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REZIME

U ovom radu se ukazuje na znacaj i sadrzaj jednog od kljucnih faktora koncepta TOM-a i standarda
1SO 9001:2000 na putu ka poslovnoj izvrsnosti — orijentacija na kupca kao i zadovoljenje potreba i
zelja kupaca.

Kljucne rijeci: zadovoljstvo kupaca, menadZzment totalnim kvalitetom, sistem upravljanja
kvalitetom

ABSTRACT

Importance and matter one of primary factor of TOM compendium and ISO 9001:2000 are given in
this project at the roude to bussines excellenc — orientation on consomer as like as satisfactory of
needs and wish of cunsomers.

Keywords: customer satisfactory, total quality management, quality management system.

1. UVOD

U danasnjoj praksi koja je vezana za poslovanje savremenih organizacija, sve CeSée se
sreCemo sa pojmom poslovne izvrsnosti, kao neSto ¢emu treba teziti. Da bi organizacija bila
poslovno izvrsna njeni ciljevi moraju biti:
e Zadovoljenje potreba i1 ocekivanja svih svojih subjekata 1 to: kupci, vlasnici,
zaposleni, poslovni partneri i drustvo u cjelini,
e Ekonomska efikasnost (profit).

Kao $to je iz navedenog viljivo, zadovoljenje potreba i ocekivanja kupaca je jedan od
kljucnih faktora na putu ka poslovnoj izvrsnosti.

Danasnju filozofiju poslovanja savremenih organizacija prozima jedna nepobitna Cinjenica —
zadovoljiti kupce ili korisnike na trziStu znaci posti¢i najmanje polovinu uspjeha u ostvarenju
sopstvenih ciljeva. Kupac je postao najvazniji element trzista, Cinilac poslovne okoline 1
usmjeravajuci faktor poslovne orijentacije kompanija.

U svim pristupima ostvarenja postavljenih ciljeva, a time i poslovne izvrsnosti, navodi se
dominantna uloga TQM-a kao 1 ISO 9001:2000, koji imaju svoje principe kao i zahtjeve
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pomocu kojih se odreduje upravljanje kvalitetom u organizaciji. Isti su integrisani sa
ukupnim menadzmentom organizacije u okviru strateSkog menadZmenta 1 mogu se
posmatrati kao izazovne poslovne filozofije ali i radne prakse koje stvaraju princip u
organizacijama ,,biti najbolji u poslovanju® i stalno se poboljSavati radi zadovoljenja kupaca i
formiranja struktura koje ¢e omoguditi ,,biti najbolji u poslovanju® i realizirati stvarno
zadovoljstvo kupaca.

2. ORIJENTACIJA NA KUPCA

Kao S$to je poznato prvi i krajnji sudija kvaliteta je kupac. Postoje dvije vrste aktivnosti u
marketingu kompanije, orijentacija na kupca i zadovoljenje kupaca. Marketing startuje sa
kupcem (identifikacija potreba) i zavrSava se sa kupcem (zadovoljenje potreba). Neki od
elemenata orijentacije na kupca su:
e Mjerenje zadovoljstva kupaca,
e Promjena kulture kompanije ka vec¢oj orijentaciji na kupce,
e Efektivno mjerenje opazanja kupaca,
e Menadzemnt cijelim procesom od pregleda zadovoljstva kupaca do utvrdivanja
porasta zadovoljstva,
e Utvrdivanje veza izmedu aktivnosti zadovoljstva kupaca 1 poslovnih procesa,
e Respektovanje zadovoljstva internih kupaca,
e Sistem mjerenja veza izmedu zadovoljstva i lojalnosti kupca,
e Sistem mjerenja veza izmedu zadovoljstva kupaca i poslovnih rezultata.
Da bi orijentacija na kupca dala oCekivane rezultate ona mora da bude strategija sluSanja 1
ucenja kao dio ukupne strategije. SuStina opsjednutosti sluSanjem i ucenjem kupca sastoji se
u tome da zaposleni kompanije stalno i uporno, organizovano i neorganizovano uz pomoc
svih tehnika tragaju za informacijama iz svih moguc¢ih izvora (kupci, drustvo, dobavljaci,
distributeri i sl.) kako bi se koncipirala efikasna i efektivna strategija, koja bi kod kupca
stvorila odnos da je sve Sto kompanija ¢ini bez premca na trziStu. Odnosi sa kupcima
podrazumjevaju slijedece aktivnosti:
e Utvrdivanje kupcevih ugovornih zahtjeva i njihovo Sirenje unutar organizacije, do
svakog zaposlenog koji u€estvuje u realizaciji tih zahtjeva,
e Pracenje proizvoda u eksploataciji i utvrdivanje operativnih povratnih sprega
povezanih za unaprijedenjem performansi,
e Utvrdivanje procesa rjeSavanja zalbi i reklamacija kupaca,
e Utvrdivanje metodologije predvidanja buducih potreba kupaca,
e Pracenje zadovoljstva kupaca, kao 1 pracenje zadovoljstva kupaca od strane
konkurencije 1 u€enje iz tih iskustava.

3. ZADOVOLJSTVO KUPACA

Zadovoljstvo kupaca je jedan od najvaznijih elemenata u procesu odlu¢ivanja kupaca. Ono se
najc¢es¢e dogada u fazi ocjene poslije kupovine i konzumiranja proizvoda ili usluge. Sam
koncept zadovoljstva kupaca jedan je od onih koji pobuduju najmanje razlika 1 suprotnosti u
definisanju. Jednostavno, kupac je zadovoljan kada: proizvod ili usluga zadovoljavaju
njegove potrebe, zelje 1 oCekivanja, te je shodno tome kvalitet proizvoda 1 usluga osnovno
sredstvo za realizaciju zadovoljstva kupaca.

374



U sustini, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupaca zavise od toga koliko su kupovinom
odredenog proizvoda ili usluge ispunjene njegove potrebe i ocekivanja, kakve su performanse
proizvoda, koliko odstupa od ocekivanja, zahtjeva i sl. Stepen zadovoljstva kupaca
obavljenom kupovinom uti¢e na ponovni izbor iste marke odnosno kompanije. U vecini
slucajeva upravo je tako. Medutim, u slucajevima gdje kupci nisu zadovoljni, $to je jo§ gore
osjecaju se prevarenim, skoro je sigurno da ¢e u ponovnom zadovoljstvo odabrati neku drugu
kompaniju.

Zadovoljstvo kupaca kupljenim proizvodom ili uslugom za kompaniju rezultira u dvije
osnovne koristi: povecanjem lojanosti kupaca i pozitivnom propagandom o proizvodu ili
usluzi. Isto praktiéno znai poveéanje ponovljenih kupovina odnosno referenca u vidu
prezentacije medu novim interesnim grupama, koje dovode do povecanja broja novih kupaca
(slika 1).

ZADOVOLJSTVO KUPACA
A\ 4 A\ 4
POVECANIJE POZITIVNA
LOJALNOSTI USMENA
KUPACA PROPAGANDA
Y Y
VISE VISE
PONOVLJENIH NOVIH
KUPOVINA KUPACA

Slika 1. Koristi od zadovoljstva kupaca.

Veza izmedu zadovoljstva kupaca, prodaje 1 profita je direktna. Ukoliko je kupac zadovoljniji
viSe 1 ¢eSce ¢e kupovati. Vece i ¢eSe kupovine znace povecanje prodaje koja se, $to je lako
pretpostaviti, odrazava u vecem profitu organizacije, a zadovoljstvo kupaca prelazi u
lojalnost i partnerstvo, te su shodno tome koristi od zadovoljstva kupaca visestruke jer iste
doprinose porastu ukupnog imidza i1 ugleda kompanije, ali i povecanju finansijskih 1
nefinansijskih performansi (profit, nova trzista, nova znanja, novi proizvodi ili usluge, veca
efikasnost itd.) ali sve za jednim jedinim ciljem — zadovoljstva zahtjeva, Zelja i potreba
kupaca.

4. ULOGA TQM-a U ZADOVOLJSTVU KUPACA

Razvojem, nauke, tehnike i tehnologije, jedna od najbitnijih promjena koja se dogodila
devedesetih godina proslog vijeka je promjena u shvatanju samog koncepta kvaliteta. Sve je
pocelo analiziranjem 1 ispitivanjem kvaliteta, kako bi se doslo do koncepta totalnog kvaliteta,
TQM-a kao i intergrisanih sistema upravljanja. Same definicije kvaliteta ovom prilikom se
nec¢e pominjati obzirom da su iste ve¢ poznate.

Kwvalitet se u svijetu smatra najznacanijim fenomenom naseg doba i kada o njemu govorimo

danas mozemo ga obiljeziti slijede¢im karakteristikama:
e Kyvalitet je postao posao svih,
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Poboljsanje kvaliteta je strategija, a ne mjerljivi cilj,
Prava i jedina mjera kvaliteta jeste zadovoljstvo kupaca,
Konkurencija pospjesuje poboljsanje kvaliteta,

Kvalitet se ostvaruje kroz partnerstvo,

Kvalitet je najefikasnija marketinSka poruka danasnjice.

Pristup poboljSanja sistema upravljanja kvalitetom preko serije standarda ISO 9000 unio je
mnoge promjene. Njithovom primjenom kvalitet je postao bitan ¢inilac uspjesnog poslovanja
organizacije u svim industrijsko-ekonomskim sektorima. Kvalitet se ne stvara samo u procesu
proizvodnje ve¢ u okviru svih izvrs$nih funkcija organizacije.

Drugi pristup poboljSanja kvaliteta preko TQM-a je multidiciplinaran. On predstavlja
jedinstvo savremenog koncepta kvaliteta i koristi znanja drugih nau¢no-stru¢nih disciplina.
Objedinjuje klasi¢ni 1 strateSki menadzment i1 zahtjeva potpunu predanost menadzmenta,
narucito top menadzera, koji ujedno imaju ulogu lidera i menadzera.

TQM ukljucuje tri sfere promjena u organizaciji: zaposlenih, tehnologije i strukture.
Orijentisan je na realizaciji dugoro¢nih i kratkorocnih ciljeva. Tezi da objedini sve zadatke
kroz formalan i1 neformalan pristup, kao i da zadovolji sve zahtjeve, potrebe i Zelje kupaca, da
poboljsa sve procese u organizaciji i da se zaposleni stvaralacki i odgovorno angazuju. Isti je
neophodan, to je putovanje koje nikada ne prestaje. On je od japanske privrede napravio
,svjetsko ¢udo®. TQM predstavlja nacin za opstanak ili uspjesnost.

4.1. Sta je TQM
TQM je sinonim najsavremenijeg pristupa poboljSanja kvaliteta i poslovanja danasnjice. Sta
je to? Sta ta rijec znaci? Zasto je on intresantan?

TQM je skraéenica za Total Quality Management (menadzment totalnim kvalitetom). TQM
ima mnogo definicija i njegovi gurui (Deming, Crosbi, Griffin...) se tesko slazu oko toga Sta
je to. U praksi vlada jo$ vece Sarenilo jer postoje mnogobrojni modeli koji su dali intresantne
rezultate. Medutim ono Sto je evidentno kroz praksu i za ve¢inu gurua prihvatljivo jeste to da
TQM predstavlja pojacanje napora kompanije prema kupcima i promjeni kulture kompanije.
Sadrzaj ovog tumacenja izkazuje se principima TQM-a i to:

e Orijentacija na kupca,

e Stalna poboljSanja,

e Stvaralacko i odgovorno angazovanje svih u organizaciji.
Uspjesnost zadovoljenja principa TQM-a predstavlja postojanje odgovarajuéeg nivoa
kvaliteta tri osnovna entiteta svake organizacije: ¢ovjeka, proizvoda i procesa. Imajuci u vidu
definiciju pojma kvaliteta, radi vrednovanja same organizacije, uvodi se trijada pojmova koja
predstavlja opSte elemente TQM-a i to:

e Kyvalitet Covjeka,

e Kyvalitet proizvoda,

e Kbvalitet procesa.
Na ovoj trijadi pociva egzistencija svake organizacije 1 stoga ona predstavlja strateski cilj iste,
Cija realizacije zahtjeva vrijeme, strpljenje, razumjevanje najviseg rukovodstva kao i
isplaniran dugoroc¢ni rad.
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Sredstva za realizaciju principa i opstih elemenata TQM-a su posebni elementi TQM-a, koji
osim toga predstavljaju i1 elemente upravljanja organizacijom u najSirem smislu. Oni
obuhvataju:

e Menadzment i liderstvo,
Ekonomske faktore,
Humane faktore,
Obrazovanje 1 edukaciju,
Sistem upravljanja kvalitetom,

e Znanje drugih nauc¢nih i struénih disciplina,

e Tehnike i alate kvaliteta.
Osnovni ciljevi TQM-a odnose se na realizaciju u praksi i stalno poboljSanje postavljenih
principa, opstih 1 posebnih elemenata TQM-a, kroz politiku i strateske planove organizacije,
prihvacenih i vodenih od strane najviSeg rukovodstva organizacije.

Kada se pogleda znacenje sve tri rije¢i TQM se moze definisati i kao:

e Total (svi) — svi koji su u bilo kakvom odosu sa organizacijom moraju biti ukljuceni u

stalna poboljSanja,

e  Quality (kvalitet) — utvrdene potrebe i zahtjevi kupaca moraju se ispunjavati,

e Management (menadzment) — rukovodstvo mora biti potpuno ukljuceno.
TQM predstavlja upravljanje svim aktivnostima i resursima organizacije koje osigurava
kontinualno poboljSanje kvaliteta, odnosno cjelovitost pristupa kojim se nastoji da se
maksimizira konkurentnost organizacije kao cjeline.

Prakti¢no se ostvaruje primjenom principa, opstih i posebnih elemenata TQM-a (know —
what) u okviru konkretno definisanog projekta (know — how). Realizacija projekta izvodi se
postupcima menadzmenta slozenih projekata, uz uvazavanje specifi¢nosti sadrzaja TQM-a,
predstavljenog modelom usvojenog TQM-a.

Danas u svijetu postoji vise modela TQM-a odredenih skupom kriterija nagrada za kvalitet, a
najpoznatiji su:

e Demingova nagrada za kvalitet — Japan,

e Malcom Baldrige nagrada za kvalitet — SAD,

e Europska nagrada za kvalitet — Europa EFQM.
Na temelju koncepata ovih nagrada u mnogim zemljama, prvenstveno u Europi, uvedene su
nacionalne nagrade za kvalitet, koje se uglavnom baziraju na kriterijima Europske nagrade za
kvalitet.

4.2. Prvi princip TQM-a — orijentacija na kupca

Orijentacija na kupca predstavlja prvi od tri principa menadzmenta kvaliteta shvacenog u
najSirem smislu (TQM). Ovaj koncept baziran je na Cinjenici da svaka organizacija ili bilo
koji njen dio ima kupca bilo internog bilo eksternog, te je shodno tome osnovni zadatak koji
se postavlja identifikacija kupca i njegovih zahtjeva, Zelja i potreba.

U vezi eksternog kupca dosta toga je ve¢ poznato i samo se podsjeca da on moze biti poznat
kao 1 njegovi zahtjevi. Zahtjevi 1 o¢ekivanja u vezi nepoznatog kupca su veliki iz razloga Sto
se moraju utvrditi pretpostavljeni zahtjevi i zelje, permanentno pracenje istih i njihovo
transformisanje u odgovarajuce specifikacije, osiguravaju¢i time i zadovoljstvo buducih
zahtjeva. U svakom slucaju ,,zlatno pravilo® je japanski stav da treba utvrditi i viSe od onoga
Sto se zahtjeva ili ¢e se zahtjevati 1 o¢ekivati.
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Sli¢no pravilo je i1 u slucaju internih kupaca gdje nije dominantan kupoprodajni odnos ve¢
partnerski 1 jako je izrazen lanac: kupac-dobavljac-kupac. Ukoliko je zadatak identifikacije
eksternog kupca tezak i sloZen, a jeste, onda je Sto se ne oc¢ekuje identifkacija internog kupca
obi¢no i znatno sloZenija zbog otpora razli€itih vrsta i nesredenih odnosa posebno kada su u
pitanju pojedini dijelovi organizacije. Medutim znacaj shvatanja internog kupca je veliki 1
odlucujuéi u zadovoljenju eksternog kupca. Svako u tom lancu treba da uradi posao 100%
kako bi 1 prema eksternom kupcu bilo zadovoljeno 100%. Potpuna identifikacija potreba
kupaca je sustina i imperativ za ostvarenje kvaliteta.

Kvalitet definise kupac

Generalno, kupac mora biti prvi prioritet organizacije, pouzdani kupci su najvazniji kupci, a
zadovoljstvo kupaca se postize izradom kvalitetnih proizvoda odnosno usluge, te shodno
tome zadovoljstvo kupaca mora predstavljati najvazniji prioritet organizacije odakle
proizilazi neophodnost orijentacije na kupce, §to uslovljava stalnu interakciju izmedu
zaposlenih i kupaca.

ldentifikacija zahtjeva kupaca
Identifikacija zahtjeva kupaca predstavlja sastavni dio procesa razvoja. UobiCajeni postupak
treba obuhvatiti:
e Pripremu i pretpostavke o zahtjevima kupca,
Planiranje postupaka prikupljanja podataka,
Prikupljanje informacija,
Analizu podataka,
Vrednovanje postavljenih zakljucaka,
Bazirano na zakljuccima predvidjeti neophodne izmjene.

Identifikacija zahtjeva internih kupaca

Ona ima za cilj da osigura da zaposleni koji pri realizaciji svojih aktivnosti zavise jedan od
drugog, stalno komuniciraju u cilju objedinjavanja medusobnih zahtjeva. Komunikacija je
obi¢no slaba ali mora biti podsticana i omogu¢ena. Mehanizmi poboljSanja komunikacije, a
time i kvaliteta su kruzoci kvaliteta: samoorganizovani timovi i timovi za poboljSanje.

Komunikacija sa kupcem
Uspostavljanje stalne komunikacije sa kupcem predstavlja osnovnu srategiju orijentacije na
kupca i uspostave totalnog kvaliteta. Osnovni razlog stalne komunikacije je moguca izmjena
zahtjeva kupaca koja je Cesto znacajna. Zahtjeve kupaca ne treba shvatiti staticnim i
nepomjenjljivim, a to se odnosi kako zahtjeve internih tako i eksternih kupaca, koji tokom
vremena imaju svoju evoluciju. Svakako, u praksi je potrebno primjeniti dva toka
komunikacije:

e Zahtjevi i ocekivanja kupca od kupca ka dobavljacu,

e Utisci o kupljenom proizvodu / usluzi, pozitivno ili negativno kao povratna

informacija od kupca ka dobavljacu.

Zahtjevi, potrebe 1 zadovoljstvo kupaca su u konceptu TQM-a dobro postavljeni jer se na
njima zasniva cjelokupna nadogradnja sistema upravljanja kvalitetom 1 TQM-a odnosno
zadovoljstvo eksternog kupca. U tom smislu prvi princip TQM-a predstavlja odrednicu za
druga dva — stalno poboljSanje 1 angazovanje svih na realizaciji ciljeva.

4.2. Drugi i treci princip TQM-a
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Drugi princip TQM-a ima naziv stalna poboljSanja i osnovna sustina ovog principa je:
najbolji nacin stalnog poboljsanja kvaliteta jeste stalno poboljSanje procesa, proizvoda i ljudi.
Shodno tome, princip se odosi na sve entitete i dijelove organizacije.

Tre¢i princip TQM-a je stvaralacko i odgovorno angazovanje svih i njegova suStina je
orijentacija na sve zaposlene u organizaciji, od rukovodeceg kadra do izvrSnog osoblja, sa
teznjom stvaranja uslova za maksimalnu stvaralacku (kreativnu) odgovornost pojedinaca,
grupe, tima i dobavljaca u realizaciji definisanih ciljeva.

U svakom slucaju, kupci (interni i eksterni) su bezkompromisno krajnji atributi kvaliteta jer
krajnji rezultati svake organizacije kao Sto su reputacija, imidz, udio na trziStu i profit su
poslijedice zadovoljstva kupaca te shodno tome mozemo =zakljuciti koliki je znacaj
zadovoljstva kupaca u poslovanju savremenih organizacija, koje je Siroko podrzano
konceptom TQM-a i njegova uloga u zadovoljstvu kupaca je presudna i odlucujuca za
poslovanje organizacija koje imaju za cilj poslovnu izvrsnost.

5. ZADOVOLJSTVO KUPCA PRIMJENOM ISO 9001:2000

Standardi sistema upravljanja kvalitetom serije ISO 9000:2000, postali su ,,svjetski jezik* za
upravljanje kvalitetom. Milioni certifikata Sirom svijeta generisali su stru¢no i naucno
iskustvo u ovoj oblasti.

Serija standarda ISO 9000:2000 razvijena je da pomogne organizacijama svih tipova i
veli¢ina u postizanju zadovoljstva kupaca kao i da koriste efektivne sisteme upravljanja
kvalitetom. Serija se bazira na slijede¢oj strukturi standarda:
e SO 9000 — definise terminologiju sistema upravljanja kvalitetom,
e ISO 9001 — specificira zahtjeve za sistem upravljanja kvalitetom koje organizacije
moraju ispuniti,
e ISO 9004 — daje smjernice za sistem upravljanja kvalitetom i pobolj$anje performansi
u cilju zadovoljenja zahtjeva kupaca.

O seriji standarda ISO 9000:2000, dosta toga je ve¢ poznato i napisano, tako da ¢emo se u
nastavku teksta osvrnuti samo na faktor zadovoljstva kupaca u istom.

5.1. Faktor zadovoljstvo kupaca u ISO 9001:2000

Uloga standarda ISO 9001:2000 u zadovoljenju kupaca je veoma velika jer je sam standard
orijentisan na kupca kao i na zadovoljenje njegovih zahtjeva, Zelja, potreba i ocekivanja u
svim svojim sekcijama (4, 5, 6, 7 1 8). Tako mnogi elementi standarda ISO 9001:2000 govore
o tome da organizacija mora da definiSe i1 ispunjava zahtjeve kupca i primjenjivih propisa
efektivnom primjenom sistema, ukljucujuéi procese stalnog poboljSanja i sprijeCavanja
pojava neukladenosti.

NajviSe rukovodstvo u organizaciji mora da demonstrira svoju opredjeljenost za razvoj i
poboljsanja kroz: prenoSenje znacaja zadovoljenja zahtjeva kupaca kao 1 zakonskih propisa,
utvrdivanjem politike i ciljeva kvaliteta, obavljanjem preispitivanja kao 1 osiguranjem
neophodnih resursa.
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Takode, najvise rukovodstvo mora da osigura da se potrebe i ocekivanja kupaca odrede,
zatim da se pretvore u zahtjeve i realiziraju u cilju postizanja zadovoljstva kupaca, primjenom
razlicitih metoda i tehnika.

Realizacija proizvoda predstavlja onaj niz procesa i podprocesa koji je neophodan za
dobijanje proizvoda. Najvazniji procesi sadrzani u ovoj sekciji, a odnose se na kupca su:
¢ Identifikovanje zahtjeva kupaca — neophodno je definisati zahtjeve kupaca,
e Preispitivanje zahtjeva za proizvod — potrebno je definisati zahtjeve koje je definisao
kupac zajedno sa zahtjevima koje je definisala organizacija,
e Komunikacija sa kupcem — organizacija treba da primjeni i pronade rjeSenja za
komunikaciju sa kupcima i prikupljanje povratnih informacija od kupaca.

Na kraju 1 poslijednja sekcija standarda koja se odnosi na mjerenja, analize i poboljSanja
sadrzi svoj dio koji se odnosi na zadovoljstvo kupca. Analiza prikuplja i analizira podatke
kako bi se utvrdila efikasnost i1 efektivnost sistema upravljanja kvalitetom i gdje je god
moguce izvrsilo poboljSanje. Analiziranjem podataka dobijaju se informacije o:

e Zadovoljstvu ili nezadovoljstvu kupaca,

e Karakteristikama proizvoda i njihovim trendovima,

e Dobavljacima.

Pojednostavljeno receno zahtjevi standarda ISO 9001:2000 mogu se svesti na slijedece:

e Moramo razumjeti ocekivanja i potrebe kupaca prije nego se obavezemo da ih

realiziramo,

e Moramo definisati metode upravljanja procesima i podprocesima koji uti¢u na
kvalitet,
Moramo postaviti ciljeve koje sistem upravljanja mora realizirati,
Moramo planirati proces realizacije i osigurati resurse,
Moramo mjeriti rezultate i osigurati da isti zadovoljavaju nase i zahtjeve kupaca,
Moramo istrazivati nedostatke i uzroke istih, te traziti puteve da ih u buducnosti
izbjegnemo putem poboljSanja menadZment sistema.

6. VEZA IZMEDU TQM-a 1 1SO 9000:2000

Standardi sistema upravljanja kvalitetom serije ISO 9000:2000 predstavljaju model za
povezivanje klasi¢nog sistema kvaliteta i TQM-a. Pomenuta serija standarda u sebi integriSe
sistemske prilaze za upravljanje i menadzment procesima za kvalitet ¢ime stvara osnovu za
integraciju razli¢itih modela upravljanja poslovanjem u jednoj organizaciji.

Principi sistema upravljanja kvalitetom iz ISO 9000:2000 su u snaznoj vezi sa TQM-om 1 isti
su mnogo blizi ciljevima, metodologiji i filozofiji TQM-a, tako npr. procesni model je u vezi
sa TQM-om sto se dokazuje njegovim koriStenjem u nagradama za kvalitet, kupci se nalaze u
centru oba koncepta ali posmatrani preko zahtjeva za kvalitet, a isti sadrze zahtjeve za:
liderstvo, poboljsanja, ben¢marking, mjerenje zadovoljstva kupaca i sl.

Svi principi sistema upravljanja kvalitetom sadrzani su u konceptu TQM-a i modelima
izvrsnosti pa se moZze zakljuciti da serija standarda ISO 9000:2000 i TQM predstavljaju jedno
odnosno isto. Za buduénost ova veza je jako vazna jer je neophodno zajednicki koristiti i
TQM 1 ISO 9000:2000 kako bi sve interesne grupe imale koristi 1 to:
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Kupci od dobijanja proizvoda koji su:
Uskladeni sa zahtjevima,
Pouzdani,

Sigurni,

Dostupni kada su potrebni,
Pogodni za odrzavanje.

Ljudi u organizaciji od:

¢ Rada u boljim uslovima,
Povecéanog zdravlja i sigurnosti,
Povecéanog zadovoljstva poslom,
Boljeg morala,
Bolje stabilnosti 1 zaposlenja.

Vlasnici od:
e Povecanog povratka investicija,
e Boljih operativnih rezultata,
e Povecanog udjela na trzistu,
e Povecanog profita,

Dobavljaci i partneri od:
e Stabilnosti,
e Rasta,
e Partnerstva i obostranog razumjevanja,

Drustvo od:
e Ispunjenja zakonskih i drugih propisa,
e Poboljsanog zdravlja i sigurnosti,
¢ Smanjenog uticaja na zivotnu okolinu,
e Poboljsane bezbjednosti.

7. ZAKLJUCAK

Opstanak u kompleksnom, dinami¢nom 1 ¢esto promjenjljivom okruZenju, na svjetskom
trzistu uslovljava menadzment koji uvodi nove tehnike i tehnologije 1 koristi strategije koje su
orijentisane ka kupcu. Postalo je jasno da nije moguce realizirati ciljeve bez zadovoljstva
kupaca. Zato je neophodno da se o kupcu znaju sve ¢injenice koje ¢e doprinjeti efikasnom i
efektivnom zadovoljenju njegovih zahtjeva. Naime ono S§to organizacija namjerava
proizvoditi nije najvaznije za njenu buduénost i njene uspjehe. Ono $to kupac namjerava da
kupi 1 $to mu se €ini vazno, je ono od ¢ega zavisi $ta je organizacija, Sta ona proizvodi i hoce
li imati uspjeha.

Orijentacija na kupca i zadovoljstvo kupaca podrazumjevaju promjenu sadrzaja svih
aktivnosti vezanih za stvaranje proizvoda koji mogu ispuniti zahtjeve kupaca kao i shvatanje
znacaja koji kupac ima za ostvarenje uspjeha na trzistu, jer poznato je da su kupci krajnje
sudije kvaliteta i da od stepena njihovog zadovoljstva ¢e zavisiti poslovni rezultat
organizacije.
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Ostvarenje svega navedenog zahtjeva i primjenu standarda iz serija ISO 9000:2000 kao 1
TQM-a. Oba su usmjerena na kupca, oba ukljucuju u sebe promjene koje treba da dovedu do
zadovoljstva kupca, a zadovoljiti kupca predstavlja strateski cilj svake kompanije odnosno
ostvariti najmanje polovinu uspjeha u realizaciji sopstvenih ciljeva — poslovne izvrsnosti
odnosno uspjesnosti.
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