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AI je trebao doneti uštede, ali mnoge kompanije sada se suočavaju sa rastućim računima. Pročitajte o
problemima u implementaciji veštačke inteligencije.
Poslednjih godina mnoge kompanije predstavljale su veštačku inteligenciju kao tehnologiju koja će
povećati produktivnost, smanjiti troškove i u pojedinim slučajevima zameniti deo zaposlenih. Međutim,
kako AI sistemi postaju sastavni deo poslovanja, sve više rukovodilaca suočava se sa neočekivanim
problemom - računima koji rastu mnogo brže nego što su planirali. Umesto očekivanih ušteda, mnoge
kompanije sada pokušavaju da utvrde koliko ih AI zapravo košta. Novo istraživanje računovodstvene
kompanije KPMG pokazuje da veliki broj poslovnih lidera nema jasnu sliku o tome odakle dolaze rastući
troškovi povezani sa AI tehnologijama. Ono što je trebalo da bude jednostavan put ka većoj efikasnosti
pretvorilo se u složen sistem troškova za računarsku infrastrukturu, obradu podataka i korišćenje velikih
jezičkih modela. Za deo kompanija upravo je to postalo najveće iznenađenje AI revolucije. Dok su mnoge
kompanije očekivale povoljnije ugovore i predvidive mesečne troškove za korišćenje AI modela, tržište se
u međuvremenu promenilo. Sve veća potražnja za računarskim resursima dovela je do novih modela
naplate, pa se troškovi sve češće obračunavaju prema stvarnom korišćenju infrastrukture. Što se AI više
koristi, računi postaju veći. U istraživanju KPMG-a učestvovalo je 2.145 rukovodilaca iz 20 zemalja.
Rezultati pokazuju da 29 odsto njih nije znalo kako nastaju povećani troškovi povezani sa primenom AI
sistema, dok je dodatni broj ispitanika priznao da nedovoljno razume ekonomiju AI tehnologije. To znači
da  mnogi  donose  velike  investicione  odluke  bez  potpunog uvida  u  njihove  dugoročne finansijske
posledice. Autori izveštaja navode da mnoge organizacije tek sada razvijaju alate za praćenje, kontrolu i
predviđanje AI troškova. Drugim rečima, AI je ušao u poslovanje mnogo brže nego sistemi koji bi trebalo
da kontrolišu koliko njegova primena zaista košta. Mnoge kompanije sada pokušavaju da uspostave
pravila koja su trebalo da postoje pre početka masovne implementacije. Rezultati istraživanja ukazuju da
su pojedini rukovodioci očekivali da će AI gotovo automatski doneti uštede. Međutim, praksa pokazuje da
uspešna primena zahteva pažljivo planiranje, stalno praćenje troškova i jasno definisane ciljeve. Bez
toga, AI lako može da postane mnogo skuplji nego što je prvobitno planirano. Jedan od glavnih razloga
zbog kojih su kompanije ubrzano ulagale u AI bila su očekivanja da će tehnologija preuzeti deo poslova
koje danas obavljaju ljudi. Ipak, iskustva iz prakse pokazuju da AI u mnogim oblastima još nije spreman
da samostalno zameni zaposlene, dok istovremeno zahteva značajna ulaganja u infrastrukturu, licence i
održavanje. To znači da kompanije često plaćaju i zaposlene i AI sisteme u isto vreme. Pored finansijskih
pitanja, vodi se i šira rasprava o tome kako se AI koristi u poslovnom okruženju. Kritičari upozoravaju da
se veštačka inteligencija često koristi kao opravdanje za smanjenje broja zaposlenih, pojačan nadzor
radnika ili slabljenje njihove pregovaračke pozicije. Istovremeno, očekivane finansijske koristi u mnogim
slučajevima još nisu u potpunosti ostvarene. Iako veštačka inteligencija ima potencijal da promeni brojne
industrije, ostaje pitanje kada će ogromna ulaganja početi da donose očekivani povrat. Prema mišljenju
dela analitičara, za to će biti potreban novi tehnološki napredak koji će opravdati milijarde dolara uložene
u razvoj,  infrastrukturu i  svakodnevno korišćenje AI sistema. Investitori  zbog toga sve više traže
konkretne finansijske rezultate, a ne samo ambiciozna obećanja. U međuvremenu, kompanije će morati
da pronađu ravnotežu između očekivanja i realnosti. AI će gotovo sigurno ostati važan deo poslovanja,
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ali iskustvo velikog broja rukovodilaca pokazuje da njegovo uvođenje nije ni približno jednostavno niti
jeftino kao što se u početku verovalo. Umesto trenutnih ušteda, mnoge kompanije prvo će morati da
nauče kako da kontrolišu troškove koje je AI doneo. Za razliku od klasičnog softvera, troškovi veštačke
inteligencije ne završavaju se kupovinom licence. Svaki zahtev poslat AI modelu troši računarsku snagu,
a kompanije koje koriste napredne modele u velikom obimu plaćaju obradu ogromnog broja upita,
skladištenje podataka i infrastrukturu potrebnu za njihovo funkcionisanje. Što je AI više uključen u
svakodnevne procese, ukupni troškovi postaju veći. Dodatni izazov predstavlja činjenica da se AI koristi
sve intenzivnije nego što su mnoge kompanije prvobitno planirale. Kako raste broj zaposlenih koji
svakodnevno koriste ove alate, povećava se i potrošnja resursa, pa računi mogu da porastu mnogo brže
od očekivanog. Upravo zbog toga mnoge organizacije sada uvode stroža pravila za korišćenje AI servisa i
pažljivije prate njihove troškove. Zabranjeno preuzimanje dela ili čitavog teksta i/ili foto/videa, bez
navođenja i linkovanja izvora i autora, a u skladu sa odredbama WMG uslova korišćenja i Zakonom o
javnom informisanju i medijima. ZAPRATITE NAS NA TIKTOKU
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Premier liga ostvarila rekordan prihod od 6,8 milijardi funti, ali su gubici klubova naglo porasli na 948
miliona funti tokom sezone 2024/25
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Premier liga ostvarila rekordan prihod od 6,8 milijardi funti, ali su gubici klubova naglo porasli na 948
miliona funti tokom sezone 2024/25
Evropski fudbal je u sezoni 2024/25 zabeležio istorijski rezultat, po prvi put premašivši granicu od 40
milijardi evra ukupnih prihoda, pokazuju podaci iz najnovijeg Deloitte Football Money Reporta. Ukupni
prihodi tržišta dostigli su 40,2 milijarde evra, što je rast od šest procenata u odnosu na prethodnu
sezonu (38 milijardi). Ovaj rekord potvrđuje vodeću poziciju evropskog fudbala kao globalne industrije
zabave, ali analitičari upozoravaju da je rast sve teže održiv.
Pet najjačih evropskih liga - Premier liga, Bundesliga, LaLiga, Serie A i Ligue 1 - ostaju glavni motor
industrije sa ukupnim prometom od 21,6 milijardi evra. Premier liga ponovo prednjači sa prihodima od
6,8 milijardi funti (osam procenata više nego prošle godine), a prognoze ukazuju da bi u sezoni 2025/26
mogla  prvi  put  premašiti  sedam milijardi  zahvaljujući  novim ugovorima o  televizijskim pravima i
plasmanu tri engleska tima u evropska finala.
Komercijalni prihodi engleskih klubova porasli su za čak 13%, dostižući ukupno 2,4 milijarde funti, dok
su prihodi na dan utakmice prvi put prešli granicu od jedne milijarde funti. Ipak, najviše pažnje privukao
je podatak o gubicima: pre oporezivanja klubovi Premier lige zabeležili su skok sa prošlogodišnjih 135
miliona funti  na  čak  948 miliona u  aktuelnoj  sezoni.  To  jasno pokazuje  da  rast  prihoda ne znači
automatski veću zaradu.
U ostalim ligama situacija je raznolika. Bundesliga je imala rekordnu sezonu sa više od četiri milijarde
evra prihoda zahvaljujući povećanju komercijalnih i televizijskih izvora. LaLiga je porasla devet procenata
na ukupno 4,1 milijardu evra - s tim što Real Madrid i Barselona zajedno ostvaruju oko polovine svih
španskih klupskih prihoda. Serie A beleži umjereniji rast (četiri procenta) i sada iznosi tri milijarde evra.
Ligue 1 je jedina među "peticom" zabeležila pad - prihod joj je opao za petnaest procenata na ukupno
2,2 milijarde zbog velikog pada komercijalnih ugovora.
Ukupni gubici svih pet najvećih liga gotovo su udvostručeni i sada dostižu oko 1,5 milijardi evra pre
oporezivanja. Analitičari ističu da ovakav nesklad između rasta prihoda i povećanja gubitaka postaje
centralna tema industrije: veliki klubovi nastavljaju agresivan rast uz oslanjanje na dugove i operativne
minuse dok niže lige poput engleske Championship beleže pad prihoda (za dva procenta) i gubitke od čak
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355 miliona funti.
Tim Bridge iz Deloitte-a upozorava: "Širenje takmičenja i dodavanje više mečeva ne može biti jedini
način održavanja dugoročnog rasta jer prezasićeno tržište može naneti štetu igračima i navijačima ako
dovede do pada kvaliteta igre." Izveštaj projicira mogućnost stagnacije ili čak pada prihoda pojedinih liga
u narednim sezonama (2025/26 i 2026/27), pa se sve češće govori o nužnosti promene strategije kako
bi evropski fudbal ostao relevantan i finansijski održiv.
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GENERACIJA Z nije odustala od bioskopa, gaziranih pića ili velikih brendova zato što više ne želi da troši.
Prema analizi marketinškog stručnjaka Marka Ritsona, problem je u tome što Holivud i tradicionalni
brendovi mladim potrošačima godinama nude varijacije starih proizvoda i ideja. Uspeh filmova "Marty
Supreme", "Backrooms", "Obsession" i "Iron Lung", kao i rast brendova Olipop i Poppi, pokazuje da
mlada publika i dalje postoji - ali traži nove proizvode, originalne ideje i brendove koji se obraćaju njenoj
generaciji.
Generacija Z nije odustala od bioskopa, Coca-Cole ili Pepsija - odustala je od starih ideja upakovanih kao
nešto novo. Marketinški stručnjak i bivši profesor marketinga Mark Ritson u analizi za "The Drum"
objašnjava zašto veliki brendovi i Holivud sve teže dopiru do mladih potrošača i zašto problem možda
nije u publici, već u marketinškim odeljenjima.
Deca više ne idu u bioskop.
Barem je to opšti zaključak kada je reč o padu posete bioskopima nakon pandemije kovida, koji sada
pogađa filmsku industriju. A površan pogled na podatke zaista ide u prilog ovako sumornoj oceni.
Prema podacima PwC-a, u Sjedinjenim Američkim Državama je 2019. godine zabeleženo 1,3 milijarde
poseta bioskopima. Do 2023. taj broj pao je na 777 miliona. Broj odlazaka u bioskop po glavi stanovnika
dostigao je vrhunac 2002. godine, kada je prosek iznosio 5,1 posetu godišnje. Pre pandemije taj broj je
pao na 3,5, dok je 2024. godine iznosio svega oko 1,8.
Udeo redovnih posetilaca bioskopa, odnosno onih koji kupuju šest ili više karata godišnje, smanjen je sa
39 odsto publike u 2019. na 17 odsto u 2025. godini, pokazuju podaci S&P Global-a.
Stigao je striming. Stigao je TikTok. Generacija Z ostala je kod kuće. Filmski studiji ponavljali su istu
poruku praktično u svakom izveštaju o poslovanju od 2021. do 2024. godine.
A onda je stvarnost uradila ono što obično radi lošim marketinškim teorijama - stala im je na put.
U decembru je,  tokom božićnih praznika,  u bioskope stigao biografski  film sa relativno skromnim
budžetom, o izmišljenom prevarantu i igraču stonog tenisa iz pedesetih godina prošlog veka. Film "Marty
Supreme", u režiji Džoša Safdija, producirala je kompanija A24 sa budžetom od 70 miliona dolara, a do
sada je širom sveta zaradio 191 milion dolara.
U zavisnosti od toga koju recenziju čitate, reč je o sportskoj komediji, studiji karaktera, svojevrsnom
srodniku filma "Uncut Gems" ili  razmatranju toksične ambicije.  Nema franšize. Nema nagoveštaja
nastavka. Nema specijalno osmišljenog Happy Meal menija. Opšti je zaključak da je reč o filmu koji
prkosi žanrovskim odrednicama.
Zatim je jutjuber Markiplajer sopstvenim novcem finansirao i samostalno distribuirao "Iron Lung", horor
film vredan tri miliona dolara o osuđeniku zavarenom u podmornicu, u okeanu krvi na mrtvom mesecu.
Ni ja nemam predstavu šta bi sve to trebalo da znači, ali očigledno neko ima. Film je zaradio više od 50
miliona dolara.
A onda je u maju A24 u bioskope pustio "Backrooms". Film je režirao dvadesetogodišnji Kejn Parsons,
koji je originalnu ideju i intelektualnu svojinu na kojoj je film zasnovan razvio na YouTube-u. Budžet za
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produkciju iznosio je 10 miliona dolara. Samo tokom prvog vikenda prikazivanja film je zaradio 81 milion
dolara u SAD i 118 miliona dolara širom sveta.
Bilo je to najuspešniji debi u 14-godišnjoj istoriji kompanije A24, najbolji početak prikazivanja jednog
originalnog horor filma ikada, a Parsons je postao najmlađi reditelj u istoriji čiji je film zauzeo prvo mesto
na bioskopskim blagajnama. Film je širom sveta zaradio više od 300 miliona dolara. Čak 43 odsto publike
činili su gledaoci uzrasta od 18 do 24 godine.
Nedelju dana ranije, Focus Features je u bioskope pustio film "Obsession". Kari Barker, koji ima 26
godina, takođe je potekao sa YouTube-a. Procenjivalo se da će film na otvaranju zaraditi osam miliona
dolara, ali je ostvario dvostruko veći rezultat. Do sada je širom sveta zaradio oko 370 miliona dolara i
postao film sa najvećom zaradom na američkom tržištu u istoriji kompanije Focus Features. Delom horor,
delom romansa, delom alegorija.
Četiri filma.
Četiri reditelja koja nisu potekla iz sistema velikih filmskih studija.
Četiri budžeta u rasponu od tri do 70 miliona dolara.
Četiri koncepta koja se opiru žanrovskim podelama. I publika u kojoj ubedljivo preovlađuje upravo ona
demografska grupa za koju se tvrdilo da je pre četiri godine prestala da ide u bioskop.
A sada da vidimo šta je Holivud radio u istom periodu.
Prvi put u zabeleženoj istoriji. Deset filmova sa najvećom zaradom u 2024. godini bilo je zasnovano na
već postojećoj intelektualnoj svojini, uključujući nastavke i prednastavke. "Inside Out 2". "Despicable Me
4". "Moana 2".
Jedina dva zaista originalna filma među 20 najuspešnijih bili su "IF" i "Longlegs". Između polovine i dve
trećine filmova koje su veliki studiji  planirali  za 2025. godinu činili  su produžeci franšiza, nastavci,
prednastavci ili nove verzije starih filmova.
Za veliki deo ovoga kriva je Anita Elbers. U svojoj knjizi iz 2013. godine "Blokbasteri: Stvaranje hitova,
uzimanje rizika i veliki biznis zabave" (Blockbusters: Hit-making, Risk-taking, and the Big Business of
Entertainment), profesorka Harvardske poslovne škole tvrdila je da je racionalna strategija u industriji
zabave ulaganje nesrazmerno velikih sredstava u mali broj projekata za koje se procenjuje da imaju
najveće šanse za uspeh. Knjiga je ponudila najjasnije intelektualno obrazloženje takve formule.
I funkcionisalo je.
Neko vreme.
Pre 2000. godine, samo sedam filmskih franšiza je kumulativno zaradilo više od milijardu dolara. Od
2000. godine, više od stotinu je to učinilo. Samo Marvelov filmski univerzum sada ima 37 filmova.
Strategija većeg klađenja na manji broj naslova, usidrena na postojećem intelektualnom vlasništvu, vodi
industriju već 20 godina.
Problem sa uspešnom formulom je u tome što se kasnije pojave ljudi koji pomisle da će ona važiti
zauvek.
Prodaja slaba?
Veći nastavak.
Veći nastavak podbaci?
Ukrstite više franšiza.
Ukrštanje propadne?
Ponovo pokrenite original.
Ni nova verzija ne ide?
Dodajte mlađeg glumca, jednu "pametnu" šalu i muziku nekog izvođača kojeg je vaša ćerka jednom
pomenula za doručkom.
I ponovite.
Uzmimo "Supergirl" kao primer. Warner Bros. i DC Studios pustili su film u bioskope u petak. Budžet za
produkciju iznosio je 170 miliona dolara, a na to je potrošeno još oko 125 miliona dolara za marketing.
To je nastavak prošlogodišnjeg "Supermana", koji je i sam bio nova verzija filma "Man of Steel" sa
Henrijem Kavilom, koji je bio nova verzija "Superman Returns", koji je, opet, bio nova verzija filmova
"Superman I", "II", "III" i "IV" sa Kristoferom Rivom.
Superkornjače, jedna na drugoj, sve do beskonačnosti. A da i ne počinjem o broju novih verzija koje sam
upravo preskočio.
"Supergirl" je tokom prvog vikenda zaradila 38 miliona dolara u SAD i 68 miliona dolara širom sveta, što
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je manje od ranijih procena prema kojima se na američkom tržištu očekivala zarada između 47 i 55
miliona dolara.
To zvuči zdravo.
Ali tačka pokrića troškova na svetskom nivou nalazi se negde iznad 315 miliona dolara. Film možda neće
stići do nje.
To je pomalo kao kada vas otac tera da slušate Joy Division sve dok konačno ne "shvatite". Ne dopadne
vam se prva pesma, pa vam pusti drugi singl. I dalje vam se ne sviđa Joy Division. Onda vam pusti i
treću pesmu, ovoga puta pojačanu do kraja. A zatim se okrene ka vama, iznerviran, i pita vas zašto ne
volite muziku.
Možda teorija velikih ulaganja i neprestanog širenja franšiza kratkoročno zaista stvara dobitnu formulu.
Ali možda se, na duže staze, ta ponavljajuća, sigurna i profitabilna formula postepeno udaljava od nove
publike koja izranja iz samog središta demografskog vulkana.
Ne možete filmove svojih dedova da obučete u nove glumce i dodate im modernu muziku, a onda krivite
klince zato što im sve to nije naročito zanimljivo.
Filmovi "Marty Supreme", "Backrooms", "Obsession" i "Iron Lung" nisu nastali u uobičajenoj holivudskoj
mašineriji. Dvojica reditelja potekla su sa YouTube-a. Jedan je brat Safdi, koji je prvi put od 2008.
godine krenuo samostalno. Jedan je nezavisni reditelj čiji je film preuzeo Focus Features. Finansiranje je
bilo skromno, marketing prirodno prilagođen internetu, žanrovi nestabilni, a reditelji nisu bili "upakovani"
kroz agencijsku mašineriju.
Ispostavilo se da publika, za koju se tvrdilo da više ne želi filmove, ipak želi filmove. Samo želi drugačije
filmove.
"Backrooms" je istog vikenda privukao više gledalaca od filma "Star Wars: The Mandalorian and Grogu".
"Marty Supreme" je tokom božićnih praznika ostvario bolji rezultat, dok je "The Smashing Machine", film
sa budžetom od 50 miliona dolara u kojem glavne uloge igraju Dvejn Džonson i Emili Blant, jedva stigao
do zarade od 21 milion dolara.
Ali ovo je mnogo veća priča od jednog primera iz bioskopske industrije.
Isti zaključak možemo primeniti i na industriju pića, koja poslednjih pet godina objašnjava da mladi piju
manje alkohola. Objašnjenja su već dobro uvežbana: vode više računa o zdravlju, manje se druže,
okrenuti su drugim supstancama.
Sve je to verovatno delimično tačno.
Ali je, takođe, verovatno nepotpuno.
Glavni igrači u industriji piva poslednju deceniju provode praveći nove varijante Bud Light-a, Coors-a i
Miller-a u različitim limenkama. Vinska industrija nastavila je da prodaje Pinot Grigio i Sauvignon Blanc u
istim bocama "zgodnim mamama" kojima se nekada obraćala - i njihovim nezainteresovanim sinovima.
Proizvođači žestokih pića lansirali su varijacije varijacija već postojećih proizvoda. Ali što više pokušavaju
da postojeći portfolio preobuku u nove boje, saradnje sa drugim brendovima i pop zvezde, to će nova
generacija potrošača više piti negde drugde.
Ili uopšte neće piti.
Mlađi od 30 godina kupuju meskal, alkoholne selcere, gotova pića na bazi agave, unapred pripremljene
koktele, bezalkoholno pivo Athletic, napitke na bazi konoplje i CBD selcere.
Njihovo ponašanje bolje se može objasniti dosadom nego apstinencijom. Previše brendova pića i dalje im
nudi iste stare proizvode u novim limenkama.
Ista priča važi i za gazirana pića.
Obim prodaje Coca-Cole i Pepsija na godinama opada. Samo u drugom kvartalu 2025. godine, obim
prodaje Pepsijevih pića u Severnoj Americi smanjen je za dva odsto.
Standardno objašnjenje glasi: generacija Z više brine o zdravlju.
A onda je Olipop premašio 200 miliona dolara godišnje prodaje i poslednji put procenjen na 1,85 milijardi
dolara. Kompaniju Poppi je PepsiCo u maju 2025. godine kupio za 1,95 milijardi dolara.
Prodaja gaziranih pića koja se promovišu kao dobra za zdravlje creva porasla je za 301 odsto u 2023.
godini.
I  Coca-Cola i  Pepsi  sada su lansirali  sopstvene linije prebiotičkih napitaka pokušavajući  da osvoje
kategoriju za koju su godinama tvrdili da zapravo ne postoji, jer je generacija Z, navodno, odustala od
gaziranih pića.
Generacija Z nije odustala od gaziranih pića.
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Odustala je od Coca-Cole i Pepsija.
U svakom od ovih slučajeva, tradicionalna industrija uzrok problema traži u načinu života potrošača.
A  pravi  uzrok  više  liči  na  problem portfolija:  proizvodna pretpostavka  stara  30  godina,  sa  blago
redizajniranom etiketom, ponuđena generaciji koja je jednostavno odlučila da to više ne želi.
Nisu problem oni - potrošači.
Problem smo mi - lenji marketinški stručnjaci.
Elbersina strategija blokbastera nije pogrešna.
Ona je briljantna.
Koncentrisanje velikih ulaganja na potencijalne pobednike i  dalje je odbranjiv pristup upravljanju
portfoliom.
Ali posle dve decenije, ono što je trebalo da bude način za pravljenje velikih opklada pretvorilo se u način
da se opklade izbegnu.
Ne možete pronaći sledeći hit koji će definisati čitavu kategoriju ako finansirate isključivo varijacije
prethodnog hita.
U jednom trenutku sve to postane staro.
Postane izvedeno.
A to se prvo vidi kod mlađeg, nezainteresovanog potrošača koji nije rođen takav.
To je njegov odgovor na smeće iz prošlosti koje mu se predstavlja kao nešto novo.
"Marty Supreme", "Backrooms" i "Obsession" treba posmatrati kao signale, a ne kao gotove recepte.
Bioskopi, pivare, proizvođači pića i čitav niz drugih kompanija i dalje imaju pristup mladoj publici. Ono
što im nedostaje jeste sposobnost da stvore nešto novo. Novi potrošač je i dalje tu.
Ona samo čeka da joj neko ponudi nešto što do sada nije videla.
Nešto što se obraća njoj, a ne nešto što se obraćalo njenim babama i dedama i što je potom oživljavano
desetak puta.
Nisu oni problem.
Problem je sve vreme sedeo u marketinškom odeljenju.
(Mark Ritson je bivši profesor marketinga, konsultant za brendove, višestruko nagrađivani kolumnista i
osnivač MiniMBA)
Originalan tekst: https://www.thedrum.com/opinion/mark-ritson-gen-z-didn-t-kill-cinema-beer-or-soda-
tired-marketing-did
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Továbbra is zajlik egy fontos nemzetközi tárgyalása a Molnak, amely meghatározhatja a jövő fejlesztési
igényeit. Ez a szerb NIS olajcég megvétele, amiről egy hónapja állapodott meg a magyar és a szerb fél.
A tranzakció összesen négy ország politikai jóváhagyását is igényli: a vevő magyar, az eladó orosz, az
üzlet tárgya szerb, míg a szankciókat kiosztó legerősebb fél az Egyesült Államok - írja a telex.hu a
"Megszorongatná a Molt az állam, szigorodhat az orosz olajon szerzett extraprofit adója" című cikkében.
A portál eladásra rálátó forrásoktól úgy tudja, az ügyön Magyar Péter miniszterelnök is rajta tartja a
szemét, előzetes briefeket kér. A helyzet nem csak az áprilisi magyar országgyűlési választáshoz, de a
szerb belpolitikához is kapcsolódik: Aleksandar Vučić elnök taktikailag hátrébb vonult, és inkább két
népszerű politikustársát tolja előre: az egyik Dubravka Đedović Handanović bánya- és energiaügyi
miniszter, a másik Siniša Mali miniszterelnök-helyettes - írja a telex.hu. Dubravka Đedović Handanović
Bostonban  végzett  közgazdász,  aki  korábban  haditudósító  is  volt  a  CNN-nél,  később  bankárként
dolgozott az Európai Beruházási Banknál (EIB), rengeteg nyelven beszél, öt gyereke van. Siniša Mali
miniszterelnök-helyettes és pénzügyminiszter is négygyermekes, az ő megítélése kicsit vegyesebb, volt
ugyanis egy súlyos plágiumbotránya, amit a belgrádi diákok nagyon kritizáltak. Egyébként ő is az
Egyesült Államokban végzett,  a Deloitte-nál és a CSFB-nél is dolgozott - ismerteti  a két miniszter
szakmai hátterét a portál, amely szerint a Mollal ügyesen tárgyalt a szerb fél, a megállapodást sikerként
tudta eladni.
A Mol valójában nem engedett semmiből, az eredeti deal elemeit ígérte meg, de nem bánta, ha azt a
szerbek marketingköntösbe csomagolva sikerként adják el. A tranzakció véglegesítése még folyamatban
van, de a szektoron belül úgy tudni, hogy az amerikaiak is pozitívak, újabb hosszabbítást adtak a
tárgyalásokra és a NIS működésére. Egyszer azonban elfogyhat a türelmük: ha nincs deal, akkor az
orosz tulajdonú NIS-sel a szerbek megint szankciókat kaphatnak - olvasható a cikkben, mely szerint
problémás lehet  az is,  hogy az eladó esetében nem pusztán a racionális  Gazpromnyefty-vezérrel,
Alekszandr Gyukovval kellene megállapodni: mivel állami cégről van szó, Vlagyimir Putyin orosz elnöknek
is rá kellene bólintania az ügyletre, ez pedig nem olyan könnyű.
"Az oroszok valószínűleg nem akarják bántani a baráti Szerbiát, de elképzelhető, hogy az üzletben
kivárásra játszanak, hátha az USA haladékot ad. Az amerikaiak azonban könnyen ráunhatnak az állandó
hosszabbításokra. Ha gond lesz, nem biztos, hogy Oroszországnak jól jön, ha a szerb lakosság őket
okolja az időhúzással: Szerbia a világ azon kevés részének egyike, ahol egyszerre van jelen uniós, orosz,
arab, kínai érdek, így senkinek nem érdemes rossz színben feltűnni. Putyint viszont politikai okokból is
kivárásra játszhat, mert érezhetően zavarja, hogy Magyarországon és Szerbiában is leszedték vagy
leszedhetik a szövetségeseit.Összességében tehát mondhatjuk azt, hogy üzletileg rendben van a deal, a
felek sok-sok tárgyalás után megtalálták a közös nevezőt. Donald Trump amerikai elnöknek és Vlagyimir
Putyinnak azonban még a politikai érdekeiket követve, vagy azt hátrahagyva, de rá kellene bólintaniuk a
megállapodásra" - szögezi le a telex.hu. Továbbra is folynak a tárgyalások a Mollal (Fotó: 021.rs)
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