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uvodnik

postovane bralke in bralci
e-revije Management in Prodaja

Rad bi z vami delil zgodbo, ki sem jo zasledil v knjigi “Ne vseh bonbonov hkrati” in
ki odli¢no ponazarja vsebino tokratne Stevilke Management in Prodaja.

Nekega dne je oce prosil svojega sedemnajstletnega sina, da ga odpelje na se-
stanek v poslovni center, ki je bil okoli petnajst kilometrov stran od doma. Ko sta
prispela, oCe narocil sinu, da avto odpelje na popravilo in da naj se vrne ponj ob
sedemnajsti uri. Sin mu je pritrdil in odpeljal avto v mehani¢no delavnico. Sin se
je dogovoril, da se po kosilu vrne po avtomobil, a je bil ta gotov Ze opoldne.

Predstavljajte si sedemnajstletnika s klju¢i avtomobila v roki in pet ur prostega
Casa. Seveda se je fant vozil po mestu in ko je zagledal kino, se je ustavil in si
ogledal dva filma. Tako sta ga prevzela, da je pozabil na &as in ko je pogledal na
uro, je bilo 18.05. Stekel je do avta in odhitel do poslovnega centra, kjer ga je oce
Cakal Ze skoraj uro in pol. Sin je skocil iz avta in se opravic¢eval za zamudo. “Sin,
kaj se je zgodilo? Skrbelo me je zate.” "Saj ves, oCka, ti neumni mehaniki. Niso

mogli ugotoviti, kaj je narobe z avtomobilom in so Sele sedaj konéali s popravi-
lom. PriSel sem takoj, ko so zakljucili.”

Oce je molcal. Sinu ni povedal, da je ob pol Sestih poklical mehanika, ker ga je skrbelo zanj in izvedel, da je bil avto popra-
vljen Ze opoldne. Vedel je, da je njegov sin lagal.

Kaj menite, da je storil?

Logi¢no bi bilo, da bi mu prisolil kakSno okoli uses, ga kaznoval s prepovedjo izhoda iz hiSe, mu prepovedal, da Se kdaj
vzame avto in podobno. Pa se ni zgodilo ni¢ od tega.

Oce je sinu izroCil klju¢e od avtomobila in rekel: “Sin, odpelji se domov. Pe$ moram iti.” "Kako, prosim? “ ga je vprasal
sin. Pes petnajst kilometrov do doma? Oce se je mirno odzval: “Sin, ¢e v sedemnajstih letih nisem uspel, da bi mi zaupal,
potem moram biti zelo slab oce. Pe$ moram domov, da bom lahko razmisljal, kako postati boljSi o¢e. Hkrati te prosim, da
mi oprostis, ker sem bil tako slab oce.”

Si lahko predstavljate? Kaj mislite, da je sin storil?

Oce je pricel hoditi in sin se je usedel v avto, speljal in se ob oCetu pocasi peljal ter ga prosil, da sede v avto. Oce pa ga
je zavrnil in dejal: “Ne, sin. Kar pojdi domov, pojdi domov,” ter nadaljeval pot. Sin je vso pot spremljal oCeta in domov sta
prispela po petih urah in pol.

Ko sta prisla domov, je oce Sel naravnost spat, sin pa je prisel do pomembnega zakljucka v svojem Zivljenju: “Nikoli ve¢
ne bom lagal.”

Presenetljivo? Osupljivo?

To je moc vrednot. To je temelj vseh odnosov. Zaupanje. Ga imate? Ga delite? Daste drugim vedeti, kako pomembno je in
kako zaznamuje vase Zivljenje in Zivljenje drugih okoli sebe.

Kontrola je dobra, zaupanje je boljse.

In Se eno vprasanje za konec: “Koliko zaupate sebi?”

Branko Zunec
Direktor BM Consulting International
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management

KAJIMAVODENJE ZVREDNOTAMI OPRAVITI ZVISOKO PRODUKTIVNOSTJO

| Branko Zunec

Ali veste, kdaj so postali japonski izdelki npr. zabavne elektronike tako kakovostni? Se v 50-ih in
60-ih letih prejSnjega stoletja so veljali za izdelke nizke kakovosti. Nekaj je moralo biti narobe s
tabo, Ce si kupoval izdelke iz deZele vzhajajocega sonca.

VODENJE Z VREDNOTAMI 0Z. KAJ JE PRAVZAPRAV SPORNEGA Z
VREDNOTO, KI SLISI NA IME USPEH?

| Andrej Kunc

Veste, vodenje z vrednotami je v nasem poslovnem svetu zal velikokrat prezrto in za mnogoka-
tere vodje popolnoma nepomembno. Pa se motijo. Ni¢ na svetu ne more tako povezati skupine
v enoten tim, kot to lahko storijo vrednote.

“SPREMENI IGRO!”
| Andrej Kunc

Poslovni svet je neusmiljen in ta, ki goji povprecje Se najbolj, pa naj se slisi Se tako kontradiktorno.
Torej drage moje bralke in bralci, kako iz tega sveta, ki ceni povprecneze?

IZKORISCANJE NEFORMALNEGA MREZENJA ZAPOSLENIH V PODJETJU
| Ekipa BMC

Ce vaéi zaposleni formirajo skupine za redevanje problemov in razvijanje novih zamisli, je najbolje kar
lahko naredite, da jih pri tem ne motite, kajne? Zaposleni pogosto izmenjujejo svoje misli tudi v obliki
posiljanja elektronskih sporocil in ne Zelijo 0z. ne cenijo, da jih kdo pri tem kontrolira.

BITI VODJA PROJEKTA NI “MALA MAL'CA”

| Spela Zunec
Redkokdaj ves projekt poteka tako, kot je bilo zamisljeno v prvotnem nacrtu. Zato je uspeSno
vodenje projektov odvisno tudi od nenehnega nacrtovanja in preverjanja, kar je glavna naloga
projektnega vodje.

AKADEMIJA VEDENJA
| mag. Irena Dezelak

“Nova Sefica”
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KAJIMAVODENJE ZVREDNOTAMI OPRAVITI Z VISOKO PRODUKTIVNOSTJO

Ali veste, kdaj so postali japonski izdelki npr. zabavne elektronike tako kakovostni? Se v 50-ih in 60-ih letih
prejSnjega stoletja so veljali za izdelke nizke kakovosti. Nekaj je moralo biti narobe s tabo, Ce si kupoval izdelke
iz dezele vzhajajoCega sonca. Americani in Rusi (takratna Sovjetska zveza) so veljali za svetovni velesili, ki sta
tekmovali med seboj. Ob njih je bilo Se nekaj hitro razvijajocih se drzav Zahodne Evrope in to je bilo to. Kdo bo
prvi v vesolju, hladna vojna in podobne zgodbe. In v letih 1970 - 1980 so se Japonci zaceli vzpenjati in leta 1988
se je zgodilo nekaj, kar je Ameri¢ane dobesedno pretreslo. Zgodilo se je nekaj, kar je bilo Se pred 30-imi leti
nepredstavljivo. “Ne, to ni mogoce,” so govorili in pisali Americani ter se cudili. Japonska druzba Sony, ki je bila
ustanovljena maja 1946, je kupila del ene najvecjih ameriskih glasbenih zalozb CBS (Columbia) Records in jo pre-
imenovala v Sony Music Entertainment. Leta 1989 je sledil Se nakup druzbe Columbia Pictures Entertainment.
Sony jo je kupil za 3,4 milijarde dolarjev od Coca Cole ter jo kasneje preimenoval v Sony Pictures Entertainment.

ako je Sonyju in drugim japonskim podjetjem (Nippon Tel,

Honda, Nissan, Mitsubishi, Canon, Matsushita Electric,
Denso, Hitachi, Sumitomo, Toshiba, NEC, Sharp, Nintendo,
Fujitso, Ricoh, Kyocera, Suzuki Motor, Yamaha Motor, Bank
of Yokohama idr.) uspelo, da so se, prakti¢no iz povojnega
pepela, dvignili vvrh zabavne elektronike, industrije osebnih in
motornih vozil, bele tehnike, fotografije, banénistva, trgovine,
ra¢unalnistva in na drugih podro¢jih?
Verjelialine, leta 1950 je vlada takratnega japonskega premi-
era Shigera Yushide postavila jasno in drzno vizijo Japonske:
“Do leta 2000 bomo ujeli razviti zahod".
50-letna vizija. Pogumno, ni kaj. Resnica je, da so jo uspeli
uresniciti v dobrih 30-ih letih.

Kaj pa vase podjetje? Kaksno vizijo delite s sodelavci? Zakaj
se vsak dan trudijo in dosegajo rezultate, ki posledi¢no vodijo
v mesecne in letne rezultate. Kam le-ti vodijo?

V nadaljevanju vam ponujam koncept, ki vas lahko pripelje
do bistveno velje produktivnosti. Vse, kar potrebujete je, da
poskusite. In prav gotovo za vas ne bo predstavljalo revolucije,
ampak zdravo in koristno evolucijo; mogoce celo z nasmehom.

Model PDCI

Gre za prilagojeni Demingov model PDCA (William Edward
Deming, 1900 - 1993, svetovno znani ameriski strokovnjak za
podrocje kontrole kakovosti), ki je ugotovil, da za doseganje
visoke kakovosti izdelave potrebujes$ stiri klju¢ne aktivnosti:
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—_

Plan (nacrtuj)- kje in kaj je potrebno izboljSati (nacrtovanje
aktivnosti za izboljSanje)

2. Do (naredi) - kdo kaj naredi in do kdaj (od ciljev do strate-
gije in “majhnih” korakov)

3. Check (preveri] - oceni uspesnosti narejenega (vsak korak
posebej) in zagotovi, da imas ves Cas pregled nad rezultati
svojega dela /kakovostjo produktov

4. Act - (ukrepaj) v primeru uspeha ukrepaj in vklju¢i dodatne
ljudi ter razsiri koncept na druga podroja v organizaciji,
da bos imel ¢im vec od izboljSave; v primeru neuspeha
ukrepaj in poskusi nekaj drugega (ne nadaljuj z istimi
aktivnostmi in ve¢ truda)

Model PDCI pa temelji na zagotavljanju visoke ravni produk-
tivnosti in spodbujanju nenehnih izboljsav:

1. Plan - nacrtuj vse aktivnostiin si jih tudi zapisi (vse priori-
tete naj bodo zapisane, ker napisano pomeni vedjo zavezo)

2. Do - najprej naredi prioritetne naloge in Sele nato se loti
manj prioritetnih (za izredne naloge manjSe prioritete
poisci nekoga drugega, da jih naredi)

3. Check - preveri uspesnost in Ce je potrebno, pripravi si
prioritete za naslednji dan (miselni fokus na prioritete)

4. Improve - izbolj$aj, ko ugotovis, da nitako, kot bi lahko bilo (od-
stopanje od cilja navzdol ali ocena neizkoris¢enih potencialov);

N
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IMPROVE PLAN
CHECK DO

Kje se obicajno zatakne?

Ne biverjeli, a Ze vfazi 1, potemvfazi 2, natov 3in na koncu e v 4!
In kaj narediti, da bo bolje?

Kako je Japoncem uspelo?

Prvo sprejmite dejstvo, da je vodenje z vrednotami v bistvu
odli¢no upravljanje z navadami, ki se odrazajo v visoki pro-
duktivnosti.

Japonci so uspeli, ker so sledili temeljnim vrednotam, ki so
se odrazale v njihovih navadah. Pri nas in v drzavah Evropske
Unije se Se vedno (preJve¢ govori o vrednotah in premalo
naredi na spremembi navad, ki vodijo v visoko produktivnost.

Poglejmo konkreten primer vrednot, ki se Cudovito odrazajo
v delovnih navadah:

1. jasna VIZIJA, ki je usklajena z osebno vizijo vsakega so-
delavca in zato si vsak sodelavec prizadeva, da se vedno
potrudi po svojih najboljSih modeh in s tem sprejema od-
govornost, da sam vpliva na koncni rezultat podjetja;

2. STRAST, ki se pokaZze v nacinu dela, skrbnem ravnanju z
orodji, materiali in ne prepuscanju nakljuéjem. Vse, kar je
narejeno, ima smisel in sodelavci Zelijo, da se v vsakem
produktu odraza njihovo veselje do produkta, pa ne glede
ali gre za izpusne sisteme (Akrapovic), sladoled (Ljubljan-
ske Mlekarne), stekleni¢ko soka (Fructal), hlebec kruha
(Zito, Grajske pekarne) ali osebno vozilo (Audi, Toyotal,

3. DISCIPLINA, ki se pokaZe v skrbnem nacrtovanju vsakega
svojega koraka in doslednem izpolnjevanju dogovorov ter
posledi¢no vodi v visoko raven ene najpomembnejsih vre-
dnot, ki se imenuje...

4. ... ZAUPANJE, ki je temel] sodelovanja, medsebojnega
spostovanja, uspevanja in iskanja zaveznistva v sodelav-
cih - tako v lastni kot tudi v drugih ekipah znotraj podjetja.
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Postanite vrhunski, izjemni,
fenomenalni, neponovljivi. Ne
obremenjujte se s konkurenco,
ko pa imate zmagovalno ekipo
v svojem okolju.

Enostavno - poglejmo zgodovino prodaje Toyotinih vozil v
Zdruzenih drzavah Amerike:

m leta 1958 je Toyota prodala manj kot 100 avtomabilov letno,

m leta 1975 je prehitela Volkswagen in prodala letno preko
800.000 vozil,

m leta 1979 je letna prodaja narasla ze 1,8 milijona vozila in

m leta 2008 je Toyota postala vodilna na svetu [prehitela Ge-
neral Motors) z vec kot 10 milijoni prodanih vozil po vsem
svetu! (zanimivo je, da je Toyoto v ZDA po prodajivtem letu
prehitela Honda)

Se vedno mislite, da so Japonci taksna “super” kultura? Alj
se lahko taksnih vrednot tudi mi nauc¢imo in jih pretvorimo v
delovne navade? Potem prenehajte s povpreénostjo se danes.
Zacnite graditi zgodbo odlicnosti. Postanite vrhunski, izjemni,
fenomenalni, neponovljivi. Ne obremenjujte se s konkurenco,
ko pa imate zmagovalno ekipo v svojem okolju. Samo pote-

gnite najboljSe iz njih.
Tukaj bom zakljudil ¢lanek in nadaljeval naslednji¢. Dal sem
vam dovolj za razmislek in sicer:

m premislite o svoji viziji in se vprasajte, ali je vsem vasim
sodelavcem vizija jasna;

m preverite, kako sodelavci nacrtujejo svoje prioritete in
koliko od tega dejansko zapisejo, koliko pa imajo “v glavi”
(in Se, kateri sodelavci so bolj uspedni, da dobite potrditev
smiselnosti zapisovanja) - preverite, kje se vam v PDC]

modelu “ustavlja

m preverite, kako se spremlja uspesnost narejenega in ko-
liko se sodelavci v svojih ekipah pogovarjajo o uspesnosti
narejenega (ne samo o rezultatih, ampak tudi o vsebini,
ki jih je pripeljala do rezultatov] - dogovorite, kako boste
izboljSali podrocje iz PDCI, kjer se vam najbolj zatika;

m premislite o tem, kakSne posledice je pustila kriza in se
pogovorite o tem, kako sodelavci doZivljajo krizo ter kako
se odraZa v njihovem Zivljenju (predvsem posludajte in
spoznavajte svoje sodelavce, koristilo vam bo).

m rezervirajte si 12 minut vsak dan, da razmisljate o svo-
jih sodelavcih in kako jih boste pripeljali na visjo raven

produktivnosti! Ve¢ o tem bo sledilo v ¢lanku v prihodnji,
jesenski Stevilki revije Management in Prodaja!

Kaj boste naredili?
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7A T (OP MENEDZERJE

KORISTI TP MENEDZERSKEGA TRENINGA

1. krepite zmagovalno miselnost

2. uCinkovito delegirate naloge najozjemu timu sodelavcev

3. zaposleni naredijo to, kar se dogovorite in se od njih pricakuje TERMIN 25, 26.in 27. avgust 2010
4. nadgradite svoje voditeljske moci za veC zaupanja LOKACIJA Hotel Kempinski Portoro?
0. precistite vrednote, po katerih vodite KOTIZACIJA 2.250 EUR+ddv allinclusive

6. pridobite veC Casa za strateske odlocitve VABLJENI direktorji podjetij predsednikiuprav ¢lani uprav
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avtor: Andrej Kunc

VODENJE ZVREDNOTAMI

oz. Kaj je pravzaprav spornegazvrednoto, ki slisinaime USPEH?

Veste, vodenje z vrednotami je v naSem poslovnem svetu zal velikokrat prezrto in za mnogokatere vodje po-
polnoma nepomembno. Pa se motijo. Ni¢ na svetu ne more tako povezati skupine v enoten tim, kot to lahko
storijo vrednote. Tu imam v mislih vrednote, ki Zivijo in ne tiste, ki so le zapisane na spletni strani podjetja
in morebiti Se uokvirjene v Sefovi pisarni. Morda je ta stil vodenja podcenjen, ker so mnogi Sefi ugotovili, da
je neucinkovit. Morda res. Vendar pa neucinkovitost ne izvira iz vsebine, temvec iz Sefa, saj temu vodenju,
recemo tudi vodenje z vzgledom. Nemogoce je prisegati na doloCene vrednote, po drugi strani pa z lastnimi
dejanji sporocati ravno nasprotno. Na Zalost pa se velikokrat dogaja ravno to in potem se na veliko govori o

krizi vrednot v podjetju.

Pa pojdimo malce SirsSe, stopimo ven iz podjetja in se
pogumno postavimo kar na raven naroda. Tudi tu Ze
kar nekaj Casa poslusamo velike besede o krizi vrednot,
ki je zajela ves svet. Ce se lahko poigram s to izjavo in vse
skupaj bolj kot ne, postavim v érno beli svet, potem lah-
ko zaklju¢im, da smo v nekem prejSnjem svetu prisegali
na vrednoto ENAKOPRAVNOST, danes pa vlada vrednota
USPEH. Tu bi lahko zakljucil, da je to vzrok nastanka kri-
ze vrednot in konéal z razpredanjem, pa se enostavno ne
strinjam s tem.

O prejsnjem svetu ne bivec razpravljal, niti nisem nostalgik.
Enakopravnost je bila bolj na papirju kot v resnici in Se kaj bi
lahko nasel, tudi kaj dobrega, predvsem pa teh ¢asov nivec
in o neaktualnih temah razpravljati je Cisti nesmisel.

Poglejmo si rajsi danasniji svet in vrednoto USPEH.
m Je kaj narobe z njo?
m Je biti uspesen “bogokletno”?

m Je ta besedica kriva za krizo vrednot?

Ko Zelim sam pri sebi testirati doloCena nacela, vrednote,
aktivnosti, poteze ... ni boljSega nacina, kot da jih preve-
dem v svet mojih treh otrok.

Pa jaz sedaj vas vprasam.

Ali si Zelite, da so vaSi otroci uspesni v Soli, da so uspesniv
Sportu, glasbi ... da bodo uspesniv sluzbi, v Zivljenju ...777
Jaz silll

In veste, zaradi tega prav ni¢ ne mislim, da sem slab ¢lo-
vek in da prispevam h krizi vrednot!

Na treningu “Vodenje z vrednotami” vzamem naslednji
malce karikiran in precej stereotipen primer:

Dogodek - obletnica mature.
Scena - znano gostisce.
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Kader - zacetno zbiranje rahlo ostarelih maturantk in maturantov.

Ob pogrnjeni mizi se zbirajo maturantke in debata, ob obi-
lici slik, gre nekako v to smer:

“Kaj Ze v srednjo solo gre tvoj otrok? Ne morem verjeti
kako gre cas. Noro! A se spomnis tiste iz 4.A, vCeraj sva
sesrecali...”

Ko maturantke takole razpredajo o minljivosti Zivljenja,
se na drugi strani gostiS€a zbiramo maturanti. Kot da je
magnet, smo vsi okoli Sanka, kjer poteka pogovor nekako
takole:

“Hej stari, a sem prav videl, da si se pripeljal z novim mo-
delom “mecke”?”

‘Res je, sem si vedno Zelel tak avto in sedaj si ga lahko
privos¢im.”

“Bravo, kako ti je to uspelo?”

“Saj ves, bil sem v pravem trenutku na pravem mestu.
Sem se “znajdu” in uspel!”

Pa nadaljujmo zgodbo o uni€ujoéi vrednoti z imenom
uspeh. Tokrat spremljamo druZinski pogovor. Namisljen
pogovor oCeta in hcere:

“0ci, saj se spomnis tisto, kar sem te prosila, da uredis v
Soli, da ne bom imela vec problemov. Ves oci od Spele je
to naredilin...”

"Zal srce moje, to je skregano z mojimi naceli. Moj svet
vrednot mi to enostavno ne dovoli, tokrat bos morala sama
sprejeti posledice svojih dejany.”

“Prav! Vedno si bil taksen. Nikoli se nisi znal znajti, zato pa
nikoli nisi uspel in ni¢ nimas, vsi ostali ...”

V obeh primerih je izraZzena Zelja po uspehu, ki pa sam po
sebi ni kriv za vse slabo, kar se dogaja okoli nas.



N AKRATKO

Ali obstajajo bliznjice do
uspeha? Jih je smiselno

ubrati ali se jim izogniti?

Ni problem v uspehu, dragi moji, problem
so poti do uspeha.

Na teh poteh pada ucinkovitost vodenja z
vrednotami in na teh poteh pada vodenje
zvzgledom!

V danem trenutku smo sooceni z dilemo,

ali po bliznjici do uspeha ali pa izbrati

daljSo pot. O prvi izbiri sem spregovoril

v prejénjih dveh primerih, druga pa je tlakovana s POSTE-
NOSTJO, PRAVICNOSTJO in SPOSTOVANJEM. Ne potre-
bujemo razlage teh besed, ali pac?

Veste, kaj je najenostavnejsi test?

Vsakokrat, ko Zelite nekomu nekaj storiti in niste prepri-
¢ani, Ce je to prava pot, se vprasajte, kako bi se vi pocutili,
Ce bi se to isto zgodilo vam. In, ¢e je vas odgovor:

“Grozno, tega ne bi prezivel!”

Ja, potem ne vidim nobenega razloga, da to storite, drzi?
Ha, ha, ha,... Ce bi ta test Zivel v praksi, potem bi malo po-
roCenih moskih varalo svoje Zene in tudi obratno seveda.

Ce pa ti dve poti postavim v kontekst podjetja, potem smo
zaposleni na prvi poti sooleni z ustrahovanjem, smo le
mati¢na Stevilka, mrtva ¢rka na papirju, sredstvo za dose-
ganje ciljev po razli¢nih bliznjicah ...

Ko pa nas vodijo po drugi poti, poti veselja, pa dobimo tisti
fenomenalni obCutek, obCutek lastne vrednosti. In verje-
mite mi na besedo, druga pot je tudi iz vidika profitabilno-
sti bistveno ucinkovitejSa. Vendar pa na njej ni prostora za
“bleferje”, ni “folerantov”, ni mask in ni medprostora.

Ali smo IN ali pa OUT, vendar je izbira vedno nasa!
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Pa se ob koncu vrnimo nazaj k uvodnem stavku, ko povze-
mam razmisljanje nekaterih Sefov, da je ta nacin vodenja
neucinkovit.

Seveda je lazje izbrati bliznjico do uspeha, tudi miselnost,
da brez “znajti se”, ne moremo uspeti, je dejstvo dana-
Snjega trenutka, vendar pa edina varna in dolgoroc¢na pot
do uspeha ne pozna bliznjic.

Lahko se spustimo v dirko iskanja bliznjic in vodenja z ne-
gativnimi motivatorji. Nenazadnje v veliki veCini te bliznjice
niso kriminalna dejanja in zato ne gremo v zapor, je pa to
t.i. podganja dirka in lahko stokrat zmagamo, na koncu
smo Se vedno samo podgane!

Kaj je pravzaprav
spornega z vrednoto,
ki slisi na ime USPEH?

NIC!!!
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Avtor: Andrej Kunc

“SPREMENI IGRO!”

Zadnjo kolumno iz serije “Spremeni igro” sem koncal z zgodbo o dekletu, ki so ji iskrice v oeh
zamenjale solze in to samo zato, Ker si je Zelela preseci kulturo povprecnosti in vstopiti v kul-
turo uspeha. Poslovni svet je neusmiljen in ta, ki goji povprecje Se najbolj, pa naj se slisi Se tako
kontradiktorno. Torej drage moje bralke in bralci, kako iz tega sveta, ki ceni povprecneze?

a uvod se moram vrniti k tezi in obrazloZitvi iz prejSnje
kolumne, da so podjetje ljudje in kot taki odloCilni fak-
tor uspeha. Torej, da ponovim.

m Kaj se zgodi, Ce so zaposleni podpovprecni?
m  Kaj hitro potop, podjetje manj na trgu!
m Kaj se zgodi, Ce so zaposleni povprecni?

m Stagniranje, borba za preZivetje, potop, Se eno podjetje
manj na trgul!

m  Kaj se zgodi, Ce so zaposleni nadpovprecni?

m Ste si potavili za vizijo uspeti v JV Evropi? Kako skro-
mno! Imate nadpovprecno ekipo, vas je ves svet. Man-
hattan prihajam!

Ha, pa sem vam odkril svetovno cudo poslovnega sveta.
Seveda nisem. Ni skrivnost v poznavanju te zmagovalne
formule. Problemcek je v dejstvu, da ne moremo v petek
stopiti pred ljudi, jih poprositi naj bodo vsi do zadnjega v
ponedeljek nadpovprecni in ¢ez vikend pocakati na cudez.
Zadevica je malo bolj zamotana. Spremembe se ne doga-

jajo ez vikend, Se manj pa, ker smo mi tako ukazali.

Takole po domace lahko podjetje nariSemo v obliki pira-
mide in jo razmejimo na Il nadstropja. Spodaj so izvajalci,
jaz jih malo za Salo malo zares imenjujem RAJA. V sredi-
ni so strokovne sluzbe, MISLECI in na vrhu so direktorji,

VLADARJI.

Zidovi med njimi so betonski, vsak Zivi v svojem svetu, mi
smo najpomebnejSi in sami sebi namen. Hirahija je jasno
izrazena na vsakem koraku, v podjetju vlada red (kao) in
vojaska disciplina.

Pa mi kdaj pa kdaj kdo rece: “Poslusaj trener, kaj pa je
pravzaprav v tem narobe, premalo je taksnih podjetij v
Sloveniji.”

“Pravzaprav imas prav’, odvrnem. “Samo ena lepotna na-
paka je.”

Ja?"
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“To podjetje bi odlicno funkcioniralo le v svetu monopoliz-
ma. V trZnem gospodarstvu, v zaostreni konkurenci pa je
obsojeno na propad.”

Taksna vrsta organizacije je res navidez trdna, vplivna,
vendar nedostopna za kakrsno koli spremembo.

Poskusimo s pravljico za lahko noc.

Pred davnimi Casi za devetimi gorami je poslovala banka
Trdna piramida. Vse je potekalo v zadovoljstvo vseh, do-
kler se ni zgodil Skandal. V poslovalnico je vstopila stranka
s problemom.

Si lahko zamislite nezadovoljna stranka.

Stopi do kreditnega referenta z Zeljo po kreditu, ki ga niv
ponudbi. Kako si dovoli!

Zelikredit z odplacilno dobo 8 let, v Trdni piramidi pa ima-
jo v ponudbiali 5 ali pa 10 let.

Pa pravi, "‘Dober dan, Zelela bi kredit z odplacilno dobo 8 let.”
‘Nimamo, " odvrne referent in pozove naslednjo stranko.
“Ampak meni bi ravno ta doba najbolj odgovarjala, "vztraja
nasa stranka.

Referent malce nejevoljen dvigne telefon, zavrti Stevilko
mislecev in na drugi strani zice se zasliSi Ancka iz kredi-
tnega oddelka: "Kdo je?”

“Jaz sem, Janez iz poslovalnice Zidak. Pred menoj je
stranka, ki Zeli kredit z odplacilno dobo 8 let.”

“Kaj vi v poslovalnici Zidak ne berete navodil? Saj vam ja-
sno pise, da imamo kredite ali za 5 ali pa za 10 let. Naj vza-
me enega od teh dveh. Drugic pa ne klicite vec za taksna
vprasanja, imamo pomebnejse delo, kot pa da odgovarja-
mo na telefonske klice.”

Janez odloZi telefon, mrko pogleda stranko, zaradi katere
jih je ravnokar slisal in ji rece. "Ali mi sedaj verjamete.
Sem poklical odgovorne in so povedali isto, kot sem vam
Ze jaz.”



Stranka se Zalostna obrne
in odide iz poslovalnice.
Ampak to ni bila obicajna
stranka, temvec¢ zlobna
pravijicna stranka, ki se
je doma vsedla za mizo ter
vladarjem Trdne piramide
napisala pismo, kjer jim je
opisala svoj problem.

Tako na$ problem pride
do vladarjev. To pa je bil
“ferker”, vladariji so bili ¢i-
sto pre¢, le kdo si upa njih
vznemirjati, saj oni imajo
pa Cisto druge naloge. Po-
klicejo spleticno poslovno
sekretarko in ji narocijo naj pismo poSlje vodji poslovalni-
ce Zidak, ki mora nemudoma odkriti, kdo je KRIV. In na-
mesto, da bi poiskali resitev za stranko, so odprli lov na
¢arovnice. Cisto pravlji¢no?

In tako se nasa stranka naveli¢ana Cakanja in razocarana
nad nerazumevanjem njenega problema zopet odpravi na
Bancno ulico, vendar tokrat zavije v Fleksi banko za vogalom.

Najveéja ironija banke Trdna piramida pa je vtem, da v njej
sploh ne vladajo vladarji. Pravi vladar je BIROKRACIJA, ki
se je zazrla v vse pore Trdne piramide.

Kaj pa raja?

Ze zdavnaj so se nautili, da se najlaZje izognejo kazni, ¢e
delajo vse natanko tako, kot so zapisali misleci. In tako
je iz Trdne piramide izginila vsa kreativnost in samoini-
ciativnost, raja pa kot furjanski konj. Ze zdavnaj ve¢ niso
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komercialisti/svetovalci, so le Se servis.

Pa se vrnimo k nasi stranki, ki ravnokar stopa v Fleksi
banko. Stopi do kreditnega referenta z Zeljo po kreditu, ki
ga ni v ponudbi. Zeli kredit z odplacilno dobo 8 let in tudi v
Fleksi banki imajo v ponudbi ali 5 ali pa 10 let.

Pa pravi: "Dober dan, Zelela bi kredit z odplacilno dobo 8 let.”
“Dober dan”, odvrne kreditni svetovalec in nadaljuje,
“oravzaprav te dobe nimamo v ponudbi, zato me zanima
zakaj ravno 8 let.”

In tako stranka pove svoje Zelje, argumente in pri¢akova-
nja. Nas svetovalec Tone ji obljubi, da se bo potrudil najti
ustrezno reSitev in naj se oglasi ¢ez dva dni in nekaj bodo
Ze pogruntali. Stranka se zahvali in odide, Tone pa globoko
zavzdihne ob misli na kalvarijo, ki ga ¢aka. Ta dva dni bo
prezivel na sestankih in ob telefonskih razgovorih z misle-
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ci, saj je hkrati s tem, ko je stranki obljubil resitev, sprejel
tudi ODGOVORNOST za realizacijo.

Tudiv Fleksi banki ne vladajo vladariji, pa ni¢ ne de, saj tu vla-
dajo vse mozne besede, ki se zacnejo na SAMO ... (samoza-
vest, samoiniciativa, samokriti¢nost, samoizobrazevanje ...)

Veste, kaj pa je najbolj zanimivo?

V trdni piramidi neki genij v 4. nadstropju, trakt A, soba
1022 izumi neko “fenomenalno” storitev. To genialno re-
Sitev opremi s planskimi Stevilkami, doda SWOT anali-
zo prednosti in nevarnosti, vpiSe Se potrebne konte, vse
skupaj zapakira v navodila in poslje raji. Sam je seveda
preprican, da je izumil tako spektakularno stvar, da se bo
prodajala sama od sebe. Seveda, ko rezultati niso po pri-
Cakovanjih je kriva nesposobna in lena raja.

Res genijalno!

V Fleksi banki pa je vsa genialnost prepuscena strankam,
trgu. Stranke preko samozavestne, samoiniciativne, sa-
moodgovorne in super kreativne raje mislecom sporocajo
svoje zamisli. Samo Se vladarji podprejo vse skupaj in pi-
ramido smo obrnili na glavo. V Fleksi banki raja ni servis,
temvecC partner strankam in 8 letni kredit je padel v lonec
in pravljice je konec.

Vresni¢nem svetu pa sliSimo, da je neko podjetje ful prila-
godljivo, da uposteva Zelje in potrebe stranke, da so ljudje
prijazni, nasmejani ... drugo pa togo, da nikoli ne poslusa-

jo, da se Caka in ¢aka, da so ljudje birokrati.

Prvo se Siri, razvija in osvaja trg.
Drugo pa umira na obroke.

Se vam zdi, da ste to pravljico Ze nekoc nekje brali. Ste bili
celo kakSen od junakov. Se vam zdi, da vse to Ze veste, da
ni v tej pravljici ni¢ pretresljivo novega. Vse imate prav!
Vendar, Ce Zivite med vladarji, ali pa misleci in vse to Ze
veste, se celo zavedate potrebe po obracanju piramide, ni-
mate vi ¢arobne paliCice v svojih rokah.

Piramido obraca raja!
Sment, kaj pa zdaj?

Preden pois¢emo odgovor, se vprasajmo, v kateri banki je
raji lepSe, udobnejSe, mirnejSe. Ja, pravilno ste ugotovili
v Trdni piramidi. Z enim samim stavkom je tam referent
reSil PROBLEM. Obrnil se je proti stranki in izjavil ¢arob-
ni stavek: "Zal mi je, NIMAMO v ponudbi.” In problem je
izpuhtel. V Fleksi banki pa si je na glavo nakopal odgovor-
nost, da poiSée resitev. Narocil stranko, se podal v boj z
misleci. Z enega problema jih je ustvaril takoj tri. No, dragi
moji, kje je bolj lustno?

Obracanje piramide, prehod iz kulture povpreénosti v kul-
turo uspeha je proces in vloga vladarjev ter mislecev je, da
v tem procesu raji stojijo ob strani, jih usmerjajo, trenirajo,

vzpodbujajo ... In kaksna je vasa vloga? Da postanete tre-
ner zmagovalne ekipe?

Potrebujemo vodje-trenerje, ki bodo zrahljali zastarelo
okorelost, ki bodo omogocili ljudem, da svojo ustvarjal-
nost najbolje pokaZejo, da lahko popolnoma razvijejo svojo
nadarjenost, ki Ze dolga leta DREMLJE.

UZivajte v poletju in se beremo zopet jeseni.

Potrebujemo princa, ki bo prebudil Trnuljcico in ves njen dvor!

Seveda je na papirju lahko obracati piramido, v praksi pa je to dolgorocen proces. V piramidalnem prime-

ru ostaja vizija zgolj na vrhu, drugje pa vladajo birokracija, pravila, navodila, pooblastila ... kreativnost je
sila vprasljiva. Ko se isCejo po vecini krivci in ne reSitve, je razumljivo, da zaposleni uberejo najlazjo pot in
to je pot drZati se navodil za vsako ceno. Po dolocenem Casu ljudje postanejo togi, pasivni in otopeli.

Mi pa si Zelimo samozavestne, samoiniciativne, samoodgovorne, samokriticne sodelavce, ki med seboj

sodelujejo, se samoizobrazujejo in jim je delo v veselje. Zelimo si, da bi vsi poznali vizijo in poslanstvo hige,
da vrednote ne bi bile samo na papirju, da bi Sli vsi skupaj v isto smer.

Pa so res nasi sodelavci vse na SAMO? Nekateri da, drugi Se ne! Da pa bodo postali vse to, je potrebno
vodenje, pomoc ljudem, da doseZejo tisto, za kar so sposobni. Potrebno jih je spodbujati, poucevati, sve-
tovati, razvijati in ohranjati uspeSne medsebojne odnose. Pri izobrazevanju se moramo zavedati, da to ni

enkraten dogodek, temvecC kontinuiran proces in vodje-trenerji imajo pri tem glavno vlogo!
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avtor: Ekipa BMC

IZKORISCANJE NEFORMALNEGA MREZENJA

ZAPOSLENIH V PODJETJU

povzeto po Richard McDermott in Duglas Archibald.

“V stevilnih podjetjih zaposleni oblikujejo skupine za izmenjavo znanja in resevanje
skupnih problemov. Te skupine so v praksi mocno orodje za upravljanje.”

A4
C e vasi zaposleniformirajo skupine za reSevanje problemov
in razvijanje novih zamisli, je najbolje, kar lahko naredite,
da jih pri tem ne motite, kajne? Zaposleni pogosto izmenju-
jejo svoje misli tudi v obliki poSiljanja elektronskih sporocil
in ne Zelijo oz. ne cenijo, da jih kdo pri tem kontrolira. No,
pomislite $e enkrat. Ceprav je bilo véasih notranje mreZenje
strokovnjakov neuradno, je danes na tem podrocju zgodba
popolnoma drugacéna, saj so skupine vklju¢ene v formalne
strukture menedZmenta.

Neformalne mreZe zaposlenih ali skupnosti praks so poceni
in u€inkovit nacin za izmenjavo znanja in idej strokovnjakov.
Skupnosti delujejo najbolje, Ce imajo na voljo jasne odgovor-
nosti in nadzor vodstva. So kot ekipe, le da se osredotocajo
na dolgi rok. Tehnologija omogoca globalno sodelovanje, a je
uspesna skupnost odvisna tudi od ¢loveSkega sistema - fokus,
ciljiin pozornost vodstva - da jih vkljucijo v organizacijo. Da pa
bodo strokovnjaki namenili Cas tem skupinam morajo podjetja

zagotoviti dobro organizacijo in ucinkovito delovanje le teh.

Strateska ustanovitev skupnosti zaposlenih

Organizirane skupine, ki so obstajale leta nazaj so danes zame-
njale skupnosti, ki zahtevajo doloCeno strukturo. Obstajajo Stiri
nacela pri oblikovanju in integraciji uspesne skupnosti zaposlenih.

m Fokus na vprasanja, pomembna za podjetje. Skupnosti
resujejo probleme, ki jih definira top menedzment. Na pri-
meru farmacevtske industrije je takSno vprasanje varnost
zdravil. Podjetje ima 200 aktivnih projektov, ki delujejo na
razli¢nih podrogjih, stopnjah, drzavah, in z uporabo razli¢nih
procesov. Tako za varnostno svetovanje v ekipi delujeta dve
vrsti skupnosti, pri katerih vsaka skrbi za svoje podrocje in
tako ohranja informiranost vseh zaposlenih v podjetju.

m Dolocitev ciljev in rezultatov skupnosti. Zagotavlja fokus
- razlog, zakaj so se dobili in zakaj sodelujejo. Tako s po-
mocjoidejin razli¢nih pogledov oblikujejo cilje in rezultate,
ki jih Zelijo dosedi.

m Zagotavljanje upravljanja s strani podjetja. Za vkljucitev
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skupnosti v delovanje podjetja, le-ta potrebujejo mocan
formalen odnos s top menedZmentom. Podjetja vecino
enacijo menedzerja kot sponzorja skupnosti. Ce jo vodi v
skladu z njenimi dolgoro¢nimi cilji in misljenjem je lahko
le- ta zelo ucinkovita.

m Postavljanje visokih pri¢akovanj vodstva. Pri¢akovanja vod-
stva imajo velik vpliv na skupnost zaposlenih. Sponzorstvo vo-
dilnih kadrov je neuporabno, &e se ne ukvarjajo s skupnostjo.

Razlika med skupnostjo in ekipo

Tako kot uspesne ekipe imajo uspesne skupnosti tudi cilje,
rezultate, vodstvo, odgovornost za rezultate in meritve. V na-
daljevanju vam bomo predstavili Stiri znacilnosti v katerih se
skupnosti vendarle razlikujejo od ekipe:

m  Dolgoroénost. Skupnosti delujejo odgovorno na dolgi rok.
Tudi takrat kadar postavljajo letne nacrte. Za razliko od
ekipe, ki je osredotocena na rezultate v sedanjosti.

m Sodelovanje in skupna odgovornost. Vodstvo skupnosti
oblikuje smernice, povezuje ¢lane in umirja razprave med
njimi. Avtoritete nad ¢lani nima.

m Namerna Siritev omrezja. Skupnosti vedno znova iscejo
nove posameznike, ki bi s svojim znanjem prispevali k
uspesnosti in jo tako razsiriti interno kot eksterno.

m Upravljanje z znanjem. Ekipe ne posvecajo toliko ¢asa
in odgovornosti dokumentiranju vsega, kar se je podjetje
novega naucilo, raje se fokusirajo na trenuten problem.
Na drugi strani skupnosti vedno znova iS¢ejo nove nacine
resevanja problemov, ki se do zdaj Se niso pojavili.

Povecanje vpliva skupnosti
Obstajajo Stirje nacini povecanja ucinkovitosti skupnosti:

m Dolocanje realnega casa. Najvelje probleme ima vodstvo
skupnosti s pomanjkanjem ¢asa, ki ga imajo na voljo za
opravljanje svojih obveznosti. Ce zaposleni na sodelovanje
v tej skupini gledajo kot na obveznost, ki jo pa¢ morajo
opraviti, pride do situacij, da ¢asa primanjkuje. Zato se

W3\‘



VODENJE .

podjetja dandanes posluzujejo prakse, da novemu zapo-
slenemu Ze v zaCetku pojasnijo, da je to pomemben del
njegovega dela.

= Treniranje vodij skupnosti. Vodenje skupnosti se razlikuje
od vodenja ekipe. Skupnosti so ucinkovitejSe, e podjetja
redno trenirajo njihove vodje in jih o vseh novostih obveséajo.

m  Prirejanje osebnih srecanj. Zaposleniv skupnosti se vedno
znova srecujejo. V primeru vecje oddaljenosti, so srecanja
potekala po elektronski poti. Dandanes se na tem podrocju
dogajajo spremembe, kajti zadnje ugotovitve kazejo, da so
osebna srecanja dosti bolj u¢inkovita. Omogocajo takojsnje
reSevanje problema, ucenje ob morebitnih napakah in
veje zaupanje s strani vseh prisotnih.

m Uporaba preprostih IT orodij. Vecina skupnosti ne potre-
buje kompleksnih IT orodij. Ve¢inoma se posluzujejo samo
nekaj funkcij. Ugotovili so, da je enostavnost pomembnejsa
od funkcionalne sofisticiranosti.

Ob pojavu skupnosti zaposlenih smo v preteklosti vihali z no-
sovi in nanje gledali na e en nacin prenosa znanja in dobre
prakse. Mislili smo, da bodo funkcionirali brez kakrsne koli
pomodi. Mislili smo, da bodo dosegale uspehe ob zmanjsa-
nem nadzoru vodstva. Ampak z bolj kompleksnim Zivljenjem
in poslovnim svetom smo ugotovili, da skupnosti potrebujejo
kar nekaj pozornosti, da lahko delujejo na dolgi rok. Kljub
temu, da je potrebno oblikovanju strukture in njenemu nad-
zoru nameniti kar nekaj ¢asa, je skupnost ena izmed oblik, ki
je bolj uCinkovita in cenejSa od ostalih. Skupnosti niso tako
neformalne kot smo zmeraj mislili.

Ceprav je tehnologija poskrbela za globalno povezanost, uspe-
Sne skupnosti zaposlenih potrebujejo vec. Potrebujejo ¢loveski
sistem - fokus, cilje, rezultate in pozornost vodstva. Tako
postanejo del podjetja.

Vir: McDermott, Richard and Archibald, Douglas. 2010. Har-
nessing Your Staff's Informal Networks. Harvard Business
Review 132: 82-89.

Organizirane skupine, ki so obstajale leta
nazaj so danes zamenjale skupnosti, ki
zahtevajo doloceno strukturo.
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Vodja projekta je tista oseba, ki je
odgovorna za ucinkovito izvedbo
projekta - izberite osebo s Sirokiim
spektrom znanj in vesScCin iz razlicnih
podrocij; predvsem pa naj bo ta ose-
ba moc¢na v komunikaciji.

Redkokdaj ves projekt poteka tako, kot je bilo
zamiSljeno v prvotnem nacrtu. Zato je uspesno voden-
je projektov odvisno tudi od nenehnega nacrtovanja
in preverjanja, kar je glavna naloga projektnega vodje.
Biti vodja projekta je zahtevna funkcija, saj se od njega
pric¢akuje, da ima pester nabor znanj in vescin ter tudi
veliko mero odgovornosti, da se projekt spelje in uspe
vsaj v takih okvirih, kot je bilo v pri¢etku zastavljeno. V
tokratnem clanku vam bom predstavila, katere so na-
loge vodstva projekta, kateri so klju¢ni elementi pro-
jektnega dela ter s katerimi podrocji dela in pastmi se
srecuje vodja projekta.

ljucne naloge vodstva projekta oziroma procesa
planiranja so:

m planiranje (vmesnih] ciljev,
m omejitev in opredelitev delnih nalog,

m planiranje poteka del v medsebojni odvisnosti razli¢-
nih aktivnosti,

m planiranje kadrov za realizacijo projekta,
m organizacija izvedbe projekta,

m ocena sredstev (materialnih in finan¢nih za izvedbo
projektal,

m dolocanje Casovnih rokov za izvedbo projekta in

m  planiranje nacina financiranja projekta.

Osnovna naloga vodstva projekta je, da zagotovi u€inkovit
zagon izvajanja projekta. Vodstvo projekta lahko razume-
mo tudi kot proces planiranja, ki mora zagotoviti ucinko-
vito izvedbo projekta.
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avtorica: Spela Zunec

Pri elementih in veSCinah projektnega vodenja govorimo
o metodah in nacinih vodenja, upravljanja in nadzorova-
nja projekta. Gre za to, kako se spopadamo z vprasanji
glede vsebine, Casa, osebja, financ, kakovosti in narocil
ter s katerimi orodji jih obdelujemo. Zato elemente poi-

menujemo po podrocju, s katerim se ukvarjajo.

Elementi projektnega vodenja so:

m Integracijsko vodenje in upravljanje (angl. Integrati-
on management)

Ukvarja se predvsem z obvladovanjem projekta kot celo-
te. VescCine, ki jih zajema ta element se nanasajo na ana-
lizo sprememb in njihovih vplivov na projekt. Na podlagi
analize nastajajo nove odloCitve.

m Upravljanje vsebine in obsega ter nadzor nad njima
(angl. Scope management)

Skrbi za uresnievanje zastavljenih ciljev projekta. Bi-
stveni elementi, ki jih zajema se nanasajo na ugotavlja-
nje problema, opredeljevanje ciljev projekta, razvijanje

B
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isistently  explanations exchang

Vodstvo projekta lahko razumemo
tudi kot proces planiranja, ki mora za-
gotoviti ucinkovito izvedbo projekta.

contin

ched

koncepta projekta, izbira razliCic projekta in izdelovanje
nacrta strukture projekta.

m Upravljanje casa (angl. Time management]

Skrbi za ohranjanje zastavljenih ¢asovnih okvirov, sluZi
tudi kot komunikacijski medij. Bistveni elementi, ki jih
zajema so dolocCanje aktivnosti in trajanje posameznih
aktivnosti in terminsko nacrtovanje projekta.

» Upravljanje stroskov (angl. Cost management)

Usmerjeno je v realizacijo zastavljenih stroskovnih ciljev -
proracuna. Elementi upravljanja stroskov so nacrtovanje
virov projekta, ocenitev koliCine dela, ocenitev stroskov in
nacrtovanje stroskov ter izracun povracila nalozbe.

» Upravljanje kakovosti (angl. Quality management]

Zagotavlja, da so proizvodi, storitve in procesi v skladu z
nacrti in s pri¢akovanji. Pri upravljanju kakovosti je po-
trebno najprej opredeliti, kaksni so cilji in zahteve glede
kakovosti ter kako jih bomo dosegli oziroma merili, za-
gotavljanje in usmerjanje kakovosti, nadzor kakovosti ter
pregled kakovosti in ustrezno ukrepanje.

m  Upravljanje cloveskih virov (angl. Human resource
management)

Skrbi za ucinkovito razporejanje virov v projektu glede na
sposobnosti in zmogljivosti. Ena od nalog je razvoj sku-
pine - tima.

m Upravljanje tveganj in nadzor nad njimi (angl. Risk
management)

Zajema analizo tveganj, previdnostne ukrepe in ukrepe v
skrajni sili. Glavni cilj je prepoznati tveganja in jih omejiti
oziroma prepreciti.

Kontroliranje poteka skozi ves proces izvajanja projekta.
Namen kontroliranja je sprotno ugotavljanje odstopan]
kriterijev projekta od planiranih vrednosti. To je, Ce se
med izvajanjem pojavijo odstopanja od plana, je potreb-
no popraviti odstopanja in ponovno preuciti plan ter ga
prirediti trenutni situaciji. Temelj kontroliranja je popra-
vljalne narave.
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incrense

V poteku projekta je potrebno kontrolirati:
= termine (Casovne roke),
m porabo sredstev (gibanje stroskov) in

m ucinkovitost dela.

Elementi projektne kontrole pa so sledeci:

m periodi¢na (tedenska, dnevna ...J porodila o stanju,

= spremljanje terminov, finanénih izdatkov, racunov,
dobaviteljev in razli¢nih alternativ, Ce se kaj zalomi in

m zagotavljanje, da so stranke projekta seznanjene z
napredovanjem projekta.

PROJEKTNI VODJA

Vsak projekt, preden se pri¢ne realizirati, potrebuje svo-
jega projektnega vodjo. Izbrana oseba mora obvladati
veliko podrodij in vescin, ki so v velji meri povezane s
komunikacijo. Glede na naravo projektnega dela so nalo-
ge projektnega vodje naslednje: analiziranje, azuriranje,
koordiniranje, dokumentiranje, predlaganje, predstavlja-
nje, pripravljanje, pogajanje, potrjevanje, predvidevanje,
prebiranje, opazovanje, obveSc¢anje. Vodja tudi sestankuije,
sproza in pomirja spore, vztraja pri doseganju ciljev, iS¢e
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nove resitve, sprejema za projekt
potrebne sodelavce, nepotrebne
sodelavce odpusca. Poleg tega
mora imeti Se zvrhano mero po-
trpljenja in tolerance do delavcev
na projektu.

. MANAGEMENT
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identification

2. Natancno definirajte pricakovanja

Ali vsi natancno razumejo, kaj pri-
Cakujete od njih? Projektna skupina
mora zelo dobro razumeti, kaksne
rezultate pricakujete od njih in zakaj
je skupina sestavljena tako, kot je

3. Vzpodbujajte sodelovanje

Vprasajte se, ali ¢lani projektne sku-
pine sploh hoéejo sodelovati v pro-
jektu. Se zavedajo, kako pomembno
je skupinsko delo za uspeh projek-
ta? PrepriCajte se, da vidijo élani
svojo priloznost za rast in razvoj v
tej skupini in poskrbite,
da bo skupina uspesno
skupaj reSevala izzive.

4.Zagotovite nadzor

Projektna skupina naj
ima priloznost v vsakem
trenutku videti, v ka-
kSnem stanju je projekt.
Za projektnega vodjo to
pomeni, da mora redno
objavljati in obnavljati

Za uspeh projekta je
pomembno pozitivho
misljenje in zaupanje

Sodelavcev v projektu si projektni
vodja obicajno ne izhira po tem,
kako dobro se z njimi razume,
temveC je glavno merilo njihova
Poskr-

strokovnost, se pravi glavno vlogo
odigrajo znanja in sposobnosti ter
njihova razpoloZljivost v Casu traja-
nja projekta. Za tem mora projektni
vodja ustvariti okolje, kjer je med
¢lani projektne skupine pomembno
sodelovanje in skupno delo.

Da boste kot projektni vodja ustvarili uspesne projektne
skupine priporocamo, da se drzite naslednjih nacel:

1. Opisite namen projekta

Vsi naj razumejo, kakSen je namen in mesto projekta
v celotni strategiji podjetja. RazloZite, kako vas pro-

v uspeh projekta.

5. Komunikacija

status projekta.
bite, da bodo vsi zacutili,
da je njihovo sodelova-
nje pomembno in koristi
vsem v projektni skupini.

Vsi morajo razumeti prioritete dela na projektu in
njihova ozadja. To pomeni, da morajo pomembne po-

jekt poudarja cilje, vrednote in vizijo vase organizacije.

BMC International MANAGEMENT in PRODAJA / julij & avgust 2010

slovne informacije, ki se ti¢ejo projekta in vplivajo na
postavljanje prioritet, te€i neovirano.
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6.

Kreativnost

Vzpodbujajte kreativnost in ko je le mogoée pomagaj-
te clanom svoje projektne skupine do dodatnih uspo-
sabljanj, literature ali pa jim omogocite, da vidijo rea-
lizirane rezultate svoje kreativnosti.

Posledice

Projektna skupina se mora zavedati posledic svojega
skupnega dela. Poskusite poudarjati pozitivne, vendar
ne spreglejte negativnih.

Dobro pocutje

Kot projektni vodja ste dolzni poskrbeti tudi za dobro
pocutje v vasi projektni skupini. Ni¢ ni narobe, Ce se
nekajkrat posteno nasmejite
na sestankih. Pojdite skupaj na
kosilo ali na kaksno prireditev.

tako kot pri Sportu ustvarili s treningom in natanc¢no
delitvijo vlog.

. Cilj dobre projektne skupine je, da so si clani vsec.

To je sluzba in vsi smo profesionalci. Pomembno je,
da si ¢lani zaupajo med seboj, se spostujejo, dobro
delujejo kot skupina in da so pri tem ucinkoviti.

. V.dobri skupini ni konfliktov.

Konflikti in nesporazumi lahko pripeljejo do novih,
uéinkovitejsih resitev. Dobro delujoa projektna sku-
pina se jim ne izogne, temvec jih spodbuja in ucinko-
vito upravlja.

Za uspeh projekta je pomembno
pozitivno misljenje in zaupanje v
uspeh projekta. In projektni vodje,
zavedajte se, da je uspesno izpe-
ljan projekt uspeh celotne skupi-
ne! Zato na koncu ne smete po-
zabiti na pohvalo in zahvalo vsem
sodelujoéim.

5 pasti pri gradnji projektne sku-
pine, katerim se skusajte kot pro-
jektni vodja izogniti:

1. Projektne skupine sploh ni tre-
ba graditi. Izberes dobre ljudi
in skupina se naredi sama.

Predvsem pri zahtevnejsih pro-
jektnih tehnoloske narave so
¢lani skupin obicajno strokov-
njaki in individualisti. Slej ko
prej pride do konfliktov, pred-
vsem zaradi nerazumevanja.
Kot vodja projekta poskrbite za
¢im bolj jasno predstavitev ci-

ljev in aktivnosti. Vtem primeru je Se bolj pomembno,
da zavestno ustvarimo dobro delujoCo skupino.

Vodja projekta tudi sestankuje,
Sproza in pomirja spore, vztra-
japridoseganju ciljev, isce nove
resitve, sprejema za projekt po-
trebne sodelavce, nepotrebne
sodelavce odpusca. Poleg tega
mora imeti se zvrhano mero
potrpljenja in tolerance do de-
lavcev na projektu.

V pomoc pri pripravi ¢lanka so bili naslednji viri in avtorji:
http://www.ra-sinergija.si/projektno_vodenje/index.html

Bowling ali obisk adrenalinskega parka ustvari skupino

Enkratni dogodki lahko postavijo skupino, ne morejo
pa je vzdrZzevati ves Cas trajanja projekta.

Skupino ustvari “kemija”. Ljudje se razumejo ali pa
se ne razumejo.

Za resno projektno delo je delovanje skupine stvar,

ki si jo lahko privzgojimo. UCinkovito skupino bomo

BMC International MANAGEMENT in PRODAJA / julij & avgust 2010

wikipedija & ¢lanki mag. Tanje Kocjan Stjepanovic



avtorica: mag. Irena DezZelak . AKADEMIJA VEDENJA

MOC VREDNOT: “NOVA SEFICA”

Dovolite, da vam danes povem eno zgodbico. Bilo je v prejSnjem stole-
tju. Blizal se je novoletni Cas. Lepi rokovniki, kaksna steklenico vina in
zraven Se kaksna noviteta so bile pozornosti, ki smo jih v tistem casu,

poleg lepih Zelja, namenjali nasim strankam. Spomnim se obdobja, ko
smo vsi podarjali deznike, potem je bilo obdobje skodelic zlogom pod-
jetja, pa ... vse to v licnih reklamnih vreckah nasih podjetij.

Pri nas je proces potekal nekako takole: ustrezna sluzba nas je obvestila o vrsti poslovnih daril - vsak
od nas je napisal Stevilo strank, ki jim Zeli podariti ta poslovna darila - zbirne podatke smo posredovali
pristojni sluzbi in ko je prisel pravi ¢as, smo v oddelek prejeli velike Skatle. In potem smo bili kot majhni
otroci. Eni navduSeni nas tistoletnim designom, drugi ravnodusni in tudi nekateri, ki so izjavili, da “To pa
sploh ni za iz rok dat!”

In bili so to tisti ¢asi, ko je bilo vsega za vse dovolj in smo tudi vsi zaposleni dobili vsak svoj rokovnik. Pa
Se manjSo beleznico, pa namizni koledar, pa tiste velike A3 pole, ki so bile izjemno prakti¢ne za risanje
rozic ali trikotnikov, kadar telefonski pogovor ni v celoti pritegnil nase pozornosti, pa kulije ...

In ne samo za nas osebno, tudi za nase sorodnike, pa kakSnega dobrega soseda, ki nam rad priskoci
na pomoc¢, za frizerko in Se kdo se je zagotovo nasel, ki je dobil poslovno darilo nase firme. In sklepam,
da je bilo tako tudi drugje, ker sem tudi sama dobivala te prednovoletne pozornosti. No, predvsem so
bili najbolj zaZeleni rokovniki. Ker smo jih res rabili za delo skozi vse prihodnje leto. In nemalokrat se
je zgodilo, da sem jih imela veC - in potem sem zbirala, kateri mi najbolj ustreza. In tudi moZ je bil pred
enako prijetno nalogo. Saj se Se spomnite: “0Od viska ne boli glava!” Ta visek je po nekem &asu pristal
med otroskim barvicami in je bil namenjen njihovim zacetnim kracarijam. Vsaj pri nas doma. In drznim
si domisljati, da je bila to sploSna folklora v nasi prelepi drzavici.

In vsako leto se je zgodba ponovila. Dobili smo velike Skatle. In se veselili. Eni bolj drugi manj. Pa je prislo
leto, ko smo dobili novo vodjo oddelka. In ves postopek je potekal enako. Narocili - dobili - razdelili, vsa-
kemu toliko kot je narocil: potem pa je nova vodja oddelka rekla sodelavcu: “To, kar je ostalo, pa prosim
odnesi nazaj v skladisce.” KAJJJJ??77? Ata Zenska ne ve, da gre to v tisto omaro na hodniku, kjer imamo
papir za printanje, pa kaksno rezervno kartuso in vsak vzame, kar pa¢ rabi in tako tudi rokovniki, belezke,
namizni koledarji in ostale stvari zelo kmalu po novem letu poidejo.

Nastala je ¢udna tiSina, spogledovali smo se, nihée nirekel ni¢, ona pa je, po mojem mnenju namenoma,
to prezrla in nadaljevala. “Najbolje, ¢e to naredis kar takoj, da nam to ne bo jemalo prostora.” In je odsla
Vv SV0jo pisarno.

In kolega je zaCel zlagati v Skatlo preostala poslovna darila. Pomagali smo tudi ostali in trije smo potem
to odnesli v skladis¢e. Cisto brez besed. Sklju¢enih ramen in pove&enih pogledov. In v tistih parih minu-
tah, ko smo ¢akali na dvigalo in se z njim odpeljali v klet so se na nasih obrazih izrisale misli, ki so se nam
oCitno podile po glavi. In videlo se je, da niso bile pozitivne.

Ko je skladis¢nik Janez pogledal, kaj smo prinesli, se je zjezil: “Kam naj pa jaz to zdaj dam? Za to nimam
prostora. To je za “potalat”!

“Mi smo vzeli toliko, kot smo naro€ili,” je odgovoril kolega.

“Ja pa Se zase kaj vzemite!” se je Janez Zelel znebiti odvecne robe.

“Saj imamo vsak en rokovnik zase dovolj!” je prisel odgovor z nase strani pulta.
“To je pa Cist res! Zakaj hudica jih pa eni rabijo cele kupe?” si je nejevoljno zabrundal.

Ko smo se vracali v pisarno se je na nase obraze prikradel izraz zadovoljstva, Cutili smo, da smo naredili
pravin se ob tem dobro pocutili in v pisarno smo vstopili vzravnani in ponosni. Ne znam povedati drugace
- pocutili smo se skoraj herojsko.

In moznost za to nam je dala nasa nova Sefica. Nikoli o tem nismo naglas govorili, vsi pa vemno, kako smo
se takrat pocutili. Nasa Sefica - hvala ti! [
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prodaja

UPOSTEVAJTE VREDNOTE VASIH KUPCEV ... mogoce se razlikujejo od vasih
| Olga Jeras

Danes, v ¢asu poplave informacij, dostopnih prav povsod in vecini, prevladuje razmisljanje, da
se je skoraj vsega moc¢ nauciti, Ce si tega le Zelimo. DrZi! Toda ali bomo nauceno uporabili tudi v
praksi, kdaj in kako se bomo za to odlocili, to je drugo vprasanje in nanj nam v veliki meri dajejo
odgovor prav vrednote.

NE PUSTITE SE UGOVOROM

| Bojan Krajnc

Mnogi ucitelji prodajnega poklica priporocajo prodajalcem, da na ugovor verjetnega kupca gle-
dajo kot na znak nakupa; to je, zahtevek po veC informacijah ali pojasnitvah, preden se lahko
verjetni kupec odloci za nakup.

UCINKOVITOST PRODAJNIH EKIP

| Mag. David DPukic, Institut za profesionalno prodajo

Znotraj prodaje sta vodenje in menedZment tesno povezana. Ce je menedZment hardware, tore;]
tisto, kar dolo¢a okvirje in nacin delovanja, je vodenje software, torej odnos, ki ga vzpostavita pro-
dajalec in njegov vodja.

VREDNOTE OMOGOCAJO BOLJSE PRODAJNE REZULTATE

| Branko Zunec in Mateja Vodopivec

Pri delu s strankami doZivljamo vsak dan nove situacije. Vsaka nasa reakcija nanje je povezana s
sistemom vrednot, ki ga Zivimo. Stranke bodo takoj opazile, kaj je v naSem podjetju pomembnejse:
dobicek ali stranka. Res je, da v vsakem primeru govorimo o prodaji, kjer je nasa prvenstvena na-

loga zasluziti. Klju¢no vprasanje pa je, kdaj bomo zasluZili vec?

MARKETING JE LAHKO TUDI POCENI

| Spela Zunec in Nina Valiser

Ce Zelimo preziveti v tej (Ze skoraj nepregledni) dzungli podjetij, ki ponujajo to in ono, moramo vse-
kakor nekaj vloziti v lasten marketing. BudZeti zanj se od podjetja do podjetja razlikujejo; vecja si
lahko privoscijo najem oglasevalske agencije, drage marketinske raziskave, izdelavo televizijskih,
radijskih in tiskanih oglasov itd. Kaj pa mikro, mala in srednja podjetja?
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avtorica: Olga Jeras

UPOSTEVAJTE VREDNOTE VASIH KUPCEV
... mogoce se razlikujejo od vasih

Danes, v ¢asu poplave informacij, dostopnih prav povsod in vecini, prevladuje razmisljanje, da se je skoraj vsega
moc¢ nauciti, Ce si tega le Zelimo. Drzi! Toda ali bomo nauceno uporabili tudi v praksi, kdaj in kako se bomo za to
odlocili, to je drugo vprasanje in nanj nam v veliki meri dajejo odgovor prav vrednote.

rednote na nek nacin zaznamujejo posameznike, pa

tudi skupine in narode.
Ni dolgo, kar sem se vrnila z mojih turskih pocitnic in
zelo Zivo imam v spominu razgovor s prodajalcem verige
mini prodajaln, ki so bile locirane v hotelu in so bile bolj
kot prodaji namenjene promociji veljih prodajnih cen-
trov. MlajsSi prodajalec, kasnih trideset jih je fant imel,
je omenil, kako teZko je za prodajo motivirati AngleZe.
Ugotavljal je, da prihajajo sicer mlajse druZine, ki pa se
druZijo veCinoma v skupinah, kjer imajo interne zabave
in jih ne zanima, kaj se dogaja okoli njih. Povedal je Se,
da je vesel, da ima moZnost prodajati kvalitetne izdelke.

Menda so to izdelki, ki jih iSCejo nemski kupci, za katere
pa velja Se to, da ne kupujejo stvari, ki za njih nimajo
uporabne vrednosti ali pa morajo zanje pladati nerazumno
ceno. Kupci dezel bivSe Sovjetske zveze v vecini iSCejo
“znamke" (seveda ponaredke) in visoko modo. Ce jim je
nekaj res vSeC in Ce imajo denar, jih cena prakti¢no ne
zanima. Do prodajalcev imajo obicajno slab, ignorantski
in ponizevalen odnos. Cehe, Slovake in Slovence pa je
zbasal kar v en koS, CeS, da smo v primerjavi z drugimi
prijazni, vendar nam je “v prvo” tezko prodati, ker se
tezko odlo¢amo, navadno moramo $e razmisliti in se Se

s kom posvetovati.

S hitrim sklepom, precej po domace, lahko zaklju¢imo,
da je AngleZem v ¢asu pocitnic na prvem mestu druzabno
Zivljenje, pri tem pa jim skupina daje potrebno varnost.
Nemcem predstavlja kvaliteta, podprta z modrostjo in
pravicnostjo, moc¢no vrednoto. Osebna privla¢nost, moda,
obcudovanje, prekasanje drugih so vrednote, znacilne
za turiste bivse Rusije. Sozitje v druZini pa je mocnejsa
vrednota Slovencev.

Ko sem pohvalila njegovo poznavanje strank, mi je rekel:

“To moras vedeti, to je magnet!”

Dejansko! Vrednote so krepko povezane s stvarmi, ljudmi
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in situacijami, ki kupce privlacijo ali pa jih odbijajo.

Na primer, pred casom, ko me je Zelela trgovka zelo pri-
jazno prepricati naj nikar ne kupujem posusSenih jabol¢nih
krhljev, ker so absolutno predragi, saj si jih lahko povsem
enostavno sama pripravim kar doma, sem bila posteno
jezna nanjo. Kupila nisem ni¢ in Ce se le da se pultu, pri
katerem je prodaja ona, Se danes skuSam izogniti.

Sprasujem se, kaj je botrovalo taksnim obcutkom in zakaj
sem tako ravnala?

Jezilo me je, da prodajalki ¢as, ki bi ga sama porabila
za to delo in dejstvo, da bi krhlje jedla takoj in ne ¢ez en
teden, ni predstavljalo nikakréne vrednosti. Svoje vrednote
je postavila pred moje oz. jih je enacCila z mojimi - ups
... Ko gre za vrednote, je izhajanje iz sebe in sklepanje

“pocez in na pamet” neprimerno pocetje.

In Ce pogledamo zadevo Se v odnosu do vrednot firme, v
kateri je ta ista prodajalka zaposlena, kjer je zapisano:
dobi¢konosna rast, strokovno znanje in usmerjenost h
kupcem, je na izpitu s prodajalcem vred padla tudi firma.
In vse samo zaradi navidezne prijaznosti do stranke - farsa!

Taista trgovina razglasa kot eno svojih vrednot tudi stro-
kovno znanje. Ko v ¢asu pocitnic za pulti skoraj ne uspete
priklicati drugega prodajnega osebja, kot Studente ali
dijake, ki so tam prvi¢, za en teden in vam res ne znajo
oz. ko gre za reklamacijo tudi ne zmorejo pomagati, ste si
povsem na jasnem da ta firma vrednote razglasa, vendar
jih v praksi ne Zivi.

Danes je modno govoriti in pisati o viziji, politikah firme,
pa o vrednotah, kjer je na primer zapisano:

= usmerjenost k naroénikom,

= nasi zaposleni so nasa prednost,

m strokovno znanje,
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Izredno koristno je spoznavati vrednote svojih kupcey, se
prej pa se zavedati svojih vrednot!

m sposStovanje, Zato, Se preden stopite “v zakon”, si odgovorite na vpra-
Ly sanja:
m dobickonosna rast,

: = Kaksne so moje vrednote?
= verodostojnost.

= Kaksne vrednote zagovarja firma, s katero stopam “v zakon"?

In ko gre za izvajanje izreCenega in napisanega najpogo-

steje trpi prav verodostojnost. Trpitorej ODNOS do kupca,

zaposlenih in ne nazadnje do samega sebe. = Ali zmorem in ho¢em svoje vrednote prilagoditi oz.
podrediti vrednotam delovnega okolja?

= Katere vrednote ta firma dejansko Zivi?

Zelo pomembno je torej spoznavati vrednote svojih kupcev,
Se prej pa se zavedati svojih vrednot!

Prave vrednote nas pripeljejo do:
1. Ustreznega odnosa do dela in okolja, v katerem delamo.

2. Do potrebnega znanja, ki smo ga pripravljeni uporabiti
v praksi, ga nadgrajevati in izpopolnjevati.

3. Z njimi odkrijemo, katero ravnanje je pravilno in
katero napacno.

Vrednote so povezane s tem, kaj v Zivljenju radi delamo,
kaj nas veseli, kaj si v dolocenem trenutku resnic¢no Ze-
limo. Tako lahko predstavlja v Zivljenju nekaterih svobo-
da, drugih red, tretjih soZitje med ljudmi, vec kot uspeh
v poklicu, ve¢ kot napredovanje na del. mestu, ve¢ kot
zadovoljstvo ali pohvala Sefa.

Ko so vase vrednote povsem v nasprotju z vrednotami, ki jih
ZivivaSe podjetje, je ¢as, da ukrepate. Poglejmo si primer:

Ste mladi, Zeljni novega znanja, sprememb, iskanja novih
priloZznosti in dokazovanja svojih sposobnosti. V podjetju,
ki je na trgu Ze vrsto let, boste zamenjali enega od zapo-
slenih, ki je odSel v pokoj. Podjetje strategije, s katero so
bili uspesniv preteklih letih, ne bo spreminjalo, prisegajo
na kvaliteto, strokovnost in hitro odzivnost. Pozor: vase
vrednote znajo biti v razkoraku z vrednotami firme! Prav
takSne situacije, ko nismo zvesti svojim vrednotam, hkrati i
pa ni¢ ne naredimo, da bi kaj spremenili, so najslabse. !

Ko gre za vrednote, je izhajanje iz sebe in sklepanje “pocez
in na pamet” neprimerno pocetje.
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|ZVSEBINE

Naredite izjemen prvi vtis

Obvladajte profesionalno komunikacijo v vsaki situaciji
Prepoznajte vedenjski stil stranke

Prilagodite komunikacijo in pristop vedenjskemu tipu stranke
Uspesno zakljuCite prodajni razgovor s stranko

- reSite pomisleke in ugovore - tudi glede cene

Kje se skrivajo vase prodajne priloZznosti? Poiscimo jih skupaj!
Obvladajte svoj teritorij - z orodji: naredite prodajni plan, upora-
bite ABC analizo, ocenite potencial, spremljajte prodajno cev
Spoznafte svoj prodajni proces in strankam omogoCite nakup

UCinkovito planirajte Cas v prodaji

AJA JETRDO DELO

KORISTI PROGRAMA

1. Sami boste znali poiskati prodajne priloznosti

2. Prepoznali boste vedenjski stil stranke in se ji prilagodili

3.V prodajnem razgovoru boste delovali sprosceno in profesionalno
4. Na vsak strankim ugovor ali izgovor boste imeli odgovor

0. Vedeli boste, kako ohranjati kontakt s stranko in ji ponovno prodati

6. Pripravili si boste svoj osebni nacrt sprememb v prodaii

TRENER Olga Jeras & Bojan Krajnc

VABLJENI vsi, ki Zivite od prodaje in za prodajo
TERMIN 26.in 27.avgust 2010

LOKACIJA Hotel Smogavc Zrece

KOTIZACIJA 960 EUR +ddv allinclusive

INFORMACIJE NinaValiSer 031713586 nina.valiser@bmcint.si
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PRODAJA

avtor: Bojan Krajnc

NE PUSTITE SEUGOVOROM!

Mnogi ucitelji prodajnega poklica priporocajo
prodajalcem, da na ugovor verjetnega kupca gle-
dajo kot na znak nakupa; to je, zahtevek po vec
informacijah ali pojasnitvah, preden se lahko ver-
jetni kupec odloc¢i za nakup.

N a splosno pa lahko ugovore uvrstimo v dve kategoriji:

Zameglitev (prikrivanje): lahko izvira iz naslednjih razlo-
gov: ali verjetni kupec nalas¢ nasprotuje, ker meni, da po-
trebuje ve¢ ¢asa, preden bi nadaljeval, ali pa nasprotuje
zato, da bi razkril resnicen razlog, zaradi katerega noce
nadaljevati. Najprej morate ugotoviti, kateri je pravi pomi-
slek ali ugovor.

Pomagate si lahko s testom predstavljanja. Primer: "Go-
spod Stranka, predstavljajte si, da te okoliSCine ne obsta-
Jajo. Ali bi potem kupili nas izdelek ali storitev?”

Drugi test se imenuje test izolacije in potrjevanja. Z njim
preverite ali ste odkrili resni¢ne pomisleke. V prvem kora-
ku vprasamo: “Ali mogoce obstaja Se kaksen drug razlog,
da danes nocete sprejeti moje ponudbe?” Vas cilj je, da
stranka navede ¢im ve¢ pomislekov. Ko odgovorite na dva
pomisleka, morate vpragati $e po tretjem: “Sta to edina
razloga, da ne kupite mojega izdelka, ali pa vas mogoce
zadrzuje se kaj?". Ko boste dobili odgovor v smislu: "Ne,
to je edini ugovor”, boste na kratko povzeli celotno zgod-
bo in se s tem prepricali, da ste stranko pravilno razu-
meli: “Torej, gospod Stranka, pravite, ce n

ne bi bila teZava, bi se za nakup odlocili se
danes?”.V tem trenutku imate priloZnost, da nadaljujete v
smeri zakljuCevanja prodaje.

Odkrit ugovor: to je takrat, ko ima verjetni kupec odkrit
razlog, da ne nadaljuje, kar obi¢ajno pomeni, da ni bila
zadovoljena nobena njegova potreba ali pa potrebuje do-
datne pojasnitve oziroma vec informacij. Ta tip ugovora je
lahko posledica napake v predstavitveni fazi prodajnega

PRODAJNA MODROST

cikla. Na primer: verjetni kupec ni razumel koristi ponuje-
nega izdelka ali pa Zeli dosedi izboljSanje ponudbe.
Kakrsnakoli je vrsta ugovora, potrebno jo je obravnavatiin
proces je v vsakem primeru zelo podoben. Prvi¢, prodaja-
lec mora uporabiti kombinacijo tehnik sprasevanja z od-
prtimi vprasanji ter vprasanja o mehkih dejstvih. S tem bo
ugotovil pomembnost ugovora in ga bo oblikoval v obliko,
ki jo lahko obvladuje. Z ugovorom prodajalec ravna tako,
da ponovno prikaze eno ali ve¢ koristi ter s tem pokaze,
kako je mozZno popravljeno potrebo/Zeljo zadovoljiti ali
pa, Ce je primerno, vpelje novo znaclilnost/korist. Uspesni
prodajalci zastavijo vprasanje, ki jim pomaga razumeti in
identificirati ugovore. Ugovore prevedite v:

= dajte miveC informacij,
= dajte mirazlog,

= dajte mi dokaz.

Vseh ugovorov ni mozno obvladati na samem mestu pro-
dajanja. V kolikor prodajalec ¢uti, da je s svojo ponudbo
dejansko zadovoljil potrebe/Zelje verjetnega kupca, je po-
gosto bolje, da se umakne in verjetnemu kupcu da ¢as, ki
ga le ta potrebuje za razmislek.

Ce na tej stopnji prodajnega sestanka kupec ocitno ni pri-
pravljen nadaljevati, naj prodajalec ne poskusa zakljuciti
s prodajo. Raje naj poskusa pridobiti od verjetnega kupca
neke vrste obljubo, kar prodajo ohranja pri Zivljenju. Pri-
mer: “Ce vas poklicem konec naslednjega tedna, ali boste
s tem imeli dovolj Casa za premislek?”
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PRIMER OBRAVNAVE UGOVOROV KAMNOSESKEGA
MOJSTRA

PREGLEDNICA UGOVOROV

UGOVORI OBRAVNAVA UGOVOROV

Marmor je drag. DA - res, to je dragocen

material.

Marmorne plosce se
lahko zlomijo.

DA - prav imate, vendar so
stopnice tako ojacane, da se
zagotovo ne bodo zlomile.

Naravni kamen je
druge barve.

DA - s pravilnim polaga-
njem je strukturo kamna
mogocCe Se poudariti.

Ne pozabite: Ko date kupcu prav, si boste pridobili nje-
govo simpatijo. Ce pa mu odgovarjate, vam bo zbeZal!

Kreativni premor za razmislek

m Katere ugovore najpogosteje slisite od vasih strank?
= Kaj naredite, ko vam stranke ugovarjajo?

= KakSen obcutek imate pri ugovorih?

= Kaj bi vam pri prodaji najbolj pomagalo za uspesno
obravnavo ugovorov?

PRODAJNA MODROST
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PRODAJA

NAJPOGOSTEJSI UGOVORI - prakti¢ni primeri
Osredotolite se na najpomembnejSe oziroma najpogo-
stejSe ugovore, na katere naletite v pogovorih z morebitni-
mi kupci. Zelo verjetno bodo med njimi tudi naslednji trije
osnovi ugovori:

= A:"VaSizdelek je za nas predrag.”

= B: "Doslej smo uporabljali drug izdelek.” (izdelek va-
$ega tekmeca)

= C: "Na trgu je veliko podobnih izdelkov. V ¢em je vas
drugacen od drugih?”

Pogledali bomo nekaj moznih odgovorov na prvi ugovor,

skladno z zaporedjem Stirih korakov:

= SpraSevanje - sogovorca pripravite do tega, da podrob-
neje spregovori o svojih zadrzkih.

= Ponovitev ugovora - povzemite pomisleke in sogovorca
prosite, naj vam potrdi, ali ste jih navedli pravilno.

= Pozitivno naravnan odgovor - pokaZite, kako lahko
ugovore odpravite s svojim izdelkom/storitvijo. S tem
pokaZete, da lahko kupcu pomagate. Vasi odgovori naj
bodo jasni, prepricljiviin kupcu popolnoma razumljivi.

m Premik - na naslednje vprasanje.

Pazite, da ne boste pri ugovorih uporabljali izrazov, kot so:
m nevem, Ce bo to drzalo,

= 1o je narobe,

= nerazumete tega,

= to govorijo konkurenti,

= kdo pa je to rekel.

Zelo znan je tale izraz:
= bodimo Ze enkrat posSteni,

= Cevam Cisto poSteno povem.
Taizraz pove, da dotlej niste bili posteni, da niste govorili posteno?
UGOVOR A: “Vas izdelek je za nas predrag”

Ce se pojavi ugovor na ceno, v resnici verjetni kupec rece,
“Svojega izdelka nisi naredil dovolj vrednega, da bi upra-
vi¢il to ceno!” Vrednost se doseze s poudarjanjem in po-
veCevanjem koristi, ali Se bolje z zaznavanjem teh koristi
s strani verjetnega kupca. Cena ne postane ovira za uspe-
Sen zaklju¢ek prodaje samo tedaj, ¢e je vrednost, ki jo ver-
jetni kupec zaznava, vecja od cene.

Ko se pogovarjate z nosilcem odlocanja o ceni, o njej go-
vorite le v povezavi z uCinkom ali vrednostjo. Nikako so-
govorcu ne dopustite, da bi bil pozoren zgolj na ceno. Po-
govor usmerjajte tako, da bo vas sogovorec ceno vedno
povezoval s tem, kar dobi v zameno zanjo. Pri takSnem
pogovoru je koristen Stiristopenjski pristop:

S



PRODAJA

Sprasevanje:

“Pravite, da je nas izdelek predrag. V kaksnem smislu?
Ali menite, da je predrag v primerjavi s konkurencnimi iz-
delki?”

Ponovitev ugovora:

“Da ne bo nesporazuma - pravite, da je nas izdelek za
............ EUR drazji kot primerljiv izdelek vasega doseda-
njega dobavitelja. Je to razlog za vas pomislek?”

Pozitivno naravnan odgovor:

“Na vas ugovor bi rad odgovoril z dvema argumentoma.
Ce naenkrat vzamete vsaj pet kosov, vam lahko ponudim
kolicinski popust. In drugic, prej sva ugotovila, da nas iz-
delek zadovoljuje vase temeline potrebe prav tako kot iz-
delek nasega tekmeca. Toda poleg tega nas izdelek zado-
voljuje Se dodatne potrebe, izdelek, ki ga uporabljate zday,
pa jih ne.”

Premik:

“Skratka, nas izdelek vam ponuja bistveno vec kot izdelek,
ki ga trenutno uporabljate. Poleg tega smo lahko popol-
noma konkurencni tudi glede cene, seveda ce boste kupili
najmanj po pet kosov hkrati. Ce pa se odloite za hkraten
nakup desetih kosov nasega izdelka, vam lahko ponudim
Se dodaten popust. Kaj je torej za vas boljse: pet kosov po
10.000 EUR za kos ali deset kosov po 9.000 EUR za kos?”

UGOVOR B: “Doslej smo uporabljali drug izdelek” (izde-
lek vadega tekmeca)

Sprasevanje:

“V katerem pogledu se vam zdi izdelek X za vas ustreznej-
i7" (Ce je treba bodite konkretnejsi: Ali je boljsi glede ve-
likosti? Glede uporabnosti?)

Ponovitev ugovora:

“Dovolite, da si ogledam vas glavni pomislek: nagibate se
k temu, da bi kupili izdelek X namesto nasega, zato ker ste
prepricani, da so pri konkurencnem izdelku vzdrZevalni
stroski nizji. Imam prav?”

Pozitivno naravnan odgovor:

“Rad bi vas seznanil z dvema nacinoma, s katerima lahko
zagotovimo, da bodo vzdrZevalni stroski nasega izdelka
za 20 % nizji kot primerljivi stroski za konkurencni izdelek.
Ponujamo vam pogodbo o vzdrZzevanju, ki doloca, da letn/
stroski ne bodo presegli, poleg tega pa se ...”

Premik:

“Mislim, da je ob vsem povedanem odloCitev jasna. Nas
izdelek ustreza vasim zahtevam, izpolnjuje vase pogoje in
zadovoljuje vase potrebe, poleg tega pa z njim na mesec
prihranite ...... EUR pri operativnih stroskih. Pogodba o
vzdrZevanju vam zagotavlja, da vdrZevalni stroski ne bodo
preseglivnaprej dolocenega okvira. Nakup nasega izdelka
Je torej za vas zelo primerna odlocitev. Lahko vam ga do-
bavimo in namestimo do 15. ta mesec, delovati bi zacel Ze
naslednyji dan. Je ta rok za vas sprejemljiv?”
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UGOVOR C: “Na trgu je veliko podobnih izdelkov. V ¢em je
vas drugacen od drugih?”

Sprasevanje:

“Ce bi se odloCili za konkurencen izdelek, katerega izmed
njih bi najraje izbrali?” Ko vam sogovorec odgovori, ga
vprasajte: “Zakaj ravno tega? Kaj vam je pri tem izdelku
Se posebej vsec?”

Ponovitev ugovora:

“Ce vas prav razumem, sta vam pri konkurenénem izdelku
X se posebej vsec dve dejstvi: dveletna garancijska doba in
nizki obratovalni stroski, ki so menda niZji od

EUR na mesec. Sem torej pravilno povzel vase stalisce o
tem izdelku?”

Pozitivno naravnan odgovor:

7 veselijem poudarjam, da ima tudi nas izdelek dve leti
garancije in da so nasi garancijski pogoji za vas bistveno
ugodnejsi od tistih, ki jih ponujajo konkurencna podjetja.
Ce Zelite, vam lahko to dokaZem. Polega tega imate pri
nas na voljo tudi dodatno servisno pogodob, za nadaljnjih
pet let po izteku garancije. Se vam ne zdi, da je kombina-
cija garancijske in dodatne servisne pogodbe, za skupaj
sedem let, za vas bistveno ugodnejSa mozZnost kot pa tista,
ki vam jo ponujajo druga podjetja?” (Ce vam sogovorec od-
govori pritrdilno, lahko poskusite skleniti posel Ze v tistem
trenutku. Ce pa se vam zdi primernejse, lahko predtem
omenite Se naslednjo tock..

“Se nekaj. Rekli ste, da so za vas pomembni nizki obra-
tovalni stroski. Pred kratkim smo opravili raziskavo de-
Jjanskih obratovalnih stroskov za nas izdelek. Rezultati?
Obratovalni stroski nasega izdelka so za dobro petino
nizji od primerljivih stroskov za stroj X, ki ga ponuja kon-
kurencno podjetje. Za okoli 20 odstotkov niZji obratovalni
stroski bi bili zelo pomembni za vase poslovanje, kajne?”

Premik:

“Ce torej upostevamo vsa navedena dejstva, splo$no ka-
kovost naSega stroja, naso prednost gelde garancije in Se
dodatne servisne pogodbe ter bistveno niZje obratovalne
stroSke, so prednosti naSe ponudbe na dlani. Se boste
odlo¢ili za osnovno dveletno garancijsko pogodbo ali vas
bolj zanima sedemletno pogodbeno razmerje, z dodatno
servisno pogodbo?”

V jesenski Stevilki revije bomo Se naprej razpredali klop-
¢i¢ ugovorov. Dotaknili se bomo konkretnih, ki so v praksi
najpogostejSi. UZivajte v preostanku poletja, vzemite si Cas
zase in za izboljSanje svoje prodajne ucinkovitosti; lotite se
naloge na sosednji strani za prenos naucenega v prakso in
se pripravite na uspesno jesen.

Zavse, ki bi pred jesenjo Zeleli okrepiti svoje prodajne ve-
$¢ine pa vabim na BMC poletno Solo prodaje.



Naloga za prenos naucenega v prakso

. PRODAJA

V prazno vrstico vpiSite vzrok ugovora. Zakaj vam ga je stranka izrekla in kaj ji boste odgovorili.

UGOVOR

VZROK UGOVORA ODGOVOR NA UGOVOR

Cena

Denar

Popusti

Ugodnosti

Pogoji

Konkurenca

Kakovost izdelka

Servis in garancija

Reklamacije

Dobava

Priporocila

|[zdelek, storitev

Moram se Se pogovoriti.

Vse Ze imam.

Moram Se premisliti.

Imam druge prioritete.

Vasa ponudba me ne zanima.

Poklicali ste napacnega c¢loveka.

Prevec sem zaposlen.

Mi poskusate kaj prodati?

Kar po telefonu mi povejte, kaj Zelite?

Posljite mi informacije o vasi ponudbi po posti.
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PRODAJA

Institut za profesionalno prodajo

avtor: mag. David Puki¢

N AKRATKO

Nasi rezultati so odvisni od

VEM, ZNAM, ZMOREM, HOCEM.

Znotraj prodaje sta vodenje in menedZment tesno povezana. Ce je menedZment hardware, torej tisto, kar
doloca okvirje in nacin delovanja, je vodenje software, torej odnos, ki ga vzpostavita prodajalec in njegov
vodja. Tako kot je to pri racunalnikih tudi v prodaji hardware ne daje ucinkov brez software-a in obratno.
Torej, e imamo Se tako dobrega vodjo prodaje, ki zna z ljudmi, ta ne bo dosegal dobrih rezultatov brez ne-
kih kontrolnih mehanizmov, sistemov stalnega razvoja kompetenc sodelavcev, nagrajevanja, vzpostavljanja
okolja, ki omogoca, da prodajalci izkoristijo svoj potencial itd. In obratno, vsi ti dejavniki ne bodo imeli pra-
vega ucinka, ¢e nimamo vodje, ki zna voditi sodelavce, jih spodbujati in motivirati.

éeprav je tema tega ¢lanka menedZment in ne vode-
nje, je prav, da povemo dva predpogoja za uspesno
izvajanje ukrepov menedzmenta, ki sta tesno povezana
z vrednotami. Temel] vsakega uspesnega sodelovanja je
medsebojno spoStovanje in zaupanje med vodjo in pro-
dajalcem. Vse skupaj se zaCne z vero vodje v dobro ljudi

nasploh, vtem primeru pa nasih sodelavcey, ki jih vodimo.

Ce mi ne zaupamo sodelavcu in mu ne izkazujemo sposto-
vanja, potem to hote ali nehote sporoéamo, pa ne z bese-
dami, ampak z nasimi gestami. Nase besede predstavljajo
le majhen koScek sporocila. Nase geste, gibanje, poloZaj
rok in nenazadnje energija, ki jo dajemo od sebe, pove vel
kot 100 besed. Nasa nebesedna komunikacija pogosto iz-
daja tisto, kar nismo Zeleli povedati z besedami - to je nas

odnos do sodelavca.

Zato je predpogoj za uspesno vodenje sodelavcev zaupanje
v njih in njihovo sposobnost. Kontrolni mehanizmi, kot je na
primer poroc¢anje prodajalcev, so v bistvu orodja, s katerim
vedno znova potrjujemo, da so nasi sodelavci vredni zau-
panja (in ne obratno, da i5¢emo napake!). Ko pa kontrolni
mehanizmi potrdijo (dokaZejo), da nek sodelavec ni vreden
zaupanja, pa imamo zgolj eno moZnost. IzkuSnje namrec

kaZejo, da vodja s spremembo sloga vodenja ne bo dosegel
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veljih rezultatov pri sodelavcu, ki mu ne zaupa. Zato je v
teh primerih na mestu premislek, ali vodja v svojem timu
Se Zeli sodelavca, ki mu ne zaupa. Torej, ali je sodelavec, ki
mu ne zaupa, Se primeren za nadaljnje sodelovanje, ali se
bo moral od njega posloviti. Slovenski pregovor pravi “bolje
prva zamera kot zadnja” in izkusnje kaZejo, da se bo moral
vodja slej kot prej posloviti od tega sodelavca. Ce s prekini-
tvijo sodelovanja odlasa, se med njim in sodelavcem kopii
negativna energija, ki konflikt poveca. Ta negativna energija
pa se prenasa tudi na ostale sodelavce.

Ko imamo vzpostavljeno medsebojno zaupanje in sposto-
vanje, lahko z razli¢nimi konkretnimi ukrepi znatno dvi-
gnemo ucinkovitost nasih prodajalcev. Eden izmed razli¢-
nih nacinov, kako pristopimo h konkretnim ukrepom, je
model VZZH, ki je predstavljen v nadaljevanju:

Fokus vsakega prodajalca je njegov kupec. Ce prodajalec
omogodi kupcu, da z njegovo resitvijo doseZe svojo zmago,
bo lahko prodal. Torej, prodajalec mora imeti v ospredju
kupca, Ce Zeli doseci zastavljene prodajne cilje. Podobno
morajo imeti direktorji prodaje v ospredju svoje prodajal-
ce, Ce Zelijo, da ti dosegajo zastavljene cilje. Ce mora gle-
dati prodajalec z o&mi kupca, mora torej direktor prodaje
gledati z ofmi prodajalca. To pa je tudi temeljni fokus mo-



dela VZZH. Model VZZH se osredotoca na okolje, pogoje,
informacije in interes, ki ga mora imeti prodajalec, da
dosega vrhunske prodajne rezultate. Na osnovi tega je
tudi nastala kratica VZZH, ki predstavlja stiri dimenzije
prodajne uspesnosti z vidika prodajalca: VEM, ZNAM,
ZMOREM, HOCEM.

Prodajalec mora torej vedeti, kaj se od njega pri¢akuje.
Biti mora sposoben presegati zastavljene cilje. Na voljo
mora imeti vsa potrebna orodja, ki jih potrebuje za prese-
ganje ciljev. Zastavljene cilje si mora tudi Zeleti dosegati
oziroma presegati.

Vsako podjetje se soola s teZzavami in izzivi na vseh stirih
podrocjih. Zato naj bi vsako podjetje teZilo k stalnim iz-
boljSavam na vseh stirih podrodjih, saj so ta med seboj te-
sno povezana. Sistematic¢en in celovit pristop k izboljSanju
ucinkovitosti skozi 360° pogled pa zagotavlja konstantno
izboljSevanje izkoristka potenciala, ki ga za podjetje pred-
stavljajo prodajalci.

VEM

Prva dimenzija VZZH modela je "VEM". Dimenzija "VEM"
pomeni, da ima prodajno osebje:

® jasne cilje, ki so pravocasno komunicirani,

= znanje, ki je potrebno za doseganje prodajnih ciljev in
= vse relevantne notranje in zunanje informacije, ki so

potrebne za doseganje prodajnih ciljev.

V najbolj ozkem pomenu dimenzija VEM pomeni, da mora
prodajalec vedeti, kaj se od njega pri¢akuje. VEM tore] po-
meni minimalna pri¢akovanja, ki jih ima vodja in organiza-
cija do svoje prodajne ekipe.
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Izkusnje kazejo, da nekatera podjetja Se danes nima-
jo vzpostavljenih sistemov ciljnega vodenja in merjenja
uspesnosti v prodajnih oddelkih. Nekatera podjetja to
opraviCujejo s sistemom nagrajevanja, ki je vezan v celo-
ti na uspesnost, in razmisljajo, da bi cilji prodajalce zgol]
omejevali. Druga podjetja pa ne komunicirajo ciljev proda-
jalcem, ker menijo, da bi s prodajnimi cilji “obremenjeva-
li” prodajalce. To je seveda narobe. Nasi sodelavci zelijo
vedeti, kaj se od njih pricakuje. Nenazadnje pa primerjava
rezultatov s cilji vsakemu prodajalcu ali prodajnemu timu
(npr. v trgovini) sporoca, kako dobri so, in jim omogoca, da
se stalno izboljSujejo.

Naslednji dimenziji, ki ju je potrebno znotraj VEM uposte-
vati sta strokovnost in informiranost prodajalcev. Casi, ko
so prodajalci predstavljali ponudbo podjetja so minili. Vsa
podjetja imajo ponudbo objavljeno na internetu in pov-
precni kupec je o ponudbi podjetja odlicno poucen, Se pre-
den se sreca s prodajalcem. Dodana vrednost, ki jo lahko
prodajalec prinese svojemu kupcu, je v svetovanju in iska-
nju optimalnih resitev. To pa terja od prodajalcev drugac-
ne kompetence, ki so predvsem usmerjene v strokovnost.

ZNAM

“ZNAM" se nanasa na prodajne in druge vescine, ki jih
morajo prodajalci obvladovati. Visoko ucinkovite prodajne
ekipe stalno, predvsem pa sistematic¢no razvijajo svoje ve-
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SCine. Ta sistemati¢ni razvoj temelji na vrzelih, ki se
kaZzejo pri izvajanju natancno predpisanega prodajne-
ga procesa. Izkusnje kaZejo, da imajo visoko ucinkovite
prodajne ekipe glede na manj ucinkovite ekipe znatno
bolj razvite naslednje specifi¢ne vescine: obvladovanje
kompleksnih prodajnih situacij, prodajni pristopi za
velike stranke, psihologija prodaje, obvladovanje te-
zavnih strank, postavitev pogajalske strategije, vode-
nje kljuénih in strateskih kupcev, vescine upravljanja s
casom, vescine itd.

Visoko ucinkovite in povpreéne ekipe pa po izkusnjah
loCi tudi metodologija razvoja vescin. Za razliko od pov-
precnih ekip se visoko ucinkovite ekipe usposabljajo na
ve¢ nacinov, ki se medsebojno dopolnjujejo. Pri tem so
najpogostejSe metode: delavnice oz. treningi, e-izobra-
Zevanje, skupni obiski dveh prodajalcev in coaching.

ZMOREM

Dimenzija “"ZMOREM" pomeni, da prodajalci delujejo v
okolju, ki jim dovoljuje izkoris¢anje svojih potencialov.
Znotraj dimenzije "ZMOREM" so predvsem tri podrodja,

kjer lahko naredijo prodajne ekipe najvecji napredek:
m Povelanje neto prodajnega Casa,

= Optimizacija pridobivanja interesentov (ang. lead
generation] in

®= Povecevanje ucinkovitosti s tehnoloSkimi in prodaj-
nimi orodji.

Podjetja, ki imajo visoko ucinkovite prodajne ekipe, z
vzpostavitvijo primerne organizacijske strukture prodaj-
nega oddelka in optimalne razporeditve obmocij zago-
tovijo, da prodajalci naredijo ¢im veé prodajnih sestan-
kov v svojem delovnem Casu. Z vzpostavitvijo podpore
prodaji ta podjetja nudijo vso podporo prodajalcem, da
so lahko cel dan na terenu in da so razbremenjeni veli-
ke veéine neprodajnih nalog. Hkrati pa veliko pozornost
namenijo oblikovanju obmodij, ki morajo zagotavljati
najmanjsi potrosek ¢asa na voznji in tako zagotavljati
najvecjo izkoriscenost delovnega Casa.

Naslednje podrodje znotraj dimenzije “ZMOREM", kjer
se lahko dosega znatno povecanje uéinkovitosti prodaj-
nega osebja je optimizacija pridobivanja interesentov.
Prodajalci so najdrazji in najmanj u¢inkovit nacin za pri-
dobivanje interesentov. Zato so hladni klici, ko se pro-
dajalci napovedujejo na sestanek po telefonu ali brez
najave obiskujejo kupce, postali del preteklosti in jih
uporabljajo zgolj Se najmanj uéinkovite prodajne ekipe.

Zadnje pomembno podrocje, kjer lahko znatno izbolj-
Samo ucinkovitost prodajalcev so prodajna orodja (ta-
bele, formule, brodure, ppt predstavitve) in tehnologka
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podpora, ki ué¢inkuje tako na koli¢ino prodajnih inte-
rakcij kot na kakovost le-teh.

HOCEM

Ce imajo prodajalci na voljo vse informacije, znajo pro-
datiin imajo navoljo vse pripomocke, a niso motivirani,
da svoje sposobnostiizkoristijo, ne bodo dosegli zasta-
vljenih ciljev. Na motivacijo vplivajo Stevilni dejavniki,
ki jih tokrat ne bi podrobno razélenjeval. Namesto tega
bom raje zgolj nastel neke najbolj pomembne dejavni-
ke in akcije, ki lahko znatno dvignejo motivacijo sode-
lavcev: sodelovanje prodajalcev pri postavitvi planov,
plani sistem, nagradne igre za prodajalce, slog vo-
denja vodje (direktorja) prodaje, organizacijska klima
v podjetju in prodajnem oddelku, sodelavci, moznost
horizontalnega in vertikalnega napredovanja, ugled
podjetja itd. Bolj podrobno si o nacinih za izboljSanje
motivacije preberete v preteklih Stevilkah Manage-
ment in prodaja in Stevilnih drugih revijah.

Izpostavil bi le eno zelo pomembno dejstvo, ki ga vodje
prodaje pogosto zanemarjajo. Motivacija je tesno pove-
zana z ostalimi dimenzijami VZZH. Torej, Ce obstajajo
vrzeliv drugih dimenzijah [vem, znam ali zmorem), po-
tem se avtomatsko pojavi tudi pomanjkanje motivacije
0z. HOCEM. Zato je potrebno vedno najprej pogledati
druge dimenzije in éele nato HOCEM. V nasprotnem se
nam lahko pripeti, da bo ves trud za povecanje motiva-

cije padel v vodo, ali pa kazal zelo nizko ucinkovitost.

Dodana vrednost, Ki jo
lahko prodajalec prinese
svojemu kupcu, je v
svetovanju in iskanju
optimalnih resitev.
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avtorja: Branko Zunec in
Mateja Vodopivec

y N AKRATKO

Kaj je pomembnejse - stranka ali dobicek?

In kdaj bomo zasluzili vec - ko bomo osre-
dotoceni na dobicek ali na stranko?

VREDNOTE OMOGOCAJO BOLJSE PRODAJNE REZULTATE

|

Pri delu s strankami doZivljamo vsak dan nove situacije. Vsaka naSa reakcija nanje je povezana s sistemom vre-
dnot, ki ga Zivimo. Stranke bodo takoj opazile, kaj je v naSem podjetju pomembnejSe: dobicek ali stranka. Res je,
da v vsakem primeru govorimo o prodaji, kjer je nasa prvenstvena naloga zasluZiti. Klju¢no vprasSanje pa je, kdaj
bomo zasluzili ve¢? Ko se bomo osredotocili na dobicek ali na stranko in njeno zadovoljstvo? Dogaja se namrec, da

je eno v nasprotju z drugim. Poglejmo, kaj kaZe praksa.

zbrali smo Stiri situacije s strankami, ki se pogosto do-

gajajo in kazejo na razmisljanje podjetja in prodajalcev
in njihove vodilne vrednote. Zelimo, da se identificirate s
situacijami in razmislite, kako bi reagirali, Ce bi se zgodile
vam oz. kako ste reagirali, ko so se zgodile vam.

Katere vrednote vodijo vaso prodajo? Ne celotne firme,
samo prodajo! Prodaja je namrecC svoj svet, v katerem se
postavljajo dodatna pravila igre, ki pogosto ne veljajo za
ostali del firme.

Stranka pride v vas prodajni salon in se zanima za produkt,
ki ga nimate v ponudbi. Imate sicer nekaj podobnega, a to
ni to¢no to, kar stranka isce. Kaj boste naredili?

= Uporabim prijeme ucinkovite komunikacije v prodaji in
jo prepri¢cam, da bo tudi s tem produktom zadovoljna.
Pomembno je, da stranka kupi pri nas.

m S stranko skupaj pogledava, kje bi lahko dobila Zeleni
produkt in jo napotim do drugega ponudnika, ki ponuja
natancno to, kar stranka potrebuje. Stranka je sicer za-
dovoljna, a jaz nimam nic od tega, razen porabljenega
Casa, ki ga ne bom mogel upraviciti v prodajnem planu.
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Zal se v praksi pogosto pojavlja prvi odgovor. V prodajije plan
tisti, ki je obi¢ajno vodilo za prodajne aktivnosti in glede na
realizacijo se ravnajo aktivnosti prodajalca in odnos do strank.

Obstaja Se kaj? PrepriCajte se, ali stranka res potrebuje
produkt, ki ga is¢e ali mogoce potrebuje nekaj drugega -
kar lahko tudi vi ponudite. Mnogokrat se zgodi, da stranka
“misli, da ve, kaj hoCe”, potem pa s pomocjo analize pro-
dajalca ugotovi, da pravzaprav potrebuje nekaj drugega. V
vsakem primeru se splaca investirati ¢as v poslusanje, saj
lahko ugotovite, ali je smiselno, da bi tudi vi ponujali pro-
dukt, ki ga stranka iS¢e. Tako lahko na sestanku prodajne
ekipe predstavite predlog za izboljSanje ponudbe, ki se lahko
posledi¢no odrazi v povecanju prodaje.

Klicni center. Stranka poklice operaterja po telefonu. Ze
po prvi minuti pogovora le-ta ugotovi, da je stranka dokaj
neodloc¢nain da bo za zakljucek pogovora potreboval vsaj 20
minut Casa, po standardu pa ima na voljo najve¢ 10 minut
Casa. Kaj narediti?

= Predlagam, da stranki razloZi svojo situacijo in se do-
govori, da jo pokli¢e nazaj, ko obema najbolj ustreza in

SN
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si bo lahko vzela dovolj ¢asa zanjo.

= Kljub temu se posveti stranki in zakljuci v bistveno dalj-
Sem ¢asu od 10 minut, a stranka je zadovoljna in je kupila
produkt pri njemu.

Seveda je edini pravi odgovor drugi, ki kaZe na skrb za
stranko in prinasa Se nekaj dodatnih evrckov v blagajno.
Poskrbite, da ne boste imeli v opisih del in nalog (opisih
pricakovanj] nasprotujoCih si zahtev - saj je nemogoce
standardizirati, koliko ¢asa dejansko potrebujete za vsako
stranko, ker so prevec razli¢ne. UCinkovitost in uspesnost
sta véasih vsaka na svoji strani. Tisto, kar na koncu Steje,
je...dobicek ali zadovoljstvo strank? Vedno ne morete imeti
vsega, zato razmislite, koliko ¢asa Zelite iti v poslu. Krat-
korocno je dobicek veliko bolj koristen, dolgoro¢no pa ga
ni Cez zadovoljne stranke, ki bodo gradile prepoznavnost
vase blagovne znamke. Vendar Se vedno pazite na to, da
spremljate ucinkovitost in uspesnost prodajne ekipe.

Stranka se vrne v k vam trgovino, ker izdelek, ki ga je ku-
pila pri vas, ni to¢no to, kar potrebuje. Zeli drugi produkt
ali vrnitev kupnine. Kako reagirate?

m Stranko prijazno sprejmete in ji razlozite, da ji kupnine
zal ne morete vrniti, saj je taksna politika firme. Ji pa z
veseljem ponudite kaj drugega.

m Sprejmete stranko in se z njo pogovorite o tem, kaj prav-
zaprav potrebuje. V primeru, da imate resitev zanjo, iz-
delek zamenjate. V nasprotnem primeru ji vrnete denar.

Ta je pa tezka. V&asih je politika firme tista, ki je enaka za
vse. Vprasanje je, ali je bila stranka ob nakupu seznanjena
z moznostjo zamenjave in vrnitve kupnine. Stalisce avtorjev
tega Clanka je, da se s stranko odkrito pogovorite, kaj je
tisto, kar ne ustreza, in poiScite pravi izdelek za stranko. V
primeru, da se je stranka enostavno zmotila in kupila ne-
kaj, kar pravzaprav ne potrebuje, sami pa nimate tega, kar
potrebuje - jivrnite denar. Se boste potrudiliin zasluzili pri
drugih strankah, ta pa si bo zapomnila prijazno obravnavo
in se bo vrnila v trenutku, ko vas bo potrebovala. Mogoce
vam bo naredila Se kaj koristne reklame - izredne situacije
si ljudje bolje zapomnimo in jih delimo z drugimi!

Stranka nekaj naroci, se zaveZe za nakup, potem pa odpove
narocilo. Sicer ima za odpoved utemeljene razloge [njena
situacija se je spremenila in izdelka ne rabi vec), a vseeno
so nastali doloceni stroski z naroCilom. Kaj boste naredili?
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= Stranka je izdelek narocila, zato zal narocila ne more
preklicatiin jiizdelek zaracunam ter dostavim. Se dogo-
vorim, da najdemo drugo stranko in ji ta povrne kupnino.

= Strankino situacijo sprejmem z razumevanjem, naroCi-
lo izdelka preklicem oziroma izdelek vzamem na svojo
zalogo ter stranki vrnem kupnino. S stranko ohranim
dober stik, kljub temu, da imam poveéano zalogo.

=  Sstranko se dogovorim samo za poplacilo dejansko na-
stalih stroskov, a izdelka ji ni potrebno kupiti. Tako smo
vsi posteni in zadovoljni.

Najbolj simpati¢no izgleda reSitev 3, a se v praksi pogosto
pojavljata prvi in drugi odgovor [najveckrat prvil).

Kako na eni strani ohraniti dober stik s stranko in vendarle
zakljuciti zadevo brez izgube za svojo firmo?

Najbolj pomaga odkrit pogovor s stranko. Obicajno se
stranke zavedajo, da se ob narodilu povzrocijo stroski in
so pripravljene to pokriti. Razmislite, kaksna je vasa poli-
tika v tak$nih situacijah in sprejmite “pravila igre”, ki vam
bodo v prihodnje pomagala, da boste laZje reSevali takSne
situacije - v lastno in korist vasih strank.

V zgornjih situacijah smo prikazali tudi nekatere vrednote,
ki so koristne za vsako podjetje, ki Zivi od svojih strank:



m  skrb,

= prijaznost,

m ustreZljivost,

= prilagodljivost,

= visoka raven energije,

= postenostin

= dobicek.

Katere vrednote so vase vodilo v prodaji oziroma koliko imate
resnic¢no radi svoje stranke? Pogovorite se o tem s svojimi
sodelavciv prodaji in dogovorite, kako boste to v prihodnje

Se bolje pokazali in si ustvarili konkuren¢no prednosti. Ne
bi verjeli, koliko jih je v vasem poslu samo zaradi denarja.

Nekaj slovenskih podjetij, ki imajo odli¢ne prodajne rezultate,
ker skrbijo za svoje stranke:

m  MIK Celje (okna, vrata, garazna vratal,

= Ljubljanske mlekarne [mleko in mleéniizdelkil,

= Fructal (sadni sokovi in pijace],

= Kopija-nova [vse za 3olarje, Solske potrebscine ..J,
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. ZANIMIVOSTI
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" Porsche Inter Auto (prodaja osebnih in dostavnih vozil),
= Dondon (Tvojih 5 minut, razli¢ni pekovski izdelki, sendvici ...)
m  Akrapovi¢ (izpusni sistemi za dirkalne motorje in avtomobile)
= mimovrste d.o.o. (spletna trgovina)

® Lisac & Lisac (izobraZevanje, klicni center, zaloZnistvo).
Seznam ni tako pomemben, kot korist za vas od navedenih
podjetij. Jih poznate? Ste se imeli priloznost sreati z njihovo

prodajno ekipo? Je kaj takega, kar bi lahko od njih uporabili
in nadgradili svoje prodajne pristope?

Vrednote niso “mehka stvar”. So Se kako oprijemljive in vidne
vodnosu do strank, medsebojnih odnosih in na koncu tudiv
prodajnih rezultatih. V prihodnosti bodo bolje in veé prodali
tisti, ki bodo bolje poskrbeli za svoje stranke.

Boste med njimi tudi vi?
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avtorici: épela Zunec in
Nina ValiSer

N AKRATKO

Ali res potrebujemo velike budZete, od-
mevne promocijske akcije, famozne oglase,

da si zagotovimo prepoznavnost na trgu?

Ce zelimo preziveti v tej (Ze skoraj nepregledni) dzungli podjetij, ki ponujajo to in ono, moramo vsekakor
nekaj vloziti v lasten marketing. Budzeti zanj se od podjetja do podjetja razlikujejo, vecja si lahko privoscijo
najem oglasevalske agencije, drage marketinske raziskave, izdelavo televizijskih, radijskih in tiskanih ogla-
sov itd. Kaj pa mikro, mala in srednja podjetja? Tudi mi se moramo boriti in preziveti. BudZzeti pa so sila
omejeni. Kaj lahko naredite, da opozorite nase in izstopate?

nadaljevanju boste pri¢a skrajno prakti¢no naravnane-

mu besedilu, ki vam bo ponujal nasvete in nacrte ta-
kojSnjega ukrepanja. Zatorej, splaca se prebrati. Lahko le
pridobite!
Iz lastne poslovne prakse in prakse nasih naro¢nikov smo
izbrali tri trzenjska orodja, ki v praksi delujejo in bi jih bilo
smiselno uvesti tudi v vaso prakso. Vsi po vrsti so “low-
budget”, vendar zagotavljajo vaso prepoznavnost na trgu
in privabljajo stranke.

MAILINGI

Sodobna IT tehnologija nam omogoca, da z eno elektron-
sko posto dosezemo veliko Stevilo bralcev. Mailingi so
pogosti, veliko jih konca s tipko “delete” v racunalniskih
smeteh. A ko se naucite napisati mailing, ki Ze z naslovom
pritegne, ste zmagali. Dolocen deleZ prejemnikov ga bo
odprlo ... in dosegli ste, da so ljudje uzrli ime vasega pod-
jetja in se seznanili z vaso ponudbo. Kar je veliko bolje, kot
da ne bi naredili nic.

Kaj torej potrebujete, da izpeljete mailing akcijo?

1.V kolikor Se nimate baze obstojecih in potencialnih
strank, jo naredite. ZadolZite enega od zaposlenih, da v
Excel tabelo vpiSe stranke, njihove elektronske naslo-
ve, telefone itd. imejte 2 bazi - obstojeCe stranke in po-
tencialne stranke. Za obstojece stranke pripravite dru-
gacne vrste obvestil kot za tiste, ki jih Zelite prepricati
v prvi nakup. (Na kaksen nacin polniti bazo preberite v
zadnjem delu ¢lanka.)
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2. Oblikujte mailing - izberite sodelavce, ki so veséi pi-
sanja in so kreativni. DoloCite, kaj bi z mailingom Ze-
leli predstaviti/ prodati. Sodelavci naj sestavijo kratek
tekst, s katerim bi predstavili izbran izdelek oz. stori-
tev. Zavedajte se - manj je ve¢. Ne napisite dolgega,
nepreglednega teksta, ker ga, roko na srce, nihée ne
bo bral. Tekst naj bo kratek, pregleden, jedrnat, bar-
ven, Ce le gre, naj vkljucuje sliko in logotip podjetja. V
zadevo pa napisite nekaj, kar bo pritegnilo. Tekst in na-
slov je lahko tudi hudomusen.

3. V kolikor bo vasa baza vsebovala vecje Stevilo kontak-
tov, je smiselno razmisliti o kakSnem ucinkovitem email
marketinskem orodju. V BMCju uporabljamo to.mato
(ve¢ info na http://to.mato.si/] in nam odli¢no sluzi. Je
dokaj ugodna varianta, ki omogoca stalen stik z naso
bazo kontaktov. Nase kontakte smo razdelili v ve¢ pod-
kategorij, tako da so nasa sporocila ciljno naravnana.
Za manjse Stevilo prejemnikov lahko uporabljate kar
Microsoft Outlook, samo ne pozabite dati prejemnikov
v skrito kopijo!

Se nekaj nasvetov:

= Mailingi naj ne bodo prepogosti, saj se ljudje potem “pre-
nasitijo” vasih obvestil in se bodo odjavili z vase mailing
liste. Enkrat mesecno ali najveC enkrat na 14. dni je pov-
sem dovolj, da se javite svojim (potencialnim) strankam.

= Vsebina mailingov naj se spreminja. Ni potrebno, da je
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vsak mail prodajno naravnan, lahko je le obvestilo o
kaksnem doseZku vasega podjetja - npr. ste dobili
kaksno nagrado, ste postali partner kaksnega ve-
¢jega podjetja itd. Obvescajte stranke, kaj se z vami
dogaja. Tako boste prisotni v njihovih mislih in ko
bodo potrebovali izdelek oz. storitev, katero ponuja-
te, bodo (nelhote pomislili na vas.

Spremljajte promocijske mailinge drugih podjetij -
analizirajte jih ter izberite tiste, ki so vas tako ali
drugace pritegnili. Spravite si jih za vzorec in ko se-
stavljate tekst, uporabite pridobljene ideje.

PROMOCIJSKI MATERIALI

Ste razmisljali, da bi promocijske letake in katalo-
ge pripravljali sami? Povprasajte med sodelavci, ali
kdo izmed njih obvlada kaksSen rac¢unalniSki pro-
gram namenjen oblikovanju? In seveda preverite,
ali ima oblikovalsko zilico. Mogoce boste presene-
¢eni. Namesto dragega placevanja oblikovalcem,
lahko vse naredite sami - pripravite tekste (tu za-
dolzite katerega izmed sodelavcev, ki je spreten v
pisanju in pravopisu), oblikujete, pripravite za tisk
in koncano. Tako lahko vsak mesec pripravite nove
promocijske materiale. Natisnete manjse koliCine
(digitalni tisk je Ze kar ugoden) in jih razdelite.

Z istimi prijemi lahko polepSate svoj prodajni salon oz.
pisarno, oblepite sluzbena vozila, pripravite samostojece
panoje - t.i. pingvine. Edini strosek je tisk, pa kakSna na-
grada za sodelavce - petkovo kosilo ali bowling bo povsem
dovolj ... s tem boste okrepili medsebojne odnose, sode-
lavci pa bodo ponosni na promocijske materiale, vzeli jih
bodo za svoje, saj so sodelovali pri njihovem ustvarjanju.
Mogoce ne bodo najbolj uh in ah, bodo pa vasi.

Ideje za oblikovanje so vam na voljo na vsakem koraku
- zbirajte kataloge, reklame iz nabiralnika, na sejmu na-
berite promocijski material itd. ter preglejte, kaj vam je
vseg, testirajte, kaj je vSeC vasSim sodelavcem in enostav-
no zapeljite v podobni smeri. [Ne pa kopirat neke ideje oz.
oblike, prilagodite jo!)

V kolikor nimate v podjetju nikogar, ki bi bil veS¢ oblikova-
nja predlagamo, da povprasate, ali bi se kdo te vescine Ze-
lel nauciti [pomislite, kdo dela lepe zapiske, v wordu upo-
rablja barve, raznorazne zanimive tabele, pripravlja liche
power point prezentacije itd.) in ga vpiSite v racunalniski
tecaj. Ce ga ni takega junaka, pa se dogovorite s kakénim
Studentom ali absolventom, da bi vam pri teh zadevah
pomagal. Verjemite, dosti ugodneje bo, kot da najemate
drage agencije.

PROMOCIJSKE AKCIJE

Povsem samostojno lahko izpeljete tudi kakSno promo-
cijsko akcijo. Ne verjamete? Poskusite! Spremljajte kon-
kurenco oz. poglejte tudi Sirse, katere so tiste akcije, ki
bi jih lahko izvedli tudi v vasem podjetju. Postavite si plan
po korakih in akcijo izpeljite. Orodja promocije so lahko:
mailing (ki ga sedaj znate izpeljati z minimalnimi stroski),
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promocijski letak (ga oblikujete in pripravite sami), obli-
kujte Se kak kartonéek za zbiranje zigov ali nalepk in pri-
pravljeni ste.

Kaksne so lahko akcije:

m Zbiranje Zigov ali nalepk: dolocite, koliko Zigov ali na-
lepk naj stranka zbere, potem ji nekaj ponudite (nagra-
do, gratis storitev ipd.] Koristno za krepitev odnosov
s stalnimi strankami (na katere marsikatero podjetje
pozabiin siv prvivrsti zasluzijo zahvalo za zvestobo) ter
hkrati pridobivanje novih (pri vas dobijo neko nagrado,
ki je drugje ne).

m Delitev promocijskih kuponov: pripravite letak s promo-
cijskih popustom za prvi nakup privas. Lahko ga poslje-
te po mailu, lahko ga razdelite mimoidocim, lahko ga
razdelite po nabiralnikih (najamete Studenta, ki jih deli),
lahko jih razdelite vsem stalnim strankam, da ga poda-

rijo naprej. Seveda lahko vse Stiri variante skombinirate.

m Vsakemu 10. kupcu podarite izdelek ali storitev gratis
oz. dolocen odstotek popusta, dodajte kaksno zahvalo
za nakup [majico, kapico, kuli, Zogo ... tovrstni promo-
cijski material je Ze nadvse ugoden).

KJE POISKATI NOVE STRANKE?
Povsem enostavno - povsod jih lahko najdete!

m Berete Casopis - izpiSite si podjetja, imena direktorjev
ali klju¢nih kadrov. Na njihovi internet strani pridobite
kontakte in jih vnesite v bazo.

m Vozite se za polepljenimi vozili ali tovornjaki. Prepisite

ime podjetja, telefon in e-naslov. Dodajte jih v bazo.

m Pojdite na sejem - zbirajte vizitke, promocijske materi-
ale, preglejte kontakte in dopolnite bazo.

= Brskajte po internetnih straneh - potencialne stranke
si zapisite v bazo.

m Vsakdo, ki poklice v vase podjetje ali vstopi v vas pro-
dajni salon, naj pusti kontakt.

m Navaso internet stran dodajte okence - naroCilo na e-novice.

= Zadovoljno stranko poprosite po enem kontaktu, komur
bi lahko vas izdelek/storitev koristil. Spet dodajte v bazo.

Polnite bazo dnevno ali tedensko. Preseneceni boste, koli-
ko kontaktov se bo v letu dni nabralo. In to so vse vase po-
tencialne stranke. Nekateri se bodo seveda odjavili z vase
mailing liste, a ostala bo vecina. In prav vsak od teh lahko
enkrat nekaj pri vas kupi!

Torej, ovir ni. Samo ideje in iznajdljivost so tiste, ki Stejejo
invam prinasajo dodaten posel. Bodite kreativni, hodite po
svetu z odprtimi o¢mi in prenasajte ideje v vas posel. Ka-
kSna bo spodletela, kakSna pa seveda uspela. Veselite se
vsake, saj vas bodo izkuSnje ucile, kako in na kaj reagirajo
vase stranke. UCili se boste marketinga iz prakse - brez
strasanskih budZetov za svetovalce in agencije.
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zanimivosti

KAKO SE LAHKO IZOBRAZUJEMO POLETI?

| Nina Valiser

Poletni ¢as vecini izmed nas omogoci, da na delovnem mestu malo zadihamo in se posvetimo
nalogam in opravilom, za katere nam med burnim poslovnim letom primanjkuje ¢asa, pogosto
tudi energije.

IZBOLJSAJTE ORGANIZACIJSKO KULTURO

| Tadeja Seserko

V zadnjih nekaj letih je veliko govora o organizacijski kulturi, obstaja kar nekaj podjetij, ki me-
rijo in vam jo pomagajo izboljSati. Ampak kaj sploh organizacijska kultura je? Kdo vpliva nanjo?
Kako se ustvarja? V nadaljevanju skupaj pois¢imo odgovore.

MINI NASVETI ZA MAXI UCINEK
| Ekipa BMC

Izbor najboljSih treh tedenskih nasvetov preteklih dveh mesecev, kateri so po mnenju prejemnikov dose-
gli najvedji odziv in v praksi resni¢no delujejo. Predstavljamo jih tudi vam!

Za vec branja

| Ekipa BMC )
TEAM SECRETS OF THE NAVY SEALS / NAS LEDENIK SE TALI / NE VSEH BONBONOV HKRATI

Utrinki
| EKipa BMC
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avtorica: Nina Valiser ‘

KAKO SE LAHKO IZOBRAZUJEMO POLETI?

Poletni ¢as veclini izmed nas omogoci, da na delovnem mestu malo zadihamo in se posvetimo nalo-
gam in opravilom, za katere nam med burnim poslovnim letom primanjkuje ¢asa, pogosto tudi ener-
gije. Vsekakor vam priporo¢amo, da kaksno poletno uro namenite vaSemu osebnemu razvoju. Ni¢ ne
stane, ne boli, samo koristi vam lahko. V ekipi BMC International smo za vas pripravili nekaj koristnih
nasvetov, kako se lahko izobraZujte, ne samo poleti, temvec¢ Cez celo leto.

S prebiranjem strokovne literature Med boljSe poslovne knjige leta 2009 spadajo:

Jim Collins - How The Mighty Fall: And Why Some

Revije - na spletu imate neskonéno moznosti za prebiran- .
Companies Never Glve In

je strokovne literature. Vecina jih ponuja, da se narocite na

njihove novice oz. t.i. newsletter m Jay Abraham - The Sticking Point Solution

m Manager revija http://manager.finance.si/ = Nassim Nocholas Taleb - Fooled by Randomness

= Marketing magazine http://www.marketingmagazin.si/ m Jeffrey Gitomer - The Sales Bible

m Kapital http://www.revijakapital.com/kapital/ = Frank Bettger - How | Raised Myself from Failure to

= Finance http://www.finance.si/ Success in Selling

m Harward Business Review http://hbr.org/ = Ziga Vavpotic - Moja srecna knjiga

= Na tem linku pa se lahko v okviru Har- = Jeffrey Lant - Cash Copy

ward Business Review narocite na
zelo zanimive in Kkoristne informaci-
je, ki jih dnevno dobivate na vas mail:
http://hbsp.ed4.net/prefcenter/signup.
cfm?t=man&(=2686180&/

= HRM magazine http://www.hrmasia.com/
ali hrm.com za tiste, ki se znajdete v
nemskem jeziku

m The economist newspaper http://www.
economist.com/

Priporocila za aktualno poslovno branje naj-
dete na naslednjih povezavah:
m  http://hbr.org/books

m  http://www.juliadoria.com/knjigarna/q/ru-
brika/388/finance kariera poslovna rast

= http://www.amazon.com/gp/feature.html/
ref=amb _link 85920671 4?7ie=UTF8&
plgroup=1&docld=1000446381&pf rd
m=ATVPDKIKX0DER&pf rd s=left-1&pf
rd r=0RRN17WD4SS1160TYCMb&pf
rd t=101&pf rd p=497521731&pf rd
i=2233760011 [
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= Kathryn D. Cramer - Change the Way You See Every-
thing trough Asset-Based Thinking

= Brian Tracy - Reinvention

m Geoff Burch - The Way of the Dog: The Art if Making
Success Inevitable

Internet - neskoncen vir novic, idej in znanja vam je na
dosegu roke prav vsak dan. Izkoristite ga!

Poletne Sole, seminariji, delavnice ali tecaji - udelezite se
poletnih izobrazevanj in tako pridobite nove ideje, znanja
ter spoznajte nove ljudi in z njimi izmenjajte izkusnje in
mnenja ter navezite poslovne stike.

Izobrazevanje skozi opazovanje - kamorkoli se poleti
odpravljate, poskusajte opazovati, kako delujejo ljudje v
restavracijah, trgovinah in se vprasajte, kako lahko dobro
prakso prenesete v svoje vsakdanje delo.

Mystery shopping - ustavite se v trgovini in se pozanima-
jte o nakljucnih izdelkih. Opazujte prodajalca, kako vam
predstavi izdelek, kako se pozanima glede vasih Zelj in
potreb, vas svetuje ali Zeli samo prodati.
Taksne izkusnje delite z vasimi sodelav-
ciin jim predstavite vaso izkusnjo.

“Zgooglajte” konkurenco - preverite,
kako dela vasa konkurenca, kakéne no-
vosti pripravlja, kateri so njeni poslovni
partnerji itd.

Odpravite se na sejem - mirno se spre-
hodite skozi sejemski prostor in opa-
zujte prodajalce ter se nato pogovorite
o izdelkih, ki vas zanimajo. Ponovno
bodite pozorni na prodajalev pristop.

Telefonski klici - v sluzbi in tudi doma
bodite pozorni, kako ljudje z vami ko-
municirajo po telefonu, Se posebej ka-
dar gre za telefonsko prodajo ali anke-
tiranje o izdelkih.

Promocijski materiali - vedno jih pov-
sod dobimo ogromno in po navadi jih
na hitro prelistamo in vrzemo v smeti.
Vzemite si par minutk ve¢ za pregled
promocijskih materialov in razmislite,
kako in kje lahko barvne ideje, miselne
vzorce, slike in tekst uporabite privasih ;
promocijskih  materialih,  zahvalnih |
mailih, dopisih itd. ‘I

Bodite kot ma
otrocl -

radovedni in

nasmejani!

Kot ste lahko opazili, priloZznosti za
ucenje ne zmanjka, so povsod okoli nas.
Potrebno je le opazovanje, poslusanje
in iskanje idej kjerkoli se nahajate.
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BUSINESSCOACHING
VODJA KOT TRENER & COACH

KORISTI PROGRAMAVODJA KOT TRENER &COACH — NATRENINGU ..

1. zaposleni naredijo to, kar se dogovorite in se od njih pricakuie, °

2. zaposleni naredijo vec, ker jih znate “nabrcativnit”,
3. ne delate veC dela zaposlenih in naredite vec svojega dela, *
4. celotni ekipi se poveca ucinkovitost,

5. poslovni rezultati in odnosi se izboljSajo,

6.vi kot Sef pa mimeje spite!

vasi mozgani delajo 2 dni s polno paro;

aktivno sodelujete v delovnih sklopih po vec kot 120 minut;

v povpredju aktivno sodelujete 855 minut v samo v dveh dneh;
spoznate 9 menedzerjevin z njimi delite svoje izkusnje;

si udelezenci po Ze prvem dnevu treninga zapomnijo od 30 do

40 orodij, modelov in metod za ucinkovito vodenje v praksi.

TRENER Branko Zunec, mednarodni trener & coach

VABLJENI direktorji manjsih podjetij, nivo srednjega menedZmenta, vodje (prodajnih) ekip

TERMIN 17.in18.avgust 2010 LOKACIJA Hotel Smogavc Zrece KOTIZACIJA 1.260 EUR +ddv allinclusive

INFORMACIJE NinaValiser 031713586 ninavaliser@bmcint.si C
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avtorica: Tadeja Sederko

IZBOLJSAJTE ORGANIZACIJSKO KULTURO

V nadaljevanju skupaj poiS¢imo odgovore.

V zadnjih nekaj letih je veliko govora o organizacijski kulturi, obstaja kar nekaj podjetij, ki merijo in vam
jo pomagajo izboljsati. Ampak kaj sploh organizacijska kultura je? Kdo vpliva nanjo? Kako se ustvarja?

\/sako podjetje, ne glede na velikost in vrsto industrije,
ima svojo organizacijsko kulturo, ki oblikuje osebnost
podjetja kot celoto. Sestavljena je iz vrednot, filozofi-
je in norm, ki vladajo v podjetju. V tem ¢&lanku si bomo
ogledali kaj predstavlja organizacijsko kulturo v podjetju
Southwest Arlines.

Ustrezna organizacijska kultura spodbuja in omogoca
rast in razvoj podjetja. Organizacijska kultura se ne tvori
le spontano, temved nanjo vplivamo z na¢inom vodenja.
Prav tako ni nujno, da je kultura nekaj stalnega, saj raz-
li¢ni izzivi in spremembe zahtevajo drugaénost. V kulturo
je torej potrebno vnesti moZnost spreminjanja in odziv-
nost na spoznane priloznosti in nevarnosti v okolju, ¢esar
smo se naudili tudi v preteklem letu.

Najbolj prepoznavni del organizacijske kulture so vredno-
te, ki doloCajo kaj je prav in kaj narobe, kaj je dobro in kaj
slabo. Sluzijo torej kot standard, kako reagirati, ¢emu dati
prioriteto in kako se vesti. Vrednote ima opredeljeno sko-
raj vsako podjetje. Ampak ali je to dovolj za ustvarjanje pri-
mernih vzorcev vedenja? Seveda ne. Opredeljene vrednote
je potrebno prenesti na vsakega sodelavca, da jih razume,
sprejema in jih Zivi. Torej, katere vrednote vladajo v vasem
podjetju? Jih poznajo in Zivijo vsi sodelavci?

Naslednjo pomembno podrocje organizacijske kulture je
filozofija podjetja. Zaposleni, ki sledijo normam, vzorcem
vedenja in podjetniskim praksam, delajo s posebnim
navdusSenjem in tako oznanjajo, kaj vse so pripravljeni
narediti za svoje podjetje. Primer zanimive filozofije je
filozofija podjetja Southwest Arlines. Sestavlja jo enajst
smernic. Pa si jih poglejmo:

1. Zaposleni so prioriteta. Tako kot se obnasas do svojih
zaposlenih, tako se bodo tudi oni obnasali do tebe.

2. Misli “majhno”, da bos zrasel velik.

3. V dobrih casih upravljaj podjetje tako, da bo$
poskrbel/-a tudi za slabe Case.

,‘. 40 BMC International MANAGEMENT in PRODAJA / julij & avgust 2010

. Tudi nepomembne stvari so pomembne.

. Ni¢ ni narobe, ¢e sit takSen/-na kot si.

4
5
6. Zabavaj se ob delu.
7. Konkurenco jemlji resno, samega/-o sebe pa ti ni treba.
8

. NajteZje je spremeniti posameznikovo obnasanje,
zato se pri iskanju novih zaposlenih osredotoCi na ob-
nasanje. Zahtevane sposobnosti jim tako lahko raz-
vije$ z usposabljanjem znotraj in izven organizacije.

9. Misli o podjetju kot o storitveni organizaciji, ki se je po
naklju¢ju znasla v poslu letalskih druzb.

10.Naredi vse, kar je potrebno, da bos prisel/-a do Zele-
nega rezultata.

11.Vedno deluj v skladu z zlatimi pravili, navznoter in navzven.

Se enkrat si pozorno preberite smernice, ki vodijo zapo-
slene v podjetju Southwest Arlines. SliSi se enostavno in
verjeli ali ne, tako tudi je. Pomembno je le, da vsi zapo-
sleni sledijo in Zivijo filozofijo podjetja.

In kako je vvasem podjetju? KakSna pravila veljajo privas?
Kaksnih temeljev se drzijo vasi zaposleni? Na kak nacin
vplivajo vodje na uspeh vaSega podjetja? Kaj je pomemb-
no, da vidijo vase stranke? Kaksen odnos gojite do kon-
kurence? Kaksna klima ustvarja delovno okolje v vasem
podjetju? Skupaj s sodelavci opredelite filozofijo, dihajte z
njo in okolju predstavite svojo organizacijsko kulturo.

Tudi norme so nepogresSljiv del organizacijske kulture.
Norme so v bistvu vrednote prevedene v pravila vedenja,
ki sotudi zapisana in sankcionirana. V podjetju Southwest
Arlines imajo opredeljenih deset norm, ki so zelo prepo-
znavne in dajejo svoj pecat organizacijski kulturi.

m Vizionarsko razmisljanje je pripeljalo do tega, da je
podjetje sploh zacelo delovati. Princip “velikih sanj”
je privedel zaposlene tako dalel, da danes izvajajo
vrhunske storitve in dajejo vsakdanjim ljudem never-




jetne priloZnosti. Vizionarsko razmisljanje je tisto, ki
generira inspiracijo za bodo¢i uspeh.

m Praznovanje prav vsega. V podjetju namrec¢ imajo
zabave, kadarkoli je moZno, z njimi pa nagrajujejo in
dajejo priznanja ljudem, kar pripomore k poveéanje
pripadnosti kulturi SA.

m Zaposlovanje pravih ljudi. Podjetje je slavno po tem,
da zaposluje ljudi, ki brez strahu izrazajo svoje mnenje.

m Omejevanje komisij. Uporaba komisij je omejena le na
sprejemanje zapletenih odloCitev, ki zahtevajo ve¢ Casa.

m Na podrocju ravnanja s konkurenco se drzijo ravnanja
“obdrzati vedenje bojevnika” Zaposleni SA imajo bo-
gato preteklost agresivnega bojevanja s konkurenco,
saj verjamejo, da dokler nekaj pocnes, moras to delati
intenzivno, prav tako pa moras delati na pravi nacin.

m Imeti vec razlicnih scenarijev. Podjetje se ne poslu-
zuje formalnega strateskega planiranja. Zaradi velike
intenzivnosti sprememb v panogi letalskih druzb je
podjetje ugotovilo, da je bolje napovedovati in planirati
s pomocjo priprave razlicnih moznih scenarijev.

m Poenostavljenost. Podjetje spodbuja poenostavljenost s
pomocjo ukinjanja nepotrebnega dela s papirji in drugo
dokumentacijo. Z drugimi besedami, bistvo ni nekaj na-
tipkati, temvec povedati prave stvari pravemu naslovniku.

m Svoboda se spodbuja s pomo¢jo neformalne de-
lovne klime. Sproscena organizacijska klima omo-
goca ucinkovito delovanje podjetja in doseganje
zastavljenih ciljev.

m Udobnainvsakodnevna oblacila so norma za zaposle-
ne na vseh funkcijah, tudi na sestankih. S tem se spod-
buja ustvarjalen duh in igrivo razpoloZenje znotraj pod-
jetja. S pomocjo omenjene igrivosti je podjetje postalo
znano po tem, da je sposobno narediti marsikaj in to

BMC International MANAGEMENT in PRODAJA / julij & avgust 2010

ZANIMIVOSTI

zelo hitro. Podjetje je sposobno
u€inkovito uporabljati svoja le-
tala, kar pomeni, da lahko svoje
stranke prepelje hitro in varno
na njihovo Zeleno destinacijo.

Duh drugacnosti. Zaposleni
razmisljajo zelo inovativno in
se vsak dan trudijo, da zdruZijo
varnost ter skrb za zaposlene z
zabavo ob izvajanju neverjetnih
storitev in doseganju uspeha.

To sonorme podjetja Southwest
Arlines. Katere so pa vase? Do-
puSéate svobodo sodelavcem
ali jih popolnoma vodite sami?
Kako se sooéate s spremembami - se drzite strateskih
planov ali imate oblikovane scenarije? Se trudite biti dru-
gacni in inovativni ali se prepuscate rutini? Je v vasem
podjetju prisotna sprosc¢enost - praznovanja, etika obla-
¢enja? Odgovorite na vprasanja in skupaj s sodelavci do-
loc¢ite norme ter ravnajte v skladu z njimi.

In kdo je zasluZen za zdruZeno energijo, pozitiven odnos
in Zeljo po izjemnosti v podjetju Southwest Arlines? Za-
sluZzeno je uspesno vodenje Herba Kelleherja, s katerim
ustvarja nekaj, kar je znano pod imenom “duh Southwe-
sta”. Cetudi zunanja javnost njihovo kulturo smatra kot
neresno in preotro¢jo, so aktivnosti podjetja vedno pod-
krepljene z globoko resnostjo glede njihovih vrednot. Kel-
leher je leta 1990 v podjetju ustanovil komisijo za orga-
nizacijsko kulturo in tako poskrbel, da se bo ta izjemna
organizacijska kultura nadaljevala tudi takrat, ko njega
vec ne bo. Komisijo sestavljajo bodoci vodje, ki dnevno po-
osebljajo glavne vrednote in poslovne principe. Clani ko-
misije so zaposleni na razliénih polozajih - ljudje, ki skr-
bijo za rezervacije, stevardese, glavni menedZerji. Njihova
naloga je torej ohranjanje organizacijske kulture uspeha.

Razmislite o vrednotah, filozofiji in normah v vasem pod-
jetju. Kaj in kako vas vodi? Ste usmerjeni v pravo smer?
Kaj lahko spremenite, izboljSate? Vodje ste pomemben
ustvarjalec kulture, vendar je pomembno, da k ustvarja-
nju kulture vkljucite sodelavce. S tem se bo duh kulture
trdno zasidral v ravnanje vseh zaposlenih in na vseh po-
drogjih. Naj vam bo primer podjetja Southwest Arlines
spodbuda in navdih za oblikovanje vase organizacijske
kulture uspeha.
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avtor: Ekipa BMC

MINI NASVETI ZA MAXI UCINEK

[zbor najboljSih treh tedenskih nasvetov pre-
teklih dveh mesecev, kateri so po mnenju pre-
jemnikov dosegli najvecji odziv in v praksi re-
sni¢no delujejo. Predstavljamo jih tudi vam!

ZELITE IZBOLJSATI SV0JO PRODUKTIVNOST?

Potem vam priporo¢amo, da uporabite pravilo “6" +
6. To pomeni, da si vzamete 6 minut za kljucni del
dneva, to je 6 minut za planiranje svojih dnevnih prio-
ritet. 6 minut samo zase, za svoje prioritete. Razmisli-
te, kaj je najvecja dodana vrednost, ki se pricakuje od
vasega dela in si zapiSite kljucne 3 prioritetne aktivno-
sti. Nato si zamislite, kako boste uspesno opravili te
tri prioritete in jih imejte ves Cas pred oémi. Vsaki¢, ko
katero zakljucite, odkljukajte ali precrtajte na vasem
seznamu oziroma planu.

Naslednjih 6 minut pa porabite ob koncu dneva, da
preverite, kako uspesni ste bili pri uresniCevanju pri-
oritet. Kaj vam je pomagalo, da ste bili tako uspesni?
Prepoznajte svoje zmagovalne vzorce in aktivnosti. Kaj
se je zgodilo, da vam ni uspelo? Kdo so tisti, ki rusi-
jo vase prioritete - vasi sodelavci, nadrejeni, stranke,
“poZari” ali kaj drugega? Odpravite jih ali delegirajte
komu drugemu. Ce tega ne boste storili, enostavno ne
boste dovolj uspeéni pri uresni¢evanju prioritet. Ce se
bo to nadaljevalo, boste postali vedno bolj zagrenjeni
in ne boste dovolj produktivni.

Vrhunski Sportniki in najbolj produktivni ljudje ¢rpajo
najve¢jo moc¢ prav iz fokusa na pravo stvar in analize
uspeha. Uporabite fokus in spremljajte svojo uspe-
Snost. Splacalo se vam bo.

Poskusite in se prepricajte. Vendar samo, ¢e sta vam
vas Cas in produktivhost pomembna.

ZAVESTNO SE RESITE SKRBI!

Kolikokrat na dan se vas lotevajo skrbi zaradi razli¢nih
stvari. V sluzbi vam ne gre najbolje, z enim od sode-
lavcev ste se na zadnjem sestanku sprli, zdaj pa mo-
rate skupaj z njim delati na projektu, doma so tezave
z otroci, poloZnica ve¢ v druzinskem proracéunu in za
izboljSanje zdravja spet niste naredili nic, kot ste si za-
dali. Juhu, ni lepSega.

Vas zanima, kako se resiti skrbi?

Obstajata dva odli¢na nacina, ki sta preverjenav praksi
in delujeta ne glede na spol, starost, delovne izkusnje,
druZzinske razmere, barvo koZe, versko pripadnost in
financno stanje.

Prvi nacin je, da si na list papirja [najbolje A4) na sre-
dino lista nariSete navpi¢no Crto. Tako razdelite list na
dva stolpca. V levi stolpec vpiSite zaporedno vse skrbi,
ki jih imate. V desni stolpec pa poleg vsake skrbi vpiSi-
te, kaj boste naredili, da se situacija izboljSa oziroma
da se bo vpliv skrbi zmanjsal. Pravijo, da je najbolj-
Se zdravilo za odpravljanje skrbi, da nekaj ukrenete.
Vendar se pogosto zgodi, da kljub skrbem nicesar ne
ukrenemo. Zakaj? Ker tega nismo zapisali. Zapisano
pomeni tudi veéjo zavezo temu, da boste nekaj ukreni-
li. Torej si zapisite in zmanjsali boste skrbi.

Drugi nacin pa je, da si rezervirate c¢as za skrbi. Po-
sebej si vzemite ¢as za skrbi, na primer v sredo ob
19. uri in v nedeljo ob 20. uri. Takrat se lahko mirno
“sekirate” nekje 5 do 10 minut. Zato ni potrebe, da se
s skrbmi obremenjujete ostali Cas, saj imate posebej
rezerviran ¢as za to. PriporoCa se obremenjevanje s
skrbmi najvec 2-krat na teden in to po najve¢ 5 do 10
minut. Pocéutili se boste veliko bolje in neverjetno -
tudi “sekirali” se ne boste veC toliko. Mogoce se boste
nekaterim skrbem lazje nasmejali in jih resili. Tako se
boste bolje prepricali v to, da so tezave in problemi
samo prehodno obdobje.

Kaj boste naredili? Izbira je vasa.
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IZKORISTITE MOC FOKUSA ZA BOLJSE REZULTATE

Ste vedeli, da 99 odstotkov stvari pocnemo nezavedno?
Pomislite malo na vaso voZnjo avtomobila. Razmislja-
te o tem, kako menjate iz prestave v prestavo; koliko
ko se priblizujete vozilu pred seboj in podobno? Se-
veda ne. Kolikokrat se vam je Ze zgodilo, da ste koga
peljali v vozilu in se vso pot pogovarjali s to osebo. In
ko ste prispeli na konec, ste bili preseneceni, ker se
niti zavedali niste, kako je voZnja potekala? Vse to vodi
vasa podzavest. Se vedno je vecina ljudi prepricanih,
da vecino stvari pocnemo zavedno. V resnici pa so ne-
zavedni vzorci, ki smo jih pridobili skozi vse Zivljenje
do danes, tisti, ki nas vodijo.

Kako jih ¢im bolje izkoristiti?

Leta 2000 se je odvijal na Skotskem turnir v golfu z
naslovom British Open. Turnir je osvojil Tiger Woods
in sicer z rekordnim rezultatom 269. To ni najbolj po-
memben podatek. V Stirih dneh turnirja se je Tiger
spretno izognil vsem 112 stratesko postavljenim bun-
kerjem (pes&enim oviram). Ce sedtejemo, je to 448
ovir v stirih zaporednih dneh. Kako mu je to uspelo?
Enostavno! Osredotodil se je na to, kar je hotel - da se
Zogica ustavi na travi - in ne na to, ¢esar ni hotel - da
Zogica ne konca v pesku.

Sele, ko se osredototite, se pojavijo nove priloZnosti,
kako boste dosegli to, na kar ste se osredotocili. Ovi-
re postanejo vse manjSe in manjse in vasa podzavest
prevzame nadzor nad uresni¢evanjem vasega hotenja
oziroma cilja. Vasa energija se poveca in vasa samo-
zavest (ki jo nadzoruje in usmerja podzavest) se okre-
pi. In ko doseZete svoj cilj, si upraviceno recete: “Saj
sem vedel, da mi bo uspelo.”

Ne verjamete? Poskusite. PokaZite, da se motimo.

Se opozorilo. Ce se boste nelesa lotili, da nam boste
dokazali, da nimamo prav in vam ne bo uspelo, vas
bomo vprasali: “Ste hoteli, da vam ne bi uspelo?” In ce
je odgovor “da”, potem vam je zopet uspelo!

Torej, ne glede na to, kaj se bo zgodilo - v bistvu Ze
veste, kaj se bo zgodilo. Dokler niste v svojih mislih
prepri¢ani, da vam bo uspelo, se tega raje ne lotite
- ker Ze vnaprej veste (in vasa podzavest bo to tudi
dokazala), kaj se bo zgodilo. To Se ne pomeni, da se
lahko zaénete ukvarjati z vedeZevanjem, lahko pa zaé-
nete napovedovati usodo ljudi, ko spoznate, kako raz-
misljajo (in kako je naravnana njihova podzavest).

Si boste dali priloZnost?

BMC International MANAGEMENT in PRODAJA / julij & avgust 2010

43\“



.,

e BRANJA

. L]
- -~
e

TEAM SECRETS OF THE NAVY SEALS
The elite Military Force’s Leadership
Principles for Business

J. KOTTER IN H. RATHGEBER:
NAS LEDENIK SE TALI

JOCHIM DE POSADA:
NE VSEH BONBONOV HKRATI

“Kruta ucinkovitost ekipe THE SEALS
izhaja iz dejstva, da zmeraj zacnemo
iz necesa Ze tako popolnega in vadi-
mo osnove.” je napisal avtor knjige
Team sicrets of the NAVY SEAL-s.
Ekipo definira kot obliko dinamike, ki
je osredotocena na uspeh in ni v senci
ponosa in osebnega interesa. Knjiga
je napisana posebej za poslovneZe, ki
Zelijo uspeti v tem krutem poslovnem
okolju. Avtor iz lastnih izkuSenj pope-
lije bralca skozi zgodbe, ki jih je sam
dozivel kot del ekipe NAVY SEALS-ov.
Pripoveduje o vlogi vodje, o tem, kako
zgraditi dobro organizirano, kompe-
tentno skupino profesionalcev, ki de-
lajo skupaj, da dosezejo zadane cilje
in rezultate.

Znani po celem svetu kot ucinkovita
bojna sila SEALS-i delujejo strogo na
osnovah, ob katerih vsak posameznik
uporablja osebne vescine, ki delujejo
v prid njih ter ekipe. Noben ¢lan ni-
koli ni zapostavljen. Klju¢ njihovega
uspeha - izbira najboljSih, treniranje,
osredotoCanje vsakega zaposlenega
na cilje tima, njegove osebne ambicije
ter cilje “sotrpinov” v ekipi. Uspeh je-
mljejo kot uspeh celotne ekipe ter se
skozi izkuSnje posameznikov ucijo ter
sproti izobraZujejo.

KAJ MENI EKIPA BMCI:

Knjiga s svojim obsegom ponuja lah-
kotno poletno branje. Ker pa je v an-
glescini, vam prav tako daje moZnost,
da v teh poletnih mesecih malo treni-
rate anglescino.

In ne pozabite: “Leadership is a jour-
ney not a goal!”

Knjigo Nas ledenik se tali smo v nasi
reviji Ze predstavljali. Zakaj jo torej
ponovno izpostavljamo? Je ena izmed
knjig, ki bi morala biti na polici vsake-
ga vodje. Poleg tega se lepo veZe na
temo tokratne Stevilke revije Vodenje
z vrednotami.

Nas ledenik se tali vklju¢uje aktualno
zgodbo o klimatksih spremembah, ki
so doletele Zemljo. Kolonija pingvinov
je lepo Zivela na Antarktiki dokler se ni
nekega dne pojavila tezava - ledenik se
je zacel taliti. Nekaj odgovornih ping-
vinov si zatiska o€i in Se naprej uziva v
lagodnem Zivljenju, bolj vztrajni, Se po-
sebej junak basni Fred, se trudijo pre-
pri¢ati druge, da je treba nekaj spreme-
niti, ukrepati, najti resitev. In sedaj se
boste vprasali, kaksna je povezava med
pingvini in poslovnim svetom?

KAJ MENI EKIPA BMCI:

Knjiga ponuja lahkotno branje, vendar
je kljub temu zelo resni¢na in uporabna
zgodba, ki jo z lahkoto projeciramo na
raven podjetja. Ce ste vodja in ne veste,
kako bi sodelavcem povedali, da uvaja-
te spremembe, novosti, vam je knjiga
lahko v pomoc. Ponudite jo sodelavcem
v branje in lazje bodo razumeli, zakaj
se je treba v sodobnem ¢asu nenehno
prilagajati. Zavedajte se, da se bo ve-
dno nasel kdo, ki vam bo nasprotoval
in vedno se bo nasel kdo, ki bo na vasi
strani. Poiscite svoje zaveznike, jih pri-
dobite na svojo stran in zagotovo vam
bo uspelo premagati tudi najvecje izzi-
ve. Spremljajo naj vas prave vrednote, o
katerih smo v reviji na Siroko razpreda-
li. Imajo velik pomen in vodijo podjetje
0z. zaposlene v pravo smer.
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“... Ker smo izgubili prav vse, nikoli ni bilo ve¢
povsem enako. Spremenili so se tako maoji
starsi kot jaz sam. Mojega oceta je pestil
strah, da bi ponovno izgubil vse, zato je po-
stal pretirano zascitniski. Ko je zopet pridobil
svoje bogastvo, se je se vedno vozil v starem
avtomobilu. Sele pri enainosemdesetih letih
sije kupil cadillaca (in ez dve letiv njem tudi
umrl). Tudi sam sem se tega podzavestno
bal, vendar sem se odzval ravno nasprotno
— in tako porabil vse, kar sem prisluzil. Zivel
sem zelo razsipno in denar zapravijal za izle-
te, zmenke, darila, najnovejse avtomobile in
drag nakit. Prihranil nisem niti za cent in tako
zapravil vec, kot sem zasluZil. Segel sem po
bonbonih in Ze jih ni bilo ve¢. Morda vas pre-
seneca, zakaj me oce takrat ni ustavil. Zakaj
mi ni poskusal priuciti, kako pomembne so
finanCne vrednote, ki se jih je sam naucil?
Moj oce mi ni nikoli zaupal skrivnosti, kako
postati uspesen, saj tega tudi sam ni razu-
mel. Vendar pa je to skrivnost znal uporabiti
v praksi, @ ne zaradi nekega obrabljenega
znanja, temvec zaradi strahu, da bi zopet vse
izgubil. Ko si zelo premoZen in se kar naen-
krat zbudis brez ficka, te Zivljenje zelo izuci, a
Zal pogosto nimas Casa, da bi o tem razmi-
sljal in Se manj, da bi to modrost prenesel
drugim. Tako je skrivnost, kako obogatet,,
zame ostala uganka, ki sem se jo kasneje
odlocil resiti. Zelel sem doumeti in natanc-
neje pojasniti:

m Zakaj nekateri [judje uspejo, drugi pa ne.
m Zakaj so nekateri uspesni, medtem ko

drugim spodleti.

m Zakaj devetdeset odstotkov ljudi, ki do-
polnijo petinsestdeset let, ni dovolj bo-
gatih in se morajo se naprej preZivijati z
delom, so odvisni do socialnega varstva
ali upajo, da bosta njun sin ali h¢i uspela
zakljuciti studij medicine ali prava in jim
tako pomagati se zadnjih nekaj let ...”

KAJ MENI EKIPA BMCI:

Vas je napisano pritegnilo? Knjiga, ki jo re-
sni¢no priporotamo v branje. Uspeh je dirka
na dolge proge! Korak za korakom pridemo
na cilj, ko si lahko re¢emo zmagal sem.
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Utrinki ...

Za vodje je fizicna kondicija tudi pomembna.
Na nasih treningih jo preizkusimo s kratkimi vajami.

!(":

okolado se da jesti, tipati, gledati,

poslusati in ovohavati.

Poskrbite za humor in sproséeno vzdusje tudi na vasih sestankih.
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Zakaj revijo

Vodenje in Prodaja

bere Ze vel kot

20.000 ljudi

iz slovenskega

biznisa?
NAROCILNICA

DA revija me je prepricala, zato jo naro¢am. Elektronsko
revijo z uporabnimi vsebinami, orodji in metodami s podrocja
managementa in prodaje za takojSnjo uporabo v praksi “MA-
NAGEMENT IN PRODAJA” Zelim prejemati na svoj elektronski
naslov. Revija izhaja vsaka dva meseca, skupaj bo izSlo 6 Ste-

vilk, ki jih boste prejeli po elektronski posti.

Vﬂdﬁ‘njﬂ?Pl‘ﬂdajH

Prosimo, oznacite Zeleno obdobje placila narocnine:
[ ] za vsako &tevilko posebej - (28,50 EUR + DDV)

[ ] letna naroénina za 6 Stevilk - prihranite 7 % (159 EUR + DDV)

*Ime in priimek:
*Podjetje:

*Naslov:

*Posta, kraj:
Maticna stevilka:
*ID st. za DDV:
Telefon:
*Elektronska posta:

*obvezni podatki

Datum: Podpis: Zig:

Izpolnjeno narocilnico posljete na naslov: BM Consulting, Meljska cesta 56, 2000 Maribor.

Lahko nam podatke posljete tudi na mail: infol@bmcint.si ali nas poklicete: 031 713 586

BM Consulting se zavezuje, da bo vase podatke skrbno hranil in jih uporabljal samo za lastne potrebe ter jih brez vase privolitve ne
bo posredoval tretjim osebam.
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