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SaZetak

Marketinski usmjerenom menadZmentu trgovinskog poduzeca u prvom planu je
zadovoljenje potreba i Zelja potrosaca. Osim nezaobilaznog pitanja cijena i asortimana,
u kompleksu traznje nalaze se i zahtjevi potrosaca u vezi s kvalitetom proizvoda koje
kupuju. Rijec je o sveukupnim fizickim, kemijskim, konstrukcijskim, estetskim, ekoloskim
i drugim obiljezjima koja dolaze do izrazaja pri upotrebi proizvoda. Kao rezultat toga, u
teoriji i praksi poceo se afirmirati menadZment kvalitete. To posebno dolazi do izraZaja
uvodenjem serije standarda kvalitete ISO 9000(QMS) i ISO 14000(EMS). Njima se otva-
raju moguénosti za afirmaciju (TQM) u trgovini, internacionalizaciju sustava kvalitete
i kretanje robe i usluga bez “fizickih-jezicnih-tehnickih” preprekaa.
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1. NOVA MENADZMENT PARADIGMA: MARKETINSKI
ODNOS TRGOVINE S POTROSACIMA UTEMELJEN NA
KVALITETI

U teoriji je dugo bilo prisutno shvacanje da uspjeh poduzeca prvenstveno zavi-
si od racionalne upotrebe proizvodnih faktora, od produktivnosti, masovne proizvo-
dnje i troskova. I danas taj stav nije doveden u pitanje, cak se i aktualizira u onoj mjeri
u kojoj su proizvodni faktori rijetka dobra, skupi i ogranic¢eni. Medutim, marketinski
orijentirana poduzeca su u svojoj filozofiji poslovanja uocila ¢injenicu da je kvaliteta
jedan od alternativnih nacina za oc¢uvanje postojece i pribavljanje bolje strategijske
pozicije na trzistu. Opstanak na trzistu osigurat ¢e samo ona poduzeéa koja mogu
nadmasiti konkurente, a to znaci biti sposoban ponuditi pravu kvalitetu proizvoda i
usluga na pravom mjestu i na pravi nacin, tj. poslovati prema nacelu ”Just-in-time”.
Na pocetku je poduzeéima bila vazna kvaliteta proizvoda, njegova funkcionalna
obiljezja, a ne sadrzaji i ocekivanja s obzirom na psiho-socijalna i statusna obiljezja.

S razvojem marketinske koncepcije poduzeca do izrazaja dolazi potreba da se
o problemu kvalitete govori svestranije i da se njime obuhvate sve poslovne aktivnosti
na cjelovit, odnosno integralan nacin. U sredi$tu tog nevjerovatnog buma nalazi se
kupac sa svojim zahtjevima, potrebama i zeljama. Ako se pod kvalitetom podrazu-
mijeva skup odredenih obiljezja kojim se zadovoljavaju potrebe kupaca, onda se moze
zakljuciti da ona ima i svoju individulnu dimenziju. Kod kvalitete proizvoda i usluga
individualna zapazanja i uocavanja imaju posebnu tezinu jer daju odgovor poduzeéu
na pitanje koja su obiljezja proizvoda bitna, kontradiktorna i manje bitna u danom
vremenskom i kulturnom okruzenju. Tu, prije svega, dolaze do izrazaja: a) eko-
nomska mo¢ kupca, b) obrazovanje, ¢) kultura, d) religija, e) karakterne osobine i
obiljezja vrijednosni sustava. Eksterni utjecaji dolaze iz okruzenja putem razli¢itih
informacija i od razlicitih subjekata: kupaca, dobavljaca, banaka, istrazivackih orga-
nizacija, konkurenata, javnih medija, i dr.

Potrosaci su sve vise orijentirani i na kupnju ekoloskih proizvoda, s oznakom
“prirodno”. Spremni su takve proizvode skuplje platiti. Rije¢ je, dakle, o $iroj lepezi
zahtjeva koje potrosaci postavljaju u vezi s kvalitetom robe i usluga koje kupuju. Zato
nije slu¢ajno da se u marketinskoj literaturi u novije vrijeme sve ceS¢e srece tvrdnja
da je kvaliteta ono za $to kupci kazu da je kvaliteta, a ne proizvodaci i trgovina. U
stvari, da bismo se informirali o nasoj kvaliteti proizvoda i usluga, najbolje je pita-
ti kupce. Zadovoljan kupac ¢e i idudi put kupiti nas proizvod i pohvaliti ga. Stoga
se i kaze ”zadovoljan kupac je najbolja reklama”. Ispunjenje ovih zahtjeva mjerilo je
uspjeha marketinske strategije poduzeca.*

Sve upravo navedeno koncepcija je sadrzaja istrazivanja ove problematike.
Svrha je istrazivanja pruziti odgovor na pitanja: Sto &ini sustav menadZmenta kva-
litetom u trgovini (QMS)? Kako posti¢i marketinski miks funkcionalnih i drugih

* Opéirnije o tome vidjeti: Kotler, P., Marketing Management: Analysis, Planing, Implementation and Control,
Prentice Hall, New York, 1997., str. 224.
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obiljezja kvalitete u trgovini? Kako osigurati kvalitetu proizvoda i usluga u trgovini s
aspekta upotrebnih vrijednosti (kvaliteta asortimana)? Kako posti¢i kvalitetu usluge
u skladu sa zahtjevima potrosaca? Kako potrosacima osigurati proizvode s oznakom
“eko”, ”prirodan” i “zdrav”? Kao logi¢an nastavak istrazivanja, otvara se pitanje od-
nosa trgovine i ekostandarda ISO 14000, kao i marketinska instrumentalizacija eko-
kvalitete u trgovini (ekoznak i ekopakiranje). Ovo pitanje Evropska unija je aktualizi-
rala i internacionalizirala uvodenjem standarda kvalitete serije ISO 9000 (QMS-ISO
9001:2000) i ekostandarda ISO 14000 (EMS-ISO 14001:2004).°

2. MARKETINSKA STRATEGIJA KVALITETE U TRGOVINI
- NOVI MODEL IZGRADNJE BRENDA

Posredstvom trgovine realizira se najveci dio robne proizvodnje, posebno robe
Siroke potrosnje. U ostvarivanju posrednicke uloge u prometu trgovina je izlozena
zahtjevima milijunske vojske potrosaca. Kao takva, ona nije pasivan posrednik izmedu
proizvodaca i potrosaca. Svaka “zaboravnost” trgovine u odnosu na svoje potrosace,
bilo da je rije¢ o asortimanu, kvaliteti ili uslugama, predstavlja antimarketingki ¢in.
Da bi proizvodi iz strukture asortimana trgovinskog poduzeca naisli na prijam kod
potrosaca, moraju, osim dizajna i cijene, ispunjavati i zahtjeve u vezi s kvalitetom.

Potrosac je “kralj,” on zahtijeva visoku razinu kvalitete proizvoda i usluga
za odredenu cijenu. Proslo je vrijeme kada su potrosaci kupovali robu isklju¢ivo na
vlastiti rizik. Danas, taj rizik snose, uglavnom, trgovinska poduzeca i proizvodadi.
Trziste kupaca omogucuje suverenost potrosacu stavljajuci ga u poziciju da vlastite
preferencije izrazava kupnjom proizvoda iz “paketa ponude” trgovinskog preduzeca
koje nudi vi$u razinu kvalitete proizvoda i kvalitetu ponude od svojih konkurenata.

Trgovina se mora pona$ati kao zastupnik potrosaca kod proizvodjaca. Samo
zadovoljan potrosa¢ moze ostati poslovno vjeran odredenom poduzecu. To pretpo-
stavlja kontinuirano prilagodavanje trgovine promjenjljivim potrebama i Zeljama
potrosaca, kroz inoviranje asortimana. S obzirom na to posebno su znacajne kvali-
tativne inovacije “paketa” ponude trgovinskog poduzeca. Postojanje standarda kvali-
tete, najbolja je zastita potrosaca od nesavjsnih trgovaca i nesposobnih proizvodaca.
U tom svjetlu namece se potreba suradnje izmedu poslovnih partnera i kvalitativnog
uobli¢avanja “paketa” ukupne ponude. Ovo pitanje Evropska unija je aktualizirala i
internacionalizirala uvodenjem standarda kvalitete serije ISO 9000 (QMS) i ekostan-
darda ISO 14000(EMS).

Iskustva u trgovini trzi$no razvijenih zemalja govore nam da nema uspje$nog
marketinga u trgovini, bez pouzdane kvalitete proizvoda i usluga. Na vidiku je

> Dr. Isaac Sheps, poznati stru¢njak iz podrudja kvalitete (profesor i ¢lan ISO/TC 176), istice: “Kvaliteta je
evaluirala od usuglasenosti sa standardima, preko usuglasenosti s potrebama i o¢ekivanjima potrosaca, do
usuglasenosti s drustvenim vrijednostima odgovornog menadzmenta”. Eto, jos jednog argumenta da kval-
itetu marketinskoj strategiji trgovinskog poduzeca izu¢avamo kao odrednicu (sub-mix) drustveno odgov-
ornog marketinga. Izvor:Sheps, L, Integrisani sistem menadZmenta, Kvalitet, br. 9-10/2008, Beograd, str. 11.
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proces nastajanja nove trzisne filozofije u kojoj je rije¢ o tome da je kvaliteta jedan od
alternativnih nacdina za o¢uvanje postojece i pribaljanje bolje strategijske pozicije na
trzistu. Opstanak na trzistu osiguravaju samo ona poduzeca koja mogu nadmasiti
konkurenta, a to znaci biti sposoban ponuditi pravu kvalitetu proizvoda i usluga na
pravom mjestu, u pravo vrijeme i na prvi nacin, tj. poslovati prema nacelu “just-in-
time”.

Ocekivanja potrosaca u vezi s kvalitetom su razli¢ita. Na siromasnim trzistima
ona se sve vise svode na elementarna obiljezja proizvoda, a manje na estetska, ispo-
ruku na vrijeme, isporuku u stanu potrosaca, i sl. U razvijenim trziSnim privredama
s visokim standardom i razinom potrosnje ocekivanja potrosaca su rafiniranija, kul-
tiviranija, i $to je najvaznije, izrazavaju se u $irokoj lepezi zahtjeva. Osim funkcional-
nih obiljezja (trajnost i korisnost), potrosa¢ ocekuje da mu se ponudena roba svidi.
TIako ova obiljezja nisu, sa stanovista uporabe, od primarnog znacaja, posjedovati lije-
pu robu pruza zadovoljstvo potrosacu. . Stoga se pojam kvalitete u trgovini prosiruje
i na podrudje estetike. Takvi zahtjevi namecu trgovinskom menadzmentu potrebu
da stalno odrzava postignutu razinu kvalitete, ali i da je povecava: inovacijama asor-
timana proizvoda, usavrsavanjem stila usluga, poboljsanjem vanjskog izgleda i unu-
tarnjeg uredenja prodajnih objekata, pripremljeno$¢u robe za prodaju, ponasanjem i
izgledom prodajnog osoblja i kulture komuniciranja. Rije¢ je o afirmaciji TQM-a u
trgovini.

3. MARKETINSKI MIKS KVALITATIVNIH OBILJEZJA
PROIZVODA I USLUGA USUSRET POTROSACIMA

U struc¢noj literaturi prihvacena je teza da e trgovinsko poduzecée opstati na
trzi$tu ako je orijentirano na kupce. Philip Kotler, u razradi ove teze, pise: ,Da bi
pobijedila na danasnjem trzistu, poduzeca moraju biti orijentirana ka kupcima, mo-
raju osiguravati superiornu vrijednost svojim ciljnim kupcima. Ona moraju postati
upucena u stvaranje kupaca, a ne stvaranje proizvoda”. Peter Drucker, lider iz obla-
sti teorije menadzmenta i poduzetni$tva prepoznaje vaznost kreiranja vrijednosti za
kupce. i istice: ,,Cilj svakog poduzeca je stvaranje potrosaca i osvajanje trzista. To su
dvije osnovne poduzetnicke funkcije”. Kao pretpostavku za uspjesno funkcioniranje
poduzeca i stvaranje konkurentske prednosti, marketinski menadzZment trgovinskog
preduzeca vidi kvalitetu. Prilagodavajuci se zahtjevima potro$aca u vezi s kvalitetom,
trgovinski menadzment treba pokrenuti ,,paket ponude” kombiniranjem: kvalite-
te proizvoda, kvalitete usluga, kvalitete ugradnje, kvalitete servisiranja i kvalitete
odrzavanja. Ovako osmisljeni postupci temeljeni su na kupcevoj vrijednosti kvalitete
»paketa ponude”, uz uvazavanje ekonomskog nacela (cijena/troskovi).

Marketinska funkcija treba uspostaviti i informacijski sustav za stalno pracenje
i prikupljanje informacija. Sve informacije koje se odnose na kvalitetu proizvoda ili
usluge treba analizirati, obraditi, objasniti i proslijediti odgovaraju¢im funkcijama u
skladu s utvrdenim postupcima. Takva informacija pomo¢i ¢e da se utvrdi priroda
i tezina problema veanih za proizvod ili uslugu u odnosu na potrosaceva iskustva
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i ocekivanja. Konkurencija kao vazan trzisni ¢inilac, ¢esto nudi istovrsne proizvo-
de i usluge slicnih performansi i razina kvalitete, stvarajuci takvo trzisno stanje
koje odreduje znacaj drugih trzsnih cinilaca. Institucije za zastitu trzista, kao Sto
su asocijacije potrosaca, ekoloski pokreti i druge organizacije, u slucaju narusavanja
ocekivane razine kvalitete, stupaju u akciju. Djelovanje ovih institucija moze biti vrlo
znacajno za trzi$nu poziciju proizvoda, ukljuc¢ujuci pritom i zabranu prodaje, ako je
rije¢ o uporabnoj sigurnosti proizvoda ili neispunjenju standardnih zahtjeva.

Marketinska funkcija istovremeno treba omogucditi i ispitivanje spremnosti
trzista da prihvati novi ili inovirani proizvod. U zavisnosti od vrste proizvoda ispiti-
vanje moze obuhvatiti: a) raspolozivost i prihvatljivost tehnickih uputstava za ugra-
dnju, funkcioniranje, odrzavanje i popravak, b) postojanje odgovarajuce organizacije
za distribuciju i servis kod kupca, c¢) obuku osoblja za koristenje i odrzavanje proizvo-
da, d) raspolaganje rezervnim dijelovima i e) testiranje u eksploataciji.

Prema nekim istrazivanjima potrosaci su spremni da za kupnju ekoproizvoda
izdvoje 6%-10% vise u odnosu na tradicionalne. U tom cilju suvremeni uvjeti konku-
rencije u trgovini donose na vidjelo najnovije forme konkurentskih sredstava.

Da bi istaknuo kvalitetu ekoproizvoda, koji nastaje pred o¢ima potrosaca,
menadzment hipermarketa “FIESTA,” u Haustonu (Texas), odlucio je u hipermarke-
tu, povrsine 22.000 m,? na Cetvrtom Kkatu smjestiti vrt u kojem povrée pred o¢ima
potrosaca raste “iz vode”, bez zemlje, bez umjetnog gnojiva i pesticida.® [3]. Ne samo
da se izlazi ususret fizickim potrebama potrosaca, ve¢ se kvalitetnom uslugom zado-
voljavaju i skrivene potrebe njihove psihe. Na razini se podsvjesnog traze one uloge
koje potrosac igra u svom zivotu, a koje su u vezi s ponudom asortimana odredenog
prodajnog objekta. Cilj je da se izazove reakcija: "Kada kupujem u prodavnici X,
osjecam se kao supruga i majka, a kada kupujem u prodavnici Y, osjecam se kao
zena"’ Ocito je da ovakva konkurentska sredstva mogu dovesti do vrlo uspje$nog
diferenciranja kvalitete ponude u o¢ima potrosaca.

Kombiniranje raspolozivih elemenata kvalitete uvijek se obavlja prema oda-
branim ciljnim grupama potrosaca. Na toj osnovi nastaju odredene marketinske stra-
tegije trgovinskog poduzeca. Promjene u kvaliteti su jedan od alternativnih nacina za
ocuvanje postojece i pribavljanje bolje strategijske pozicije u odnosu na konkurenciju.
Naglasak u akciji je da se stvori preferencija kod potrosaca u korist asortimana koji
to poduzece nudi.

Sva obiljezja kvalitete proizvoda i usluga koje se nude imaju odredeni ponder
u kreiranju ukupne ponude trgovinskog poduzec¢a. Marketinski miks kao rezultat
njihove optimalne kombinacije mora se prilagodavati odabranim trzisnim segmenti-
ma. To je proces koji je u trgovini izrazen s mnogo vise specifi¢nosti nego u proizvo-
dnji. Tako, npr., dok pojedina obiljezja kvalitete, s aspekta funkcionalnosti, koristenja

Brown, A., Loughton, K., Smaller enterprises experiences with ISO 9000, International Journal of Quality
Management, 2001, Vol. 15, No 3.

Cude, B. J., Consumer perceptions of environmental marketing clans: as exploratory study, Journal of Con-
sumer Studies and Home Economcs, 2003, Vol. 12, No 3.
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i sigurnosti proizvoda, imaju primarno, dotle neka druga obiljezja imaju sekundarno
znacenje. Buduc¢i da funkciju upotrebne vrijednosti i zadovoljenja potreba potrosaca
ima samo prodana roba, vanjski izgled i druga estetska obiljezja mogu u odredenim
trziSnim uvjetima dobiti primarno znacenje. S tim u vezi ilustrativna su zapazanja,
prema kojima “nije rijedak slucaj da na trzistu lose prolaze proizvodi ¢ija je kvaliteta
tvornicke izrade zadovoljavajuca, ali su im koncepcija i dizajn nezadovoljavajuci. To
znaci da proizvod prve klase na temelju tvorncke izrade ne mora biti i proizvod prve

klase na trzi$tu”.®

Drugim rije¢ima, kvaliteta proizvoda, promatrana o¢ima potrosaca, predstav-
lja skup fizickih, konstrukcijskih, ekoloskih, estetskih i mnogih drugih obiljezja koja
dolaze do izrazaja pri upotrebi. Pri tome valja imati na umu i uslugu trgovinskog
poduzeca kao element pri opredjeljivanju potrosaca za kupnju. Na temelju toga, kada
je rije¢ o kvaliteti u trgovini, misli se na jedinstvo kvalitete proizvoda (asortima-
na) i kvalitete usluga. Zbog toga marketinski orijentiran menadzment trgovinskog
poduzeca ne smije isticati samo funkcionalne ili samo usluzne komponente, ve¢ ih
valja prihvati u medusobnom jedinstvu. Potro$ac uvijek zeli za istu cijenu dobiti kva-
litetan proizvod i biti lijepo posluzen.

4. SUSTAV MENADZMENTA KVALITETOM U
TRGOVINI-INTEGRIRANI LANAC VRIJEDNOSTI
RAZLICITIH DIONIKA

Politikom asortimana u trgovini valja uskladiti interese potrosaca, trgovi-
ne i proizvodaca. To znaci da se uspostavlja ravnoteza izmedu potreba i zahtjeva
potrosaca, s jedne strane, i realnih moguénosti proizvodaca, s druge strane. Navede-
na se ravnoteza ne moze ostvariti ako proizvodna i trgovinska poduzeca ne suraduju.
Zajednicko planiranje proizvodnih programa i asortimana prodaje najbolji je
odraz marketinskog zajednistva proizvodnih i trgovinskih poduzeca. Da bi naisli
na prijam kod potros$aca, proizvodi iz strukture asortimana trgovinskog preduzeca
trebaju ispunjavati, osim izgleda, cijene i zahtjeve potrosaca u pogledu kvalitete.

4.1. Zadovoljstvo potrosaca - polazni ¢cimbenik u strategiji (QMS)
trgovine

Prvi i ujedno najvazniji zadatak koji treba rijesiti u politici asortimana odno-
si se na utvrdivanje zahtjeva potrosaca u pogledu kvalitativnih obiljezja proizvoda.
Prijeko potrebno je, naime, utvrditi kojim ¢e obiljezjima kvalitete potrosaci dati pre-
dnost. Sto proizvod znaéi potrosacima ? Koje probleme im on treba rijesiti? Odluke
o kupnji proizvoda podrazumijevaju izbore izmedu brojnih funkcionalnih, struktur-

® Vidjeti: a) ISO /TC/SC2/N376 Principi upravljanja kvalitetom i njihova primjena i b) Arsovski, S.,
Menadzment procesima, Masinski fakultet, Kragujevac, 2006.
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nih i estetskih obiljezja. “Funkcionalna obiljezja vezana su za koristi koje se ocekuju
od proizvoda: npr., kisni ogrta¢ mora biti otporan na vodu; sat treba pokazivati to¢no
vrijeme (a u novije vrijeme obavlja i druge funkcije - pokazivanje datuma, i sl.).
Funkcionalna obiljezja proizvoda (i benificije potrosaca povezane s njima) mogu se
ostvariti na razli¢ite nacine, preko razlicitih strukturnih karakteristika. Strukturne
karakteristike obuhvacaju faktore kao sto su veli¢ina, oblik, boja, materijal, okus,
miris i opipljva kvaliteta. Raspon opcija unutar svakog strukturnog obiljezja proizvo-
da je velik i broj mogu¢ih kombinacija je gotovo beskonacan. Nebitne strukturne
razlike u kvaliteti proizvoda ¢esto mogu posluziti kao trzi$ni manevar za pridobijanje
potrosaca. Estetske karakteristike obuhvacaju dizajn, oblik, boje i druga, manje ja-
sno odredena obiljezja koja trebaju privuéi paznju potrosaca i pridonijeti stvaranju
privla¢nog i vizualno atraktivnog proizvoda.’

Ocigledno je da trgovinsko poduzece mora voditi racuna o zahtjevima sve
pakiranju, mogu povecati obujam prodaje zbog njegove vece atraktivnosti, vece spo-
sobnosti predstavljanja, zbog olaksane uporabe proizvoda ili omogucuje ve¢u zastitu
sadrzaja. Proizvod ponekad moze dobiti novu kvalitetu promjenama njegova paki-
ranja, osobito ako pakiranje ima funkcionalnu uporabu izvan zastite robe. Takoder,
treba istaknuti da i boja pakiranja moze izazvati odredeno pozitivno ili negativno
djelovanje kod potrosaca. Boje mogu izazvati odredene osjecaje, potaknuti asocijacije
i pobuditi pozornost. Crna boja, npr., kod elektroaparata za domacinstvo, daje ovim
proizvodima posebno obiljezje i zraci sigurnost i ¢isto¢u. Crno kao osnovna boja u
pakiranju izaziva osecaj tuge. Na crnom pakiranju lako se uocava prasina pa tako
pakiranje moze djelovati prljavo i odbojno.”

4.2. Marketinsko partnerstvo trgovine i proizvodaca u svladavanju
tajne sustava upravljanja kvalitetom (QMS)

Optimalna kvaliteta, promatrana integralno, moze biti rezultat samo
zajednickih napora i suradnje svih sudionika u procesu stvaranja proizvoda. Sredisnje
mjesto u tom procesu ima prizvodnja, ali ona ne moze uspjesno rjesavati probleme
kvalitete (potogovo kada se radi o kvaliteti asortimana) bez tijesne suradnje s trgovi-
nom i potrosacima.

Proizvodad, polazeéi od nabave repromaterijala, preko tehnoloskog procesa
proizvodnje i definitivnog stavljanja proizvoda u promet sve do potrosaca, mora pra-
titi kanal kroz koji proizvod putuje. U proizvodnji se mora pridrzavati postojec¢ih
zakonskih propisa, pravilnika i vlastitih normi proizvodnje, da bi proizvod svojim
obiljezjima mogao zadovoljiti zahtjeve potrosaca. Tako je nastala serija standarda
ISO 9000 (QMS), koja propisuje sve aktivnosti koje treba poduzeti da bi poduzece i
njegov proizvod bili medunarodno priznati. Te aktivnosti obuhvacaju: a) marketing

° Hartman, N, Estetika, Prometej, Novi Sad, 2009.
10" Seni¢, R., Upravljanje rastom i razvojem preduzeéa, Savremena administracija, Beograd, 1993..
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istrazivanja trzista u pogledu potreba i zahtjeva potrosaca, b) izradu projekata (speci-
fikacija i razvoj proizvoda), ¢) nabavu adekvatnih reprodukcionih materijala, d) pla-
niranje i razvoj procesa, e) proizvodnju, f) kontroliranje, ispitivanje i provjeravanje,
g) pakiranje i skladiStenje, h) prodaju i distribuciju, i) ugradnju i pustanje u pogon,
j) tehnicku pomo¢ i odrzavanje, k) recikliranje i industrijsko uniStavanje ekoloski
opasnih proizvoda." Poduzimanjem ovih aktivnosti proizvodima se osigurava izla-
zak na trziSte pa se moraju definirati: obveze unifikacije prizvoda (oblik, dimenzije, i
sl.), sigurnost proizvoda pri uporabi i uvjeti zastite zivotne okoline. Time se uklanjaju
ogranicenja nacionalnih trzista, a stvara se slobodno medunarodno trziste, ute-
meljeno na fleksibilnim ugovornim odnosima proizvodaca i potrosaca. Na taj nacin
se sprjecava plasman proizvoda koji ne zadovoljavaju propisane norme kvalitete, a
potrosacima se daje mogucénost da sami izvrSe pravilan izbor proizvoda. To znadi,
drustveno, odnosno ekonomsko priznanje za kvalitetu proizvoda daju potrosaci-
trziste.

Trgovina treba proizvode one kvalitete koje trziste, odnosno pojedine kate-
gorije potrosaca traze. Stoga menadzment trgovinskog preduze¢a mora nabavljati i
prodavati proizvode cija kvaliteta odgovara njihovim zahjevima. Propusti u kvalita-
tivnom strukturiranju asortimana praceni su Cestim rasprodajama, prekomjernim
zalihama, a Cesto i trajno izgubljenim potrosacima. Nepotrebno vezivanje sredstava
za robu s malim koeficijentom obrta jednako je propasti poduzeca. Nabava je, kao
prometna funkcija, uglavnom, odgovorna za kvalitativno strukturiranje asortimana.
Istrazivanjem trzi$ta nabave saznaje se ima li na trzistu robe trazene kvalitete, kakve
su cijene, tko su dobavlja¢i (ponudaci), koji su uvjeti isporuke, i sl. Cesto trgovinska
poduzeca imaju alternativu u odredivanju izvora nabava, pa se, zbog toga, u praksi
pribjegava izboru najpovoljnijeg dobavljaca na osnovi razli¢itih ekonomskih krite-
rija. Neosporno je da, osim cjenovnih kriterija, za izbor najpovoljnijeg dobavljaca
sve ve¢u pozornost zasluzuje necjenovni (kvalitativni) kriterij medu kojima pocasno
mjesto pripada kvaliteti.

Trgovina moze na vi$e nacina utjecati na kvalitetu asortimana. To prven-
stveno zavisi od stupnja njezine ukljucenosti u proces kreiranja politike asortima-
na. Praksa pokazuje da je najveci broj reklamiranih proizvoda u trgovini rezultat
neodgovarajuce kvalitete u proizvodnji. Posljedica toga je pojava konfliktnih odnosa
izmedu proizvodaca i trgovine. Najc¢esce jedna strana optuzuje drugu da je nedo-
voljno razumije ili da ne uvazava realne probleme. Paralelno s tim problemima tre-
ba rjesavati kako zadovoljiti jedan zajednicki cilj, zadovoljstvo potrosaca. U takvim
uvjetima dugoroc¢na i ¢vrsta suradnja trgovine i proizvodaca postaje jamstvo da ce
potrosac imati proizvode trazene kvalitete. Kako tu suradnju uspostaviti, sredisnje je
pitanje na koje treba dati odgovor.

Suvremena trgovinska praksa u vezi s tim daje odgovor na primjeru konkret-
nih iskustava odredenog broja trgovinskih poduzeca. Istrazivanja su pokazala da je

1 1SO 9000:2000, (2005), Sistemi menadzmenta kvalitetom—Zahtevi, [SO 14001:2004, Sistemi menadzmenta
za$titom Zzivotne sredine—Zahtevi sa smernicama za primenu, SZS, Beograd.
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najuspesniji primjer zajednickog planiranja kvalitete asortimana “Marks end
Spenser,” na kojeme je Harvard Business School izradila posebnu studiju kao primjer
“najbolje prodaje” unutar americkih poslovnih skola."?

Dugorocna i ¢vrsta suradnja s proizvodacima osnova je uspjeha ove trgovin-
ske kompanije. Njihovo zajednistvo prelazi okvire komercijalnih odnosa. Takvo im
zajedistvo omogucuje cetiri vitalne stvari koje su prijeko potrebne u stvaranju opti-
malne kvalitete asortimana, a to su: a) analiza i pracenje finalne traznje s namjerom
pravovremenog opskrbljivanja proizvodaca potrebnim informacijama, b) osiguranje
tehnickih uloga koji mogu biti osnova za suradnju izmedu proizvodaca i trgovine na
podrudju inovacija, poboljsanja kvalitete proizvoda i snizavanja troskova, c) ostva-
rivanje cjelovite kvalitativne kontrole proizvoda, d) kontrole repromaterijala, kao i
osiguranje pouzdanih, visoko-kvalitetnih izvora ponuda (dobavlja¢a)”. Radi se, u
stvari, o direktnom angazmanu trgovinskog poduzeca “Marks end Spencer” (MS)
u rjeSavanju brojnih pitanja tehnicko-tehnoloskog karaktera u samom procesu stva-
ranja proizvoda. Za kvalitetu proizvoda jamci trgovinsko poduzece, pa je za potrosaca
irelevantno tko je proizvodac. Potrosac poznaje samo “MS,” njegovu marku “St. Mi-
chael koja je postala sinonim kvalitete proizvoda Siroke potrosnje.

Politika nabave u ovom poduzecu razlikuje se od standardne prakse drugih
trgovinskih poduzeca. Ne nabavljaju se proizvodi koji su ve¢ proizvedeni vec¢ se ovo
poduzece zajedno s proizvodacima angazira u cijelom procesu proizvodnje prema
utvrdenim specifikacijama. U svojim specifikacijama, koje upucuje proizvodacima
“MS,” ne utvrduje samo veli¢inu i deimenzije proizvoda, ve¢ i materijale od kojih ce
biti proizvedeni i po kojem tehnoloskom postupku. Osim toga, ovo poduzece provodi
i totalnu kontrolu kvalitete, a ne samo zavr$nu kontrolu kada je roba proizvedena.
Radi se o svojevrsnom upravljackom stilu i strategiji trziSnog pozicioniranja koja do-
lazi do izrazaja u cjelokupnom procesu kontrole kvalitete svih ¢imbenika “paketa”
ponude. Iz toga je izrastao kvalitativni menadzment, koji karakterizira aktivna uloga
svih zaposlenih u realizaciji jasno definirane filozofije sustava menadzmenta kvali-
tetom.

5. ESTETIZACIJA SUSTAVA MENADZMENTA
KVALITETOM U TRGOVINI

Potrosaci pri donoSenju odluke o kupnji proizvoda, osim ve¢ iznesenih kva-
litativnih obiljezja, sve vise uzimaju u obzir i kvalitetu usluge trgovinskog poduzeca.
Polozaj prodajnog objekta, vanjski i unutarnji izgled, ambijentalno uredenje pro-
stora i kultura komuniciranja zaposlenog osoblja od prvorazrednog su znacenja
za reputaciju i promet trgovinskog poduzeca. Potrosac zeli cuti prodavaceve upute o
nacinu uporabe, pouzdanosti proizvoda, o razlikama u odnosu na slicne proizvode
drugih proizvodaca, o jamstvima i servisu. Osim toga, ni za jednu privrednu akti-

'z Lovreta, S., Trgovinski menadzment, Ekonomski fakultet, Beograd,2008, str. 349.
3 Cuzovié, S., Ivanovié, P, Inovacije u trgovinskom menadzmentu, Ekonomski fakultet, Nis, 2010.
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vnost nije toliko znacajna suradnja potro$aca s trgovinom i proizvodacima kao $to
je slucaj s pruzanjem prodajnih usluga. Zato postoji potreba da se definiraju interesi
potrosaca i zajednicki ciljevi i interesi s proizvodacima i trgovinom u vezi s kvali-
tetom usluga koje im pruzaju.*

S tom namjerom proizvodna i trgovinska poduzeca trebaju zajednicki pla-
nirati i pruzati prodajne usluge potrosacima. Kao neposredan izvrsilac najc¢esce se
javlja trgovina, s obzirom na mjesto koje ima u reprodukciji. U interesu potrosaca
je da svoje primjedbe o kvaliteti proizvoda priopce trgovini. Trgovina treba uvijek
suradivati s proizvodacima tako da: 1) preuzima jamstva za ispravno funkcioni-
ranje tehnicki slozenijih i skupih proizvoda, 2) organizira servisnu sluzbu i sluzbu
za tehnicku pomo¢ potrosacima, 3) osigura rezervne dijelove, 4) organizira dostavu
robe u stan, njezino instaliranje, pustanje u rad, 5) informira potrosaca o najnovijim
naucno-tehnoloskim dostignu¢ima relevantnim za pruzanje kvalitetne usluge

6. ZAKLJUCAK

Kao najvisi stupanj primjene suvremenog nau¢no-tehnickog progresa, u podi-
zanju razine kvalitete usluga u trgovini, treba navesti kompjutorizaciju i na toj osno-
vi informatizaciju trgovine. Tome u znatnoj mjeri pridonose informacijski standardi
(BAR-kod), koji se mogu automatizirano citati pomocu citaca-skenera. Primjenom
jedinstvenog kodiranja proizvoda i njegovog skeniranja podize se razina kvalitete i
prodajnih usluga. Neposredna povezanost elektronickih (scaning) blagajni prodaj-
nog mjesta s terminalima, omogucuje kompjutoriziranu naplatu na mjestu prodaje,
tzv. POS (point-of sale system), elektronicki transfer novcanih sredstava tzv. "EF-
TPOS” sustav, EDI i internet. Evidentno je da su potro$aci sve glasniji u zahtjevi-
ma za poboljsanje usluga koje im pruza trgovina. S primjenom standarda ISO 9000,
ISO 14000, HACCP, ,,CE” znaka, u prvi plan izbija sustav menadzmenta kvalitetom s
aspekta tehnicko-tehnoloskih i ekoloskih zahtjeva potrosaca.

Sustav menadzmenta kvalitetom u trgovini se pomice ka kvaliteti usluga.
Medutim, ta kvaliteta usluga s aspekta tradicionalnih komponenti kvaliteta, kao $to su:
polozaj, vanjski i unutarnji izgled prodajnog objekta, ambijentalno uredenje prostora,
kultura komuniciranja zaposlenog osoblja i sl., pomice se ka kvaliteti elektronicke
usluge'*[12]. Kvaliteta elektronicke usluge, i uopce e-trgovine, imat ¢e sredi$nju ulogu
u trgovini buduénosti, koja ¢e se odvijati putem interneta. Sve navedeno daje osnovu
za pretpostavku da Ce i na$ trgovinski menadzment i¢i ususret svjetskim trendovima
i traziti rjeSenja koja otvaraju ovakav razvoj.

" Nacionalni program zastite potrosaca za period od 2007. do 2012. godine, Sl. glasnik RS,2007., br.
11.

15 Cuzovié, S., Sokolov, S., Unapredenje kvaliteta elektronske usluge u funkciji satisfakcije potrosaca, Ekonoms-
ke teme,Nis, br. 2,2009.
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QUALITY MANAGEMENT SYSTEM IN TRADE
- MARKETING INTERNATIONALISATION
OF RELATIONS WITH CONSUMERS'¢

Sreten Cuzovid’ & Porde Cuzovié'®

Summary

The aim of marketing management is to satisfy the needs and desiers of con-
sumers. A lot of factors have influenced the consumers and their purchasing. Besides
price and assortment factors there are requerements of consumers ofr the qualitiy of a
product. It means that a product should possess physical, chemical, desinning, aesthetic,
ecological and other desirable properties that should be expressed before the use of pro-
ducts. Because of thath the quality in use of products. Because of thath the quality in the
theory and practice of managment is beginning to affirm itself. This has been particulary
expressed by the introduction of 9000 makes internationalistion of quality system and
circulation of goods and services without “physical-fiscal-technical” barrier possible.

Key words: internationalisation, trade, consumer, quality, marketing, manage-
ment, ISO 9000(QMS), ISO 14000(EMS), TQM.
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