Италија, Бугарија, Хрватска и 
Северна Македонија, и опслужува 
над 8,8 милиони корисници. Преку  
оваа соработка, ние обезбедуваме 
сигурност во снабдувањето, 
конкурентни цени и пристап до 
зелени и дигитални решенија – сето 
тоа прилагодено на специфичните 
потреби на бизнис  заедницата.  

	XКапитал: Неодамна лансиравте 
нова понуда на тарифни модели 
за снабдување со електрична  
енергија. Што ја прави оваа 
понуда посебна? 

Сарџовски: Ова се иновативни 
пакети што прв пат се појавуваат на 
нашиот пазар. Тие се наменети пред 
сè за малите и средните компании. 
Секој од тие пакети нуди различен 
степен на сигурност и флексибилност. 
Од фиксни  цени во определен 
период, до можност за динамично 
приспособување според пазарни 
движења.
Во овој момент имаме понуда на два 
пакети од кој првиот е „Без обврски“ и 
е идеален за компаниите  што сакаат 

Лансиравме 
иновативни 
тарифни пакети 
за потрошувачка 
на електрична 
енергија што првпат 
се појавуваат на 
нашиот пазар. Тие 
се наменети пред сè 
за малите и средните 
компании. Секој од тие 
пакети нуди различен 
степен на сигурност 
и флексибилност. 
Од фиксни  цени во 
определен период, до 
можност за динамично 
приспособување 
според пазарни 
движења.
Во овој момент имаме 
понуда на два пакети 
од кој првиот е „Без 
обврски“ и е идеален 
за компаниите  што 
сакаат поголема 
флексибилност. 
Станува збор за модел 
каде корисникот 
плаќа единечна цена 
од 12.99 денари за 
киловат – час. Има 
можност месечно да 
одлучува дали ќе 
продолжи со нас, без  
никаков договорен 
обврзувачки рок. 
Единствениот услов е 

да нè извести 15 дена 
однапред доколку  
сака да ја прекине 
соработката.  
Втората понуда е 
наменета за оние 
компании кои 
бараат сигурност на 
подолг рок. Доколку 
се  одлучите за 12 
- месечен договор, 
добивате значително 
пониска цена – 10.49 
денари за киловат-
час.  Дополнително, за 
првите шест месеци 
од соработката, 
корисникот ќе добие 
вкупен попуст до 
3.000  денари, што е 
значајна заштеда. 
Наскоро ќе понудиме и 
други тарифни модели 
скроени согласно  
побарувањата од 
бизнисот.  
Она што е заедничко 
е дека сите модели 
се дизајнирани да 
им помогнат на 
компаниите подобро 
да  го планираат 
трошокот, да избегнат 
ценовни шокови и 
да имаат целосна 
контрола врз својата  
потрошувачка.

поголема флексибилност. Станува 
збор за модел каде корисникот плаќа 
единечна цена од 12.99 денари за 
киловат – час. Има можност месечно 
да одлучува дали ќе продолжи со нас, 
без  никаков договорен обврзувачки 
рок. Единствениот услов е да нè 
извести 15 дена однапред доколку  
сака да ја прекине соработката.  
Втората понуда е наменета 
за оние компании кои бараат 
сигурност на подолг рок. Доколку 
се  одлучите за 12 - месечен договор, 

добивате значително пониска 
цена – 10.49 денари за киловат-час.  
Дополнително, за првите шест месеци 
од соработката, корисникот ќе добие 
вкупен попуст до 3.000  денари, што 
е значајна заштеда. Наскоро ќе 
понудиме и други тарифни модели 
скроени согласно  побарувањата од 
бизнисот.  
Она што е заедничко е дека сите 
модели се дизајнирани да им 
помогнат на компаниите подобро да  
го планираат трошокот, да избегнат 
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Енергетскиот пазар 
е пред голема 
трансформација. Во 
Европа веќе се движиме 
кон децентрализиран 
модел на производство 
– каде потрошувачите 
стануваат и 
производители. Во 
нашата држава, тоа 
допрва треба да се 
развие, но насоката е 
јасна – дигитализација, 
обновливи  извори 
и поактивна улога 
на потрошувачот. 
Регулаторната рамка ќе 
мора да се усогласи со  
европските стандарди, 
а снабдувачите како 
што е ЕДС ќе играат 
клучна улога – не само 
како снабдувач на 
енергија, туку и како 
советници и партнери 
за одржливо енергетско 
управување.

ценовни шокови и да имаат целосна 
контрола врз својата  потрошувачка. 

	XКапитал: Колку се подготвени 
македонските компании за вакви 
иновативни решенија?  

Сарџовски: Она што не радува е 
дека се менува свеста. Особено 
по енергетската криза. Се повеќе 
менаџери сакаат предвидливост. 
Токму  затоа, нашите модели се 
атрактивни – со нив нудиме не само 
електрична енергија, туку и совети,  
анализа на потрошувачка и избор 
според реални деловни приоритети. 

	XКапитал: Зелената транзиција е 
актуелна тема низ цела Европа. 
Каква е улогата на ЕДС во овој 
процес во државава?  

Сарџовски: Како компанија што е дел 
од европска групација, чувствуваме 
обврска, но и имаме капацитет да  
бидеме предводници на зелената 
транзиција. Работиме активно со 
компаниите на концептот за „зелена  
потрошувачка“. Нудиме снабдување 
со електрична енергија од обновливи 
извори и поддржуваме  проекти за 
енергетска ефикасност. Веќе сега 
голем дел од нашите клиенти се 
снабдуваат со 100%  зелена енергија. 
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	XКапитал: Како компаниите можат 
да потврдат дека користат зелена 
енергија преку ЕДС?  

Сарџовски: Секој клиент кој се 
одлучува за зелениот модел 
на снабдување од ЕДС добива 
официјален „сертификат за потекло“ 
на енергијата од обновливи 
извори. Овој сертификат се издава 
според  европските стандарди и 
претставува доказ за зеленото 
потекло на енергијата што ја користат. 
Тоа е  особено важно за извозно 
ориентирани компании, кои треба 
да ги исполнуваат ESG критериумите  
(еколошки, социјални и управувачки) 
во своето работење. 

	XКапитал: Кои се следните чекори 
за ЕДС? Што може да очекуваат 
клиентите? 

Сарџовски: Нашата цел е да бидеме 
најсигурниот и најиновативниот 
енергетски партнер на енергетскиот 
пазар  во земјава, кој во центарот на 
своето работење ги има потебите на 
своите клиенти.    
Во периодот што следи, ќе ги 
зајакнеме нашите дигитални услуги, 
ќе лансираме нови пакети за  бизниси 
од различни сектори, и ќе вложиме 
во едукација за одржливо енергетско 
управување. Клиентите можат да 
очекуваат професионален пристап, 
технолошка поддршка и партнер кој 
ги  разбира нивните предизвици. 

	XКапитал: Каков е Вашиот став за 
идниот развој на енергетскиот 
пазар кај нас, но и во Европа? 
Кои трендови ги гледате како 
најважни? 

Сарџовски: Енергетскиот пазар 
е пред голема трансформација. 
Во Европа веќе се движиме 
кон децентрализиран модел на 
производство – каде потрошувачите 
стануваат и производители.  
Во нашата држава, тоа допрва треба 
да се развие, но насоката е јасна – 
дигитализација, обновливи  извори 
и поактивна улога на потрошувачот. 
Регулаторната рамка ќе мора да се 
усогласи со  европските стандарди, 
а снабдувачите како што е ЕДС ќе 
играат клучна улога – не само како 
снабдувач на енергија, туку и како 
советници и партнери за одржливо 
енергетско управување. 
Неопходно е секој развој на 
енергетскиот сектор, новините во 
технологиите за производство 
и  складирање на енергија да 
се имплементираат со однапред 
добро подготвена стратегија во  
консултација со сите засегнати страни. 
ЕДС, како компанија која може да се 
пофали со исклучително  искусен тим 
од експерти, стои на располагање да 
ги сподели своите анализи, знаења 
и информации  со цел да се подобри 
енергетскиот сектор и како на 
бизнисот, така и на граѓаните да им се 
овозможи квалитетно снабдување со 
електрична енергија. nnn

	XКапитал: Цените на електричната енергија беа тема број еден 
во изминативе две години. Какви се Вашите  очекувања за 
движењето на цените во наредниот период? 

Сарџовски: Цената на електричната енергија ќе продолжи да 
биде под влијание на повеќе фактори – меѓународниот пазар, 
геополитичките случувања, побарувачката и понудата, но и 
климатските  услови. Затоа ние во ЕДС развивме модел кој им 
овозможува на клиентите да изберат фиксна или  флексибилна цена, 
со што ја минимизираат изложеноста на ризици. Клучно е бизнисите 
да  планираат однапред и да изберат енергетски партнер кој може да 
им понуди предвидливост и поддршка. 
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Д-Р ЗЛАТКО 
МУЦУНСКИ 
МБА дипл. инг., Генерален 
директор на „Порше 
Македонија“

Автомобилите не 
се само превозни 
средства. Тие се наш 
идентитет, одраз на 
нашиот стремеж, 
симбол на слобода 
и статус. Изборот на 
автомобил никогаш 
не е резултат само 
на рационални 
економски одлуки, 
туку е исто толку 
поврзан со 
емоционалните и 
сетилни реакции на 
возењето на истиот.

МОЌТА  
НА БРЕНДОТ  
ЗАД ВОЛАНОТ: 
КАКО 
АВТОМОБИЛИТЕ 
ГРАДАТ ЕМОЦИИ

Од моментот кога ќе 
го врземе појасот, за 
нас автомобилот не 
е само машина со 
мотор и тркала, тоа 

е наш партнер во секојдневните 
активности, и возбудливи авантури. 
Ние се поврзуваме со брендот, 
со она што тој претставува, 
поради емоциите кои тој ни ги 
предизвикува.
Прво, дизајнот на автомобилот игра 
клучна улога во обликувањето 
на нашите впечатоци и ставови 
кон него. Истражувањата во 
психологијата велат дека луѓето 
формираат брзи проценки врз 
основа на визуелни дразби, а 
автомобилите не се исклучок. 
Елегантните линии, смелите детали и 
карактеристичните стилски елементи 
можат да предизвикаат чувства на 
восхит, возбуда или желба, додека 
дискретните дизајни може да не 
успеат да го привлечат нашето 
внимание или да предизвикаат 
реакција.
Понатаму, емоционалната врска 
што ја формираме со нашите 
автомобили оди подалеку од 
обичната естетика; се протега 
на самиот бренд. Клиентите 
често развиваат силна емотивна 
поврзаност со одредени 
автомобилски брендови, под 
влијание на фактори како што се 
семејната традиција, културните 
вредности и искуствата од минатото. 
Овие емотивни врски можат да ја 
поттикнат лојалноста на брендот и 
да влијаат на одлуките за купување, 
што ќе ги наведе клиентите да 
останат лојални на одреден 
бренд дури и во услови на силна 
конкуренција.
Дополнително, автомобилите не 
исполнуваат само функционални 
потреби, тие стануваат алатки за 

стекнување статус во општеството. 
луѓето го усогласуваат својот 
избор со она што симболизира 
престиж или успех во општеството. 
Со изборот на автомобил, тие 
се поврзуваат со други кои ги 
споделуваат истите вредности 
за важност и углед. Автомобилот 
кај нив е извор на чувство на 
припадност на таа заедница.
Не помалку важно, самиот 
автомобил, покрај симбол за 
успех, е симбол на слободата, на 
автономија, на доминантност, на 
можноста во било кој момент да се 
скокне на возачкото седиште, да 
се врзе појасот и да се стигне на 
важниот настан, или, да се одвезе 
кон зајдисонцето, да се одвезе кон 
нова авантура, секому според 
потребите. Автомобилот дава моќ 
да одберете кога ќе одите, каде ќе 
одите. Дава чувство на целосна 
контрола. Возењето во автомобил 
не е само превоз од точка А до точка 
Б. Тоа е емоционално патување. 
Автомобилот е простор за 
размислување, простор за бегство 
од секојдневниот хаос, простор за 
музика, простор за лични разговори.
Затоа брендовите се претставуваат 
како нешто повеќе од производ. 
Тие не нудат средство за превоз 
– тие нудат начин на живот. 
Феноменологијата на употребата 
на автомобилите покажува дека 
тие се одраз на личните вредности, 
личните стилови, одраз на 
филозофијата на живеењето. За 
многу луѓе, изборот на автомобил 
е повеќе од само практична 
одлука, тоа е изјава за идентитет и 
самоизразување, симбол на успех, 
слобода, индивидуалност. Без 
разлика дали се работи за цврст 
теренец, мало градско возило или 
елегантен седан, автомобилот што 
го возиме кажува кои сме и што нè 



НЕ ПОСТОИ ВТОРО МЕСТО

Porsche Leasing пакет:
Рата од 554 €
5 % учество 
4,9 % камата
3 месеци грејс период
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Брендовите се претставуваат како нешто повеќе од производ. Тие не 
нудат средство за превоз – тие нудат начин на живот. Феноменологијата 
на употребата на автомобилите покажува дека тие се одраз на личните 
вредности, личните стилови, одраз на филозофијата на живеењето. За 
многу луѓе, изборот на автомобил е повеќе од само практична одлука, 
тоа е изјава за идентитет и самоизразување, симбол на успех, слобода, 
индивидуалност. Без разлика дали се работи за цврст теренец, мало градско 
возило или елегантен седан, автомобилот што го возиме кажува кои сме и 
што нè разликува од другите. Возило чиј слоган е “нема замена” зборува за 
самоувереноста на возачот, “напредок преку технологија”- возач е несомнено 
некој кој е секогаш пред времето, “возило за народот” зборува за лојалност, 
малите градски автомобили зборуваат за  практичност, луксузните возила за 
високи стандарди, успех и престиж.

разликува од другите. Возило чиј 
слоган е “нема замена” зборува 
за самоувереноста на возачот, 
“напредок преку технологија”- возач 
е несомнено некој кој е секогаш 
пред времето, “возило за народот” 
зборува за лојалност, малите 
градски автомобили зборуваат за  
практичност, луксузните возила за 
високи стандарди, успех и престиж.
Причините за моќта на 

автомобилските брендови се 
повеќеслојни. Не се работи само 
за производство на квалитетен, 
функционален производ - туку 
за создавање длабоко емотивно 
искуство што зборува за идентитетот, 
статусот, довербата, за стремежите, 
желбите и спомените.
Клиентите не сакаат само да купат. 
Сакаат да добијат вредност за 
вложеното. Купуваат производи не 

за она што се, туку за она што го 
претставуваат во однос на животот 
или успехот кон кој се стремат. Токму 
во тоа лежи моќта на брендот -во 
чувствата што ги предизвикува, во 
неговата способност не само да 
задоволи физички потреби, туку и 
да допре до најдлабоките емоции 
на возачите, да го носи товарот на 
нивните потреби, желби и соништа.


ЗАШТЕДИ на СМЕТКИте

ЗА ЕЛЕКТРИЧНА ЕНЕРГИЈА ЗА ОКОЛУ

ОДЛИЧНИ МОЖНОСТИ ЗА МИКРО, МАЛИТЕ И СРЕДНИ ФИРМИ

ПОБАРАЈТЕ ПОНУДА ЗА СНАБДУВАЊЕ

ponuda@res.mk

www.res.mk

02 512 28 60
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ВРЕДНОСТА НА 
ЛУКСУЗОТ СО ДУША! 

ПРИКАЗНА ЗА 
ИТАЛИЈАНСКИОТ 
КРЕАТИВЕН ДУХ 

ПРЕТОЧЕН ВО  
ДАМЈАНИ!

СИЛВИЈА ДАМЈАНИ
Ко-сопственик и Потпретседател на  

Damiani Group и Претседател на Venini

EXCLUSIVE

Италијанскиот дух е поврзан со толку многу 
аспекти, како што се историја, креативност, страст, 
мајсторство и око за детали и за квалитет, а за нас 
значи и семејство, затоа што семејството претставува 
безбедно гнездо на љубов и почит, во кое можеме 
да се засолниме. Дури и во свет на глобален 
луксуз, клиентите ги препознаваат и ги ценат овие 
вредности, и токму затоа голем број производи со 
ознаката Made-in-Italy се сметаат за најдобри на 
светот, не само поради нивната естетика, туку и 
поради вредностите што ги носат во себе.
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Во „Дамјани“ обрнуваме огромно внимание на секој детаљ 
во секоја креација – од дизајнот, до реализацијата и изборот 
на суровини. Создаваме врвни парчиња накит за многу 
посебни пригоди, како и накит за секојдневна употреба, сè 
со истиот дух и мантра: квалитет, креативност, мајсторство. 
Секое парче накит, од најмалото до најголемото, е рачно 
изработено од наш врвен златар, со истите древни техники 
и со најдобрите скапоцени камења, затоа што квалитетот и 
креативноста не треба да бидат премногу „ексклузивни“.
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КАПИТАЛ

	XКапитал: Луксузот како културна 
вредност, а не само како статусен 
симбол ... Објанете ни малку 
повеќе на оваа тема ...

Дамјани: Индустријата за луксузни 
стоки е особено важна при 
промоцијата на културата во 
нејзиното пошироко значење. 
Всушност, луксузните производи се, 
пред сè, дефинирани од систем на 
вредности што ги прават „статусен 
симбол“, и тоа не само поради 
нивната впечатливост и цени. 
Ако го земеме за пример нашиот 
накит, секое парче е рачно 
изработено од нашите вешти, 
врвни златари во Валенца 
– најпознатата и најстарата 
златарска област во светот – со 
техники што се пренесувани низ 
вековите, богата традиција што 
се трудиме да ја зачуваме и да ја 
пренесеме на идните генерации. 
Во нашиот накит се вткаени страст 
и креативност, креативност што 
црпи инспирација од сè што нè 
опкружува, од природата, до 
богатата италијанска историја, 
како и од архитектурата, дизајнот, 
уметноста, книгите, филмовите... 
Секое парче накит „Дамјани“ 
претставува страст, креативност, 
мајсторство, вредности што се 
обидуваме им ги пренесеме на 
нашите клиенти. Луксузните 
производи претставуваат 
посветеност кон совршенството и 
креативност со длабока културна 
релевантност.

	XКапитал: Што значи „италијанско 
наследство“ во светот на 
глобалниот луксуз?

Дамјани: Италијанскиот дух е 
поврзан со толку многу аспекти, 
како што се историја, креативност, 
страст, мајсторство и око за детали 
и за квалитет, а за нас значи и 
семејство, затоа што семејството 
претставува безбедно гнездо на 
љубов и почит, во кое можеме 
да се засолниме. Дури и во свет 
на глобален луксуз, клиентите 
ги препознаваат и ги ценат овие 
вредности, и токму затоа голем 
број производи со ознаката Made-
in-Italy се сметаат за најдобри 
на светот, не само поради 
нивната естетика, туку и поради 
вредностите што ги носат во себе.

	XКапитал: Која е позицијата на 
жените во бизнисот?

Дамјани: Иако има голем напредок 
кога е во прашање позицијата на 
жените во бизнисот, ни останува 
уште многу работа додека да 
постигнеме еднаквост, и секој од 
нас мора да го одработи својот дел 
за да ја забрзаме оваа промена. 
Во голем број случаи, жените сè 
уште имаат пониски плати од 
мажите и се мачат да воспостават 
рамнотежа меѓу професионалниот 

и семејниот живот. 
За жените сè е потешко, затоа 
што мораме да сработиме повеќе 
и подобро од мажите за да ја 
докажеме нашата вредност. 
Горда сум што можам да кажам 
дека „Дамјани“ отсекогаш ги 
поддржувал жените, не само преку 
учество во хуманитарни настани 
и во меѓународни програми и 
иницијативи – еден од примерите 
е PinkCloud – туку и преку 
секојдневни активности, залагајќи 
се за вистинска еднаквост во 
секојдневниот живот. Нашиот 
накит е наменет претежно за жени, 
па секогаш ни било важно да ја 
слушнеме нивната перспектива, 
но ова не е единствената причина. 
Ние веруваме во огромната 
вредност на жените. 
Всушност, денеска процентот 
на жени вработени во нашата 
компанија изнесува преку 70 
отсто и тие покриваат голем број 
извршни позиции на глобално 
и на локално ниво, во Италија и 
во сите наши претставништва во 
странство.

	XКапитал: Вашата компанија 
е синоним за луксуз, но и за 
човечка приказна. Каде е 
границата помеѓу ексклузивноста 
и достапноста во денешниот 
свет?

Дамјани: Не сакаме да 
зборуваме за ексклузивност 
или за достапност, напротив, 
претпочитаме да размислуваме 
за квалитетот на материјалите, за 
наследството и традицијата, за 
мајсторството зад секоја креација 
на „Дамјани“. 
Во „Дамјани“ обрнуваме 
огромно внимание на секој 
детаљ во секоја креација – од 
дизајнот, до реализацијата и 
изборот на суровини. Создаваме 
врвни парчиња накит за многу 
посебни пригоди, како и накит 
за секојдневна употреба, сè со 
истиот дух и мантра: квалитет, 
креативност, мајсторство. Секое 
парче накит, од најмалото до 
најголемото, е рачно изработено 
од наш врвен златар, со истите 
древни техники и со најдобрите 
скапоцени камења, затоа што 
квалитетот и креативноста 
не треба да бидат премногу 
„ексклузивни“.

	XКапитал: Како го гледате 
концептот на луксуз во мали, но 
културно богати земји како што е 
Македонија?

Дамјани: Луѓето во Македонија 
ги ценат квалитетот, уметноста, 
културата, автентичноста, сите 
вредности што се вткаени во 
концептот на луксуз, особено 
во брендови како „Дамјани“. 
Имаме многу сличности. Вака го 
објаснувам успехот на нашата 
куќа на овој културно богат пазар. 
Во Македонија имате богати 
традиции и мултиетнички влијанија, 

Ако го земеме за 
пример нашиот 
накит, секое парче 
е рачно изработено 
од нашите вешти, 
врвни златари 
во Валенца – 
најпознатата 
и најстарата 
златарска област во 
светот – со техники 
што се пренесувани 
низ вековите, 
богата традиција 
што се трудиме да 
ја зачуваме и да 
ја пренесеме на 
идните генерации. 
Во нашиот накит 
се вткаени страст 
и креативност, 
креативност што 
црпи инспирација 
од сè што нè 
опкружува, 
од природата, 
до богатата 
италијанска 
историја, како и 
од архитектурата, 
дизајнот, уметноста, 
книгите, филмовите... 
Секое парче 
накит „Дамјани“ 
претставува страст, 
креативност, 
мајсторство, 
вредности што 
се обидуваме им 
ги пренесеме на 
нашите клиенти. 
Луксузните 
производи 
претставуваат 
посветеност кон 
совршенството 
и креативност со 
длабока културна 
релевантност.
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па мислам дека овде луксузот 
оди подалеку од обично перчење 
и навистина се перцепира на 
културен и симболички начин. 
Вие цените брендови што не 
претставуваат само статусен 
симбол, туку презентираат 
големо мајсторство, наследство 
и ви овозможуваат автентични 
искуства, токму како што тоа го 
прави „Дамјани“.

	XКапитал: „Дамјани“ останува 
семејна компанија веќе три 
генерации. Кој е најголемиот 
предизвик, а која најголемата 
предност кога станува збор за 
ваков модел?

Дамјани: Според мене, 
најголемиот предизвик во 
семејните бизниси е поврзан 
со компетитивната средина. 
Честопати се натпреваруваме 
со големи финансиски холдинзи 
што имаат неограничени 
економски можности, и ова 
понекогаш ги отежнува работите, 
но ова е воедно и нашата 
најголема предност. Големите 
холдинзи често се фокусираат на 
краткорочни резултати за да ги 
задоволат инвеститорите, а ние се 
фокусираме на долгорочни цели. 
Се стремиме нашата групација 
да расте сè посилна и посилна, за 
идните генерации, за нашите деца, 
кои се надеваме дека ќе ја водат 
по нас. Ова ни дава издржливост и 
долгорочна визија.  
Нашето патување започна со 
мојот дедо Енрико, чии вештини 
како врвен златар наскоро 
го направиле многу баран 
меѓу истакнатите италијански 
благороднички семејства, кои му 

ја доверувале изработката на 
најексклузивни парчиња накит 
за нив. Мојот татко Дамјано, со 
своето одлично работење и со 
поддршката од мајка ми Габриела, 
го наследи, а неговиот креативен 
и пионерски ум овозможи силен 
иновативен поттик. 
Така „Дамјани“ стана бренд, 
освојувајќи сè поширока 
меѓународна публика со 
своите иновативни дизајни, со 
комуникациските кампањи што 
вклучуваа светски филмски 
ѕвезди... знаете, тој беше првиот во 
оваа индустрија кој правеше вакви 
кампањи. По неговата трагична 
смрт во сообраќајна несреќа 
во 1996 година, компанијата ја 
наследивме Гвидо, Џорџо и јас. Со 
нас тројца на чело, „Дамјани“ ја 
прошири својата малопродажна 
мрежа и го забрза процесот 
на интернализација. Нашите 
вредности се пренесуваа од 
генерација на генерација, со страст 
и интегритет. Нашиот дедо Енрико 
ја основа компанијата пред сто 
години и му ги пренесе вредностите 
на нашиот татко, а потоа и тој нам. 
Имаме задача да ги заштитиме 
и да им ги пренесеме на нашите 
деца, четвртата генерација. 
Дополнително, за нас, компанијата 
е семејство, а семејството е 
компанијата. Ова ни дава сила 
во тешките ситуации и создава 
кохезивна и мотивирачка средина 
за нашите вработени.

	XКапитал: Што значи за Вас 
лична исполнетост во свет што 
постојано зборува за „успешни 
приказни“?

Дамјани: Економскиот успех 

честопати погрешно се сфаќа како 
лична исполнетост. Двете нешта 
не се совпаѓаат секогаш. Успехот 
се мери преку јавни награди, како 
што се богатството, цените или 
видливоста. Верувам дека личната 
исполнетост повеќе се темели на 
семејна љубов и на внатрешно 
чувство на спокој и среќа. Во 
мојот случај, среќна сум што имам 
работа што ја сакам, мојот татко ја 
нарекуваше „најдобрата работа 
на светот“, затоа што создаваме 
предмети со значење, што 
честопати ставаат печат на важни 
моменти во животите на други луѓе. 
Ова ми предизвикува огромна 
радост и исполнетост, но не е сè. 
Имам приватен живот, семејство 
што ме прави многу среќна, но и 
други интереси, како што се филмот, 
уметноста, архитектурата, што ги 
негувам и што ми носат спокој и 
радост.

	XКапитал: Во Македонија,  
како и во Италија, има силни 
занаетчиски традиции. Дали ги 
гледате како основа за нов бран 
на „луксуз со душа“?

Дамјани: Да, сметам дека ова 
е еволуцијата на концептот на 
луксуз, сè поголема поврзаност 
со вредности како автентичност, 
историја, уникатност, страст и 
емоција. Концептот за луксуз е 
поврзан и со мајсторството и со 
вредноста на човекот. Луксузните 
производи треба да раскажуваат 
приказна, да пренесуваат емоции, 
страст. Треба да бидат уникатни, 
затоа што секое парче треба 
да е различно, неповторливо. 
Тоа е луксуз, според мене. Тоа е 
„Дамјани“. nnn

Нашето патување започна со мојот дедо Енрико, чии вештини како врвен 
златар наскоро го направиле многу баран меѓу истакнатите италијански 

благороднички семејства, кои му ја доверувале изработката на најексклузивни 
парчиња накит за нив. Мојот татко Дамјано, со своето одлично работење и 
со поддршката од мајка ми Габриела, го наследи, а неговиот креативен и 

пионерски ум овозможи силен иновативен поттик. 
Така „Дамјани“ стана бренд, освојувајќи сè поширока меѓународна публика 
со своите иновативни дизајни, со комуникациските кампањи што вклучуваа 

светски филмски ѕвезди... знаете, тој беше првиот во оваа индустрија кој 
правеше вакви кампањи. По неговата трагична смрт во сообраќајна несреќа 
во 1996 година, компанијата ја наследивме Гвидо, Џорџо и јас. Со нас тројца 
на чело, „Дамјани“ ја прошири својата малопродажна мрежа и го забрза 

процесот на интернализација. Нашите вредности се пренесуваа од генерација 
на генерација, со страст и интегритет. Нашиот дедо Енрико ја основа 

компанијата пред сто години и му ги пренесе вредностите на нашиот татко, а 
потоа и тој нам. Имаме задача да ги заштитиме и да им ги пренесеме на нашите 
деца, четвртата генерација. Дополнително, за нас, компанијата е семејство, а 
семејството е компанијата. Ова ни дава сила во тешките ситуации и создава 

кохезивна и мотивирачка средина за нашите вработени.
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Во Македонија, 
како и во 
Италија, 
има силни 
занаетчиски 
традиции. Дали 
ги гледате како 
основа за нов 
бран на „луксуз 
со душа“? 
Дамјани на 
ова вели: Да, 
сметам дека ова 
е еволуцијата 
на концептот 
на луксуз, 
сè поголема 
поврзаност со 
вредности како 
автентичност, 
историја, 
уникатност, 
страст и 
емоција. 
Концептот 
за луксуз е 
поврзан и со 
мајсторството 
и со вредноста 
на човекот. 
Луксузните 
производи 
треба да 
раскажуваат 
приказна, да 
пренесуваат 
емоции, страст. 
Треба да бидат 
уникатни, затоа 
што секое 
парче треба 
да е различно, 
неповторливо. 
Тоа е луксуз, 
според 
мене. Тоа е 
„Дамјани“.
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Mенаџментот ја доживува својата „криза на средовечноста“  веќе некое време. 
Бидејќи капитализмот – светогледот што повеќето менаџмент  теории и алатки 
веќе долго време го поддржуваат и унапредуваат – е на егзистенцијална 
раскрсница во моментов. Повеќе не се прашуваме само како да направиме 
нештата да функционираат. Сега многумина се прашуваат зошто (и за кого) 
постои капитализмот. Некои пак, се прашуваат и дали е одржлив понатаму. 

КАПИТАЛИЗМОТ 
КАКОВ ШТО ГО 
ЗНАЕМЕ Е ВЕЌЕ 
МРТОВ?!
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ЏАНПИЕРО ПЕТРИЉЕРИ
INSEAD бизнис школаза Harvard Business Review

K аде всушност новите 
менаџмент теории?“, 
ме праша акутен 
набљудувач на 
менаџмент трендовите 
на едно големо 

собирање на директори, научници и 
новинари, фокусирано на иднината 
на работните процеси. Тоа се случи 
пред неколку месеци, и никој не ни 
очекуваше дека иднината ќе дојде 
толку бргу како што дојде, или на начин 
на којшто дојде. Го имав слушнато 
ова прашање и претходно – тоа е 
своевиден декор на сите вакви собири 
– но за него почнав да размислувам 
многу откако работата каква што ја 
знаевме дојде до својот крај. 
Теориите ги спојуваат анализата 
и акцијата, и особено во време на 
промени, кога иднината станува 
непредвидлива, а нервозата расте, 
на менаџерите им требаат теории 
што ќе ги разбистрат нештата и ќе 
донесат поголема извесност. 
Научен менаџмент. Меѓучовечки 
релации. Конкурентска предност. 
Максимизација на вредноста за 
акционерите. Иновации што носат 
големи потреси на пазарот. Ова 
се само дел од теориите што го 
движеа менаџментот изминатиов 
век, нудејќи му рационален пристап, 
четиво, а неретко и оправдување 
за самите акции. Тие го обликуваа 
менаџментот, исто така,  создавајќи 
слика за тоа кои всушност треба да 
бидат менаџерите. 
Еве да го земеме како пример 
научниот менаџмент – најмногу 
познат како Тејлоризам – веројатно 
една од најдолготрајните 
менаџмент теории воопшто. Таа 
вели дека менаџерската задача 
е да се зголеми ефикасноста во 
производниот систем. Тогаш, 
менаџерот, олицетворен во сликата 
на Др. Тејлор, мора да биде 
самостоен инженер којшто нурка 
низ податоци со цел да го најде 
најчестиот извор на грешките: луѓето. 
Јас лично треба да знам за новите 
теории, со оглед дека сум на 
крајот на краиштата, професор по 
менаџмент. Но, овој пат немав идеја. 
За волја на вистината, не недостигаа 
некакви нови менаџмент изблици 
дури и пред да се случи кризата 
поради пандемијата изминативе 
неколку месеци. Приказните за 
менаџментот опфаќаат цел опсег од 
епско преку комично до потполно 
трагично. Директорите имаат 
визии, за залагаат за верност кон 
доказите, па дури и кон пишаните 
манифести. Но, нови теории? Како 
да ги нема никаде на видикот. Дури 
и научниците од менаџмент сферата 
се збунети, сомневајќи се дека 
старите менаџмент теории сè уште се 
применливи во организациите што 
сега се водени од некакви алгоритми, 
и прашувајќи се дали некој работи 
на развивање на нови. 

Средовечна криза 
на менаџментот
Но, овој недостиг на нови теории 
не ме загрижува само мене, мојот 
пријател од конференцијата, 
многумина менаџери и авторите 
што штотуку ги цитирав. Ве засега и 
вас исто така. Без оглед на вашата 
возраст, дали сте менаџери или 
не, вие сте фатени во она што 
можам да го наречам средовечна 
криза на менаџментот. Знаците на 
оваа криза се препознаваат низ 
секојдневните искуства. Можеби 
се чувствувате непријатно и 
вознемирено, чувствувајќи дека 
нема да се вратиме на „нормала“ на 
работното место, и тоа ако го имаме 
сè уште. Или пак се чувствувате 
заглавени помеѓу фрустрацијата 
и очајот, прашувајќи се кој е сега 
одговорен и што следи допрва. 
Чувствувате и гнев кон системот, 
да не ја спомнувам и недовербата 
исто така. Чувствувате осаменост 
и отсуство на било какво значење. 
Тоа не се само знаци на тага по 
начинот на живот што моравме да 
го промениме последниве неколку 
месеци – нашата тешкотија и очај се 
“крчкале“ уште долго пред тоа. 
Меѓутоа, колку што повеќе 
посегнуваме по нови теории, толку 
повеќе се чувствуваме непријатно 
и заглавено. Тоа е така затоа што 
прашањето на средовечната 
криза не наликува на повеќето од 
предизвиците што менаџментот 
е подготвен да ги анализира и 
решава. Тоа е егзистенцијално. И 
мора да се соочиме со него, затоа 
што нашиот живот зависи од тоа. 
Тоа е прашање на смртта – и 
прашање што всушност да се 
прави со тоа што ни останало од 
слободата, времето и енергијата. 
Да, добро прочитавте. Тврдам дека 
непријатноста што многумина ја 
чувствуваат на работа изминативе 
недели и месеци, па и години, а 
најмногу сега, среде глобалната 
здравствена, економска и 
општествена криза, не е поради 
неспособноста на менаџерите да 
ја  подготват организацијата за 
иднината. Туку е поради неволноста 
на менаџерите да размислуваат 
за немањето на своја сопствена 
иднина, што станува сè поочигледно. 
Немањето на иднина коешто  го 
засега менаџментот како идеја и 
како пракса, а не само како судбина 
на индивидуалните менаџери. Вакво 
негирање на реалноста, сè уште 
присутно во многу организации, е 
опасно и несреќно. 
Средовечните кризи се често 
непријатни, но продуктивни теми. 
Смртта, кога можеме да се соочиме 
со неа, нè присилува да размислиме 
околу тоа, не само како живееме, 
туку и зошто всушност постоиме. Таа 
го мобилизира нашиот интелект и 
имагинација кон наоѓање подобри 
начини за решавање на големи 
прашања. И додека почнува како 
отсуство на значење и надеж, 
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средовечната криза може да биде 
извод и на двете состојби. Може да 
нè преобрази – менувајќи не на 
опсежни и постојани начини. Може 
да нè ослободи – помагајќи ни да 
не робуваме повеќе на навиките 
и дневните обврски. А може и да 
не очовечи – да ни ги продлабочи 
врските со останатите луѓе и со 
самите нас. Оваа хуманизација 
е повеќе од потребна, како што 
многумина имаат посочено, но 
мора да оди многу подалеку 
одошто вообичаената реторика 
на целисходното лидерство 
која подразбира полирање на 
хуманизмот за да менаџментот 
изгледа поубаво. Не, туку мора да 
стане негова есенција. 
Има многу работа, ако сакаме да ја 
пребродиме оваа криза. Но, првин 
да видиме од каде доаѓа сето ова. 

Капитализмот каков што го 
знаеме е мртов?!
Кризата на средовечноста не 
треба да биде одбележана преку 
сфаќањето на концептот на нашата 
реална, физичка смрт. Таа треба 
да се истакне преку свесноста 
дека светот каков што го знаевме, 
или светогледот што нам ни бил 
омилен, едноставно исчезнува. 
Средовечната криза избувнува на 
своите егзистенцијални пресвртни 
точки, помеѓу состојбата што не е 
повеќе видлива и онаа што сè уште 
не е „зачната“.
Гледан на овој начин менаџментот 
ја доживува својата криза на 
средовечноста веќе некое време. 
Бидејќи капитализмот – светогледот 
што повеќето менаџмент теории 
и алатки веќе долго време го 
поддржуваат и унапредуваат – е 
на егзистенцијална раскрсница во 
моментов. Повеќе не се прашуваме 
само како да направиме нештата 
да функционираат. Сега многумина 
се прашуваат зошто (и за кого) 
постои капитализмот. Некои пак, 
се прашуваат и дали е одржлив 
понатаму. 

„Капитализмот каков што го 
знаеме е мртов“, рече еднаш Марк 
Бениоф. Зборувајќи од главната 
сцена на преполниот аудиториум 
на Светскиот економски форум во 
Давос, шефот на Salesforce направи 
своевиден епитаф на капитализмот. 
Бениоф ги повика своите „колеги“ во 
бизнисот да го пратат во историјата 
ултра – капитализмот којшто се 
занимава само со самиот себе, 
опседнат со раст и профити, и слеп, 
ако не и непријателски настроен 
кон неговиот социјален и еколошки 
контекст. 
Можеме сега да дебатираме дали 
ултра – капитализмот е мртов 
или не. Но, како што планетава 
„гори“, нееднаквоста расте, луѓето 
страдаат, а геополитиката станува 
сè понапната, тогаш барем може да 
се согласиме дека е смртоносен. 
Поголемиот дел од штетата што 
ултра – капитализмот ја прави доаѓа 
преку менаџментот, или да бидам 
попрецизен, преку неспорната 
пракса на дехуманизираниот 
поглед на тоа како менаџментот 
всушност функционира и треба да 
функционира. Тоа е инструментално 
стојалиште кое се смета за 
технолошки вид, средство за 
постигнување на цел, алатка за 
максимизирање на ефикасноста, 
усогласеноста  и перформансите – 
дури и кога навидум делува дека се 
грижи за луѓето. Занемарува сè што 
не е поврзано со перформансите, 
а неговото влијание оди толку 
длабоко што често го користиме да 
управуваме и со самите себеси, на 
пример, секој пат кога си велиме 
дека треба да спиеме, вежбаме 
или читаме книга за да бидеме 
попродуктивни на работа, а не 
заради тоа што така сме поздрави, 
побогати и послободни. 
Еве, да ги земеме за пример, 
повеќето од менаџмент 
истражувањата или популарните 
менаџмент трудови. Се поаѓа 
од тоа дека менаџментот, кога е 
добро практикуван, е начин за 

предвидување и решавање на 
практични проблеми. И посветен е 
на тоа да пронаоѓа и нуди “рецепти“ 
за менаџерите за да ги адресираат 
овие проблеми. Како да донесам 
одлуки? Како да бидам слушнат? 
Како да останам продуктивен? Како 
да му помогнам на мојот тим да 
успее?
Во многу околности, теориите и 
алатките што помагаат во одговор 
на инструменталните прашања 
се доволни. Но, тие малку вредат 
кога излегуваат на површина 
егзистенцијални прашања, како 
на пример, уште колку време ќе 
бидеме тука? Дали сме битни? Дали 
сме одговорни? Ова се прашања 
карактеристични за средовечноста, 
за секој поединечно. И ова се истите 
прашања што ги поставуваме во 
контекст на менаџментот и овој 
егзистенцијален крстопат. 

Криза на средовечноста 
Овие прашања стануваат сè 
погласни, и оние што требаа да го 
погребат ултра – капитализмот, ако 
ништо друго, брзаат на неговата 
смртна постела за да го оживеат 
тврдејќи дека нивниот претходен 
успех ги чини најподобни за 
решавање на општествени болести 
или го распродаваат нашето здравје 
и приватноста заради профит. 
Сакајќи да го промениме светот без 
да сакаме да го промениме нашиот 
сопствен свет е класичен знак за 
средовечна криза и вообичаен 
одбранбен механизам кога нашите 
светогледи колабираат. Само 
нудење на испружена рака и 
средства може да биде начин некој 
да се осигури дека е вреден и центар 
на внимание дури и во новиот свет. 
(Исто така е и начин да се тргне кон 
ултра – капиталистичките аспирации 
– револуција без револуционери). 
„Сè мора да се промени за сè да 
остане исто“, изустува Принцот 
од Салина во ремек – делото 
„Леопард“ на Џузепе Томази ди 
Лампедуза. Сум чул како овој цитат 

Се чувствувате заглавени 
помеѓу фрустрацијата и 
очајот, прашувајќи се кој 
е сега одговорен и што 
следи допрва. Чувствувате 
и гнев кон системот, да не ја 
спомнувам и недовербата 
исто така. Чувствувате 
осаменост и отсуство на 
било какво значење. Тоа 
не се само знаци на тага 
по начинот на живот што 
моравме да го промениме 
последниве неколку 
месеци – нашата тешкотија 
и очај се ‘крчкале’ уште 
долго пред тоа.
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се користи како позитивен пример 
за менаџерски прагматизам, но 
во новелата, ликот на принцот 
наговарајќи го  своето семејство да 
ги лажира односите со армиите на 
ривалскиот монарх и семејството на 
бизнис лидерот е олицетворение на 
менување на обликот на моќта. Тој 
е заинтересиран само работите да 
останат какви што се и одложување 
на пропаста додека тој не си замине. 
Неговите зборови, се плашам дека 
нема да им бидат туѓи на оние што 
се залагаат за нови идеи и алатки, 
но само за да останат на своите 
позиции. 
Овој пристап, меѓутоа, не е доволен 
за крајната цел. Ако сакаме да го 
промениме светот, треба прво да 
го промениме нашиот сопствен 
свет. Ова значи дека оние што 
претендираат да му дадат нов лик 
на капитализмот мора прво да 
го елиминираат стариот имиџ на 
менаџментот. 
Кога велам дека треба да го 
убиеме менаџментот, не мислам на 
елиминирање на менаџерите, на 
луѓето. Заменувајќи ги со алгоритми, 
на пример, ризикувате да го 
направите менаџментот повеќе 
инструментален одошто е. Работна 
околина водена од вештачка 
интелигенција постигнува нивоа 
на контрола што ги надминуваат 
и најлудите соништа на Фредерик 
Тејлор (американски инженер 
од почетокот на 20 век,  познат 
по стремежот да ја подобри 
индустриската ефикасност, н.з.). 
Замената на старите менаџери со 
нови исто така нема да го реши 
проблемот. Ќе биде бескорисно, 
доколку новите раководители ги 
применуваат истите принципи, само 
на различен начин. 
Наместо тоа, кога јас велам да се 
убие менаџментот, мислам да се 
стопира начинот на којшто ние 
портретираме  и практикуваме 
менаџмент. Ние, јас и вие, луѓето 

што се собираат на конференции 
и читаат трудови за иднината на 
работните процеси, како и сите други 
што го отелотворуваат менаџментот 
преку зборови, пишувајќи, или во 
нивната секојдневна работа – треба 
да ја промениме нашата концепција 
за менаџмент, за неговата функција 
во било која компанија. 
Со што да го замениме?
Потребен ни е навистина човечен 
менаџмент, таков што ќе остави 
простор за нашите тела и души 
покрај нашиот интелект и вештини. 
Којшто се грижи за тоа што работата 
нам ни значи, какви чувства ни 
предизвикува и какви последици 
остава, а не само за тоа што 
можеме ние како работници да 
направиме на своето работно 
место. Менаџмент којшто ќе се 
одрекне од немилосрдната потрага 
по ефикасност и складност – и ќе 
ги велича, или едноставно да ги 
признае само недоследностите 
што нè прават луѓе. Менаџмент 
којшто егзистенцијалниот раст ќе 
го следи подеднакво страствено 
како и инструменталниот раст – т.е. 
оној што ќе ја следи експанзијата 
на нашата свесност паралелно со 
нашите моќи. Менаџмент којшто 
ќе биде целосно хуман, со сите 
наши контрадикторности, во 
плуралистички институции. 
Хуманиот менаџмент ќе настојува 
да искажуваме грижа за слободите 
и благосостојбата на оние со 
коишто менаџираме, исто колку  и 
за нивната продуктивност; дека 
ќе ги разгледуваме и еколошките, 
исто колку и економските ефекти на 
нашите стратешки избори; дека ќе 
престанеме да се правиме немоќни 
пред тиранијата на технологијата 
и ќе преземеме одговорност да 
ги одбиеме технологиите што ја 
овозможуваат тиранијата. 
Таков тип на менаџмент може 
да го унапреди капитализмот и 
да ги направи систем заснован 

на љубопитноста и емпатијата, 
значи подобар во иновациите и 
инклузивноста одошто е во моментов. 
Зачетоци на ваков човечен поглед 
на менаџментот веќе може да се 
забележат. Може да ги забележите 
кај директорите коишто спомнуваат 
грижа за заедницата исто колку и 
за профитот. Може да ги забележите 
кај луѓето што се заинтересирани за 
своето значење во заедницата и како 
може да придонесат за нејзината 
благосостојба. Но за да не останат 
овие заложби и напори залудни, 
за да не останат овие гласови 
неслушнати, менаџментот каков што 
го знаеме мора да умре, навистина. 
Нема друг начин. Затоа што, за волја 
на вистината тој нема проблеми. Тој 
самиот е проблем. 

На менаџментот му треба 
повеќе психоанализа 
Предизвик за менаџментот сега не 
е недостигот на нови теории, туку 
силината на старите. Невозможно 
е да се изгради иднина користејќи 
ги скиците од минатото. Тоа е исто 
како да одиме на пластичен хирург 
за да го промениме својот лик, 
а треба всушност да одиме кај 
психотерапевт за да го ослободиме 
својот ум. 
Токму ова му е потребно на 
менаџментот деновиве, за што се 
залагав и во еден мој скорешен 
труд. Повеќе психоанализа, тоа 
е. Не се шегувам со вас. И тоа 
делот од психоанализата што 
се занимава со системите на 
организација и искуствата на 
луѓето во организациите. Треба 
да се работи на идентификување 
на дисфункционалните култури во 
организациите и фасцинацијата на 
луѓето од невротичните лидери, со 
што ќе се ослободиме од стегите на 
минатото. 
Може да ја наречете 
психоанализата теорија, или 
алатка. Нема да противречам. Но 

Можеме сега да дебатираме дали 
ултра – капитализмот е мртов 
или не. Но, како што планетава 
‘гори’, нееднаквоста расте, луѓето 
страдаат, а геополитиката станува 
сè понапната, тогаш барем може 
да се согласиме дека е смртоносен.
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тука ја користам како помош за една 
субверзивна конверзација. Однос 
којшто ни помага да откриеме зошто 
се плашиме од тоа што го сакаме и 
колку нè чинат нашите теории кога 
ќе станат верувања. Тоа е, кога 
решенијата на старите проблеми 
стануваат причини за нашата 
заглавеност во едно место. 
Гледано низ оваа призма, есенцијата 
на кризата на средовечноста е 
заточеноста. Теориите коишто 
претходно сме ги научиле, и коишто 
ни помагаат да одиме понатаму, сега 
всушност нè заробиле. 
За секој од нас, ова се обично лични 
теории за тоа како да се однесуваме. 
Мора секогаш да работиш напорно. 
(Зошто?) Може да здивнеш по 
следното унапредување на работа. 
(Навистина?) Докажи дека ова можеш 
да го направиш сам. (Но, зошто?) 
Секогаш гледај да се вклопиш во 
средината. (По која цена?) 
За менаџментот, ова се теории што 
сме ги научиле во школо, од книги, 
и од оние што ни давале пример 
на нашето работно место. Тоа се 
популарни теории како оние што 
ги спомнав претходно, или повеќе 
локални во нашите организации. 
Менаџерите требало да ги стават 
акционерите на прво место, и 
да ги држат работите под конец. 
Овие теории може да не држеле во 
безбедна зона и да нè направиле 
успешни, во одреден момент. Тие ни 
користеле нам, а и ние на нив. Сè 
додека нивната магија престанала, 
обично поради тоа што не сме 
можеле да се менуваме, сме биле 
соочени со смртта, или и двете. 
Овие теории нè изневериле подоцна 
бидејќи не покажувале како да 
одиме напред без да ни објаснат 
зошто. Кога е потребна промена или 
смртта е на видикот, ова нема да ни 
помогне. Прашањето што треба да 
си го поставиме не е повеќе “што 
најдобро делува?“; сега прашањето 
е „за што вреди да се живее?“
Психоанализата го поставува ова 
прашање и со тоа нè ослободува 
кога стегите ќе станат преголеми. 

„Луѓето доаѓаат кај психотерапевт 
– или избираат некого за да 
разговараат – кога ќе сфатат 
дека повеќе не може да чуваат 
тајна“, вели ценетиот британски 
психоаналитичар Адам Филипс. 
„Она што некогаш било интимно, 
станало неподносливо.“
Средовечната криза е 
еуфемизам за сфаќањето дека 
инструменталните одговори што 
теориите ги генерираат врз основа 
на податоците не одговараат 
на егзистенцијалните прашања. 
Теориите без некаква цел, се само со 
ограничена употреба. Тие, на крајот, 
се неподносливи. Како што стана 
неподнослив и менаџментот којшто 
го негуваме веќе цел век.
Еве зошто егзистенцијалните закани, 
кога ќе се соочиме со нив, може 
на крајот да ни помогнат. Тие го 
прошируваат нашиот хоризонт, 
потсетувајќи нè дека ни требаат 
повеќе од теории и дека ние сме 
повеќе од само алатки. 
Со правилно согледување и 
поддршка, често од средовечната 
криза излегуваме со многу 
поширок поглед на тоа кои сме, со 

поголем капацитет за простување, 
повеликодушни, поодлучни 
и потолерантни, со поголема 
веројатност да балансираме 
помеѓу природата, моралот и 
последиците на нашите дејства. 
Ако менаџментот може да се соочи 
со својата средовечна криза, 
тогаш, менаџментот може да биде 
на работ од својата вистинска 
трансформација. Дури може и 
да ја искористи моменталната 
здравствена и економска криза како 
шанса да ја демонстрира, а не само 
пропагира, својата посветеност на 
човештвото. nnn

Авторот е професор по организациско 
однесување на INSEAD, една ите 
бизнис школи во светот, со седиште 
во Франција и филијали во Сингапур, 
Абу Даби и Сан Франциско. 
Лекар – психијатар по вокација, 
Пертриљери го истражува и на 
студентите им предава за развојот на 
лидерството. Го раководи Програмот 
за унапредување на менаџментот 
при INSEAD, а организира и многу 
работилници на тема лидерство за 
различни глобални корпорации и 
организации.

Хуманиот менаџмент ќе 
настојува да искажуваме 
грижа за слободите и 
благосостојбата на оние со 
коишто менаџираме, исто колку 
и за нивната продуктивност.
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Директорите директоруваат, претседателите претседаваат и менаџерите 
управуваат. Така е во традиционалниот тип на организации. Но, сите овие 
активности додаваат многу помала додадена вредност од порано. Тие ги 

ограничуваат иновациите и ја задушуваат креативноста во потрагата по ред. 

ДОАЃА ЕРАТА НА 
“ПОСТ – МЕНАЏМЕНТОТ“

HARVARD BUSINESS REVIEW

K
лучот за менаџирање 
е да се ослободиме 
од менаџерите”, 
советуваше Рикардо 
Семлер, кој во 
својот TED -говор 
воведe термини 

како “индустриска демократија” и 
“корпоративeн ре-инженеринг”.
Важно е да се истакне дека г-дин 
Семлер не е некој академик, ниту 
експерт во теоријата на управување, 
тој е извршен директор на успешна 
индустриска компанија. Неговите 

ставови не ги претставуваат 
меинстрим размислувањата за 
организацискиот дизајн.
Но, можеби е време да го 
редефинираме терминот “менаџер” 
и да се запрашаме дали идејата 
за “управување”, како што беше 
наследена од индустриската ера, ја 
надживеа својата корисност.
Светската банка проценува дека 
глобалната работна сила достигнува 
околу 3,5 милијарди луѓе, и во 
никој случај не очекувам, а уште 
помалку се залагам, дека оние кои 
се вработени денес ќе преминат во 
структура ослободена од менаџмент 

во блиска иднина или на среден рок.
Најголемиот дел од работата 
што вклучува човечки труд сè 
уште најдобро се спроведува во 
традиционална организациска 
структура.
Во светот на нестабилност, 
неизвесност, сложеност и 
двосмисленост, технолошките 
еднорози се тие кои најрано ќе 
прифатат пост-хиерархискиот 
модел. Всушност, некои веќе го 
прифатија. Денешниот конкурентен 
пејзаж е дефиниран со еден збор: 
нарушување.
Идеите за постепен напредок, 
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континуирано подобрување 
и оптимизација на процесите 
едноставно не ја постигнуваат целта 
повеќе. Тие практики се неопходни, 
но недоволни. Сега е невозможно да 
се изгради траен успех без “интра-
претприемништво ” или создавање 
на нови идеи од рамките на една 
организација.

Дилеми на „нарушувачите“
Организациските дилеми со 
кои се соочуваат амбициозните 
“нарушувачи” (disruptors) најдобро 
се покажуваат преку Netflix. 
Нивниот гуру за човечки ресурси, 
Пети МекКорд, идентификуваше 
проблем кој се појавува очигледно 
во ретроспектива: како бизнисите 
растат, така и нивната комплексност. 
Но, тоа доаѓа по цена на 
намалување на талентот, односно 
процентот на високи квалитетни луѓе 
со добри перформанси во рамките 
на една организација.
Платформата што таа ја разви со 
извршниот директор на Netflix, Рид 
Хестингс, стана достапна онлајн, 
а Шерил Сандберг, вториот човек 
од Facebook,ja нарече можеби 
најважниот документ кој излезе од 
Силиконската долина.
Пети МекКорд не ги заработи 
нејзините признанија со 
идентификување на проблемите. 
Она што ја задржа имагинацијата 
на сите се невообичаените решенија 
што ги нуди: “Со текот на годините 
дознавме дека ако ги замолиме 
луѓето да се потпрат на логиката 
и здравиот разум, наместо на 
формалните политики, поголемиот 
дел од времето добивавме подобри 
резултати и по пониски трошоци. ”
Коментарите за корпоративната 
култура на Netflix често се фокусира 
на нејзините конкретни политики 
за човечки ресурси, како што 
се самоопределените одмори и 
отсуството на извештаи за патнички 
трошоци.
Но, ова се само деривати на 
поголемата визија: високата деловна 
сложеност не треба да се управува 
со стандардни процеси и постојано 
растечки правилници.
Пети МекКорд отсекогаш се 
залагала за спротивното: да 
се ограничи тиранијата на 
процедурите, да се донесат донесе 
високо квалитетни таленти и да им се 
овозможи самите да се управуваат 
во срединаво која има максимална 
флексибилност. 

Контролирањето на луѓето е 
контрапродуктивно
Денес, менаџментот го дефинираме 
менаџментот како процес на 
справување со/ или контролирање 
на нештата или луѓето. И ако ова 
не е црвено знаме за извршен 
директор кој работи ништо друго 
освен фабрика за графичка 
контрола, не знам што е.
Контрола на работите повеќе не 
се покажува како веродостојно, и 
контролирањето на луѓето е сосема 
контрапродуктивно.

Стив Џобс го стави прстот на глава 
кога рече: “Нема смисла да се 
вработи паметни луѓе, а потоа 
да им кажете што да прават; ние 
ангажираме паметни луѓе за тие да 
можат да ни кажат што да правиме“.
Џобс, ко-основачот на “Епл” 
со право се смета за еден од 
најголемите визионери на нашето 
време, но ако бил роден во, на 
пример, 17 век – или дури 50 години 
порано отколку што беше, јас се 
сомневам дека таквата негова 
изјава би наишла на разбирање од 
неговите современици.
Ерата на пост-менаџмент е само 
почеток на разденувањето. И тоа 
е постојано забрзувачко темпо 
на технолошки напредок, кој е 
одговорен за уништување на 
старите парадигми.
Да се имале паметни луѓе да им 
кажуваат на сопствениците на 
земјиште што да прават во пред-
индустриското општество, немало 
да доведе до подобри економски 
резултати. Во најдобро сценарио, 
тоа би предизвикало потсмев.
Нема докази од тоа време кои 
сугерираат дека производството 
и порастот на населението не беа 
едно исто.
Додека поделбата на трудот е белег 
на индустриската ера, денес станува 
сè потешко да се разгледува и да 
се распредели работата на “белите 
јаки” во форма на специфични 
задачи.
Без оглед на тоа како го опишуваме 
сегашноста, дигиталната епоха или 
ера на четврта ера на индустриска 
револуција, она на што се сведува 
се е дека сите работи што бараат 
надзор се аутсорсираат преку 
роботи и алгоритми. 

Хиерархискиот менаџмент не 
е веќе прилагоден за новите 
предизвици
Втората фундаментална промена 
што ја гледаме сега е дека 
стратегијата за изработка на план, а 
потоа и нејзино извршување веќе не 
е одржливо. Стратегијата како што 
ја знаеме е мртва. Справувањето со 
неизвесноста е број еден предизвик, 
и можеби звучи како клише, 
истовремено и можност број еден.
Крајното е дека хиерархискиот 
менаџмент не е веќе прилагоден 
за предизвиците на модерната 
економија. Секој столб на 
традиционална организација сега е 
нарушен.
Статусот кво ситуациите се често 
заштитени со речникот на бизнисот: 
директорите директоруваат, 
претседателите претседаваат 
и менаџерите управуваат. Но, 
сите овие активности додаваат 
многу помала додадена вредност 
од порано. Тие ги ограничуваат 
иновациите и ја задушуваат 
креативноста во потрагата по ред.
Контекстуалната свест, периферната 
визија, дизајнерското размислување 
и мултидисциплинарниот пристап 
– сите овие термини се тренди 

СТИВ ЏОБС
КО-ОСНОВАЧ НА APPLE

Нема смисла да се 
вработaт паметни луѓе, а 
потоа да им кажете што 
да прават. 
Ние ангажираме 
паметни луѓе за тие да 
можат да ни кажат што 
да правиме.

во модерната канцеларија. И 
заслужено.
Организација базирана на проекти 
и ослободена од титули – каде 
вчерашниот член на тимот е лидер 
во тимот денес- може да ја испорача 
флексибилноста и агилноста за која 
бизнисите копнеат.
Да се води проект не значи само 
некој да доделува задачи и да 
ги следи перформансите, туку 
да ги поттикне, да го дефинира 
поширокиот контекст и органски да 
ја поврзе работата на еден тим со 
останатиот дел од бизнисот. Така се 
ослободува целиот потенцијал на 
луѓето. nnn
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Многу освестени маркетинг директори  сфатија дека комплексноста е непријател. 
Потрошувачите сакаат брендови што можат да ги разберат, кои се транспарентни, искрени, 
иновативни, свежи и корисни. Со еден збор - едноставни. Со оваа потреба за едноставност 

се занимава консултантската компанија Siegel + Gale, која години по ред спроведува 
истражување  „World’s Simplest Brands“ или „Наједноставните светски брендови“.  

KОИ СЕ НАЈЕДНОСТАВНИ 
БРЕНДОВИ НА СВЕТОТ 

„ВРТАТ„ БЕСПРЕКОРНО!

Новата маркетинг 
парадигма која 
бара брендовите да 
го направат светот 
подобро место, да 
бидат достапни за 

потрошувачите, да играат улога на 
адвокати, наставници, пријатели, 
партнери, утешители и забавувачи, 
несомнено им наметна огромен 
притисок. Не е чудно што многу од 
нив, обидувајќи се да ги исполнат 
очекувањата, се загубија по патот и 
заборавија дека потрошувачите во 
сопствениот хаос најмногу сакаат 
само едно нешто од брендовите: да 
им го поедностават животот што е 
можно повеќе.
Со оваа потреба за едноставност се 
занимава консултантската компанија 
Siegel + Gale, која неколку години 
по ред спроведува истражување 
„World’s Simplest Brands“ или 
„Наједноставните светски брендови“.  
За најновото издание од  Siegel + Gale  
спровеле  истражување на повеќе 
од 15 илјади потрошувачи во девет 

земји за да откријат кои брендови им 
ги нудат наједноставните решенија и 
токму затоа ги сакаат.
Како што објави магазинот The Drum, 
се покажало дека наједноставни 
се оние кои го ставаат овој атрибут 
во центарот на искуството на 
потрошувачите. Едноставноста, 
велат, ја продлабочува довербата, 
ја зајакнува лојалноста, но и 
подготвеноста на потрошувачот да 
потроши некој денар повеќе на својот 
омилен едноставен бренд. Ова е 
поткрепено со статистички податоци. 
Така, на пример, студијата покажала 
дека 76 отсто од испитаниците попрво 
би препорачале бренд кој нуди 
едноставно искуство, а 57 отсто од 
нив се подготвени да платат повеќе 
за тоа. Брендовите кои не можат да 
понудат едноставност губат парче 
од колачот вреден 402 милијарди 
долари. Значи, едноставно кажано, 
едноставноста не само што го 
олеснува животот на потрошувачите 
и го намалува нивниот стрес (особено 
купувањето), туку носи и финансиски 

придобивки за брендовите што ја 
прифаќаат.

Дигиталните услуги на врвот
Сега, деветтото издание на 
студијата вклучува листа на 
наједноставни брендови и открива 
што е едноставност, односно како 
потрошувачите ја дефинираат. 
Со други зборови, нема еднакво 
значење за сите: некои очекуваат 
едноставен производ, други 
едноставно купување, а трети 
ќе ја ценат едноставноста на 
маркетиншката комуникација. 
Но, она што е заедничко за сите 
такви брендови е тоа што тие не 
ја третираат едноставноста како 
нуспроизвод или нешто поврзано со 
деловниот сегмент, туку го прифатиле 
во целост. Како што пренесува 
The Drum, на врвот на листата на 
наједноставни брендови на Sie-
gel + Gale  е семоќниот Google, кој 
преку многу од своите бизниси 
и платформи, од пребарувачи, 
cloud услуги, до аналитика, ја 
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извршува истата мисија: организира 
информации и ги прави достапни и 
корисни за сите. Минатата година 
го презеде Fitbit за 2,1 милијарди 
долари и одлучи да ја прошири 
својата мисија во индустријата за 
здравје и wellness.  Со интегрирање 
на сопствените производи и услуги 
со Fitbits, тој им овозможи на 
потрошувачите полесно и поефикасно 
да го следат нивното здравје и 
физичка кондиција.
Втор на листата на наједноставни 
светски брендови е уште еден 
дигитален бренд кој, исто како и 
Google, профитираше од пандемијата. 
Во не толку далечната ера на 
одржување на социјална дистанца, 
Netflix им го олесни животот на 
луѓето со добра забава. Целта на 
оваа платформа за стриминг е да 
ја направи забавата достапна за 
секого и со само еден клик на копчето 
„play“ да го отвори целиот универзум 
на забавни содржини за различни 
генерации и вкусови.

И традиционалните индустрии 
сфатија „колку е часот“
Стариот добар Lidl, судејќи според 
истражувањето, заради едноставноста 
ја победи конкуренцијата на светскиот 
пазар. Овој германски ланец на т.н. 
„хард-дисконт“ маркети работи со 
мисијата „висок квалитет, ниски цени“ 
и се држи до неа уште од отворањето 
на својата прва продавница. На 
современите потрошувачи особено 
им се допаѓа тоа што во последниве 
години ја зајакнаа својата понуда на 
растителни производи и на тој начин 
се прилагодија на нивните потреби. 
Според тоа, Lidl одлучи да игра на 
картата на одржлив развој и грижа 
за животната средина, па им вети 
на клиентите ширум В. Британија (и 
пошироко) дека ќе инсталира 350 
станици за полнење за електрични 
возила веднаш до своите продажни 
места.
YouTube е на листата веднаш 
зад Lidl, на четвртото место. 
Потрошувачите го издвоија поради 
едноставноста на интерфејсот, 
односно лесната навигација без 
прекумерен вишок на информации/
содржини. Овој дигитален гигант, исто 
како и Lidl (и многу други), одлучи 
да се позанимава со  некои горливи 
прашања, како што е климата, и 
вети дека ќе забрани рекламирање 
на брендови/ поединци кои ги 
негираат климатските промени.
Холандскиот трговски ланец 
Aldi (петто место) беше пофален 
од потрошувачите бидејќи има 
иновативни цени, но и производи. 
Овој холандски малопродажен 
бренд ги воодушеви клиентите со 
иновацијата што ја нарече „Char-
cuterie Board of Directors“; во него 
членуваат блогери за храна, готвачи 
и познавачи кои им помагаат на 
купувачите да состават перфектен 
ордевер. 
McDonald’s, пак, се најде на 
шестото место поради едноставните 
производи, но и поради тоа што секој 
клиент точно знае што да очекува 

На врвот на листата на наједноставни брендови на  
Siegel + Gale’s  е семоќниот Google, кој преку многу од 
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едноставноста ја победи конкуренцијата на светскиот 

пазар. Овој германски ланец на т.н. „хард-дисконт“ маркети 
работи со мисијата „висок квалитет, ниски цени“ и се држи 
до неа уште од отворањето на својата прва продавница.

од одредени менија. The Drum, 
на пример, го издвојува нивниот 
помфрит, кој е едноставно вкусен, но 
и напорот да се поедностави животот 
на луѓето за време на пандемија и 
да им се помогне на оние што се во 
неволја. Од 2020 година, компанијата 
донирала милиони оброци на 
воспитувачите, луѓето на „првата 
борбена линија“ и здравствените 
работници. 

Потрошувачкото искуство и 
инклузивноста – добитничка  
комбинација
Бидејќи се докажа во пандемијата, 
поради своите едноставни иновации, 
потрошувачите на седмото место го 
ставија Samsung. Така, на пример, 
во 2020 година беше лансиран The 
Frame - телевизор кој кога ќе се 
исклучи, се претвора во уметничко 
дело за секој да може да ужива во 
најдоброто сликарство, иако не 
излегол од дома.
На листата на наједноставни е 
гигантот за е-трговија Amazon, 
кој стана еден од највредните 
брендови во светот токму поради 
едноставноста и достапноста на 
производите. Неодамна реши да се 
обиде и во индустријата за подкасти, 

па воведе едноставна иновација: 
на неговата платформа може да 
се читаат (транскрибирани се ) 
поедини подкасти за да можат да 
ги консумираат потрошувачите со 
проблеми со слухот. 
Поедноставувањето на 
потрошувачкото искуство и 
инклузивноста за Amazon беше 
полн погодок. Истото може да се 
каже и за јапонскиот Uniqlo, моден 
синџир кој привлекува купувачи низ 
светот преку интересни соработки 
со икони од поп културата, како што 
се Sesam Street  или Disney. Покрај 
тоа, брендот се заснова на квалитет, 
долготрајност и одржливост од 
своето основање до денес.
Иако не е толку долго  на пазарот, 
Spotify исто така беше издвоен од 
испитаниците како еден од десетте 
наједноставни брендови. Оваа 
платформа за стриминг на музика 
неодамна отиде чекор понатаму во 
поедноставувањето на своите услуги 
со додавање на Car Thing, уред 
кој му овозможува на корисникот 
да издаде гласовна команда на 
платформата и на тој начин да ја 
избере својата омилена музика. 
nnn
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Милијардерот 
Ричард Бренсон 
поседува толку 
многу бизниси 
во рамки на 
неговата групација 
Вирџин, па во една 

прилика има кажано дека и самиот 
веќе не може да води сметка што се’ 
има во неговото портфолио. Неговото 
богатство денес се проценува на над 
5 милијарди долари и според таа сума 
тој дефинитивно не е меѓу најбогатите 
10 или 20 луѓе на планетава. Но 
поради неговиот карактеристичен 
глад за иновации и успех, неговата 

популарност во глобални рамки е 
огромна, а британската кралица 
му има дадено титула “сер“ поради 
неговиот придонес во развојот на 
претприемништвото. 
Сепак, и еден Бренсон, којшто 
во моментов е преокупиран со 
обидите да стане прв што ќе нуди 
комерцијални летови во вселената 
преку сопствената компанија Вирџин 
Галактик, немал баш цело време 
ѕвездени мигови во кариерата. 
Магазинот Entrepreneur ни дава 
преглед на неколкуте најголеми 
грешки што ги направил Бренсон и 
што може да научиме од нив. 

1. КОГА НЕГОВАТА ПРВА КОМПАНИЈА  
НЕ МОЖЕЛА ДА ЗАРАБОТИ НИШТО.

Бренсон го напуштил училиштето во 1967 година, на 
16 години, со намера да го почне својот прв бизнис: 
магазинот Студент. Сакал весникот да стане глас на 
неговата генерација, и за волја на вистината, Студент 
објавил интервјуа со неколку големи имиња, но не 
направил и големи пари. Кеш-флоуто наскоро станало 
проблем за амбициозниот издавач. Доколку се држел до 
првичниот план, Бренсон би можел наскоро да потоне во 
бизнисот. Но, тој решил да биде флексибилен и скршнал 
во друга територија, што подоцна се покажало како 
вистински потег, а тоа е музиката. Основал бизнис за 
нарачки на музички плочи преку пошта со попуст, и она 
што почнало како потфат за да се плати за магазинот, 
потоа прераснало во музичка империја вредна 
милијарди долари, позната како Вирџин Рекордс.

2. КОГА ВИРЏИН АТЛАНТИК ЕРЛАЈНС   
ЗА МАЛКУ ЌЕ “СЛЕТАЛА“ УШТЕ ПРЕД 
ДА ПОЛЕТА.

Бренсон ја лансирал  авиокомпанијата Вирџин Атлантик 
Ерлајнс  во 1984 година со цел да им овозможи на 
патниците подобро искуство во летањето. Гледал голем 
потенцијал во тој бизнис, но имал малку искуство и 
неговиот нов бизнис потфат речиси и ќе пропаднел уште 
пред да полета официјално првиот авион. 
 За време на првиот тест лет на единствениот авион на 
Вирџин, изнајмениот Боинг 747, јато птици влетало во 
моторот, предизвикувајќи голема штета. Компанијата 
не можела да добие дозвола да почне со превоз на 
патници без функционален авион, а не можела да најде 
пари за поправка доколку не е сертифицирана. Наместо 
да паничи или да се откаже, Бренсон останал оптимист. 
Работел брзо, ги реструктурирал своите компании, па 
извлекол пари од други бизниси за да може поправката 
да се направи што побрзо. Авиопревозникот ја 
добил потребната дозвола и првиот лет на Вирџин од 
лондонски Гетвик до њујоршки Њуарк бил успешен. 

3.	КОГА НЕГОВАТА КОМПАНИЈА ЗА 
ГАЗИРАНИ ПИЈАЛАЦИ ПРОПАДНАЛА. 

Вирџин повторно влегла на нова територија во 1994 
година со лансирањето на Вирџин Кола, газиран 
пијалак создаден со цел да им конкурира на Кока – Кола 
и Пепси. Првичните тестирања на вкусот биле ветувачки, 
и на почетокот Бренсон имал големи надежи. „Кока – 

Кола е најпознатиот бренд во светот, и ако успееме да ja 
разнишаме, би било многу забавно“, рекол тој во една 
прилика. 
Но доста брзо станало јасно дека Вирџин Кола не 
се продава. Била премногу слична со другите кола 
пијалаци така што не можела да изгради свој идентитет. 
Компанијата пропаднала за неколку години, а Бренсон 
научил важна лекција притоа – ако не си уникатен, нема 
да бидеш забележан. 

4. КОГА ПАТОТ ОКОЛУ СВЕТОТ  
ЗА МАЛКУ ЌЕ ГО ЧИНЕЛ ЖИВОТ. 

Личните амбиции на Бренсон се големи колку и 
професионалните. Тој се обиде да сруши неколку 
светски авантуристички рекорди и беше првиот човек 
во историјата што пилотирал балон со топол воздух над 
Атлантикот. Но, неговиот пат околу светот не беше толку 
успешен потфат. Откако случајно испуштиле добар дел 
од горивото, Бренсон и неговиот ко-пилот се нашле над 
Пацификот соочувајќи се со силни ветрови. Без надеж 
за спас, тие пресметале дека имаат само 5% шанси да 
останат живи. Брансон има кажано дека се соочиле со 
две опции, или да се спуштат долу и да си ја прифатат 
судбината, или да останат горе уште три дена обидувајќи 
се да дојдат до Северна Америка. На крајот успеале 
некако да стигнат до копното, а ова искуство го научило 
Бренсон за значењето на упорноста. “Никогаш не се 
предавајте“, рекол во едно интервју. “Дури и да звучи 
малку излитено, секогаш бори се, бори се, бори се  
за да преживееш.“

5.	КОГА ВИРЏИН АВТОМОБИЛИ  
ГО ПРОМАШИЈА ЗНАКОТ. 

Вирџин Групацијата постигна голем успех со авионите 
и возовите, но со автомобилите беше друга приказна. 
Во 2000 година, Бренсон реши да ја лансира Вирџин 
Автомобили, онлајн бизнис со цел да го промени начинот 
на којшто се продаваат автомобили. Компанијата почна 
силно, но наскоро загуби здив и се затвори по неколку 
години. 
Бренсон за овој неуспех рече дека причина е тоа што се 
фокусирал на погрешна иновација. Заклучил дека она 
што треба да се менува кај автомобилската индустрија 
не е начинот на којшто се продаваат возилата, туку 
какви горива користат. Оттогаш тој многу инвестира во 
креирање на повеќе еколошки горива. Исто така, тој 
воведе ново правило за сите негови бизниси: Не може да 
има профит без јасно дефинирана цел. 
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6.	КОГА ПОТРОШУВАЧИТЕ НЕ ГИ 
ПРИФАТИЈА НЕГОВИТЕ ФУСТАНИ. 

Бренсон имаше неколку безуспешни обиди за влез и во 
модната индустрија. Основаше и компанија за облека, 
козметички бренд, дури и марка на долна облека што 
требаше да и конкурира на Викторијас Сикрет. 
Можеби најизненадувачко беше отворањето на 
Вирџин Брајдс, бутик за венчаници што Бренсон го 
отвори во 1996 година. Бренсон дури си ја избричи и 
брадата и облече еден од венчалните фустани по повод 
лансирањето на брендот, но неговата краткотрајна 

кариера на модел не успеа да ги предизвика значителни 
продажби. 
Неколкукратните обиди на Бренсон да ја направи 
Вирџин модерна ја рефлектираат неговата спремност на 
неуспех. Иако не се предава лесно при спроведувањето 
на проектите, тој исто така е непоколеблив и кога 
нештата не излегле според планот. Почнува одново со 
нов пристап. 

7.	КОГА ВИРЏИН ДИЏИТАЛ  
НЕ ПОСТИГНА ДАУНЛОДИРАЊА. 

Вирџин Диџитал ги отвори своите врати онлајн во 2005 
година. Тоа беше сајт за даунлодирање на музика, 
замислен во стилот на iTunes на Епл, којшто тргна со 
импресивна библиотека на песни и албуми. Исто така 
имаше и сервис за претплати на дигитална музика 
којшто беше предвесник на платформите што подоцна се 
појавија, како Спотифај и другите. 
За жал, она што Вирџин Диџитал го немаше беше 
iPod. Платформата се бореше против Епл и пиратските 
музички сајтови околу две години пред да се затвори 
конечно во 2007 година. Овој неуспех беше потсетник за 
Бренсон дека секогаш е подобро да си поставиш своја 
патека одошто да следиш туѓи чекори. 
Секој од овие неуспеси на Бренсон би можел да 
ја уништи целата негова кариера доколку тој го 
дозволел тоа, но одлика на вистинскиот претприемач е 
способноста да се адаптира на променетите околности. 
Вистински авантурист како во животот, така и во 
бизнисот, Бренсон продолжува да ги поместува своите 
граници, а ние сите може да научиме нешто од неговата 
сторија. 



ЖИВОТ ПОКРАЈ РЕКА

СКЕНИРАЈ
И ДОЗНАЈ

ПОВЕЌЕ

Контактирајте нè на: 

070 355 351 | 070 233 055 
info@grandskopje.mk
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ЗОШТО 
СТАРТАПИТЕ 
ПРОПАЃААТ?

Списокот на причини за пропаста на стартапите е долг, затоа што како што рекол 
Толстој ‘...секое несреќно семејство е несреќно на свој начин’, па така и секој 

неуспешен стартап има свој начин на којшто стигнал до таму. Сепак, од сето тоа 
може нешто да научиме, затоа што ако разбереме каде лежи заканата, тогаш 

полесно е да превенираме лош исход. 



WWW.CITYFASHION.MK    |        Skopje City Mall / East Gate Mall / GTC / Diamond Mall
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Зошто некои стартапи пропаѓаат, а некои 
не? Постојат мноштво причини, но во 
оваа прилика ќе издвоиме некои од 
најчестите грешки на претприемачите. 
Ако почнувате бизнис, статистиката е 

против вас, затоа што истражувањата покажуваат 
дека две третини од новоформираните компании 
никогаш не дочекуваат позитивен резултат. 
Добрата вест е што стартапите може да ја избегнат 
таа стапица со ригорозно дефинирање на 
проблемот што сакаат да го решат, со добивање 
повратни информации директно од купувачите и 
со проверување на бизнис концептот со помош на 
реални купувачи во реалниот свет. 
„Еден од начините да обезбедиме внимание од 
страна на слушателите на нашите обуки е токму 
демонстрацијата на најчестите причини зошто 
стартапите не успеваат. Вообичаените виновници 
се тука – не постои потреба на пазарот, лош тим, 
недостиг на пари, пресилна конкуренција и лош 
бизнис модел“, вели за хрватски Lider Филип 
Стипанчиќ, партнер во Lean Startup Hrvatska  и 
стартап евангелист. 
Списокот на причини за пропаста на стартапите 
е долг, затоа што како што рекол Толстој ‘...секое 
несреќно семејство е несреќно на свој начин’, па 
така и секој неуспешен стартап има свој начин на 
којшто стигнал до таму. Сепак, од сето тоа може 
нешто да научиме, затоа што ако разбереме каде 
лежи заканата, тогаш полесно е да превенираме 
лош исход. 
Консултантската куќа CB Insights со години веќе 
прави истражувања post mortem на примерок 
од стартапи врз основа на коишто ги дефинираат 
најчестите причини, од коишто отсуството на 
пазарна потреба е секогаш при врвот. 

 Недостиг на пазарна потреба
Често водечката причина од којашто произлегуваат 
разни други причини (пр. недостиг на пари 
или фокус) може да се спречи со примена на 
методологија на развој на корисници во којашто 
примарниот фокус на почетокот се става на 
разбирање на корисниците и откривање на 
нивните вистински потреби. Ниту еден современа 
стартап програма не ја заобиколува оваа фаза, 
и покрај тоа што и понатаму голем број на тимови 
тврдоглаво ги турка своите идеи наместо да ги 
решава вистинските проблеми на корисниците. 

Од неусогласеност на производите со пазарот до неслога во тимот, ги 
анализираме најчестите причини за неуспехот на стартапите. 

ЗА ЧИСТА ОПШТИНА

И ОКОЛИНА

office@greenmachines.com

www.greenmachines.com

МАКЕДОНСКИ

ПРОИЗВОД

ЕФИКАСНИ, ЕКОНОМИЧНИ И ЕКОЛОШКИ

ВОЗИЛА ЗА ГРАДСКА ХИГИЕНА

 Лош тим
Често почнува од самите основачи коишто немаат искуство 
или не се компатибилни, а продолжува со недостиг на 
компаниска култура и лоша организација на операциите. 
Стартапот е ентитет којшто креира во услови на голема 
неизвесност и односите помеѓу луѓето често подлежат на 
искушенија. 

 Недостиг на пари
Ова е често последица на неодговорното управување 
со парите и времето, а освен тоа што може да се спречи, 
еден совет е да не се зависи исклучиво од надворешно 
финансирање, туку што побргу да се создаваат приходи 
коишто ќе ги покријат трошоците на работењето. 
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u Лош бизнис модел
Начинот на создавање вредност и одземање на 
вредност од пазарот се нарекува бизнис модел. 
Дефиницијата на стартапот е токму потрагата за 
одржлив бизнис модел којшто на иновативен начин 
ќе понуди и одземе вредност. Во процесот на развој, 
стартапот ќе се прилагодува на еден или друг начин, 
барајќи бизнис модел што може да го валидира  и да 
го направи одржлив, но ако не успее во тоа, веројатно 
нема да опстане. Инспиративно е да се чуе за некој 
креативен бизнис модел, но понекогаш и едноставните и 
проверени модели се поефективни. 

u Конкуренција
Ако е избран доволно голем и растечки пазар, а постои 
и јасна диференцијација во предложените вредности 
за купувачите, конкуренцијата нема да ја доведе во 
опасност егзистенцијата на стартапот. 

u Прерано скалирање
Во желба за изградба на компанијата и раст, стартапот 
може да тргне во скалирање (брзо зголемување на 
обемот на бизнисот: број на вработени, продажба) 
пред да биде подготвен за тоа, односно пред фазата 
на т.н. product market fit, што означува состојба кога 
целната група на корисници веќе го купуваат и користат 
продуктот, кажуваат и на други за него, во обем 
доволно голем што обезбедува раст и профитабилност. 

Последица на прераното скалирање е прекумерното 
трошење на придобивање на нови корисници, наместо 
фокус на нивна ретенција, односно кога сме сигурни 
дека тие повторно ќе купат од нас и нема да отидат кај 
конкуренцијата. На крајот ова доведува до негативен 
паричен тек што за стартапите е често пресуден.  

Консултантската куќа CB Insights со години веќе прави истражувања post  
mortem на примерок од стартапи врз основа на коишто ги дефинираат најчестите 

причини, од коишто отсуството на пазарна потреба е секогаш при врвот.








