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REZIME

Ovaj rad ima za cilj da ukaze na znacaj strateske kontrole kvaliteta proizvoda odnosno usluga pri
izgradnji konkurentske prednosti preduzeca. Kreiranjem kontrolnog mehanizma obezbjeduje se
kontinuirani monitoring kvaliteta proizvoda i usluga. Stoga, strateski menadzeri treba da uspostave
sistem monitoringa koji ¢e pomno pratiti povratne informacije od strane kupaca, narocito one koje
identificiraju njihovo nezadovoljstvo proizvodima odnosno uslugama. Za kontinuirano pracenje
kvaliteta, tj. odstupanja od standarda kvaliteta i ukazivanje na njihove uzroke u ovom radu
preporucuje se primjena modela pod nazivom Disruptive Impact Index (DII). S ciljem poduzimanja
akcija u funkciji otklanjanja uzroka loSeg kvaliteta analizira se mogucnost aplikacije Pareto
principa..

Kljuéne rijedi: strateSka kontrola kvaliteta, DII index, Pareto princip

SUMARY

This paper intends to outline an important role that strategic quality control of products and
services plays in development of business competitive advantage. Continuous monitoring of
quality of products and services is assured when controlling mechanism is put in place.
Therefore, strategic managers should facilitate systematic monitoring that would keep track
of customer feedback and that would focus particularly on customer dissatisfaction with
products and services. Disruptive Impact Index (DII) may be implemented in order for
quality to be monitored continuously, which includes monitoring of deviations from a
determined standard of quality as well as possible causes of those deviations. Also, action
may be taken in order to locate and eliminate causes of poor quality. This may be done so
with application of Pareto Principle.

Key words: strategic quality control, Disruptive Impact Index (DII), Pareto Principle

1. UVOD

Kvalitet proizvoda odnosno usluga je izuzetno vazan temeljni oslonac za izgradnju
konkurentskih prednosti preduzeca. Prema usvojenoj terminologiji, u standardu ISO 8402
Kvalitet — Rijecnik, kvalitet je skup svih svojstava i karakteristika proizvoda ili usluge, koji
se odnose na njithovu moguénost da zadovolje utvrdene ili izrazene potrebe. Kreiranje
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proizvoda u skladu sa Zeljama 1 zahtjevima kupaca uti¢e na povecanje njihovog zadovoljstva,
na donoSenje odluke o ponovnoj kupovini, te na sniZzavanje troSkova proSirivanja trziSta
zahvaljuju¢i smanjenim troSkovima oglasavanja. U vremenu dinamicnih i turbulentnih
promjena, te sve veceg skraCivanja zivotnog ciklusa proizvoda i pojave stalno novih
proizvoda niti jedno preduzeée ne moze ocekivati da ¢e kupci, koji su zadovoljni trenutnom
ponudom biti zadovoljni istom tom ponudom 1 u buduénosti. Polaze¢i od navedenog, kao i1 od
¢injenice da postoje znacajne razlike izmedu internog i eksternog poimanja kvaliteta, namece
se potreba kontinuiranog monitoringa kvaliteta proizvoda 1 sluga, kako bi se dobile povratne
informacije od strane kupca. Bitno je pravovremeno identifikovati nezadovoljnog kupca, te
reagovati odnosno ukloniti uzroke tog nezadovoljstva. Kontinuirano pracenje odstupanja od
standarda kvaliteta, kao 1 identifikacija uzroka odstupanja je mogucée primjenom DII indexa.
Medutim, nije dovoljno samo identifikovati uzroke. Potrebno je poduzeti mjere za njihovo
otklanjanje. Stoga se nakon predstavljanja nacina primjene DII indexa u ovom radu ukazuje
na mogucénost aplikacije Pareto principa, odnosno 80-20 pravila za otklanjanje uzroka loseg
kvaliteta.

2. MODEL ZA MJERENJE KVALITETA PROIZVODA ODNOSNO USLUGA

,Disruptive Impact Index” (DII) — ,,Index uticaja na naruSavanje kvaliteta® je jedan od

modela za mjerenje kvaliteta proizvoda odnosno usluga. DII predstavlja ukupan zbir poena

dobijenih sabiranjem razliitog broja poena kojima se pokazuje ,,tezina* pojedinih negativnih
posljedica po kupca (samim tim i po samog dobavljaca), zbog neodgovarajuceg kvaliteta
proizvoda ili usluga. Prema ovom modelu:

- jedan poen — oznacava bilo koju primjedbu kupca zbog loseg kvaliteta isporuke
proizvoda, odnosno usluge, koji nije rezultirao dodatnim troskovima za kupca. Na
primjer, kasnjenje u dostavi posiljke kupcu nije izazvalo zastoj u njegovoj proizvodnji,
ali je izazvalo nelagodnost ili pogresna posiljka koja se moze zadrzati za kasniju
upotrebu ili je recimo voza¢ kamiona dobavljaca bio neljubazan sa osobljem kupca i sl.;

- tri poena — oznacava bilo koju gresku kod isporucenih proizvoda, odnosno usluge, koja
zahtjeva dodatne troSkove prevoza. Recimo neprihvacena isporuka od strane kupca je
vraéena ali je naknadno utvrdeno da je ispravna te, kao takva, dostavljena istom ili
drugom kupcu;

- Sest poena — oznacava bilo koju gresku koja je otklonjena, a da nije uticala na dinamiku
proizvodnje kod kupca. Medutim, greSka je izazvala troskove Skarta, pad efikasnosti,
troSkove materijala, kao i dodatne troSkove kod dobavlja¢a (kao S$to su troskovi
inspekcije, izdvajanja proizvoda loSeg kvaliteta, i sl.);

- najzad, deset poena — oznaCava isporuku proizvoda koja je zbog loseg kvaliteta u
potpunosti vracena i koja je kao takva izazvala zastoj u proizvodnji kod kupca, njegovo
kasnjenje u isporukama i sl.'

Bilo koja od uocenih greSaka mora biti smjeStena u jednu od Ccetiri kategorije bez

pridodavanja poena iz druge kategorije, dakle maksimum po jednoj gresci moze biti 10.

Postupak utvrdivanja DII se svodi na slijede¢e korake:

1. napraviti zbir poena sakupljenih u toku jednog mjeseca, po prethodno nabrojanim i
drugim sli¢nim osnovama;

2. dobijene poene podijeliti sa vrijednos¢i ostvarene ukupne prodaje proizvoda za isti period;

3. dobijeni broj pomnoziti sa 1,000,000.

!'Sehi¢ D2.: Strateski menadzment, Slovo Mostar, str. 336
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Pretpostavimo da je preduzeée u toku mjeseca sakupilo 13 DII poena na 2.400.000 KM
prodaje. Ovaj zbir treba podijeliti sa vrijednoS¢u ukupne prodaje ostvarene u toku mjeseca
(13:2.400.000=0,0000054). Dobijeni iznos od 0,0000054 ¢e se pomnoziti sa 1.000.000 kao
karakteristiénim brojem koji sluzi kao etalon za mjerenje intenziteta naruSavanja kvaliteta. U
proizvodnji koju karakteriSu manje serije to moze biti i manji broj, na primjer 100.000, koji
¢e imati funkciju mjernog instrumenta. U posmatranom sluc¢aju indeks iznosi 5,4 (0,0000054
x 1.000.000 = 5,4). Dakle, za posmatrani period DIl je 5,4. To je ustvari indeks
nezadovoljstva kupaca na 1.000.000 KM prodatih proizvoda.

Menadzment preduzeca ¢e evidentirati ove indekse svakog mjeseca, kao 1 analiticke podatke
na osnovu kojih se doslo. Na bazi utvrdenih indexa mogu se utvrditi kretanja u kvalitetu, kao
1 uzroci takvog kretanja. Top menadzment ¢e, na osnovu ovih podataka, biti u mogucnosti da
preduzme aktivnosti u funkciji otklanjanja uzroka loSeg kvaliteta.

2.1. Analiza frekvencije i relevantnosti problema kupaca

Ukoliko jedan problem nastupa ¢e$ce, tj. ukoliko su Ceste prituzbe kupaca po istom osnovu,
istoj gresci odnosno odstupanju od o¢ekivanog kvaliteta tada je potrebna analiza uzroka tog
odstupanja. Za analizu uzroka nezadovoljstva kupaca potrebne su dvije informacije: kao prvo
potrebni su podaci o ucestalosti ili frekvenciji nastajanja problema, i drugo potrebne su
informacije o tome koliko je dati problem vazan za kupce.

Prikupljanje podataka o frekvenciji prigovora od strane kupaca ne predstavlja problem za
preduzece. Imenovanjem osobe ili sluzbe u okviru preduzeca, koja ¢e prikupljati sve
reklamacije, prigovore i zalbe kupaca mogu se dobiti precizni i objektivni podaci. Daleko
teze je prikazati relevantnost problema. Relevantnost problema gledano o¢ima kupca
prikazuje stepen nezadovoljstva kupca odnosno istovremeno prikazuje obim nezadovoljstva i
iz toga proiziSle posljedice. Bez obzira koliko tesko je objektivno prikazati vaznost problema
iz ugla kupca, daleko teze je preduzecima pokrenuti kupce da uopste bilo §ta kazu. Vrijedi
znati da 85% nezadovoljnih kupaca odustaje od prituzbi, $to predstavlja opasnost za
preduzece da kasno prepozna svoje slabosti i da ovaj izostanak kritike pogresno shvati.> Zato
je bitno da preduzeée poduzme sve aktivnosti kako bi pokrenulo kupce da iskazu svoje
nezadovoljstvo. Inace, veoma kompleksno je da se kupci, koji prigovaraju usmeno, telefonski
ili pismeno, zamole da u istom momentu navedu stepen svog nezadovoljstva na odredenoj
skali. Najve¢e mogucosti za navedeno skaliranje pruza internet kao i saradnici koji su u
neposrednom kontaktu sa klijentima koji se zale, daju primjedbe, prigovore i sli¢no.

Postavlja se pitanje da li se kao prvi trebaju rjesavati prigovori mnogih kupaca sa manjom
relevantnoscu ili se primarno trebaju eliminisati oni koji rjede nastupaju ali su stepenovani
kao vazniji. Za analizu hitnosti mjera za otklanjanje problema ima smisla DI index
predstaviti pomocu Pareto principa. Praksa pokazuje da najvec¢i udio u ukupnoj problematici
¢ine problemi sa 1, 3 i 6 poena. Problemi ove vrste ¢ine okruglo 80% ukupne problematike,
odnosno prigovora kupaca u pogledu odstupanja od kvaliteta proizvoda odnosno usluga. lako
se ne moze dati generalna preporuka, ipak bi se trebala prvo posvetiti paznja problemu sa
najve¢om vaznosSc¢u. Problemi sa najve¢om ocjenom (vazno$c¢u) posjeduju najveci prioritet i
time im je potrebna na prvom mjestu sistematska analiza uzroka i otklanjanja (uzroka).
Razumljivo je da najmanji prioritet imaju problemi sa malom vazno$c¢u i relativno niskom
frekvencijom.

? Vise u: Schneider W.: Kundenzufriedenheit, Strategie Messung Management, 2000., str. 43-45.
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2.2. Otklanjanje nezadovoljstva primjenom Pareto principa (pravila 80-20)
Nakon analize pristiglih zalbi 1 uzroka nastalog nezadovoljstva kupaca preduzeca treba da
pokrenu akcije za njihovo uklanjanje. Cak su mnoga preduzeca spremna da rijese
nezadovoljstvo, tj. da materijalno i1 finansijski kompenziraju nakon Sto ispitaju slucaj.
Vec¢inom su preduzeca krajnje senzibilna u pogledu mogucih troskova kompenzacija, a
zapostavljaju troSkove sveobuhvatnog ispitivanja slucaja. Najjednostavniji nafin obracuna
pokazuje da je ovakav stav i ponaSanje preduzeca nereacionalno. Postavlja se pitanje kako
postupati? Kako reagovati brzo na pristiglu primjedbu, rijeziti zalbu i prigovor nezadovoljnog
kupca, ukloniti uzroke nezadovoljstva a istovremeno posti¢i ekonomicnost (racionalno
upravljati troSkovima)?
Da li pri rjeSavanju zalbi vazi Paretov princip, odnosno da li se pri rjeSavanju zalbi mozemo
osloniti na postavke pravila 80-20?
Da bismo dobili odgovore na navedena istrazivacka pitanja podimo od pretpostavke da bi
zadovoljavanje, odnosno rjeSavanje zalbe jednog kupca iznosilo 100 KM, a brizljivo
ispitivanje samog slucaja kao i sa time povezane aktivnosti prouzrokovale bi troskove u visini
od 50 KM po zalbi. Ukoliko kao osnov daljnje analize uzmemo Pareto princip, onda bi to
znacilo da ¢e 80 zahtjeva od 100 pristiglih Zalbi prihvati kao opravdano. Obracun troskova po
pristiglim zalbama i rijeSenim zahtjevima bi izgledao:

- bez ispitivanja nastali bi iskljucivo troskovi rjeSavanja u visini od 10.000 KM;

- sa provjerom stvarnog slucaja nastali bi troSkovi rjeSavanja za 80 slucajeva (8000 KM)
plus troskovi ispitivanja u visini od 5.000 KM. Preduzece je u ovom slucaju odbilo 20%
neopravdanih zahtjeva, medutim nastali su dodatni troSkovi od 3.000KM
(8.000+5.000). Pored toga, preduzecu prijeti opasnost gubljenja imidza i zadovoljstva
kupaca.

Predstavljena analiza ne znaci da je nepotrebno ispitivanje opravdanosti zahtjeva, posebno
kada su u pitanju izuzetno visoki finansijski zahtjevi. Potrebno je da preduzeée samo nade
odgovor na pitanje do kojeg iznosa moze odustati od pojedinacnog detaljnog ispitivanja
slucaja. Polaziste je iskustvo da najveci dio izdataka koji otpadaju na rjeSavanje problema
nezadovoljnih kupaca se odnosi na relativno mali dio prituzbi. Obrnuto, znaci da najveéi dio
zalbi zahtjeva samo jedan manji udio u ukupnim izdacima za njihovo rjeSavanje. U skladu sa
tim moguce je detaljno ispitivanje pojedinacnih slucajeva ograniciti na manji broj troSkovno
intenzivnih slucajeva.

Blanding predlaZe primjenu pravila 80-20.> Polazi se od toga da 80% iznosa novca koji se
treba primijeniti za rjeSavanje problema odnosno za ponovno zadovoljavanje zahtjeva kupca
otpada na 20% prigovora i Zalbi. U skladu sa tim rjeSavanje 80% prigovora zahtjeva samo
20% iznosa novca. Na temelju ovih shvatanja on predlaze postupak uz ¢iju pomo¢ se moze
provijeriti da li je ova raspodjela prihvatljiva i do kojeg iznosa novca se moze odustati od
provjere zalbe. Temeljna misao ovog postupka ogleda se u tome da se provjeravanju
podvrgnu samo prigovori, koji ¢ine ukupno 80% ukupnih tro§kova, odnosno da se odustane
od provjeravanja onih zalbi koji ¢ine samo 20% ukupnih troskova. Kao rezultat ovog
postupka top menadzment preduzeca treba da odredi iznos za promptnu reakciju, do kojeg se
moze ponuditi Zeljeno rjesenje kupcima bez daljnjeg ispitivanja.

Postupak obuhvata slijedece korake:

3 Blanding W: Customer Service Operations: The Complete Guide, New York, 1991., preuzeto iz Stauss B.,
Seidel W.: Beschwerdenmanagement, 2002., str. 224-225.
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1.  saopStavanje ukupnog iznosa novca, koji se u posmatranom periodu izdaje za rjeSavanje
problema 1 ponovno zadovoljavanje zahtjeva kupaca;

2. obracun 20% od iznosa za rjeSavanje problema tj. odredivanje iznosa koji se ne
provjerava;

3. saopStavanje broja prigovora u posmatranom periodu;

4.  rangiranje prigovora prema troskovima i to prema veli¢ini iznosa za njihovo rjesavanje i
saopStavanje broja prigovora, koje ne treba provjeravati;

5. odredivanje najveceg iznosa za rjeSavanje jedne zalbe koja ne podlijeze provjeri. Ovo
ipak vazi samo ako udio prigovora, koji se posmatraju, iznosi 80% od ukupnog broja
prigovora.

6.  obracunavanje uce$ca zalbi za koje nije potrebna provjera u ukupnom broju zalbi.

7.  provjeravanje pravila 80-20.

Tabela 1. Primjer saopStavanja iznosa za hitnu reakciju’

1. Ukupan iznos novca za rjeSavanje prigovora u jednoj | 2. 20% iznosa za rjeSavanje prigovori za koji nije

godini potrebna provjera opravdanosti zahtjeva kupca
60.000 KM 12.000 KM

3. Broj zalbi u jednoj godini

40 zalbi

4. spisak zalbi prema visini troskova rjeSavanja i
saopStavanje broja zalbi, kojese mogu rijesiti u okviru
iznosa koji se ne provjerava

20 zalbi po 100 KM = 2.000 KM 12.000 KM
10 zalbi po 400 KM = 4.000 KM =20% udjela koji se ne provjerava
2 zalbe po 3.000 = 6.000 KM = 32 zalbe

8 Zalbi po 6.000 KM = 48.000 KM
40 zalbi = 60.000 KM

5. saopStavanje iznosa za hitne reakcije

= najveci iznos za hitnu reakciju u dijelu koji ne podlijeze
provjeri (20%) ukljucenih Zalbi
=3.000 KM

6. Procenatualno ucesce zalbi (reklamacija) za koje nije | 7. provjera pravila 80-20
potrebna provjera u ukupnom broju zalbi

32 zalbe/40 Zalbi = 80% Potvrdeno

Dakle, u ovom slucaju potvrdeno je pravilo 80-20, tako da se sve Zalbe do saopStenog iznosa

hitne reakcije od 3.000 EUR mogu odmah rijeSiti bez pojedina¢nog provjeravanja.

Primjenom ovog postupka preduzece postize slijedece prednosti:

1.  neposredno zadovoljava 80% nezadovoljnih kupaca;

2. osoblje zaduZeno za kontakt sa klijentima je motivisano, poSto u 80% slucajeva moze
odmabh odluciti o rjeSenju problema;

3. izbjegnuti interni troskovi odbrade za 80% Zalbi.

Ukoliko se pravilo 80-20 ne potvrdi preporucuje se da top menadZment preduzeca odredi
iznos za hitne reakcije. Hitno reagovanje odnosno rjeSavanje nezadovoljstva kupaca ima
smisla ako 20% od ukupnih tro§kova predvidenih za rjeSavanje reklamacija otpada na znatan
broj zalbi (vise od 50%).

* Prigodeno prema: Blanding W., 1991, str. 112.
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3. ZAKLJUCAK

U vremenima globalne i intenzivne konkurencije najvazniji  faktor uspjeha preduzeca
predstavlja politika preduzeca usmjerena prema kupcima. Za mjerenje zadovoljstva kupaca
na raspolaganju stoji obuhvatan metodoloski instrumentarij. Tako je primjenom DII indexa
moguce odrediti ,,teZinu“ negativnih posljedica po kupca zbog neodgovarajuceg kvaliteta
proizvoda ili usluga, te stepen narusavanja kvaliteta i uzroke istog. DII index se moZe
posmatrati kao putokaz za stalno poboljSavanje kvaliteta proizvoda, odnosno usluga
preduzeca, kao jednog od temeljnih oslonaca konkurentske prednosti preduzeca.

Vode¢i racuna o troskovima otklanjanja uzroka nezadovoljstva kupaca kao 1 opasnosti
narusavanja slike preduzeéa u okruzenju preduzece treba da primjenom Pareto principa
pokuSa rijesiti identifikovane probleme. To znac¢i da je hitno moguce rijesiti 80%
nezadovoljnih kupaca posto rjeSavanje njihovoh zalbi zahtjeva samo 20% troSkova za
rjeSavanje. Za preostalith 20% prigovora potrebno je poduzeti znafajnija ispitivanja posto
njihovo rjeSavanje u strukturi troSkova ucestvuje sa 80%. Primjenom pravila 80-20
preduzece ¢e biti u prilici da zadrzi 1 ojaca vezu sa postoje¢im kupcima, da izgradi imidz
preduzeca u okruzenju koji osluskuje Zelje kupaca i promptno nastoji rijesiti uzroke njihovog
nezadovoljstva, da snizi interne troskove obrade 1 pove¢a motivaciju osoblja zaduzenog za
kontakt sa klijentima.
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