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SADRZAJ

Kako da smanjite nezadovoljstvo
i nisku motivaciju zaposlenih

Vezba - Usaglasavanje
timskih prioriteta

Stvaranje lojalnih klijenata
kroz prodajni proces

3 razloga zasto treba da izgradite
kulturu Razvojnog mentaliteta

Zivite kao da vam je svaki dan
poslednji a ucite kao da nikada
necete umreti.

Kako da uvek uspostavite
uspesnu komunikaciju?

Kako da pobedite skrivenu
prodajnu konkurenciju

Kako da proverite svoju
lidersku eti¢nost?

5 stvari koje pravi lideri rade svaki dan,
po misljenju Henrija Forda
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Koristi za organizaciju
od upravljanja karijerama zaposlenih




ADAMSOVA TEORIJA JEDNAKOSTI

STA

Potreba da se u pravednu ravnotezu dovedu
zahtevi posla koje stavljate pred zaposlene ili
inputi i kompenzacije koje zaposleni primaju ili
outputi je postala prava no¢na mora lidera.

ZASTO

Zato sto na testovima za utvrdivanje zadovoljstva
zaposlenih ovaj aspekt posla gotovo uvek dobija
nisku ocenu. Zato sto vam Cuvena Adamsova te-
orija jednakosti moze pomodi da na jednostavan
nacin izbalansirate inpute i outpute zaposlenih i
povecate stepen njihovog zadovoljstva na poslu
Sto u krajnjem ishodu vodi jacim i produktivnijim
odnosima sa zaposlenima i njihovoj vecoj moti-
vaciji i posvecenosti.
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KAKO

Adamsova teorija je izgradena na verovanju da
zaposleni postaju demotivisani u odnosu na
svoj posao i na svog poslodavca ako osecaju da
su njihovi inputi (angazovanje) mnogo veci od
outputa (nagrade).

Zaposleni na taj ,nepravedni” disparitet odgo-
varaju na razlic¢ite nacine ukljucujuci:

» Nisku motivaciju

» Smanjenje radnih napora (sve do nivoa koji
zaposleni smatra paritetnim u odnosu na na-
grade koje prima)

Otvoreno izrazavanje nezadovoljstva
Umanjene lojalnosti sve do ,diverzija"
Nanosenje Stete poslodavcu

vwyy

Percepcija zaposlenog ukljucuje sledece fakto-
re na koje i poslodavac ili menadzer treba da
obrate paznju kako bi ih s vremena na vreme
dovodili u ravnotezu.

Inputi:

» Naporanrad > Lojalnost > Posvecenost -
Vestine

> Sposobnost » Fleksibilnost > Tolerancija
> Entuzijazam

» Poverenje u lidere > Podrska kolegama -
Pozrtvovanje ...

Outputi:

» Finansijske nagrade (plata, bonusi, benefiti i
sl) > Priznanja - Reputacija

» Odgovornost > Osecaj postignu¢a > Po-
hvale

> Stimulansi > Osecaj napredovanja i perso-
nalnog razvoja - Sigurnost posla

Poslodavci i menadzeri treba da se fokusira-
ju na ostvarivanje zdravog balansa izmedu
ovih faktora u pokusaju da postignu pravednu
jednakost ali balans koji ¢e zaposleni po nje-
govom videnju smatrati pravednim. Pojedini
faktori se mogu kvantifikovati i lako dovesti u
balans ali prava vestina je potrebna da bi se
usaglasili faktori kao sto su posvecenost i pri-
znanja recimo ili lojalnost i sigurnost posla. Za
pocetak zapisite jedne i druge faktore i utvrdi-
te gde postoji najvedi procep sa strane inputa
pa pojacajte odgovarajuce outpute. Posto je
novca uvek nedovoljno treba da se fokusirate
na ne novcane kompenzacije koje su zaposle-
nima itekako vazne. Mada pric¢aju samo o nov-
cu kao najvaznijoj nadoknadi zaposleni su ipak
po istrazivanjima izdvojili kao dva najvec¢a mo-
tivatora:

> osecanje da su PRIZNATI i CENJENI

Nemojte potceniti potrebu ljudi da se njihov
naporan rad i sposobnost primete, priznaju i
pohvale jer to po njihovom najdubljem oseca-
nju najcesce predstavlja pravednu nagradu za
ulozen napor i dovodi inpute i outpute u rav-
notezu.

KADA

Nezadovoljstvo zaposlenih i njihova niska moti-
vacija ne mogu da cekaju sutra.

Zasto:

Covek koji ne radi iz ljubavi prema
poslu nego iz ljubavi prema novcu
nece napraviti ni mnogo novca ni
pronacéi mnogo zadovoljstva u Zivotu.
Carls Svab




KAKO DA UVEK
USPOSTAVITE
USPESNU
KOMUNIKACIJU?

PROAKTIVNA KOMUNIKACIJA JE POBEDNICKA
KOMBINACUA

STA

Sta je proaktivna komunikacija? Proaktivna ko-
munikacija je kada spreCavate probleme ume-
sto da ih resavate. Resavate prituzbe pre nego
$to su vam upucene. Proaktivna komunikacija je
planirana, fleksibilna i efikasnije postize ciljeve.

ZASTO

Zato sto je proaktivna komunikacija osnov za
stvaranje proaktivne radne sredine a ona je
osnov za kontinuirano podizanje produktivnosti.

KAKO

Postoji nekoliko jednostavnih koraka koje moze-
te preduzeti da biste presli na proaktivniji nacin
komunikacije

1. Dajte sebi vremena

Prva stvar koju morate uCiniti da biste postali
proaktivni je da sebi date vremena za planiranje,
razmidljanje, postavljanje teskih pitanja. Citav
proces razvoja proaktivnijeg pristupa komunika-
ciji ¢e potrajati pa se potrudite da to ukljucite u
svoje planiranje. Na primer, ako zelite da razvijete
komunikacione strategije za 2022., ovaj proces
treba da pocne u avgustu ili septembru 2021.
Efikasna komunikacija nije nesto sto se moze iz-
graditi za mesec dana.

2. Shvatite gde ste sada

Da biste efikasno pokretali komunikaciju u bu-
ducénosti, morate da razumete gde ste sada i
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Sta se desilo u proslosti. Ne mozZete poboljsati
situaciju ako ne znate koji su problemi.

Prodite kroz sveobuhvatnu reviziju komunikacije i
analizu rizika. Shvatite sta funkcionise, a Sta ne u
vasem trenutnom podesavanju. Uverite se da ra-
zumete koje prepreke i mogucénosti stoje na va-
Sem putu. Utvrdite da li postoje neke konkretne
promene koje mozete uciniti da biste poboljsali
svoju situaciju ili je to samo pitanje ublazavanja ri-
zika? Sa kim Cete najverovatnije razgovarati? Kako
zelite da se sa njima komunicirate? Kakve informa-
cije zele? Kakve im informacije trebaju? Koliko tre-
nutno imaju svest o poslovno kriticnim pitanjima?
U ovom trenutku takode morate biti potpuno
jasni o sveobuhvatnim poslovnim i komunikaci-

onim ciljevima. Ovi ciljevi komunikacije treba da
igraju znacajnu ulogu u pomaganju vasem po-
slovanju da postigne svoje strateske ciljeve.
3. Ukljucite sve
U vedini organizacija, ako projekat zeli da funk-
cionise, potrebno je da ga usvoje i zagovaraju
visi lideri. Najlaksi nacin da se ukljucite je da se
konsultujete sa klju¢nim akterima i radite sa nji-
ma kako biste zajedno razvili vas plan komunika-
cije. Organizujte brojne sastanke licem u lice sa
svojim zainteresovanim stranama i koristite ih za:
» Razgovarajte o predstojecim prioritetima u
odeljenju
« Navedite trenutne izazove unutar tima

« Odredite klju¢ne projekte na kojima ce raditi
tokom sledece godine i kojima ¢e biti po-
trebna komunikaciona podrska

« Pitanja o prioritetima i pretpostavke za os-
poravanje

« Razumeti njihovu publiku i klju¢ne poruke

« Definisite SMART ciljeve

« Potvrdite vremenski okvir projekta

« Dobijte naznaku budzeta (ako ga ima)

Svi ovi elementi ¢e vam pomodi da predvidite
potrebu, ponuditi strateske savete i, Sto je naj-
vaznije, napisati detaljne planove kampanje za
svakog aktera.

4. Znajte kuda idete

Nakon sto je vase istrazivanje zavrs$eno, vazno

je da ne skladistite podatke, ve¢ da ih stavite
u sveobuhvatnu komunikacionu strategiju. Za
svako odeljenje ili zainteresovane strane sa ko-
jima ste razgovarali, trebalo bi da razvijete indi-
vidualni plan kampanje. Svi u vasem timu treba
da razumeju svaki detalj kampanje ukljucujuci:

« Ciljeve

« Klju¢nu publiku

» Komunikacionu strategiju

» Rokove

o Takticku primenu

» Mere evaluacije.
Takode je vazno planirati neplanirano. Krize se
desavaju i vazno je da imate plan za njihovo resa-

vanje kada nastanu. Uverite se da imate jasnu ko-
munikacionu strukturu kako biste osigurali stalan
protok informacija. Pokrenite planiranje scenarija
da biste videli koliko dobro vase metode funkcio-
nisu. Shvatite ko ce i kako voditi vasu komunikaciju
(koje platforme imate? Postoje li alternative?).

5. Znajte kada to radite

Napravite kalendar kampanje tako da bude ja-
sno koji se projekti prikazuju. Ima li preklapanja?
Postoje li Cetiri kampanje u istoj nedelji? Ima |i
mrtvog perioda sredinom jula? Uverite se da ste
naveli sve vazne dogadaje za koje ¢ete mozda
moci da prekinete komunikaciju (godisnji ili kvar-
talni rezultati, gradske skupstine, ceremonije do-
dele nagrada, godisnjice). Rasporedite svoju ko-
munikaciju ravnomerno tokom cele godine tako
da imate stalan protok informacija i da vas tim ne
bude preopterecen. Razvijte alatku za pracenje
kampanja kako biste prikazali status svakog pro-
jekta. Koristite ga na sastancima tima da istakne-
te i resite probleme pre nego sto se razviju.

6. Dajte sebi prostora za procenu

Svi planovi kampanje treba da imaju jasne mere
evaluacije. Morate pratiti svaki element vase ko-
munikacije da biste:

a) postigli ono sto ste naumili

b) izmenili sve elemente koji ne funkcionisu

c) pokazali svoje vrednosti svojim klju¢nim ak-

terima.

Biti proaktivan u komunikaciji nije lako. U vecini
slucajeva, vi i vas tim ¢ete morati da preduzme-
te ogromne promene u kulturi - ne samo u na-
¢inu na koji radite, vec i u nacinu na koji radite
sa drugim ljudima. lako se cini kao puno posla,
vrednost izdvajanja vremena za planiranje ko-
munikacije ne moze se potceniti.

KADA

Bududi da zivimo i eri komunikacija budite ade-
kvatni svom vremenu sad odmah.

Zasto:

Kada mi stremimo da budemo bolji
nego $to jesmo, sve oko nas takode
postaje bolje.

Paolo Kueljo
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VEZBA -
USAGLASAVANJE
TIMSKIH
PRIORITETA

OVA VEZBA POMAZE DA SE USAGLASE
PRIORITETI POSLA | DA SE POJASNI STA JE
TO STO TIM LIDER OCEKUJE OD SVOIJIH
SARADNIKA A STA CLANOVI TIMA OCEKUJU
OD SVOG LIDERA.

Ova aktivnost je korisna za odredivanje prioriteta,
definisanje poslovnih zadataka, postavljanje stan-
darda rada i usaglasavanje radnih zadataka i prio-
riteta u organizaciji. Na ovaj nacin se mogu izbedi
nerazumevanja u pogledu ocekivanja menadzera
od tima i obrnuto, kao i nerazumevanja u pogledu
opisa posla i radnih standarda koji se zahtevaju.

CILJ

» Posle zavrsetka modi Cete da:
Formirate zajednicku listu prioriteta
Preciznije definisete standarde posla i uéinka
Bolje razumete potrebe i zahteve svojih sa-
radnika

METOD

v Napravite u prvoj koloni listu najvaznijih poslova
koje treba da obavite na svom radnom mestu.

v' Upisite odgovarajuce brojeve u kolonu broj
2. prema vaznosti poslova pocev od 1 kao
najvecegq prioriteta.

v Potom u trecoj koloni napravite listu najvazni-
jih poslova koje vas tim treba da obavi ali tako
$to Cete se potruditi da napisete ono sto vi mi-
slite da vas tim smatra najvaznijim poslovima.

v' Potom napisite listu prioriteta pored tih po-
slova u koloni Cetiri ali opet tako kao sto bi
to vas tim vrednovao.

v Procitajte naglas najvaznije prioritete iz ko-
lona1li3s.

v Identifikujte neslaganja u vasim prioritetima
i prioritetima vaseg tima

ZAKLJUCAK
Analizirajte razloge neslaganja.
Postavite pitanje sebi sta biste mogli da uradite
da bi uklonili razlike u ocekivanjima i percepciji
posla izmedu vas i tima. ReSenja zapisite u kolo-
ni akcioni plan i sprovedite ih u delo.

DODATAK
Zatrazite od svih ¢élanova svog tima da napisu
pet prioriteta njihovog posla i da ih ocene pre-
ma vaznosti pocev od 1 kao najveceg prioriteta.
Uporedite njihove prioritete sa onim Sto ste vi
pretpostavili i pronadite zajednicki imenitelj. Po-
novite sva tri koraka iz zakljucka.

Vasi prioriteti

Akcioni plan

LISTA PRIORITETA

Rejting
prioriteta

Timski prioriteti

Rejting
prioriteta



KAKO DA
POBEDITE
SKRIVENU
PRODAJNU
KONKURENCUU

POSTANITE SAVETNIK ZA UNAPREDENJE
A NE PRODAVAC

STA
Kako vam promena prodajnog stava moze po-

moci da pobedite skrivenu konkurenciju zbog
koje ne postizete najveci broj prodaja.
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ZASTO

Zato s$to najvedi broj prodajnih prezentacija zavrsi
sa neuspehom zbog suocavanja sa opasnom kon-
kurencijom, nac¢inom na koji su vasi potencijalni
kupci obavljali svoj posao pre negu su vas sreli.

KAKO

Za pocetak zapisite koja je vasa najveca konkuren-
cija u prodaji. Bez obzira koju kompaniju ste napi-
sali, niste u pravu. Jer bez obzira u kojoj industriji
radite, bez obzira koliko dugo prodajete, najveca
konkurencija sa kojom se suocavate u prodaji je
status kvo. Status Kvo u smisli rutine koju vas po-
tencijalni klijent sada obavlja ili nacina na koji obav-
lja posao - to je klju¢ni izazov koji morate da preva-
zidete u prodaji. Kada prepoznate ovu univerzalnu
istinu imate Sansu da postanete mnogo efikasniji u
svojim prodajnim naporima. Da bismo zaista razu-
meli zasto vam je Status Kvo tako veliki konkurent
istrazicemo malo psihologiju donosenja odluka.
Prema psiholozima: Kada napravimo izbor ili zauz-
memo stav, mi se susre¢emo sa licnim i meduljud-
skim pritiscima da nastavimo da se ponasamo u

skladu sa tom odlukom i da joj budemo posveceni.
Ti pritisci ¢e nas dovesti do toga da u buducnosti
tragamo uporno za nacinima koji opravdavaju nasu
raniju odluku. Pogledajmo kako se ovo odrazava
na prodaju. Vi znate iz prakse koliko je tesko nago-
voriti potencijalnu osobu da promeni nacin na koji
trenutno radi - Cak i ako imate zaista mnogo bo-
lie resenje. Nasa prirodna reakcija je da pokusamo
da pokazemo potencijalnom kupcu kako je ono
$to mozemo da ponudimo bolje, kako mozemo
da im ustedimo novac, kako mozemo da im uste-
dimo vreme i tako dalje. To je greska koju vecina
prodavaca napravi. Jer sto prodavac vise pokusava
da potkrepi svoju prezentaciju Cinjenicama i doka-
zima, to ¢e potencijalni kupac sve jace nastojati da
opravda i racionalizuje ono $to ve¢ radi. Priznanje
da su ranije napravili los (ili manje nego optimalan)
izbor, stvorilo bi kod njih osecaj greske i neuspeha
u radu. Sto je ta disonanca glasnija, potraga za raci-
onalizacijom i doslednoscu postaje sve veca. Ovo
je posebno tacno ako je doneta odluka javna; sto
vise ljudi zna za odluku, to ¢e osoba koja ju je do-
nela vise teziti doslednosti i odupirati se promeni.
Na primer, pretpostavimo da prodajete softversko
reSenje za koje je dokazano da stedi vreme i no-
vac kompanijama - i to mozete dokumentovati.
Pozivate Sefa IT-a kao klju¢nu osobu za procenu
novih softvera da mu prezentujete benefite. On
vam kaze da su razvili sopstveno resenje koje, pre-
ma njegovim recima, ,radi isto Sto i vas proizvod".
Dok mu pokazujete karakteristike vaseg programa,
on Cak priznaje da vas softver moze da radi stvari
koje njihov ne moze, i da bi im to ustedelo vreme
i novac, i da, izvrsni direktor bi zaista zeleo pristup
informacijama koje vas softver moze da obezbedi.
lpak, on nece predloziti da se ta kupovina izvrsi.
Zasto? Ono sto vi ne znate a svi u kompaniji znaju
je da se IT direktor (vas potencijalni klijent) gorljivo
zalaze za njegov sopstveni sistem i velica njegove
mogucnosti, a Citava njegova filozofija razvoja se
svodi na recenicu: Zasto kupovati kada mozemo
sami da kreiramo svoj sistem. lako intelektualno
zna da mozda imate bolje resenje, on ¢e uciniti sve
$to moze da opravda svoju raniju odluku; drugadiji
ishod bi izazvao veliki unutrasnji nesklad i nelagod-
nost. Pa, kako se onda nosite sa ovom situacijom?
1. Prepoznajte da je vas posao u prodaji da razu-

mete Sta ljudi rade - i da radite sa njima kako

biste im pomogli da stvari urade bolje.

2. Ne pokusavajte da prodajete tako sto Cete
pokazati da je vas proizvod ili usluga bolji od
konkurencije (ili sta god drugo oni rade).

Ovo vam mozda zvuci nedosledno. Prvo se kaze

da treba da im pomognemo da uradi stvari bo-

lje, a onda da ne treba da im pokazemo zasto je
nas proizvod bolji od onoga sto oni vec¢ koriste?

Na izgled nedoslednost se resava sama od sebe

kada se udaljite od pokusaja da ,prodate svoj

proizvod" i prebacite fokus na razumevanje sta
ljudi rade, zasto rade stvari na taj nacin i Sta se na-
daju da ¢e postici u buducénosti. Vasa pitanja tre-
ba da budu direktno fokusirana na potencijalnog
klijenta - ne na vas. Najbolji nacin da uskladite ove
na izgled kontradiktorne ciljeve je da pokazete
potencijalnom klijentu kako mozete POBOLISATI
ono sto oni vec rade. Pokazujuci kako mozete da
poboljsate, u sustini ono sto mu kazete je ,Imate
nesto sto dobro radi kod vas, i necu da to ospora-
vam ni na koji nacin. Moj cilj je da vam pomognem
da to dobro sto vec imate ucinite jos boljim, jer se
svaki sistem koji ne napreduje zastareva. Kada pri-
menite pristup za poboljsanje, postizete dve vaz-
ne stvari. Prvo, pomazete potencijalnom klijentu
da zadrzi osecaj doslednosti koji ¢e vas ucCiniti
saveznikom. Drugo, pocevsi sa ovim pristupom,
u pocCetku cete mozda napraviti malu prodaju,
ali sada cete otvoriti vrata za vece prodaju u bu-
dudnosti i pocetak dugorocne veze. Najuspesnija
prodajna strategija je da se ostvari velika kupovi-
na tako sto ¢e poceti od male. Skoro svaku malu
prodaju je lakse ostvariti jer svrha te male transak-
cije nije profit. Njena svrha je postizanje poverenja

i posvecenosti. Dalje kupovine, ¢ak i mnogo vece,

se grade na toj zdravoj osnovi.

KADA

Odmah ¢im shvatite da vam ova skrivena kon-
kurencija uzima novac iz dzepa svakog dana.

Zasto

Bukvalno je tacno da najbolje i
najbrze uspevate pomazuci drugima
da uspeju.

Napoleon Hil
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STVARANIJE
LOJALNIH
KLIJENATA
KROZ
PRODAJNI
PROCES

JESTE LI SPREMNI_
ZA KLJUCNU TRZISNU BITKU

STA

Efektivni nacini za stvaranje lojalnih klijenata.

ZASTO

Bududi da je lojalnost klijenata glavni izvor ob-
navljanja posla i povratka klijenata svaki ozbiljan
menadzer stavlja odnose sa klijentima medu
svoje top prioritete. Amateri u prodaji sma-
traju da je posao zavrsen kada se proizvod ili
usluga prodaju, profesionalci znaju da je posao
tada tek poceo i poklanjaju toj fazi svoju punu
paznju. To je vreme za izgradnju korisnicke lo-
jalnosti, najvaznijeg posla za svakog prodavca.
Lojalnost je postignuta kada imate klijenta koji
ostaje uz vas i kada ga vasa konkurencija mami
boljim ponudama iz prostog razloga sto su vasi
meduljudski i profesionalni odnosi jaci. lako su
cene sa kojima konkurencija nastupa bolje vas
klijent se odlucuje za vas zbog izgradenog po-
verenja, zbog zadovoljstva u obavljanju posla
sa vama, zbog prethodnih dodatnih vrednosti
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koje ste mu pruzali i zbog osecanja «prijatelj-
ske» obaveze prema vama li¢no.

KAKO

Takva vrsta lojalnosti se izgraduje na vise nacina
a mi ¢emo pomenuti neke od njih.

Isporuéujte uvek ono sto ste obedali i uvek
malo viSe od toga. Postoji zlatna izreka medu
prodavcima «manje obedaj vise isporuéi». Na
zalost vecina prodavaca radi upravo suprotno,
vise obecavaju a manje isporucuju i dovode
sebe i svoju kompaniju u nepovoljan polozaj u
odnosu na klijenta. Nije ni cudo sto se takvi pro-
davci brzo prebacuju sa jednog na drugog kli-
jenta rusedi, kao lose vojskovode, sve mostove
za sobom.

Ostanite uvek v vezi sa klijentom. Klju¢ uspe-
ha u prodaji lezi u izgradnji profitabilnih odnosa
koji se zasnivaju na vasem stalnom nastojanju
da spoznate i zadovoljite potrebe svojih klije-
nata. A $to bolje poznajete svoje klijente to cete
bolje mocéi da zadovoljite njihove potrebe i da
stvorite vise lojalnosti. Jedino sto garantuje lo-
jalnost vasih klijenata je poverenje koje se stice
doslednim ponovnim kontaktiranjem. Napravite
plan kontakata sa klijentima sa konkretnim da-
tumima i pridrzavajte ga se dosledno:

» VIP klijente kontaktirajte 12 puta godisnje
» Odli¢ne klijente kontaktirajte 8 puta godisnje
> Prosecne klijente kontaktirajte 4 puta godisnje
Drzite uvek otvoren komunikacioni kanal. Nije-
dan odnos ne moze da se razvija ako ne postoji
otvorena i iskrena komunikacija. Drzite se prak-
se povratnih informacija u duzem periodu po-
sle kupovine. Trazite misljenje kupca o kvalitetu
proizvoda, o zadovoljstvu koje mu usluga ili pro-
izvod pruzaju, ponudite svoju pomoc¢ u boljem
iskoris¢enju proizvoda ili implementaciji usluge
a narocito ponudite svoju asistenciju u slucaju
potrebe za servisiranjem. Menadzeri u razvijenim
zemljama uveliko koriste CRM (Customer Rela-
tionship Management) softvere koji im omogu-
cavaju da na automatizovan i unapred osmisljen
nacin odrzavaju veze sa klijentima. CRM softveri
su dokazali u praksi da podizu prodaju za 102%
a smanjuju troskove prodaje za 31%.

Uvek pruzajte doslednu i pravu uslugu. Svaka
prodaja je rezultat poverenja - sto je vedi ste-

pen poverenja to je prodaja bolja. A visok ste-
pen poverenja rezultat je samo jedne stvari: do-
sledne i prave usluge. Donesite odluku da Cete
pruzati vrhunsku uslugu svim klijentima koji vam
ukazu poverenje kupujuéi od vas i potom pri-
menjujte sledede principe za vrhunsko usluziva-
nje klijenata:

» Postavljajte pitanja i slusajte vase klijente
kako biste u potpunosti razumeli njihove
potrebe.

» Napravite resenja koja dopunjuju finansijsku
strategiju vasih klijenata i koja ¢e im omogu-
citi da efikasno postignu svoje dugorocne i
kratkorocne finansijske ciljeve.

» Shvatite njihove brige i strahove i steknite
njihovo poverenje kao savetnik.

» Postujte klijentovo vreme i smanjite njihov trud
vasim znanjem, iskustvom i domisljatoscu.

» Koristite vrhunsku tehnologiju za pruzanje
usluga ali nemojte opteredivati klijente koji
nemaju visok nivo poznavanja tehnologije.

» Komunicirajte redovno i budite preduzimljivi

kako bi vas klijent uvek bio obavesten i kako

biste smanijili stres koji se vezuje za neizve-
snost.

Osigurajte postovanje rokova i troskova po-

slovanja.

Merite uspeh zeljom vasih klijenata da vas

preporuce.

Preuzmite punu odgovornost za sve vase

postupke i uvek budite iskreni.

Poboljsavajte kvalitet usluge koju pruzate

podsticanjem klijenata da daju kriticke oce-

ne vaseg poslovanja.

v v v Y

KADA

Borba za korisnicku lojalnost je borba za opsta-
nak. Nemojte da zakasnite na ovu bitku.

Zasto:

Zasigurno najveca nagrada Koju
zivot moze da ponudi jeste prilika
da se naporno radi posao koji je tog
napora vredan.

Teodor Ruzvelt
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KAKO DA
PROVERITE
SVOJU
LIDERSKU
ETICNOST?

UPOREDITE SVOJU PRAKSU SA
KRITERIJUMIMA ETICKOG LIDERSTVA

STA

Kriterijumi etickog liderstva.

ZASTO

Zato sto su eticni lideri garancija uspesnog i
odrzivog poslovanja i zadovoljstva i motivacije
zaposlenih.

KAKO

Poznato je vec da je licni integritet lidera vazan
element efektivnog liderstva a istovremeno je i
kamen temeljac etickog liderstva. Najjednostav-
nija definicija integriteta istice postenje i dosled-
nost u ispoljavanju licnih vrednosti i ponasanja.
Medutim za praktikovanje etickog liderstva nije
dovoljno samo da se ponasate u skladu sa svojim
uverenjima vec¢ da vase vrednosti budu moralne a
ponasanje eticno. Jer mozete imati lidera koji ve-
ruje da je manipulisanje drugih radi postizanja bo-
ljih rezultata kompanije ispravna praksa i da je do-
sledno sprovodi. Takvo liderstvo nije eti¢no iako
je dosledno. Iz iste price je i lopov koji krade od
organizacije koju smatra moralno korumpiranom
te njega ne mozemo smatrati osobom od inte-
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griteta i eti¢nim liderom. Ovim smo Robina Huda
osudili za neeticno liderstvo i bas zato je pisac ro-
mana toliko insistirao na visokim etickim normama
¢uvenog Servudskog odmetnika kada su u pitanju
njegovi saborci, kao sto su pravednost i pozrtvo-
vanje za svakog i human odnos prema sirotinji i
njihovim ljudskim pravima. Time je opravdavao
moralno problemati¢an metod borbe kradu od
velikasa. U modernom biznisu je ipak nedopustivo
ponasanje Robina Huda jer bi to znacilo oprav-
davanje recimo podele visokih bonusa zaposleni-
ma na Stetu bogatih akcionara. Naj¢uveniji primer
modernog neeti¢nog ponasanja na stetu akciona-
ra je kompanija Enron u kojoj su deljeni enormni
bonusi uz pomoc¢ kojih su desetine menadzera
postali dolarski milioneri a kompanija je neslavno
zavrsila kao i njeni lideri. Dakle, lider ima integritet
samo kada se dosledno ponasa u skladu sa op-
Ste prihvatljivim moralnim normama i principima.
Moralno prihvatljiva ponasanja variraju od kulture
do kulture ali neka su prihvatljiva globalno kao: li-
der sledi ista pravila i standarde koje je propisao
drugima, posten i otvoren prenos informacija od
znacCaja svim zaposlenima, drzanje datih obecanja
i preuzimanje odgovornosti za nacinjenu gresku
i njeno korigovanje. Medutim nisu samo moralne
norme i doslednost vazni za praksu etickog lider-
stva nego i motivi u pozadini ponasanja ili name-

Zadovoljava li¢ne potrebe i
karijeristicke ciljeve

Koris¢enje liderske modi

Sluzi sledbenicima i kompaniji

Rizik odgovornosti za odluke
i akcije

Voljan da preuzme li¢ni rizik i
donese neophodne odluke

Izbegava neophodne odluke
koje ukljucuju rizik za lidera

Odnos prema kritici i
evaluaciji tima i lidera

Ohrabruje kriticku evaluaciju
timskih i liderskih akcija radi
pronalazenja boljih resenja

Obeshrabruje svaku kritiku
i procenu timskih i liderskih
aktivnosti

re koje lider ima. Na primer lider moze da se po-
nasa izuzetno ljubazno prema zaposlenima da bi
zadobio njihovo poverenje ali da to radi samo iz
razloga da bi ih lakse eksploatisao. Ovde je i po-
nasanje u skladu sa normama i lider je dosledan u
ponasanju ali motiv je neetican i to se ne smatra
eti¢nim liderstvom. Da bi bio etic¢an lider mora da
ima moralne namere (da ne nanosi svesno Stetu
drugima i postuje ljudska prava), prihvatljive nor-
me ponasanja i da ih dosledno sprovodi u svakod-
nevnoj praksi.

Kriterijumi za evaluaciju etickog liderstva. Central-
ni aspekt efektivnog liderstva je motivacija sled-
benika ili uticanje na njihovu posvecenost poslu i
povecanje optimizma za visoke rezultate rada. Po-
vecanje posvecenosti zaposlenih ili njihovo moti-
visanje da rade sve vise i sve efektivnije za istu na-
doknadu namece pred lidera novu eticku dilemu
- da li je takav uticaj moralno ispravan. Ova dilema
je lako resiva ako su interesi lidera, sledbenika i
kompanije usaglaseni i mogu se ostvariti kroz ak-
tivnosti koje nece ici na stetu nijedne od strana u

procesu. Ipak u mnogim slu¢ajevima to nije tako i
lider mora recimo da stvori entuzijazam kod sled-
benika za rizi¢nu strategiju ili projekat, da utice na
sledbenike da menjaju svoja uverenja i vrednosti
ili da sprovede odluke koje ¢e biti na korist jednih
a na stetu drugih sledbenika i slicho. Proucavajuci
ovaj aspekt etickog liderstva strucnjaci su utvrdili
kriterijume koji omogucavaju lideru da razresi ovu
dilemu na etic¢an nacin.

KADA

Onda kada prepoznate da se prema ljudima i
organizaciji ponasate neetic¢no i osetite stid.

Zasto:

Da lija izgradujem svoje ljude ili ih
koristim za izgradnju svojih snova?
Fred Smit, osnivac Fedex-a
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3 RAZLOGA
ZASTO TREBA
DA IZGRADITE
KULTURU
RAZVOJNOG
MENTALITETA

OTKRIVEN JE MENTALITET USPESNIH LJUDI |
SVAKO GA MOZE IZGRADITI

STA
Razlozi i motivacija za izgradnju kulture Razvoj-

nog mentaliteta (Growth Mindset) u vasem timu
i organizaciji.

ZASTO

Zato $to je praksa pokazala da su pojedinci, ti-
movi ali i organizacije koje imaju dominantan
Razvojni mentalitet znacajno uspesniji od poje-
dinaca, timova i organizaciji koje imaju Staticni
mentalitet (Fixed Mindset) kao dominantan oblik
ponasanja. Ako Zelite da razgorite entuzijazam i
posvecenost za posao kod vasih ljudi, raspali-
te njihovu kreativnost i inovativnost, podignete
stepen poverenja medu njima i osnazite timski
rad onda treba da pocnete da gradite kulturu
Razvojnog mentaliteta u svojoj organizaciji.

KAKO

Ako vam prethodna objasnjenja nisu dovoljno
uverljiva onda treba detaljnije da se upoznate sa
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tri veoma jaka razloga zasto treba da izgradite i
negujete Razvojni mentalitet u svojoj radnoj sre-
dini.

1. Ljudi koji rade u kompanijama sa kulturom
Razvojnog mentaliteta pokazuju mnogo
vecu kreativnost i inovativnost u radu.

Mozda zvuli ¢udno da dominantni mentalitet

u kompaniji moze da utiCe na kreativnost i ino-

vativnost zaposlenih a to je u brojnim istraziva-

njima i merenjima jasno dokazano. Kada malo
zagrebete povrsinu kompanija sa dominantnim

Stati¢nim mentalitetom otkricete prisustvo stra-

ha od greske kako pulsira kroz srce kompanije.

Poput pojedinca i kompanije razvijaju uverenje

da su neki zaposleni dobri u nekim poslovima a

neki losi, talentovani ili netalentovani, sposobni

ili nesposobni. U kulturi Staticnog mentaliteta

ljudi izbegavaju da eksperimentisu i pokusavaju

sa novim idejama i pristupima radu jer se boje
greske i neuspeha koji ¢e ih definisati u ocima Se-

T

fova i kolega kao nesposobne a samim tim i kan-
didate za otkaz. Kada se u kompaniji potcenjuje
mogucnost da se na greskama uci i razvija onda
su kreativnost i inovativnost blokirane. Kultura
Razvojnog mentaliteta je pogodna sredina za
kreativnost zato $to podrzava i podstice eksperi-
mentisanje i inoviranje bez straha od negativnih
posledica ako se ne uspe za vreme tog kreativ-
nog procesa. Pogresiti nije sramota jer to znaci
da se boris za kompaniju i dajes sve od sebe da
pronades resenja koja ¢e svima omoguditi rast.
Pogresno je samo ne pokusavati i ne gresiti jer
to znaci da Cuvajudi svoja leda unistavas sanse
svima da izgradite odrzivi razvoj kompanije i sa-
Cuvate svoja radna mesta. Ko ne gresi taj sabo-
tira nasu buduénost- to je slogan u kompanija sa
Razvojnim mentalitetom.

2. Poverenje i kooperativnost su zastitni znaci
kulture Razvojnog mentaliteta.
Kada radite u kompaniji sa Staticnim mentalite-

tom vi se trudite da saCuvate svoje znanje i struc-
nost samo za sebe, ne delite ga sa drugima jer su
to sve vasi konkurenti i borbi za napredovanje ili
u odbrani vaseg radnog mesta. Kada radite u or-
ganizaciji sa dominantnim razvojnim mentalite-
tom veca je verovatnoca da Cete verovati svojim
kolegama i sa njima deliti vasa znanja i stru¢nost
jer je to osnovna vrednost takvih kompanija koja
se pohvaljuje i priznaje. Istrazivanja takode otkri-
vaju da je veca verovatnoca da ¢e oni koji rade
U organizaciji sa staticnim nacinom razmisljanja
,hvatati krivine", cuvati tajne u potrazi za pro-
movisanjem svoje sposobnosti u kompaniji u ko-
joj je talenat, a ne trud, najvazniji. Pokazalo se da
to nije dobar recept za poverenje koje je osnova
timskog rada i zajednicke produktivnosti.

3. Biznis koji ima dominantan razvojni menta-
litet profitira i od svojih neuspeha.

Preduzeca koja zaista olicavaju nacin razmisljanja
razvojnog mentaliteta prepoznaju da je njihov
pristup neuspehu u stvari klju¢ uspeha. Poslovni
nacin razmisljanja o rastu podstiCe nove ideje i
rast istic¢uci neuspele pokusaje kao put ka maj-
storstvu a ne stetu za kompaniju. Timovi koji su
uspostavili kulturu razvojnog mentaliteta posle
svakog neuspelog pokusaja postavljaju kljucna
pitanja kao $to su: Sta moZemo naudimo iz ovog
neuspeha? Kako ovo moze da utice na planiranje
nasih bududih projekata? Sta ,moZemo odmah
da promenimo, doteramo ili ojacamo? Kada pre-
ovlada Stati¢ni nacin razmisljanja, vredne lekcije
koje neuspeh moze pruziti gube se u kulturi pri-
krivanja odgovornosti i okrivljavanja drugih.

KADA

Ja mislim da su vam poverenje, kreativnost i en-
tuzijazam zaposlenih bili potrebni jos juCe a sutra
ste svakako vec u zakasnjenju.

Zasto:

Talenat moze da dobije utakmicu
ali timski rad i mentalitet dobijaju
Sampionate.

Majkl Dzordan
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5 STVARI
KOJE PRAVI
LIDERI RADE
SVAKI DAN,
PO MISLJENJU
HENRIJA
FORDA

OTKRIVEN JE MENTALITET USPESNIH LJUDI
| SVAKO GA MOZE IZGRADITI

Henrija Forda znamo kao jednog od velikih svet-
skih pronalazaca koji je pokrenuo automobilsku
industriju, ali proucavaoci njegovih liderskih vesti-
na tvrde sa pravom shvatili da su one na istoj visini
kao i njegov dar za preduzetnistvo. Liderstvo, kao i
preduzetnistvo, je pozicija kojoj veliki broj ljudi tezi,
ali je mali broj ljudi zaista dostigne i pokaze istinske
liderske i preduzetnicke sposobnosti i rezultate. To
Sto ste u ulozi u kojoj ste Sef, supervizor, a za predu-
zetnike, osniva¢ ne znaci da ste dobar voda. Moze-
te pokrenuti posao, ali to ne znaci da mozete voditi
pokret, pa ¢ak ni par zaposlenih. Liderstvo zahteva
neverovatno nijansiranu ravnotezu autoriteta i sa-
osecanja, odlu¢nosti i mekoce, celi¢ne volje i ose-
¢aja za nagradivanje. To je mozda najteza uloga u
koju Cete ikada stupiti kada pocnete da zaposljava-
te osoblje i realizujete svoju viziju. Potrebno je da
neprestano razvijajte i negujte osobine koje pose-
duju veliki lideri preduzimajuci male, svakodnevne
akcije. Evo pet stvari koje prave vode rade, po sa-
vetima i licnim primerom Henrija Forda.
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1. Slusa
+Ako postoji neka tajna uspeha, ona lezi u spo-
sobnosti da Cujete tacku gledista druge osobe
i sagledate stvari iz ugla te osobe, isto kao iz
svog sopstvenog.
Pravo vodstvo zahteva vise slusanja nego razgo-
vora. Kada napravite pauzu u svojim mislima da
biste zaista ¢uli drugu stranu price, kada dopusti-
te perspektivi druge osobe da utone u vase misli i
dozvolite sebi da ne budete vezani za svoju pred-
stavu o tome sta je ispravno, tada pokazujete pra-
vi kvalitet lidera. Slusajte vise nego $to govorite
i naucite kako da Cujete druge. Nece druge tac-
ke gledista nuzno biti ispravne, ali samo slusanje
moze mnogo pomodi. Veliki lideri dozvoljavaju da
se ¢uju i drugi glasovi osim njihovog.

2. Procenjuje

,Posao koji ne zaraduje nista osim novca je lo$

posao."
Pravi lideri svakog dana procenjuju svoje poslova-
nje, dnevne aktivnosti i svoje timove, proizvode i
vreme. Novac je presudan i neophodan razlog za
poslovanje. Potreban vam je novac da biste na-
predovali, preziveli i odrzali svoj posao. To je div-
na stvar. Medutim, novac samo radi novca nece
dovesti do odluka koje su za dobro vaseg osoblja,
vase zajednice ili Sireg opsega covecanstva. Pravi
lideri procenjuju u kojim oblastima su njihova pre-
duzeda efikasna, a u kojim ne, i odmeravaju svoje
monetarne odluke u odnosu na druge kriterijume.
Monetarne odluke se ne mogu uvek meriti same.
Ponekad ih treba uravnoteziti sa vrednostima kao
$to su integritet, vizija i svrha. Pravi lider procenju-
je krajnji rezultat i svoj moralni kompas, a zatim u
skladu sa tim vrsi prilagodavanja.

3 + 4. Poboljsava i preduzima akciju
.Ne mozete izgraditi reputaciju na osnovu ono-
ga $to planirate da uradite, nego samo na osno-
VU rezultata koje ste postigli.”
Veliki lideri posle procene stalno gledaju sta
mogu da poboljsaju. Kada identifikuju bolje na-
¢ine da rade stvari, oni deluju. To je vecni ciklus:
procenite, poboljsajte, delujte. Pravi lideri ne pri-
menjuju ciklus samo na svoje poslovanje, ve¢ ga
primenjuju i na sebe. Kako oni mogu biti jasniji ko-
munikatori? Kako mogu biti bolji lideri? Gde mogu
da unaprede svoje vestine? Liderstvo je proces

koji se neprestano razvija za vas i vase poslovanje.
Pocnite iznutra i pronadite izlaz ka spolja.

5. Oc¢ekuje
.Kvalitet znaci raditi ispravno i vrhunski i kada te
niko ne gleda."
Pravi lideri imaju velika ocekivanja od drugih, ali
imaju visoka oc¢ekivanja i od sebe. Pravi lideri oce-
kuju vise od sebe od bilo kog ¢lana svog tima. Oni
vode primerom, a ne pretnjom. Oni inspiriSu svoj
tim da radi uvek vise i bolje od onog regularnog

Sto se zahteva. Pravi lideri takode znaju da pone-
kad c¢lanovi tima ne¢e moci da ispune ocekivanja
koja su timu potrebna da bi napredovao i da ¢e
oni morati da preduzmu akciju. Biti lider znaci do-
nositi teske odluke, odluke koje se ne zasnivaju
na licnim emocijama, ve¢ na dobrobiti tima. Oni
znaju da postoje situacije u kojima se moraju na-
praviti promene. Ocekujte mnogo od sebe da iz-
gradite i odrzite svoj posao i svoj tim. Pravi lideri
prave neophodne promene i ¢ine pravu stvar za
dobro cele grupe
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MAHATMA
GANDI

ZIVITE KAO DA VAM JE SVAKI DAN POSLEDNJI
A UCITE KAO DA NIKADA NECETE UMRETI.
MAHATMA GANDI

Zamislite samo kakvu biste snagu i strast uneli
U taj svoj poslednji dan na planeti u svaku pa
i najobicniju aktivnost. Recimo pijete vodu po-
slednji put, ili jedete zadnju jabuku, vozite bicikl
sa prijateljima, ili sedite jednostavno na terasi sa
starim roditeljima i posmatrate zalazak sunca.
Kakav znacaj bi ove radnje i ovi susreti imali za
vas da znate da su poslednji? Kako biste se po-
nasali prema ljudima? Kako biste uzivali u lepoti
prirode i sveta? Kakvu vrednost bi imala svaka
vasa re¢, osecanje, misao? Zasto Covek ne moze
da zivi sa takvim osecanjem vrednosti zivota i
znacaja svakog trenutka, dogadaja, svakog dra-
gog Coveka? Zasto vi ne uspevate da svaku
vasu situaciju pretvorite u motivacioni zemljo-
tres koji ¢e pokrenuti vas vulkan strasti prema
Zivotu? Sta je to $to vas sputava da budete zve-
zda Zivotnog spektakla svakoga dana? Znam,
obaveze, brige, strahovi, mala samouverenost,
depresija, losi rezultati mogao bih ovu listu da
produzim do meseca ali necu jer se na kraju ove
liste ne krije odgovor nego na njenom pocetku.
Misao kojom se fokusirate na strah od obaveza i
strepnju od losih rezultata je odgovorna za vase
osecanje apatije, za malu energiju sa kojom Zivi-
te. Bez te koncentracije na strah od zivota i svih
iskusenja koja vas u tom danu c¢ekaju vi se ne
biste osecali blokirano, vasa energija bi slobod-
no tekla i proizvodila uzbudenje i odusevljenje
zivotom i svetom. Vi sami blokirate proizvod-
nju eliksira entuzijazma jednostavnim fokusom
svojih misli na strah od zivota umesto na ljubav
prema zivotu. Vidite, strah i ljubav vode bespo-
stednu bitku u svakom sekundu vasega zZivota
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a ta bitka se vodi u vasim mislima i u vasoj dusi.
Brava za deblokadu vase zZivotne energije nalazi
se u vasem umu ali se klju¢ nalazi u vasem srcu.
Kolic¢ina ljubavi koju uspete da proizvedete za
vasu jedinstvenu li¢cnost, ovu magic¢nu planetu
i Cudesni svet odredice kolika kolic¢ina straha i
brige ¢e ulaziti u vas zivot i blokirati vasu zivotnu
energiju i radost. Sto vise ljubavi proizvedete to
dete manje straha osedati a viSe strasti. Zivite
sa entuzijazmom, on je eliksir radosti i mladosti.

KORISTI ZA ORGANIZACIJU
OD UPRAVLJANJA KARUJERAMA
ZAPOSLENIH:

Bolje koriséenje potencijala zaposlenih

Ocuvanje kvalitetnih ljudskih potencijala v organizaciji
(zadrzavanje sposobnih)

SN

Bolja «alokacija», briga da svi zaposleni zauzimaju ona radna mesta i
obavljaju one poslove koji najbolje odgovaraju njihovim potencijalima
i kompetencijama

N

Poveéanje identifikacije i lojalnosti zaposlenih

Poveéanje zadovoljstva zaposlenih

Smanjenje fluktuacije
i odsustvovanja sa posla

> NN

Poveéanje osecaja sigurnosti posla,
dugorocna perspektiva

N

Jadanje motivacije za veéa zalaganje uéenje
novih vestina i razvoj sposobnosti

D

Obezbedenje sukcesije za kljuéne poslove u organizaciji

PN
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