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KOLIKO ČESTO KORISTITE MOĆ PRINUDE?                                                                 
 

Moć na kojoj većina lidera gubi i produktivnost i autoritet je moć prinude.

            
ŠTA

Prilika i pravo da upravlja timom ili delom organizacije nameće pred lidera i obavezu i odgovornost da najefektivnije 
koristi moć i ovlašćenja u cilju podizanja produktivnosti. 

ZAŠTO

Zaot što je korišćenje moći i ovlašćenja na najproduktivniji način najteži ispit za lidera na kome većina nažalost 
padne. Posledice tog pogrešnog korišćenja autoriteta ili zloupotrebe moći, svesne ili nesvesne, osećaju i organizacija 
i zaposleni. Organizacija kroz nedovoljan razvoj konkurentske prednosti a zaposleni kroz nezadovoljstvo poslom i 
frustraciju. Zato što je moć na kojoj većina lidera gubi i produktivnost i autoritet - moć prinude.  

KAKO

U arsenalu menadžerskih instrumenata moć prinude je nekako prva pod rukom, ka njoj se i kod kuće sa decom i 
radu sa zaposlenima najlakše poseže. Moć prinude se oslanja na kontrolu a koristi strah kao svoj instrument. Kada 
koristimo ovu moć mi ne utičemo na druge nego ih na manje ili više grub način prisiljavamo na poslušnost. Pretnje 
i ucene su postale deo naše rutine u uticanju na druge ljude i to što ih smatramo neophodnim za postizanje krat-
koročnih rezultata ne menja njihovu suštinu, vi tim načinom upravljate ljudima uz pretnje, ucene i zastrašivanja i to 
ne može imati dobre, dugoročne posledice ni u kući a naročito ne na poslu gde vas ljudi ne vole kao deo porodice. 
Strah od autoriteta u organizaciji je krivac za mali broj inovacija i blokadu ljudi pred neophodnim promenama. Pošto 
živimo u vremenu kada je stvaranje pozitivnih promena i brže prilagođavanje tržištu uslov broj jedan za opstanak 
organizacije onda loša upotreba moći ili korišćenje moći prinude predstavlja problem broj jedan za efektivnost or-
ganizacije. U brojnim istraživanjima zaposleni su svedočili da nisu bili u stanju da predlože nove ideje, načine, pris-
tupe koji bi sigurno unapredili posao i učinak zato što nije bilo bezbedno. „Ne talasaj da ne bi potonuo“ je formula. 
Postoje priče i mitovi o ljudima koji su pokušali i bili sasečeni od šefova. Ljudi koji preuzimaju rizik da nešto promene 
su oni koji su ismejani, potcenjeni, premešteni, eliminisani. To se prenosi kao narodna pesma korz organizaciju i 
postaje opravdanje za sigurno ponašanje, čitaj nekreativno ponašanje. Odakle ovoliki strah na poslu? Pa, od zloupo-
trebe moći od strane nadređenih rukovodilaca. Upravljanje uz pomoć pritisaka, prinuda, zastraživanja, tihih ucena 
pretvara zaposlene u opreznike, ziheraše, ljude koji samo štite svoje radno mesto pa makar i na štetu kompanije. 
Posvećenost i lojalnost zaposlenih su prve žrtve moći prinude. Pogubni rezultati prinude bi trebalo da su otrežnju-
jući ali najčešće nisu. 
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Ovo je pet osnovnih problema koje kažnjavanje kao mera na radnom mestu stvara: 
1.	 Lideri dopuštaju nekima više slobode u radu nego ostalima
2.	 Lideri zbog neprijatnosti odlažu sa kažnjavanjem dok na kraju ne ostane druga alternativa a tada je kazna ne-

produktivna
3.	 Vremenom kažnjavanje gubi moć a lider autoritet
4.	 Pošto ljudi izbegavaju neprijatne stvari kažnjavanje proizvodi veći broj odsustvovanja
5.	 Mada su kratkoročne posledice kažnjavanja neposredno poboljšanje, dugoročni rezultati su pad motivacije i 

posvećenosti a sa njima i poad produktivnosti

Najbrži i najjednostavniji način da se smanji učestalost neproduktivnog ponašanja jeste da se primeni neki oblik 
kažnjavanja. Međutim to smanjenje je kratkoročno. Korišćenje kažnjavanja proizvodi sporedne efekte i dugoročne 
posledice kao: strah, nepoverenje, apatiju, zlopamćenje, frustraciju, konflikte, demotivisanost, što na kraju ispadne 
mnogo skuplje od lošeg ponašanje koje je trebalo ispraviti.To je ogroman teret i za lidera samog. Nikada ne može 
da se opusti. Osoba koja primenjuje prinudu nosi sav teret odgovornosti. On jedini brine da li je posao obavljen ili 
nije, stalno smišlja načine da osigura poslušnost. Kada nije prisutan da osigura da se posao dobro obavi mora da 
ima zamenika koji ga zastupa kao simbol i izvršilac pretnji. Mačka ne sme da bude odsutna jer će miševi da povedu 
kolo. Ako je mačka prisutna  sa svojom pretnjom sva kreativnost, inovacije, timski duh, entuzijazam i pokretačka 
snaga koju ljudi imaju biće na kraju korišćeni protiv njega. Lider koji koristi prinudu mora da upravlja ne samo da 
bi posao bio izvršen nego i da bi se izbegle greške. Drugi rade samo ono što im se kaže i naredi a odgovornost je 
na «prinudnom» lideru. Ako je moguća anonimnost čim lider skloni pogled neki ljudi su skloni sabotiranju i rad se 
usporava ili zaustavlja. Dolazi do nepredviđenih događaja i sabotaža. Niko ne zna kako su se dogodile ali svi znaju 
da je novi šef arogantan i da se ponaša diktatorski. Cena? Ogromna šteta, narušavanje bezbednosti, zaustavljanje 
posla, pad morala.  Masovna odmazda lidera kroz grupno kažnjavanje samo može da pogorša stvar jer tako povezu-
je sve zaposleni i u opasnosti je da svi ujedine protiv lidera. Moć prinude iako najlakša za korišćenje nije rešenje za 
povećanje posvećenosti zaposlenih, nije dobra za povećanje produktivnosti organizacije i nije korisna ni za samog 
lidera; ukratko izbacite je iz svog repertoara uticanja na druge ljude i poboljšaćete svoje rezultate.

KADA

Znam da je teško osloboditi se loših navika za koje mislite da vam olakšavaju život ali ove se oslobodite odmah.

Zašto:

Gde ima straha nema produktivnosti.  
 

Stiven Kavi
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NEMOJTE SAMO DA PREŽIVLJAVATE, OBOGATITE SE!                                                               
 

4 navike bogatih ljudi koje morate razviti

ŠTA

Navike koje su razvili bogati ljudi a razlikuju se dijametralno od prakse koju sprovode ljudi koji se čitavog života bore 
da prežive.

ZAŠTO

Ako ne usvojite navike ljudi koji su uspeli da pobegnu sa ovog točka preživljavanja na kome se vrti 98% čovečanstva 
onda nastavite da vrtite zajedno sa ostalima i da finansijski patite.     

KAKO

Ljudi sanjanju o većim primanjima i misle da je jedino sticanje novca put ka bogatstvu ali nije tako. Bogatstvo stiže 
kada naučite kako da trošite svoj zarađeni novac, kada naučite kako da štedite, kada počnete da investirate, u suštini 
kada usvojite navike bogatih ljudi. Ovo su četiri bazične navike sa kojima morate da počnete pre nego usovjite one 
suptilnije.

1. Stvorite nekoliko različitih prihoda
Jako je teško obogatiti se samo na jednom prihodu ukoliko nemate epohalnu ideju da pokrenete Facebook ili neš-
to slično. Ako imate samo jedan prihod od posla koji radite i izgubite taj posao moraćete da posegnete za svojom 
ušteđevinom, da je ispraznite i tako ukrug. Bogati ljudi se ne zadovoljavaju jednim prihodom i ma koliko dobro da 
su plaćeni oni uvek teže da stvore više različitih dotoka novca. Oni znaju da posle perioda dobrog zarađivanja dolaze 
sušni periodi kada vas ušteđevina i investicije održavaju u životu. Bogati se trude da izgrade tkz. pasivne prihode kao 
što je izdavanje nekretnina, dividende od akcija ili poslić sa strane koji se razvio od vašeg hobija i sl. Poslići sa strane 
poput savetovanja iz oblasti u kojoj ste ekspert, ili podučavanje drugih u nekoj veštini, ovladavanje nekom moder-
nom uslugom koja se traži i plaća (web dizajn) su odličan izvor dodatnih prihoda. Zašto to ljudi ne rade? Većina misli 
da nemaju dovoljno snage ili nemaju dovoljno novca da započnu neki takav posao a ustvari je nedostatak fokusa, 
želje i strah od neuspeha. Možete da naučite svaku veštinu i da je prodajete naročito u ovom vremenu površnosti, i 
imate snage da radite dva posla naročito ako je ovaj drugi povezan sa onim što volite da radite ali problem je ideja, 
verovanje i odlučnost da se stupi u akciju bez garancija o uspehu. Pronađite oblast za koju imate stast i ljubav i bu-
dite odlučni da kad tad u tome zarađujete novac i nemojte odustati dok taj trenutak ne dodje. A šta drugo? Da se 
predate i budete finansijski porobljeni do kraja života?

2. Naučite da živite sa manje novca nego što zarađujete.
Kada ovladate stilom života koji je nešto ispod vaših novčanih mogućnosti onda ste stupili na stazu za stvaranje bo-
gatstva. Standard ispod vaših mogućnosti je ključ za stvaranje bogatstva ali pre svega odbrana od stvaranja dugova. 
Stvaranje mase novca sa strane, ma koliko male daje vam osećaj da ste finansijski solvetni i da imate mogućnost 
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da štedite ili investirate tu sumu i stvorite još neki prihod sa strane. Jedno od čuvenih pravila za strateško trošenje 
novca je postavio čuveni motivacioni trener Džim Ron: 70%:30% ili 70% zarađenog trošite, 30% raspodelite na 10% 
štednja, 10% investicije 10% humanitarna davanja. Najbolji lakmus za potrošnju je pitanje: Da li je ovo nešto što mi 
zaista treba ili je to samo nešto što bih želeo da imam? Trošite samo na istinske potrebe, odložite ispunjavanje želja 
za vreme kada se obogatite.

3. Neka novac radi za vas.
Bogati ljudi svi po pravilu investiraju svoj novac. Ako želite da vaš novac radi za vas onda morate da kreirate investi-
cioni plan. Taj plan uključuje redovne uplate 10% od zarade u fond za penziju, osiguranje života i sl. Takođe taj plan 
treba da sadrži i kapitalne investicije kao što su stvaranje nove kompanije, marketiranje vaše nove usluge, ulaganje 
u nekretnine ili u prosperitetne poslove drugih preduzetnika. Za ovu aktivnost neophodno je da se obrazujete u 
finansijskim poslovima ili da  pronađete mentora koji je u tom poslu već uspešan. Deo tog plana je svakako i šted-
nja novca a to se najefikasnije radi tako što uspostavite automatsko skidanje 10% od vaše zarade i uplatu na štedni 
račun. To je novac koji će vas izvući iz teških situacija i omogućiti vam da nastavite sa razvojem umesto da se zaus-
tavite u mestu i odustanete.

4. Dajte deo zarade i svog vremena za pomoć drugima.
Ovo davanje smatrajte investicijom a ne troškom jer tako to rade bogati ljudi. Pomaganje drugima koji su u nevolji je 
važno zbog dve stvari: pozitivnog osećanja zajedništva sa ljudima i osećanja izobilja jer ko daje mora da ima i da će 
imati. Mentalitet izobilja ili mentalitet bogatih ljudi daje drugima od viška moći i ostaje moćan a mentalitet oskudice 
ili mentalitet ljudi koji preživljavaju najčešće ne deli deo zarade sa drugima zbog manjka moći i osećanja nedovol-
jnosti i zato ostaje nemoćan. Ne kaže se badava u bibliji: Daj da bi ti bilo dato, pomogni da bi ti bilo pomognuto. 
Ima nešto magično snažno u davanju i pomaganju drugima i dobro se nekim putem uvek dobrim vraća onome koji 
je nesebičan. Istinski bogat čovek nije onaj koji je nagomilao veliku količinu novca i dobara nego onaj koji stvorio 
gomilu pozitivnih i dobrih dela u svojoj zajednici i zadobio poštovanje i ljubav svojih sugrađana. Tvrdica i Kir Janja 
koji gomilaju novac radi svoje sigurnosti na kraju gube i novac i sigurnost a dobijaju prezir zajednice. Možda vam se 
čini da su se vremena promenila i da danas sebični ljudi najbolje prolaze ali zakoni života su neumoljivi i vremenom 
poravnaju sve račune, tako je od kada je sveta i veka, ne može ni danas biti drugačije.

KADA

Kada odlučite da postanete bogat i ugledan čovek istog trenutka počnite da izgrađujete ove navike jer one pripada-
ju temeljima vašeg finanjsijskog uspeha.

Zašto:

Siromašni ljudi troše svoj novac i štede ono što preostane. 
Bogati ljudi štede svoj novac i troše ono što preostane!  

 
Džim Ron
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ŠTA

Taktike za uključivanje kupaca u komunikaciju oko vašeg proizvoda ili usluge koje moderan marketing koristi da bi 
izgradio doživotnu lojalnost vašem brendu.

ZAŠTO

Zato što više nije dovoljno poslati intrigantnu poruku da bi se kupac privukao i nije dovoljno samo prodati mu  
proizvod ili uslugu neophodno ga je angažovati i uključiti u vaš biznis kako bi izgradili zajednički odnos i poverenje  
koje je temelj lojalnosti. Zato što su ljudi u moru informacija i poruka kojima su potrošači danas bombardovani 
na internetu i u medijima počeli da odabiraju samo one koje njih dodirnu lično i njima se obrate sa pozivom da  
učestvuju u nečemu korisnom i interesantnom zajedno sa grupom ljudi koji dele slične vrednosti. Zato što su  
današnji potrošači pametni, tehnološki vešti i obavešteni i nisu spremni više da pripadaju masama i dele masovno 
mišljenje.

KAKO

Primenom šest saveta za bolje uključivanje korisnika u vaš biznis radi sticanje lojalnih korisnika.

Personalizujte svoju poruku
Nekadašnje poruke koje se obraćaju svim korisnicima istim tonom ili strategijom „jedna veličina odgovara svima“ su 
osuđene na neuspeh. Korisnici najbolje odgovaraju na česte, personalizovane sadržaje u formi emejla, blog postova, 
preporuka za proizvode i slično. Cilj je otkriti potrebe i interesovanja potencijalnih korisnika i davati im te informaci-
je, edukovati ih i prikazati kako uz pomoć vaših proizvoda mogu da zadovolje te svoje potrebe.

Razumite korisničku personu kako bi lakše personalizovali poruke.
Praksa u kojoj se igra na osećaj vlasnika biznisa ili neke marketinške agencije na koji način i na koga će njihov  
proizvod „sigurno“ uticati ne daje više rezultate kao nekada. Najsigurniji način da razumete ličnost svojih  
potencijanih korisnika je da ih jednostavno pitate. Korisnici pokazuju spremnost da podele informacije o svojim 
interesovanjima i izborima ukoliko zuazvrat dobiju ponudu fokusiranu na njihove potrebe i vredan sadržaj koji im je 
interesantan u zamenu. Pitanja koja im možete postaviti su:
•	 Šta najviše volite u vezi naših proizvoda i usluge?
•	 Šta vam najviše ne odgovara?
•	 U čemu najviše uživate koristeći naše proizvode i usluge?
•	 Koji benefiti su vam najkorisniji?
•	 U kojoj formi biste želeli da primate informacije o novitetima u našoj industriji?
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MAKETINŠKI LEPAK ZA LOJALNE KUPCE
                                                               

Cilj nije samo poslati poruku nego izgraditi odnos sa kupcima



Bilo da koristite online upitnike, odgovore na vaš emejl pisma ili osluškivanje društvenih mreža važno je da sakupljate 
informacije kako biste što preciznije „nacrtali“ personu vaših korisnika. Taj profil korisnika je danas najvrednija alatka 
marketinga.

Prikažite efektivne preporuke zadovoljnih korisnika i prezentujte lagan način plaćanja.
Marketinški eksperti se slažu da današnji korisnici najviše zahtevaju tri stvari: lakoću pristupa, komfor u korišćenju i 
osećanje pripadništva. Cilj je da se korisnicima dopadnete kroz sdaržaje koji su njima vredni, kroz personalizovane  
preporuke vaših proizvoda i stvaranje osećanja udgodnosti i pripadništva. I tu nije kraj, potrudite se da sve  
informacije o ispurućic, fakturisanju i načinu plaćanja budu maksimalno transparetne i jednostavne kako bi bile 
komforne za korišćenje. Uzorni model je svakako Amazonov „one click“ proces kupovine.  

Razumite i prilagodite se navikama korisničke komunikacije
Današnji korisnici komuniciraju kroz širok spektar tradiiconalnih i pre svega online platformi i kanala. Ako želite da 
ostanete konkuretni vaša marketinška strategija mora da razume te trendove i prilagodi im se. U poslednje vreme se 
najčešće primenjuje integrisana strategija koja kombinuje tradicionalne elemente direktnog marketinga i centara 
za komunikaciju sa korisnicima. Takav proces omogućava korišćenje analitike podataka, prilagođenih marketinških 
strategija i e-trgovinu da bi omogućili relevatnu, personalizovanu interakciju sa korisnicima preko svih kanala komu-
nikacije. Cilj je da se uspostavi jedan na jedan korisničko iskustvo u svim tačkama dodira na jedan tih i nenametljiv 
način.

Koristite instrumente za konverzaciju (chat tools) da biste uvukli vaše korisnike u razgovor.
Aplikacije koje omogućavaju konverzaciju su postale veoma popularan resurs koji kompanije koriste da bi ojačali 
svoje povezivanje sa korisnicima. Najnovija istraživanja pokazuju da korisnici preferiraju da im se na pitanja odmah 
odgovori u direktnoj komunikaciji i to za vreme procesa donošenja kupovne odluke, chat sa prodavcem u realnom  
vremenu. Na taj način kupci dobijaju kvalitetnu informaciju Online kroz razgovor porukama sa prodavcem i  
mogućnost da im se brzo odgovori na sve nedoumice u vezi proizvoda. Komfor je što nemaju pritisak diketnog 
sučeljavanja sa upornim prodavcem i obavezu da nešto kupe a dobijaju sve informacije koje ih interesuju.

Neka svi u vašoj kompaniji budu na istom poslu uključivanja korisnika u vaš posao.
Nikada ne možete isporučiti vrhunski korisnički servis koji će preporukama graditi svoj brend ukoliko svi u kompaniji 
nisu na istim „svetom“ zadatku uključivanja korisnika u vaš posao. Cilj je da svi zaposleni budu posvećeni stvaranju 
vrhunskog korisničkog iskustva u svakom dodiru sa vašom kompanijom i da im to mora postati najvažniji posao. 
Angažovanje korisnika i energično, ljubazno obezbeđivanje svih informacija su ključ stvaranja optimalnog iskustva i 
to je ujedno i glavni merni instrument za produktivnost svih zaposlenih a naročito onih na prvoj liniji komunikacije. 
Zadatak svakog zaposlenog ja da korisnicima pruža osećaj pune angažovanosti, personalizacije i uključenosti kako 
bi se stvorila doživotna lojalnost vašem brendu.

KADA

Vaša konkurencija uveliko radi na tome pa vi procenite kada treba i vi da se uključite.

Zašto:

Ljudima nije važno koliko znate sve dok ne saznaju koliko vam je stalo  

Džon Maksvel
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ŠTA

Kako da fokusirate vaše prodavce da steknu i koriste veštinu korisničkog servisa i postanu profesionalci u njoj.

ZAŠTO

Zato što su se pravila igre promenila zajedno sa promenom očekivanja i navika kupaca i sada više nije dovoljno  
prodati nekome proizvod neophodno je sa njim uspostaviti odnos. Zato što je personalizacija prodaje postala  
ključ za sticanje lojalnih kupaca a ona se može sa uspehom isporučiti samo vrhunskim korisničkim servisom. Zato 
što su prodavci nekada bili fokusirani samo na rezultat i nisu dovoljno pažnje poklanjali kupcu koji danas zahteva 
više pažnje i poštovanja i još više poznavanja njegovih želja i potreba a taj posao se može obaviti samo izgradnjom 
odnosa sa kupcem.

KAKO

Vaši prodavci treba da provedu neko vreme u timu za servisiranje korisnika ako ga imate ili moraju da prođu obuku 
u korisničkom servisu. Vaši prodavci prvo moraju da shvate realnost modernog tržišta i promene koje su se dogodile 
a koje su uslovile promenu fokusa. 

Stari model prodaje više ne daje rezultate. Stvaranje lojalnih korisnika je postao fokus broj 1 za sve kompanije a 
naročito za prodavce koji prvi dolaze u kontakt sa vašim korisnicima. Upornost u pozivanju novih kupaca, dobra 
prodajna prezentacija i veština zaključenja podaje nisu više dovoljni da bi se pravili vrhunski prodajni rezultati.  
Razvijanje odnosa sa kupcem radi sticanja njegovog poverenja i lojanosti na duži rok je novi prioritet igre. Pružanje  
dodatne vrednosti kupcu je veština koja spada u korisnilki servis a bez nje nemožete računati da će vaš kupac biti 
prezadovoljan vašim odnosom i spreman da opet od vas kupuje. Samo izuzetno zadovoljnim kupcima možete  
prodati još jednu stvar (Up Selling) uz onu koju su upravo kupili a takođe im vremenom možete prodati i lepezu 
vaših proizvoda i usluga (Cross Selling) jer već imaju poverenja u vas. Šest puta je teže i vremenski duže pronaći  
novog kupca nego prodati još jedan proizvod starom kupcu. Troškovi marketinga koji su neophodni da bi se  
privukao novi kupac su ogromni a trošak prodaje lojalnom kupcu je najčešće jedan telefonski poziv ili mail. Lojalni i 
zadovoljni kupcu su spremni da daju preporuke a podatak da se 85% prodaja dogodi preporukom od usta do usta 
ili danas online komunikacijom dovoljno govori o važnosti odnosa sa vašim kupcima. Kupci stiču prvi utisak o vašoj 
kompaniji u kontaktu sa vašim porodavcima. Ako oni ne poznaju veštinu korisničkog servisa ili načina za stvaranje 
zadovoljnih kupaca vi nećete imati šansu za drugi prvi utisak a on je ulaznica za dvosmernu ulicu poverenja između 
vas u vaših kupaca.
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ZAŠTO PRODAVAC MORA POSTATI PROFESIONALAC  
KORISNIČKOG SERVISA   

                                                            
Nije cilj jednom prodati korisniku, cilj je prodavati mu godinama  



Prodavci moraju da slušaju kupce i pokažu empatiju za njihovu dobrobit.
Kupci žele poseban tretman a pre svega žele pažnju i da neko razume njihove potrebe i želje. Zato ključna stvar na 
koju prodavci moraju da se fokusiraju slušanje kupaca i razumevanje njihovih protreba, problema, želja. Ljudima 
je najčešće potrebno samo da ih neko dobro sasluša i postavi im poneko pitanje koje pokazuje da su ih razumeli. 
Prodavci moraju pored aktivnog slušanja da pokažu i empatiju za svoje kupce ili želju da ostvare dobrobit za njih 
koja bi im značila. Znači prodavci moraju da napuste svoje pređašnji stil agresivnog i veštog ubeđivanja kupaca da 
kupe ono što prodavci imaju da ponude i moraju da se fokusiraju na rešenje za probleme ili želje kupaca koje će ih 
zadovoljiti. Ne, ja hoću da prodam po svaku cenu nego ja hoću da pomognem da dobiješ baš ono što ti treba i što 
će rešiti tvoje probleme.

Zadovoljne korisnike je lakše pretvoriti u lojalne.
Nije teško razumeti da je bolje imati lojalnog kupca koji želi da kupuje od vas godinama nego prodati kupcu samo 
jednom i tražiti novog kupca pa ipak većina prodavaca se fokusira samo na taj jedan put, greška. Zadovoljan kupac 
je dobar materijal za izgradnju lojalnog kupca a razlika između njih je što su lojalni kupci vaši pokretni bilbordi i 
spremni su da vas preporuče i privuku vam više novih kupaca nego sve reklame zajedno. Prodavci se često žale da 
im marketing proizvoda nije dovoljno dobar i da to koči njihovu bolju prodaju a uopšte ne rade na najjačem market-
inškom sredstvu koje postoji - lojalnom kupcu koji je spreman da preporuči. Za pretvaranje zadovoljnog u lojalnog 
kupca koristite tri osnovne tehnike:
•	 Obezbedite munjevitu uslugu. Lojalnost se stiče kad kupci dobijaju sve što požele na brz i efikasanan način a 

često i stvari koje nisu ni očekivali a koje će ih prijatno iznenaditi.
•	 Budite prijatelj svojim kupcima. Pokažite da vam je istinski stalo do njih i zadovoljenja njihovih potreba i da 

mogu računati na vas u svakom trenutku. Učestvujte diskretno sa njima u njihovim radosnim trenucima a budite 
tu za njih kada im treba savet i pomoć.

•	 Pitajte ih za savet u vezi poboljšanja vaše usluge. Ljudi vole da budu pitani za mišljenje i da daju savete. Ako 
primete da ste te savete usvojili onda sigurno imate i lojalnog kupca.

Korisnički servis je ključ poslovnog uspeha danas. 
Nije slučajno da se na vrhu liste vrednosti najvećeg broja uspešnih kompanija danas nalazi fokus na zadovoljstvo 
kupaca. U obilju informacija i ponuda kojima je svaki korisnik svakodenvno bombardovan pobedu će odneti one 
kompanije koje izgrade dobre odnose sa svojim kupcima a to je moguće samo kroz vrhunski korisnički servis. Budući 
da su prodavci vaši prvi ambasadori u komunikaciji sa korisnicima od njihove veštine stvaranja dobrih odnosa a 
korisnicima zavisi u  mnogome i uspeh vaše kompanije. Ova činjenica ne može biti dovoljan broj puta istaknuta i 
ponovljena u svakodnenvnoj praksi koliki je stvarno njen uticaj na uspeh vašeg posla.

KADA

Prekjuče, ili tamo negde krajem dvadesetog veka kada se ova ključna promena na tržištu dogodila.

Zašto:

Vi ne treba na pronađete kupce za svoj proizvod. 
Vi treba da pronađete odgovarajući proizvod za svoje kupce.  

 
Set Godin

8



ŠTA

Saveti za unapređenje korisničkog servisa kroz dodavanje novih vrednosti a pre svega kroz personalizaciju servisa 
radi izgradnje posebnih i dugoročnih odnosa sa korisnicima.

ZAŠTO

Zato što moderni kupci ne žele da se osećaju kao deo mase potrošača, kao još jedna brojka u vašim prodajnim 
evaluacijama i zato što će uvek pre izabrati uslugu koja ih tretira kao ličnosti i vodi računa o njihovim specifičnim po-
trebama i željama. Zato što se posao preselio na internet a tu zbog copy paste funkcije koja je najlakša zaposlenima 
servis lako može da sklizne u „jedna mera za sve“ manir koji korisnici preziru. Zato što su moderni potrošači naučili da 
mnogo više od zahtevaju od dobavljača i žele da se njihov glas čuje, poštuje i da se na njega odgovori ili zahtevaju 
jedan na jedan komunikaciju, ako je ne dobiju promeniće kompaniju.

KAKO

Ovaj zahtev potrošača je postavio zadatak pred sve zaposlene a naročito one koji su u direktnoj komunikaciji sa  
kupcima  da na njihove želje i primedbe odgovaraju brzo, prilagođeno njihovoj posebnosti i sa kvalitetnim rešenjima.  
Koristite sledeće savet da biste bili uspešni u tom važnom poslu za održivi razvoj kompanije:

Morate odmah da odgovorite na poziv korisnika čak i kada nemate rešenje. Onog trenutka kada dobijete zahtev 
nekog korisnika za podršku a znate da nemate odmah rešenje za taj problem važno je da pošaljete personalizovanu 
poruku korisniku da ste primili njegov zahtev i da ste počeli da radite na rešenju. Nemojte da koristite automatske, 
tipske odgovore online jer ćete dobiti suprotan efekat, korisnik će se osetiti kao neki izgubljeni broj u beskonačnoj 
listi primedbi na koje niko neće odgovoriti. Taj prvi utisak će ostati u njegovoj glavi čak i kada mu u nastavku rešite 
problem. Brz, kratak i ličan odgovor koji će vam oduzeti pola minuta vremena će imati veliku vrednost u kasnijoj 
komunikaciji sa tim klijentom a naročito u procesu njegovog pretvaranja u lojalnog korisinika.

Obraćajte se korisnicima istim tonom kao da vas je nazvao dobar prijatelj. Ako je cilj da stvorite odnos sa korisnikom 
onda je imperativ da vaš ton obraćanja bude prijateljski, prirodan i ličan. Kada mu se obratite sa ličnim imenom, kada 
ga upitate kako je, komentarišete vreme i sl. korisnik će težiti da oponaša vaš ton razgovora jer je to nagonska psi-
hološka reakcija i vi sada razgovarate sa prijateljski nastrojenom osobom a ne sa ljutitim kupcem. Nastojte da imate 
dobronameran i racionalan stav i korisnik će imati isti takav poristup prema vama. Zamislite samo količinu stresa i 
neprijatnosti koju ćete izbaciti iz svog organizma zbog ovakvog tipa komunikacije. I vrhunski odnos sa korisnikom i 
lojalan kupac i manje stresa, treba li vam veća motivacija za ovaj vid ponašanja od ovakvih rezultata.
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ŠTA KORISNICI STVARNO OČEKUJU OD VAŠE USLUGE 
                                                                

Kako da vaša podrška korisnicima bude veća, bolja i ličnija

            



10

Objašnjavajte stvari na više načina. Primetili ste u već u radu sa ljudima da iste stvari ne zvuče isto svim ljudima. 
Zato profesionalci moraju da objašnjavaju stvari na više načina i preko različitih sredstava komunikacije sve dok sa 
druge strane ne začuju zadovoljan glas i odobravanje. Greške se naročito dešavaju zbog pretpostavki da su svi ljudi 
istom brzinom stupili u digitalno doba i da su svi tehnički spremni za online komunikaciju. Reći ljudima šturo gde 
da kliknu da bi dobili sva objašnjenja nije dovoljno za najveći broj ljudi, morate im pokazati kako, korak po korak i 
to ljubazno i bez nervoze. Oni vam najčešće neće reći da ne znaju to da urade a kada ne uspeju biće ljuti na vas a ne 
na svoj tehnološki zastoj u razvoju. Nemojte pretpostavljati ni da ljudi ništa ne znaju a ni da znaju više nego što je to 
realnost. Objasnite im lepo i razložno dok ne shvate i ne kažu da su zadovoljni. Nemojte da žurite i nervirate se što 
gubite vreme. To je vaš najvažniji posao i svaki minut proveden u komunikaciji sa korisnicima koji njima znači pomoć 
i olakšanje je direktno sipanje novca u kasu vaše kompanije. 

Koristite emotikone. Naročito u komunikaciji sa mlađom generacijom. Oni su na njih navikli i tako komunikaciju 
činite manje formalnom a više prijateljskom i opuštenom. Korisnici će znati to da cene. Budite diskretni i umereni 
nemojte preterati u izrazu, to je poslovna komunikacija.

Realno sagledajte situaciju i nikada ne obećavajte previše. Kada proizvod ne funkcioniše ili je polomljen izvinite se i 
recite da se to dešava istina jako retko i obećajte kada realno može da očekuje zamenu. Nemojte da budete drveni 
advokat kompanije i da branite svoju stranu po svaku cenu, jer vaša prava strana je korisnik i njegovo zadovoljstvo. 
U laži su kratke noge kaže narodna poslovica a u rešavanju  korisničkih problema su one još kraće. Tu se odmah vidi 
da ste nešto previše ili nerealno obećavali i šteta može biti i mnogo veća nego da niste ni pokušali da rešite problem. 
Nikada nije u pitanju korisnikova greška, ali nikada. Zato prvo zlatno pravilo korisničkog servisa glasi: Korisnik je 
uvek u pravu! A drugo pravlo glasi: Kada korisnik stvarno nije u pravu primenite pravilo broj 1! Primedba korisnika 
znači da je nezadovoljan i da je ubeđen da je neko drugi kriv zbog toga i nijedan argument ga ne može ubediti u 
suprotno. Svaki pokušaj da mu objasnite da nije u poravu njemu govori da vi ne samo da imate loše proizvode nego 
ste i prevaranti. Vaše je da ga razumete, da se ljubazno izvinite, da mu predložite rešenje u njegovu korist i da ga 
pitate da li bi on sa tim rešenjem bio zadovoljan.

Budite proaktivni sa svojim odgovorima. Kada vas korisnik pita za neku informaciju dajte mu pored te i još par infor-
macija koje su iz istog domena tog problema. Zašto? Zato što je ljude sramota da postave gomilu pitanja odjednom 
ili ne znaju da će im i ta informacija biti potrebna u nastavku i sl. Od viška glava ne boli, opet ćemo iskoristit narodnu 
poslovicu. Informacija je danas glavni proizvod pa podelite onda besplatno sve informacije koje mogu da budu 
predmet inrteresovanja vaših korisnika i zahvalite im se na kraju što su vas ljubazno pitali. Tako otvarate komunika-
cioni kanal, činite da se korisnici osećaju komotno u razgovoru sa vama i pozivate ih da vas kontaktiraju ako imaju još 
pitanja jer ćete im vi sa zadovoljostvom odgovoriti. Ko ne bi bi zadovoljan ovakvom ljubaznošću i predusretljivošću? 

KADA

Kad shvatite da je stvaranje lojalnih korisnika uslov broj 1 opstanka vaše kompanije i vašeg radnog mesta.  

Zašto:

Zlatna reč i gvozdena vrata otvara.   

Narodna poslovica



ŠTA

Koji tip autoriteta i moći treba da koristite da biste upravljali kao moderan i produktivan lider.

ZAŠTO

Zato što je stil upravljanja koji se odlikuje liderskim veštinama, ponašanjem i komunikacijom neuporedivo produk-
tivniji i uspešniji u ekonomiji 21-og veka od staromodnog stila šefovanja.

KAKO

Postoje četiri poznata tipa autoriteta i moći:
•	 Autoritet pozicije
•	 Autoritet stručnosti
•	 Autoritet personalnosti
•	 Autoritet karaktera

U zavisnosti od toga kojem od njih daju prioritet upravljači se svrstavaju u dve kategorije menadžeri-šefovi i tim 
lideri. Šefovi se koriste pretežno autoritetom pozicije da bi vršili uticaj na saradnike a lideri pretežno koriste autoritet 
karaktera. Pogledaćemo najpre zašto jer u novoj ekonomiji autoritet pozicije postao sidro koje koči produktivno 
upravljanje. 

Autoritet pozicije vam daje sveto pravo da naredite nekome da nešto uradi. Većina ljudi se povinuje ovom autoritetu 
jer funkcionišu u jednostavnoj menadžerskoj filozofiji – hoću da sačuvam svoje radno mesto. Ali autoritet pozicije 
uspostavlja takozvanu „hijerarhiju kljucanja“ koja nije ni produktivna ni motivaciona radna sredina. Menadžeri koji 
upravljaju na nivou autoriteta pozicije našli su se u ozbiljnom problemu posle eksperimenta norveškog psihologa 
Šelderupa. Ispitujući više stotitna jata kokošaka on je uočio takozvano načelo hijerarhije kljucanja. Ustanovio je da u 
svakom jatu postoji kokoška broj jedan koja dominira. Ona može da kljucne bilo koju drugu kokošku bez straha da 
će ona kljucnuti nju. Posle nje dolazi kokoška broj dva koja kljuca sve druge osim glavne, pa kokoška broj tri, četiri 
i ostale kokoške koje su poređane po silaznoj hijerarhiji sve do poslednje nesrećne kokoške koju kljucaju sve ostale 
a ona ne sme da kljucne nikoga. Lako ćete se složiti sa mnom da tim ljudi na ozbiljnom poslu ne bi smeo da izgleda 
kao jato kokošaka ukoliko ne planira da završi u loncu konkurencije. A ipak strah od autoriteta pozicije, od njegovog  
veličanstva Šefa je jedna od najvećih kočnica za povećanje produktivnosti. Menadžeri koji su najodgovorniji za  
iskorenjivanje hijerarhije kljucanja uglavnom ne razmišljaju o tom fenomenu i njegovom pogubnom delovanju na 
produktivnost.

KAKO DA KORISTITE AUTORITET I MOĆ U KOMPANIJI?   
                                                               

Jeste li šef ili lider?           
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Jednoobrazno razmišljanje, ili rad u režimu: veži konja gde ti gazda kaže, nažalost predstavlja temelj organizacijske 
kulture u većini naših kompanija, temelj na kojem je nemoguće izgraditi kreativnost i inovativnost, dve ključne 
komponente savremenog strategijskog liderstva bez kojih je opstanak na tržištu nemoguća misija.  Kaže se da su 
uspešni ljudi oni koji imaju najveći broj smislenih alternativa. Problemi i prepreke jesu nezvani ali i najčešći gosti sva-
kog posla. Samo timovi koji mogu da proizvedu veliki broj smislenih alternativa mogu da održe konkurentsku pred-
nost kompanije. Ako zaposleni dolaze na posao sa isključenom funkcijom kreativnog dela mozga a sa uključenom 
funkcijom povinovanja autoritetu krivica leži najvećim delom na menadžerima koji dopuštaju formiranje - Da šefe 
- atmosfere u kojoj kreativni potencijal zaposlenih tone u crnu rupu straha od autoriteta. Više glava bolje misli kaže 
naš narod ali to u poslu nikako ne primenjuje, pa su tako „problem solving“ sastanci na kojima se čitav tim kreativno 
angažuje na pronalaženju rešenja pojava ređa od povišice. Otvorenost uma, različitost, tolerancija, timski rad su 
obavezne „must have“ komponente na listama vrednosti svake iole ozbiljnije kompanije u svetu a kod nas se stidljivo 
probijaju kao deo imidža ekscentričnog zapada koji je dobro imati da bi kompanija izgledala moderno, ali ništa  više 
od toga. Pored ugušene kreativnosti i malog broja smislenih alternativa hijerahija kljucanja svojim oslanjanjem na 
kontrolu, disciplinovanje i poslušnost onemogućava razvoj svete reči moderne produktivnosti Posvećenosti.  Au-
toritet kojim se moderni lideri koriste radi razvoja posvećenosti svojih saradnika prema poslu, timu i organizaciji je 
svakako autoritet karaktera. On određuje liderov kreditni rejting u organizaciji. Da li  ljudi smatraju lidera vrednim 
poverenja, kredibilnim i poštenim? Da li smatraju da poseduje visok lični moral, iskrenost i snažan etički kodeks? 
Ovu vrstu autoriteta i moći lider zadobija ispunjavanjem obećanja koja je dao i prevazilaženjem očekivanja. Ono što 
kaže to i uradi često i više od toga i zato mu  ljudi veruju. Poverenje u lidera i komunikacija su dve najvažnije stvari 
po mišljenju zaposlenih za stvaranje kulture posvećenosti i izuzetnosti u radu.  Autoriteti stručnosti, personalnosti i 
karaktera su takođe odlika modernog lidera i treba da se razvijaju simultano da bi se povećala produktivnost vaših 
timova. Ali od svih moći za lidera je najvažnija četvrta moć karaktera i na njoj bi trebalo da radite najviše. Ako vam 
ljudi ne veruju i ne smatraju vas kredibilnim ne možete obavljati ulogu lidera.

KADA

Tranziciju od šefa ka lideru su najveće kompanije sveta izvele devedesetih godina, dobre kompanije krajem dvede-
setog veka a osrednje uspešne kompanije u provj dekadi dvadesetprvog veka. Mislite li da treba još malo sačekati sa 
ovom tranzicijom stila upravljanja u modernoj Srbiji? 

Zašto:

Nikada ništa nisam naučio od čoveka koji se sa mnom slagao.  

Robert Hajnlejn
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OSNOV SVAKOG VELIKOG USPEHA JE GORUĆA ŽELJA   
                                                              

Opsesivna želja je pogonsko gorivo uspevanja 

            
Kada govorimo o uspehu u današnjem vremenu obično mislimo na ostvarivanje finansijske slobode koja pojedincu 
omogućava da živi komforno i sigurno sa mogućnošću da realizuje većinu svojih materijalnih snova a da pritom ne 
mora više da radi ili da je slobodan od rada zbog opstanka. Psihologija uspeha se decenijama bavila proučavanjem 
faktora koji utiču na uspeh nekog pojedinca i u svim tim proučavanjima jedno od ključnih a svakako polaznih mesta  
zauzimala je goruća želja koja se pretvara u opsesivnu misao o uspehu koja prevazilazi sve druge misli. Uspešni 
ljudi su one osobe koje su odabrale jasan cilj koji oni smatraju uspehom u životu i koje su ulažile maksimum svoje  
energije, volje i napora da bi to ostvarile ne ostavljajući nikakvu rezervu sa strane ili mogućnost odstupnice. To su 
osobe koje se ne plaše misli da će naporno pokušavati, ulagati vreme i energiju i na kraju ne uspeti. To su ličnosti 
spremne da rizikuju sve i da prevaziđu sve mentalne blokove da bi ostvarili svoju želju. Njihova potreba da dostignu 
određeni standard u životu koji smatraju uspehom je mnogo jača od straha da neće uspeti ili brige da će promašiti 
svoju životnu šansu. Zapitajte se u sebi da li je želja koju imate za uspehom na materijalnom planu jača od svih briga, 
sumnji i strahova koje imate u životu? Da li vas ta želja ispunjava atomskom, nezaustavljivom energijom kojoj ništa 
nije teško, ništa nije nemoguće, ničega se ne stidi, nikoga se ne plaši? Ako na ova pitanje možete da date dva jasna 
i čvrsta Da odgovora onda je vaš uspeh i ostvarenje svih vaših snova samo pitanje vremena, jer ništa vas ne može 
zaustaviti. 

Najbolja ilustracija ove tvrdnje je priča jednog motivacionog trenera koji je na početku svoje karijere pitao uspešnog 
čoveka za savet kako da uspe. Ovaj mu je odgovorio mogao bih da ti dam gomilu saveta, ideja i tehnika ali presudnu 
stvar ili tajnu svakog uspeha ne mogu da ti ispričam to moram da ti pokažem, naravno samo ako si stvarno rešen da 
uspeš u životu. Na potvrdan odgovor uspešan čovek mu je zakazao sastanak na obali mora u pet sati izjutra. Kada se 
mladi čovek pojavio na obali izujutra po mraku dok još nije svanulo ugledao je uspešnog čoveka kako stoji u odelu 
do pasa u vodi i poziva ga da uđe i pridruži mu se. Bio je novembar i voda je bila tmurna i ledena. Mladi čovek je 
oklevao na čas a učitelj mu je rekao: pa ti si tvrdio da si spreman na sve da uspeš a sada te hladna voda zaustavila 
nadomak tajne uspevanja. Mladi čovek se osmelio i ušao u ledenu vodu. Kada je stigao do učitelja ovaj ga je uhvatio 
za glavu i potopio pod vodu. Svi pokušaji da izroni su bili bezuspešni jer ga je učitelj držao čvrsto i nije se obazirao na 
njegovo batrganje i borbu za život. Kada ga je konačno pustio na površinu, pošto se nagutao slane, ledene vode i pre 
nego je zaustio da ga nazove ludakom učitelj mu je postavio pitanje. Kada si bio pod vodom šta ti je bila dominant-
na misao i želja? Da udahnem vazduh i da živim naravno, bio je odgovor. Učitelj mu je tada odao tajnu uspevanja: 
Kada ti svakog dana želja za uspehom bude jaka i dominantna kao ova želja da uzmeš vazduh i živiš onda ćeš sasvim  
sigurno ostvariti uspeh o kojem sanjaš. To je bila jedina tajna uspevanja koju mu je preneo. 

Lako je idealistički držati u umu želju za uspehom ali pakleno teško je zadržati tu istu strast i rešenost posle serije 
neuspeha i odbijanja kad vam se poraz smeši i zaklanja čitav horizont života. Poraz je trenutak istine za svakog  
čoveka, u tom momentu se u najvećem delu ljudskih umova i duša javljaju tri negativne emocije briga, sumnja i 
strah i gase goruću želju za usephom ispisivanjem negativnih scenarija i prognoza tog nauma. Mali broj ljudi je u tim 
trenucima fokusiran na svoju goruću želju i uspe da razvije inat ili odlučnost da ne odustane od svog sna i nastavi da 
se bori jače i pokušava više nego pre. Ta čvrstina karaktera koja je svojstvena uspešnim ljudima rađa u njima posebnu  
vrstu hrabrosti kojom se upuštaju u životne akcije sa svom svojom snagom iako su prethodno doživeli seriju  
neuspeha kao da im neko garantuje uspeh.
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Naravno da je toj gorućoj želji ili snu o lepom životu potrebna pomoć u ovoj borbi sa prolaznim neuspesima koji 
izgedaju tako realno i nepobedivo. Potreban je jasan plan kako da se ta želja ostvari i upornost koja ne pristaje na 
poraz. Uspešni ljudi koriste i definitivan datum kada su planirali da ostvare taj uspeh. Zašto? Zato što im taj datum 
kao ugovor sa samim sobom daje dodatnu snagu i tera ih da dnevnio prave male pomake i pokušaje a još važnije 
sprečava ih da podlegnu najlukavijem neprijatelju odlaganju stupanja u akciju ili prekid svakodnevnog kretanja 
malim koracima ka velikom cilju. Mozak ne voli napor i neuspeh i on ima tendenciju da beži od bola a kreće se ka za-
dovoljstvu nezavisno od naše želje i namere. Bolno je i teško pokušavati, truditi se i neuspevati i sutradan ponavljati 
to isto. Još ako su drugi ljudi, nama dragi, svedoci tih naših neuspešnih pokušaja onda je misao o odlaganju akcije za 
koju mozak pretpostavlja da će opet biti bolan neuspeh ili čak potpuno odustajanje od te želje i plana sasvim realna 
opcija, čak prijatna, rasterećujuća misao. Ovu misao o odlaganju akcije ili bekstvu u zaklon odustajanja mnogi ljudi 
smatraju prijatnom jer sprečava ponovnu pojavu bola zbog neuspeha. Kajanje koje potom nastaje i prozivke savesti 
zbog neodgovornosti su mnogo manja bol za većinu ljudi od bola poraza i stida zbog loših rezultata. 

I tako se lagano gasi vulkanska želja za uspehom ohlađena svakodnevnim hladnim razočaranjima i neuspesima.
Ta borba za održanjem plamena goruće želje je teška i iscrpljujuća pre svega zbog nesvesnosti ljudi o njenom  
postojanju a potom i zbog nedostatka mentalne čvrstine i goruće želje kojom se porazi i neuspesi prevazilaze  
ponovnim razbuktavanjem slike o uspehu i nepristajanjem na ništa manje u jedinom životu od ostvarenja tog sna, 
kad tad. Osmislite sliku svog uspeha, zavolite je svim svojim bićem i ne pristajte na ništa manje od toga. Neka vaš 
najlepši san postane vaš jedini mogući standard života i uspećete.

Većina ljudi umre u dvadesetpetoj godina a sahrane ih tek u sedamdesetpetoj. 

Bendžamin Frenklin
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PET SLAVNIH LJUDI KOJI SU BILI NEUSPEŠNI  
PRE KONAČNOG USPEHA

                     

Iza svakog uspešnog čoveka stoji serija velikih neuspeha          

Većina ljudi koji se dnevno bore da bi preživeli sa svojim porodicama gledaju na uspešne ljude kao na osobe kojima 
sve ide od ruke, bogomdane talente, miljenike Fortune, super ljude kakvi se rađaju sa tim moćnim ljudskim kvalite-
tima. Taj njihov stav se prenosi na njihovu decu i ona razvijaju tkz. statični mentalitet ili pogled na svet i život koji 
kaže: ako ti nešto ne ide od ruke odmah kako si zamislio napusti ga jer ti verovatno nisi rođen za to, potraži nešto 
drugo. Ništa nije pogrešnije od ove netačne pretpostavke i ništa nije pogubnije za uspeh mladih ljudi od razvijanja 
statičnog mentaliteta. Na žalost većina ljudi je žrtva baš ovakvog razmišljanja i ovog nemoćnog pogleda na svet. I 
mada je rečenica Frederika Daglasa: Tamo gde nema muke i napora nema progresa; potvršena od prvog dana evo-
lucije organizama na zemlji još uvek postoji generalni konsenzus o uspehu u poslu, zabavi i umentosti koji kaže da 
je taj uspeh ostvaren bez velikih ličnih napora, odricanja, patnje i neuspeha. Hajde da pogledamo šta stvarno stoji 
iza uspeha najbogatijih i najslavnijih ljudi koji su postali sinonim za uspeh u svom domenu delovanja. Uzećemo pet 
ljudi koji su bili na vrhu lanca ishrane u svom dobu: Henri Ford, Tomas Edison, Volt Dizni, Bil Gejts i Pukovnik Sanders.

Henri Ford. Većina asocira ovo ime sa čuvenom Ford kompanijom za proizvodnju automobila a manji broj je upoznat 
i sa njegovim mestom u istoriji čovečanstva kao jednom od rodonačelnika industrijske proizvodnje. Pa ipak ovaj 
čovek koji nije završio ni osnovnu školu a postao je jedan od nabogatijih ljudi sveta nije to uradio tako što je dobio 
na lutriji ili tako što mu je sve što je zamislio išlo od ruke. Ford je čovek koji se suočavao sa više neuspelih pokušaja 
da se obogati od većine ljuid svog doba, popio je više gorkih pilula od milijardi ljudi na planeti ali njegov uspeh 
nije popločan piobedama nego herojskim podizanjima posle brojnih neuspeha. Pomenućemo samo dva njegova 
velika neuspeha u pokušaju da pokrene proizvodnuju automobila koja su završila proglađšavanjem bankrota što je 
u Americi tog doba bila ozbiljna stvar i pad sa nesagldivim posledicama za jednog čoveka i njegovu porodicu. 1899. 
godine sa 36 godina Ford je osnovao svoju prvu kompaniju  Detroit Automobile Company. Ta kompanija je ubrzo 
završila svoju avanturu i otišla u bankrot. Njegov drugi pokušaj se desio 1901 godine kada je osnovao Hery Ford 
kompaniju koja je takođe bila neuspešna i bankrotirala je ubrzo a on je uspeo samo da sačuva ime kompanije kao 
brend što će se kasnije pokazati kao istorijski važan potez. Ta kompanijna je kasnije otkupljena i dobila je naziv Cadi-
lac Automobile Company. Tek u trećem svom pokušaju Henri je uspeo da izugradi Ford Motor Company koja je do 
danas poznata kao pionir automobilske industrije i industrijske revolucije uopšte. To je kompanija koja je proizvela 
čuveni T model koji je dovela automobile u svaki doma, vožnju iz ruku bogataškog staleža stavila na raspolaganje 
običnim ljudima, stvarajući tako srednju klasu. T model je prodat u za to doba neverovatnih 17 miliona primeraka.

Tomas Edison. Najveći pronalazača ikada sa svojih 1.093 patenta je bio ispisan iz osnovne škole sa kvalifikacijom: pre-
više glup da bi išta naučio (“too stupid to learn anything”). Slične kvalifikacije su ga dočekale i na prva dva posla sa 
kojih je otpušten kao potpuno neupotrebljiv čovek koji ne može da bude produktivan. Taj čovek prokazan kao glup 
i neproduktivan je istovremeno i genijalni pronalazač sijalice koja je osvetlila zemljinu kuglu i ljudske gradove tako 
što je naravio 10.000 neuspešnih eksperimenata pre nego je uspeo da pronađe rešenje. Dakle, glup, neproduktivan 
čovek sa najviše neuspelih pokušaja da nešto ostvari postaje istorijska ličnost, osvetljava planetu i ubeležava najveći 
broj patenata u istoriji i postaje jedan od najpametnijih i najuticajnijih ljudi ne samo svog doba. Kada ga je novinarka 
podsle jednog od njegovih brojnih neuspeklih eksperimenata pitala: Gospodine Edison da li se sada osećate kao 
gubitnik i hoćete li odustati on joj je pun entuzijazma odgovorio: Zašto bih se osećao kao guibitnik? I zašto bih za 
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ime boga ikada odustao od svog nauma? Ja sada dafinitivno znam 9.000 načina na koji sijalica ne može da radi! Po 
zakonu verovatnoće uspeh je nadohvat moje ruke! Svoj uspeh duguje majci koja ga je ispisala iz škole, sama ga učila 
i beskrajno verovala u njegov uspeh. Zbog nje nije hteo nikada da odustane. Osnovao je jednu od najvećih i najus-
pešnijih komapanija koja je i danas svetski gigant General Electric.

Volt Dizni. Čovek koji je stvorio idustriju mašte i darovao deci magični svet detinjstva koji nikada pre nije postojao 
smatran je dugo godina velikim gubitnikom. Dizni je isteran sa posla 1919 od strane svog urednika jer mu nedostaje 
imaginacija i nema dobre ideje (“lacked imagination and had no good ideas”). Prvi njegov biznis pokušaj studio za 
animaciju Laugh-O-Gram je završio u bankrotu. Neuspešno je pokušavao da proda ideju o Miki Mausu 400 puta pre 
nego je uspeo i tada je formirao Wolt Disney kompaniju i sve je potom bilo kao u mašti, njegovoj mašti. 

Bil Gejts. Ponikao u porodici koja je pripadala srednjoj klasi, sa malim ili nikakvim šansama za uspeh postao je na-
jbogatiji čovek na svetu u našoj generaciji i neko ko je napravio digitalnu revoluciju i učinio kompjuter dostupnim 
svakom čoveku. Njegov prvi posao je propao. Bila je to kompanija sa nazivom Traf-O-Data koju je pokrenuo u part-
nerstvu sa Polom Gilbertom i Polom Alenom. Veliki neuspeh su doživeli kada su njihvoe mašine za obradu podataka 
zakazale na veliko prezentaciji koju su izvodili u Seattle County traffic employee. Pa ipak iz tog neuspeha se izrodilo 
partnerstvo njega i Pola Alena koje je rezultiralo osnivanjem MicroSofta jedne od najuspešnijih kompanija u posled-
njim decenijama. Ovo je bila još jedna potvrda stare istine da se i svakom neuspehu krije se zrno budućeg uspeha i 
d azato nikada ne treba odustajati.

Pukovnik Sanders. On je osnivač Kentacky Fried Chicken – KFC lanca restorana. Ovaj uporni čovek je prošao pravu 
Golgotu dok nije uspeo da realizuje svoj san. Tek sa 62 godine i sa čekom od 105 dolara socijalne pomoći u džepu 
uspeo je da lansira svoj recept u nekoliko restorana. Pre toga 1009 ljudi kojima je nudio su rekli d aje to potpuna 
buidlaština ali on nije odustao. Radio je kao vatrogasac, prodavac, agent osiguranja i kuvar. Otkrio je svoj ćuveni 
recept hrskave piletine 1939-40 kada je imao 50 godina. Pa ipak tek 1952  je počeo da prodaje svoju ideju za pileće 
restorane kao franšizu. Kompanija je počela da se razvija takvom brziniom i obimom kakav nikad anije mogao ni 
da sanja. 1964 je prodao svoje vlasništvo za 2 miliona dolara (tada veliki novac) zadržavši prava samo za Kanadske 
franšize. Pukovnik Sanders je pokazao svima da nijedan poraz ili sumnja ne mogu da vas zaustave i da nikada nije 
kasno da se ostvari svoj san.

  
Zašto:

Uspeh je hodanje od prethodnog do narednog neuspeha  
bez gubitka entuzijazma.

Vinston Čerčil
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Mislim da ne postoji nijedan drugi kvalitet koji je toliko suštinski bitan  
za uspeh od istrajnosti. Ona prevazilazi gotovo sve, čak i prirodu.

Dejvid Rokfeler

Veličanstven je čovek koji se ne zaustavlja pred preprekama i težinama života, to su ljudi koji su izgradili civilizaciju u 
kojoj živimo. Ali niko ne mora da bude mali čovek, svako od nas ima snagu titana u sebi a ona se otkriva i razvija kroz 
istrajnost na našem putu uspeha, kroz odbijanje ličnosti da odustane i razvije belu zastavu. Vi ste pobednici prijatelji 
moji, od takve ste vrste, od ljudskog roda koji pobeđuje već vekovima i istrajava kao najviši oblik života u poznatom 
svemiru uprkos svim izazovima i nedaćama koje ga sustižu, najviše od sebe samog. Svi imate kvalitet buldožera 
koji krči put ka velikom delu, ka pobedi vaše ličnosti u zbirnoj pobedi čovečanstva. Samo, da li znate da upalite taj 
buldožer u sebi, tu nezaustavljivu mašinu koja ruši sve prepreke i gradi autoput vašeg uspeha, metar po meta,r sve 
do onih snova i želja koje ste krenuli da ostvarite?  Hajde da vidimo kako je jedan naprasiti i nagluvi dečak koga su 
morali da ispišu iz škole zbog agresivnosti i neprilagođenosti kolektivu palio svoj buldožer. Radio je kao kondukter 
u vozu i nervirao se što je planeta zemlja u takvom dubokom mraku po noći. Poželeo je da osvetli ljudske gradove 
i počeo da eksperimentiše. Posle prvih neuspelih eksperimenata susreo se sa zakonom motivacije koji kaže: ljudski 
mozak beži od bola i kreće se ka zadovoljstvu. Bolno je neuspevati u nečemu što želiš i naš mozak beži ka izgovorima 
kako bi sačuvao samopoštovanje, beži ka odustajanju. Bol koji je osetio posle neuspeha naterao je mladog Edisona, 
jer o njemu je reč, da pronađe način kako da neuspeh pretvori u zadovoljstvo i da nastavi sa pokušajima. Ne znam za 
vaš prag odustajanja od nekog nauma ali Edison je jedan od najvećih šampiona upornosti u istoriji čovečanstva. Šta 
mislite koliko puta je pokušavao da otkrije sijalicu, nije uspeo i nastavio je dalje. 50, 100, 500, 1000 puta. Ne prijatelji 
moji Edison je napravio 10.000 neuspelih ekspermenata pre nego je otkrio sijalicu. Kako to da mu bol poraza nije 
recimo kod 9.999 pokušaja sugerisala ma nisi ti čovek koji treba da osvetli planetu, ima školovanijih ljudi, čuvenih 
naučnika koji će to pronaći, odustani. Tajna formula motivacije za beskonačnu upornost koju je Eidosn pronašao 
je u sledećem. Kada bi izveo neuspešan eksperiment Edison ne bi rekao sebi jaoj još jednom sam pogešio nisam 
ja čovek koji treba ovo da otkrije nego bi grešku proslavio rečima: Eureka, pronašao sam još jedan način na koji to 
ne funkcioniše znači po zakonu verovatnoće ja sam za korak bliži rešenju. Ovo je jedna od najmudrijih misli kojima 
se bol poraza pretvara u zadovoljstvo postignuća koju je čovečanstvo ikada smislilo. Koristite ovu genijalnu misao 
uvek kada se susretnete sa porazom i postaćete šampion istrajnosti, buldožer koji vremenom prokrči sve prepreke 
na svom putu ka uspehu.

MENTALNI FITNES                                                             
 

Audio trening      
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                                                       UVEK U PRAVU! 
 

Zlatno pravilo # 2               KADA KORISNIK NIJE U PRAVU 
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