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Apstrakt

Tajna uspesnog poslovanja je u tome da znamo ko su korinici odredenog
proizvoda ili usluge, i da se zna Sta oni ocekuju od organizacije. Razumevanje
potreba korisnika je kljucan faktor u njihovom zadrzavanju, kao i sticanju
novih korisnika u procesu ostvarivanja veceg udela na trzistu i
maksimimizacije profita, Sto je krajnji cilj svake organizacije. Dakle,
shvatanje potreba korisnika vodi do uspesne ponude proizvoda i usluga koje
zadovoljavaju taj osecaj potrebe, i ako organizacija unapred uspe da pogodi
Sta korisnicima treba, oni ¢e imati utisak da se 0 njima brine i da organizacija
misli da su oni njima znacajni. Kako bi saznali Sta je potrebno korsnicima,
moraju se predvideti i planirati njihove potrebe.

Kljucne reci: poslovanje, korisnici, potrebe, predvidanje, ocenjivanje.

Uvod

Kvalitet je wverovaino jedan od nagkontraverznijih pojmova u danasnem
Zivotu. Moze se upotrebiti u kontekstu pouzdanosti pri upotrebi, ponekad
oznacava ono §to je izzadeno od posebnih materijala, obradeno na poseban
natin, Uz visok stepen paznje i uozen napor. Cesto, u merketingke svrhe,
pojam kvaliteta dovodi se u vezu sa sofigticiranoséu, elegancijom, ponekad
luksuzom. Neki kazu da je kvalitet ono sto god zelimo, pod uslovom da smo u
pozciji da to i sprovedemo u delo. Bez obzra na nedoumicu sa kojom se
secemo pri pokwsgju definisanja kvaliteta jedno je tacno i toga se treba
pridrzavati: kvalitet nije apsolutna velicina, naprotiv, relativna je.*°

27 Vanredni profesor, dr Dusko Jovanovié, Visoka $kola za menadzment i ekonomiju,
Karadordeva 52, Kragujevac, E-mail: direktor@vsem.edu.rs
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29 Docent, dr Radovan Damnjanovié, Vojna akademija, Uprava za logistiku, Generalitaba
Vojske Srbije, Ulica Gardijska br. 7, Beograd

30 Jovan Filipovié, “Osnove kvaliteta”. FON 2005.
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U praksi ‘Kvalitet’ je ono §to kupcu pruza potpuno zadovoljstvo. Neke potrebe
kupaca su sofisticirane, druge mnogo manje, ali svi ¢e oceniti kvalitet onoga
Sto kupuju na osnovu toga kako su njthove potrebe i ocekivanja zadovoljene,
ukljucyjuéi 1 cenu koju treba da plate. Ovo se odnosi na svakog kupca, bez
obzira da li je on domacica, industrijski kupac ili predstavlja lokalnu Viast ili
opredeljenje viade.

Ne postoji takva stvar kao Sto je apsolutni kvalitet. To je mnogo stvari za
mnogo razli¢ith udi. Veoma znacajna tacka je prvo utvrditi ko su nasi kupci
i tada $ta oni ofekuju od nas kao “kvalitetan” proizvod ili usluga. To je veoma
macajna tacka u upravljanju kvalitetom. Svaki proizvod moZe se opisati
upotrebom specificnih termina vezanih za njihove zahteve za performansama,
pouzdanost, bezbednosti, boju, ukus, miris itd., a sve to se moze detaljno
opisati 3111 formalnim  specifikacijama i prema njima se mogu donositi objektivni
sudowi.

Standard SRPS ISO 90012008 definiSe kvaltet kao nivo do kojeg skup
svojstvenih  karakteristika proizvoda, uduge ili procesa ispunjava zahteve |
premasuje ocekivanja korisnka. Prema novom, savremenom shvatanju
kvaliteta, svi podovi se mogu i morgu meriti. Po mnogima je kvalitet
neopipljiv, pa prema tome i nemerljiv. Cinjenica je da se i za poslove, za koje
se kaze da su nemerljivi vrSi gradacija zaposlenth, od onih koji th dobro
redlizuju, do onih koji nikako ne zadovoljavaju. Kvalitet se, ako ne moze
drugacije, moze precizno meriti uz pomo¢ najstarije i najpostovanije mere -
hladno¢om c¢vrstog novca. Kvalitet se moze meriti cenom kvaliteta, koji se
javlja kao trosak neudovoljavanja zahtevima kupaca, odnosno koji nastagje
kada se procesi proizvodnje ili usluga loSe realizuju.

Standard SRPS 1SO 9001:2008 fokusira i koristi ono $to je opisano u 1SO
9000:2008 kao “osam principa upravijana kvditetom” i dicno sa
karakteristikama koje su istaknute u Pristupu Totalnog kvaliteta kao jedan od
principa navodi usmerenje na korisnka. U ovom radu ¢e biti objasneni
pojmovi i principi vezani za ocenjivanje i predvidanje potreba korisnika

Ocenjivanje i predvidanje potreba korisnika

U danas$njem vremenu Savremenog podlovanja korisnici proizvoda i usluga su
bolie informisani 1 imaju sve veCe zahteve. Lojalnost korisnikka se ne moze
smatrati bogom danom 1 gubitak korisnika, Sto se ponekad naziva odliv
korisnka (engl. customer churn), je tema koja danas zaokuplia veéinu

31 Nigel Bauer & Associates, “Theassessment of quality management systems”,2003.
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poslovnih Ljudi. Kaze se da sticanje novog korisnika moze da dostigne troSak
do deset puta veéi nego zadrzavanje postojeceg.>?

Potreba je neuskladenost ili razlika (raskorak) izmedu onoga S$to postoji tj.
trenutnog stanja neke grupe ili Stuacije i onoga Sto bi trebalo da postoji,
odnosno Zeljenog stanja. Potreba je odraz postojanja izvesnog problema koji
zahteva intervenciju, problema koji treba reSavati. Ideja je da se kroz procenu
potreba utvrde ovi raskoraci, da se andizirgu njihova priroda i uzroci i odrede
prioriteti buducih postupaka.

U praksi se cesto predvidanje 1 planrranje poistovecuju iako izmedu njih
postoje ogromne radike. Predvidanje prethodi planiranju, ai i svako
predvidanje samo po sebi zahteva odredeno planiranje. Proces planirana
podrazumeva preuzimanje korkretnh akcija, a sami planovi se bazirgju na
validnom konceptu i1 metodu. Postupak naucnog predvidanja zahteva timski
rad, prolazi kroz nekolko faza i podela. Predvidanje 1 planiranje su
nerazdvojni, usmereni na buduénost i na njima treba da se zasniva proces
upravljanja i podovanje jedne organizecije.

Planiranje  podrazumeva preuzimanje konkretnih akcija, koje odreduju
ponasanje organizacje 1 vode ga do konkretnog cija, u ovom smislu
razumevanje potreba korisnka i preduzimanje akcija za zadovoljenje tih
potreba. Predvidanje, nasuprot planiranju, predstavla istrazivanje, koje
rezultira Siri krug mogu¢ih opcija tj. mogu¢ih buduénosti odnosno mogucih
potreba koje treba zadovoljiti U predvidanju uvek Kkoristimo kategoriju
moguce buduénosti zato Sto je buducnost neizvesna, a samim tim i potrebe
korisnka su u budu¢nosti neizvesne 1 promenjive. Predvidanjem mogucih
potreba ta neizvesnost se ne moze ukinuti, ali se zato moze smanjiti.

Predvidanje u svom istrazivanju operiSe sa mnformacjama o proslosti,
sadasnjosti i o buduénosti. Planiranje je, medutim, kreativna faza, jer vrednuje
moguée buducnosti 1 bira iz svog ugla odgovarajuéu alternativu. Planiranje je
na¢in da se dode do Zeljenog stanja u buducnosti u odredenom vremenskom
roku, tj. saznanje o potrebama korisnika i iskoriStavanje tih informacija za
zadovoljenje isth. Svako planiranje zapoCinje postavljanjem jasnih ciljeva,
odlukom o tome Sta se Zeli posti¢i i1 do kog Zeljenog stanja sti¢i. Nakon
definisanja ciljeva koji su sastavni deo planiranja, odabirgju se i druge planske
odluke koje doprinose redlizaciji ciljeva. Drugim re¢ima, ciljevi se pretvaraju
u zadatke, aovi u akciju.*®

32http://www.poslovnapolitika.com/index php?option=com_content& task=view&id=2924& Ite
mid=59
3 Todorovi¢ J., Puri¢in D., Janoevié S. (2000) ,Strategijski menadzment™ Institutza trziSna
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Da bi se dobila realna predvidanja, pre svega treba obratiti paznju na izbor
informecija za predvidanje, koje moraju biti tacne i relevantne. Predvidanje je
generator ulaznih informacija, tj. onih koji dolaze iz okruzenja, tj. koje
dobijemo od korisnika. Kod metoda i tehnika predvidanja treba izvrSiti dobru
selekciju, a kod posmatranih varijabli napraviti dobar izbor. Na krau
predvidanja,  dobiene  rezultate  treba  kriticki  sagledat. =~ Dobrom
mformisano$¢u smanjuje se mogucnost donoSenja pogresne odluke koja moze
rezultirati velikim gubicima za organizaciju, S obzrom da se nisu prepoznala
prave potrebe koje treba zadovoljiti. Svaka doneta odluka ima svoje podedice,
a u ovom smislu one mogu biti u nekim slu€ajevima pogubne za organizaciju
kada se, na primer, visi projektovanje i planiranje novog proizvoda ili usluge.

Svako ljudsko bie oseca potrebu za neCim, da h je to potreba za Lubavlju,
potreba za drugim ljudima, linim identitetom ili materjalnim stvarima. Kada
su u pitanju materijalne stvari, tu ima viSe faktora. Svaki korisnik, tj. kupac,
pri samom odabiru bilo proizvoda ili uduge, razmatra razlicite aspekte i
specifikacije onoga Sto kupuje. Cilj svake organizacije je da predvidi i
protumaci njihove potrebe kako bi th odvuklo od konkurencije 1 privuklo
svojim proizvodima, kao i da izvr$i ocenu zadovoljenja njihovih potreba, Cime
sama organizacija proverava koliko je dobro predvidela njinove potrebe.

U danasnjem dinamickom visokotehnoloSkom poslovnom okruzenju, korisnici
traze Sira, prikladnija reSenja njthovih problema. TraZe integrisana reSenja koja
nude pravu kombinaciju proizvoda i usluga da bi zadovoljili svoje potrebe.
Ova reSenja su Cesto izvan onih koja tipicno nudi proizvod ili usluga. Stoga,
korisnici cene ova reSenja na svoj nacin i definiSu vrednost ponude u okviru
sveukupnog resavanja njihovih problema.

Ocema potreba korisnka treba da proceni korisnikove “izazove”, probleme,
zelje 1 potrebe na osnovu direktnog mputa korisnika.

Input dobijen od korisnka:

- Daje kvalitativni pregled Sansi,

- Identifikuje segmente visokih Sansi sa korisnickim poimanjem vrednosti,

- Identifikuje znac¢gjne korkurente i njinove strategije,

- Identifikuje moguce strateSke partnere,

- Razvija cijane marketinSke programe bazirane na kriterijumima
opravdanosti kljuénih korisnika, zahtevima zadovoljenja korisnika,

- Stvara bazu podataka koja moze da se koristi za ciljanje specificnih
korisnika il specificnih segmenata.

istrazivanja, Beograd.
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Sve ovo ¢e u pogledu performansi povecati:

Racio dobitka/gubitka,
Produktivnost prodaje,
Prodaju,

Zadovoljstvo i lojalnost kupaca,
Udeo na trzistu.3*

Klju¢ uspecne procene potrebe korisnika je sakupljanje kompletnih i preciznih
podataka 1 mnformacija koji se ti€u ciljne populacije. Postoji sedam osnovnih
metoda procene koji mogu da se koriste za skupljanje podataka i informeacija.
Svaka od njih ima svoje prednosti i ograniCenja. U zavisnosti od vremena |
drugih logistickih parametara mozda se nefe moci iskoristiti prva izabrana
metoda. Cesto treba koristiti viSe od jedne metode kako bi se prikupile
potrebne informacije. Osnovne metode koje se mogu koristiti za procenu
potreba korisnka su:

Na

Posmetranje;
Intervju;

Fokus grupe;
Usmeni nadzor;
Upitnici;
Postojeci podaci,
Testovi.*®

poCetku organizacja treba sebi da postavi niz pitanja kako bi

Sistematizovala ceo proces procene potreba korisnika i sebi postavila jasan cll].
Neka od njih bi trebalo da budu:

Sta je potrebno da se zna o korisnicima?

Zasto Zeli da ima ta saznanja?

Kako ¢e se dobijene informacije koristiti?

Gde se mogu naci informacije koje su potrebne za dobijanje odgovora?

Kako sete informacije mogu dobiti?

Koji korisni izvori informacija ve¢ postoje?

Kako se podaci koji se dobiju mogu organizovati, andizrati,
prezentovati i iskoristiti?

Koji ljudi treba da obave prikupljanje informecija? Zasto i kako?*

34 http://www.insight-group.convdetail.asp?id=69
3 http://search.csc.noaa.gov/needs-assessment
36 http://comdev.mt.gov/includes/ CDBG Needsassessment/EXHA .pdf
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Kada je u pitanju proizvod, izmedu ostalog treba vodi ra¢una o slede¢im
karakteristicnim elementima:

1. Planiranje proizvoda — =zapocinje identifikacijom potreba potrosaca,
utvrdivanjem svojstava proizvoda koji ¢e zadovoljiti potrebe potrosaca i
istovremeno donositi dobit.

2. InZenjering proizvoda — polazi od postojeéeg reSenja tehnologije izrade i
u skladu sa zahtevima sagledava moguénosti novih reSenja za proizvod
koji bi zadovoljili te zahteve.

3. Primenjeni inZenjering — podrazumeva unapredenje prodaje il
zadovoljenje specificnth zahteva kupaca, kroje¢i proizvod prema tim
uocenim zahtevima.

4. Inzenjering usluga na terenu i servisa — odnos se na razvoj Sistema i
procesa za podrSku izgradnji na terenu, mstaliranju i1 popravci, servisiranju
proizvoda. Ovde spadagju i izrada uputstava i dokumentacije, kao i obuka
ljudi za rad sa proizvodom.

KORISNIK />A PROIZVODAC

Marketing i Projektovanje i
istrazivanje trzista razvoj
Tehnitka pomo¢ i
podrska

Pakovanje i
skladistenje

Ugradnjai pustanje
u pogon

|Prodaja i distribucijal

Z
s PNy

Slika 1. Petlja kvaliteta za proizvod®

Pored samih karakteristika proizvoda koje zadovoljavaju korisnikove potrebe,
potrebno je obratiti paznju na mnoge druge faktore, od kojih se neki direktno
ticu organizacije, a samo posredno kupca, ali i pored toga su vezan za
sveobuhvatno korisnikovo blagostanje  koris¢enja proizvoda. Organizacija za
vreme procesa projektovanja proizvoda reSava problem dizajna 1 njegove

37 http://www.forumftn.ns.ac.yu/index.php?act=A ttach& type=post&id=2436
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konstrukcije. To je slozen proces koji ukljucuje brojne faktore o kojima se
vodi racuna.

Ekonomska opravdanost — dizgin i konstrukcija proizvoda u skladu sa
ekonomskom opravdanos¢u znace da se kod traganja za najboliim reSenjem
wek imgu u vidu ekonomski faktori. Dobrim dizajnom i konstrukcijom
proizvoda se mogu znacajno smanjiti troSkovi proizvoda.

Pouzdanost — pouzdanost sstema ili neke njegove komponente se moze
tumacCiti kao verovatno¢a da ¢e sistem funkcionisati kako je projektovan u
datom periodu vremena. Za proizvod to je projekcya Zivotnog veka proizvoda
u kome ¢e on shiti prema projektovanim karakteristikama. Zivotni vek zavisi
od: dizajna, kvaliteta izrade, uslova pod kojima se koristi i slu¢ajnih okolnosti.

DAVALAC USLUGE
Specifikacija
Proces usluge
3 projekltovanja Specifikacija |>
KORISNIK ISPORUCILAC usluge Seni 5
g vrsenja usluge ISPORUCILAC | KORISNIK
Sazeta Specifikacija —ie—
informacija o kontrole kvaliteta

usluzi

Potrebe za Proces —
uslugom marketinga Proces vrsenja Rezultat
usluge usluge

- - Ocenjivanje Ocenj‘ivanje
Analiza usluga i davaoca usluge Korisnika
oboljSanje

Slika 2. Petlja kvaliteta za usugu®®

Odrzavanje — joS u fazi dizajna i1 konstrukcije je potrebno da se odredi
optimalno reSenje za $to efikasnju popravku. Cilj je da se nadu reSenja za
proizvod, tako da se moZe odrzavati u operativnom stanju uz najmanje
angazovanje dodatnih resursa. Postignuti stepen mogucnosti odrzavanja
proizvoda se izrazava kao srednje vreme neophodno za popravku proizvoda

Pojednostavljenje proizvoda — predstavja smanjenje varijeteta proizvoda,
kao i smanjivanje kompleksnosti  konstrukcije.  Primenom ABC  andlize
utvrduje se odnos izmedu vrste proizvoda i koli¢ine i1 realizovane vrednosti
prodaje. Koristi se kao osnova za selekciju optimalnog programa.

38 http://www.forumftn.ns.ac.yu/index php?act=A ttach&ty pe=post& id=2436
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Jednostavnost u koriS¢enju — nastoji da ungpredi sigurnost, udobnost |
efikasnost delovanja ljudi koji koriste proizvod. Vodi se rauna o smanjenju
tezine, smanjenje potrebnog napora za normalno koris¢enje proizvoda.

Diverzfikacija proizvoda — predstavlja zahtev za povecanjem razliCitosti i
uvodenje novih proizvodnih linja, tipova 1 modela. Diverzifikacija se
posmetra u tri osnovna pravca: horizontalna, vertikalna (unapred i unazad) i
paralena diverzfikacija

Trzste — andliza i segmentacija su u skladu sa zahtevima koji se postavijaju
pred konstruktore proizvoda. Nivo kvaliteta i zahtevi koje postavijgju kupci na
cijnim trziStima uslovljavaju 1 konkretna reSenja nivoa kvaliteta proizvoda il
usluge koja se pruza.

Zastita Covekovog okruzenja — sve viSe postaje kriticki faktor. Naglasava se
znacaj ispitivanja faktora zaStite u svim fazama nastanka, koriS¢enja 1
prestanka koriS¢enja proizvoda. Javlja se poseban zahtev u vidu principa
dizajna i konstrukcija za recikliranje, teznja je da se drovine i materijali
koriste 1 nakon ispunjenja zivotnog veka proizvoda.

Zakljucak

Obinno igtrazivanje navika kupaca, pokazalo je da na zvote ljudi utice svet
oko njih. Nove ustanovijene licne vrednosti koje vedina ispitanika smatra
najvaznijim u 21. veku jesu: avanturizam, promena uloga polova, autenticnogt,
ekoloska prosvecenost, mesane uticgja, zabava, individuanost, teznja za
uspehom, stednja, bezbednost, jednostavnost i mladost. Saznanje da su bas ove
vrednosti primarne ¢oveku modernog vremena veoma su vazne U samom
pristupu povezivanja kupca i proizvoda.

S obzrom na cinenicu da je prosecan covek prezasicen svakodnevnim
poslovnim obavezama, on zeli da se, u ¢asovima koji su predvideni za odmor
Sto sadrzajnije i bolje zabavi i relaksra. Veliki porast korisnika visoke
tehnologije polako je poceo da brise i onako tanku granicu izmedu vremena
provedenog na podu i kod kuce.

Primetan je i trend po kome sve veci broj ljudi od svog doma pravi neku vrstu
oaze u kojoj moze da provede kvalitetno dobodno vreme. Kuéne teretane,
mali kuéni aparati koji olaksavaju proces kuvanja i pripremanja hrane, lepo
dizajniran i funkcionalan namestgj samo su neki od proizvoda koje ljudi
kupuu kako bi svoje dobodne trenutke sa ngjdrazim osobama Wwinilo sto
prijatnijim i ekonomicnijim.



Danas, za razliku od proslh dekada, prose¢an konzumer zeli da ¢uje preporuku za
svaki proizvod koji kupuje, pa mu sama reklama nije viSe dovoljna. Bas zato,
danasnji proizvoda¢ stavlja akcenat na kvalitet i dizajn viSe nego ranije. Tako su
najcenjenije vrednosti prozvoda danas ekoloSka nota 1 prorodnost, ukus, odrzivost,
dok sam brend iza sebe treba da ima neku “pricu”. 21. vek je svakako doba koje
jako ceni individualizam i unikatnost u svakom pogledu, pa se ova vrednost odnos
i na same proizvode i njihovu prodaju.*®

Veoma je primenjivo i nadasve neophodno predvideti i oceniti potrebe danasnjih
zahtevnih korisnika, jer je to glavni preduslov da bilo koja organizacija koja pruza
usluge ili nudi neki proizvod opstane na trzistu.

Evidentno je da ceo proces sa glediSta kvaliteta mora da bude u sinergiji sa
marketmnskim procesima, jer alati, metode 1 tehnike upravljanja kvalitetom, zajedno
sa metodama koji se koriste u marketingu ¢ine pravi na¢in na koji se mogu prikupiti
vaidni podaci i informacije o potrebama, zeljama i htenjima korisnika.

Zakljucak koji se moze izvesti iz predstavljenih primera, zajedno sa faktorima koji
deluju na ceo proces ocene i predvidanja potreba kupaca, je da svaka organizacija
mora, u okviru svojih rutinskih aktivnosti, ukljuéiti i proces ocene i predvidanja
korisnikovih potreba, zajedno sa njthovim planiranjem, kako bi na najbolji moguci
nacin pruzila korisniku, ne samo ono Sto on Zeli, ve¢ i ono ¢ega on nije svestan da
mu je potrebno.

Na tg nacin organizacija ¢e premasiti ocekivanja svojih korisnika, iza¢i ¢e kao
pobednik u borbi sa konkurencijom, i privuéi ¢e nove korisnike svojih proizvodaili
usluga, garantyjuci time svoj opstanak na trzstu.
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EVALUATION AND ANTICIPATE THE CUSTOM ERS

DusSko J ovanovic'40, Nikola Milenkovié“, Radovan Damnjanovic’42

Abstract

The secret of successful businessisto know when they clani particular product
or service, and to know what they expect from the organization.
Understanding user needs is a key factor in their retention, as well as
acquiring new customers in the process of achieving greater market share and
maksimimizacije profit, which is the ultimate goal of any organization. Thus,
understanding the needs of users leads to successful products and services that
meet the needs of this feeling, and if the organization forward successfully to
guess what users need, they will have the impression that looks after them and
that the organization thinks they are important to them. To find out what is
required by users, must anticipate and plan for their needs.
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Rad primljen: 22.01.2017

Rad prihvacen: 12.04.2017.

4% Dugko Jovanovié Ph.D., Associate Professor, School of economics and management studies,
Karadordeva no. 52, Kragujevac, E-mail: direktor@vsem.edu.rs

41 Nikola Milenkovié, M.Sc., School of economics and management studies, Karadordeva no.
52, Kragujevac, E-mail: direktor@vsem.edu.rs

42 Radovan Damnjanovi¢ Ph.D., Assistant Professor, Military Academy, Logistic department
of the General Staff in Serbian Military, Gardijska no. 7, Belgrade.

79


mailto:direktor@vsem.edu.rs
mailto:direktor@vsem.edu.rs

