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POVZETEK

Verjetno je Ze vsak izmed nas kdaj ob nakupu dolo¢enega izdelka ugotovil, da ta ne
ustreza pricakovanjem. Ve€ina kupcev najveCkrat sploh ne reagira na
nezadovoljstvo z izdelkom. Tisti pa, ki se odloCijo za soofenje z odgovornim v
podjetju, nam lahko ob neprofesionalni reakciji povzrocijo nemalo tezav.

Poslanstvo in cilj vsakega uspeSnega in na trgu uveljavljenega podjetja in trgovine bi
moralo biti tudi u€inkovito in hkrati uspedno reSevanje pritozb in reklamacij svojih
kupcev oz. potroSnikov, njihovo zadovoljstvo in izpolnjena pri€akovanja pa merilo in
vodilo k Se vecji prepoznavnosti med konkurenti (konkurenco).

V diplomski nalogi smo v prvem delu predstavili pravice potro$nikov, vrste
reklamacij, njihovo reSevanje z vidika potrosSnikov ter njihov pomen za podjetje.

V drugem delu smo raziskovali najpogostejSe vzroke za reklamacijo ter reakcije,
pricakovanja in naine komuniciranja potrodnikov ter prakticni postopek reSevanja
reklamacij v podjetju.

KLJUCNE BESEDE

- reklamacija in pritozba
- kupec

- zadovoljstvo

- podjetje

- postopki reSevanja



SUMMARY

It is most likely every one of us has in the past faced a purchasing decision that at
the end did not meet our expectation. Most of the customers do not manifest their
dissatisfaction with the product. On the other hand those who decide to face the
company with their problem, can cause serious damage if the company reaction is
unprofessional.

Mission and goal of each successful and asserted company or market chain should
be also in effective and efficient claim and complaint coping. The customer or buyer
satisfaction and fulfilment of their expectations should have superior criteria and
consequently lead towards even higher company recognition comparing to the
competition.

This in its part presents the rights of consumers; variations of claims, coping with
them form the viewpoint of consumers and their significance to the company.

The second part approaches the following topics: most common grounds for claims
and reactions, expectations and communication styles of customers and ends with
practical procedures of coping with claims in one company.
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1 UvoD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Kupci dandanes postajamo vedno bolj zahtevni in zato so tudi naSa pricakovanja
vedno vecja. Podjetja bi morala slediti trendom pri¢akovanj, e Zelijo obdrzati svoj
segment potrosnikov in ga celo povec€ati. Reklamacije svojih potroSnikov bi morala
podjetjia natanéno obravnavati in jih aZzurno reSevati zaradi poslovnih razlogov in
sistemati¢nega zbiranja informacij s trga, kjer prodajajo svoje izdelke ali ponujajo
storitve, vse skupaj z namenom uvajanja korektivnih in preventivnih ukrepov.

Namen raziskave v diplomski nalogi je teoreti¢na predstavitev pojma reklamacija,
nacinov reSevanja reklamacij in postopek apliciranja teh na€inov v praksi.

1.2 PREDSTAVITEV OKOLJA

Zivimo v obdobju, ko se nenehno sreujemo z razli¢nimi krizami. Podjetja se morajo
zavedati, da so v tem Casu kupci tisti, ki odlo€ajo o njihovem obstoju. Potrebno je
dobro poznati in oceniti potrebe, pri€akovanja in Zelje kupcev ter jim tudi slediti. V ta
namen bi morali v vsakem podjetju razmiSljati o raziskavah zadovoljstva
potrosnikov, kar sicer predstavlja dodatne stroSke, ki pa se zagotovo vrnejo.

V vsakdaniji poplavi raznih reklam in Stevilnih oglasov se potroSnikova pri¢akovanja
le Se potencirajo. Na tak nacin potroSnik sicer lahko dobi veliko informacij, ki pa so
lahko tudi zavajajoCe. Posledice so nezadovoljstvo, razo€aranje in slaba volja pri
nakupu izdelka ali opravljanju storitev, ki lahko mec€ejo slabo Iu¢ na sicer priznano in
uveljavljeno podijetje.

1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

Preden smo analizirali anketni vprasalnik, so bile nase hipoteze naslednje:

» pritoZbe in reklamacije se najveckrat nanasajo na slabo kakovost blaga ali na
neustrezno opravljeno servisno storitev,
ob nezadovoljstvu pri nakupu blaga ali opravljanju storitev morajo kupci
poznati svoje pravice in ustrezno ukrepati,
pri nakupu blaga reklamacije najveckrat reSujemo z zamenjavo izdelka,
pomemben je pozitiven pristop k reSevanju problema,
reklamacija lahko vpliva na izboljSanje kakovosti proizvoda ali storitev,
podjetjia bi morala vsako pritozbo upoStevati in analizirati ter pripraviti
izboljSevalne in korektivne ukrepe,

A\

YV V V V
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» le zadovoljen kupec bo ostal zvest in bo svoje pozitivhe izkuSnje posredoval
svojim prijateljem.

V anketi je sodelovalo 117 anketirancev. Razdelili smo jih glede na spol, starost in
stopnjo izobrazbe. Njihove odgovore smo sicer analizirali ter tako dobili potrditve
nasih hipotez, vendar smo bili pri analizi omejeni, ker zaradi relativno majhnega
vzorca pridobljenih rezultatov ne moremo posploSevati na celotno populacijo. Kljub
temu smo z analizo dobili nazoren pogled na postopek reklamiranja kupcev in
reSevanja reklamacij.

1.4 METODE DELA
Diplomska naloga je sestavljena iz teoretiCnega in praktiCnega dela.

V teoretitnem delu bomo predstavili pravice potroSnikov, ko ugotovijo, da kupljeno
blago ne izpolnjuje njihovih pricakovanj. Predstavili bomo vrste reklamacij, njihove
prednosti in slabosti. Zadovoljen in zvest kupec je za podjetje najbolja in
najcenej$a reklama, kar bi morala uspeSna podjetja znati izkoristiti.

Za raziskovanje ucinkovitega in uspedSnega nacina reSevanja reklamacij bomo izbrali
anketni vpraSalnik, ki bo zajel ¢im bolj pester segment potroSnikov. Skusali bomo
predstaviti razlicne reakcije, izkunje in priCakovanja ljudi ob podajanju reklamacij.

Verjamemo, da se ve€ina ljudi zaveda, da le mirno reSevanje reklamacij in pritoZzb
prinada ugodne reSitve in zadovoljstvo za obe strani. Izvedli bomo tudi intervju z
odgovorno osebo za reSevanje tovrstne problematike v podjetju.

Zanimalo nas bo, kako lahko s pravilnim pristopom k reSevanju problemov obe
strani, tako kupec kot podijetje, veliko pridobita, kar je tudi cilj in namen diplomske
naloge.
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2 ZAKON O VARSTVU POTROSNIKOV

Zakon o varstvu potroSnikov, ki je bil sprejet v slovenskem parlamentu in je po
objavi v Uradnem listu Republike Slovenije §t. 20/98 z dne 13. 3. 1998 zacel veljati
28. 3. istega leta, je del slovenskega pravnega reda. Zakon natanCneje ureja
razmerja, v katerih se na eni strani pojavlja potrosnik, na drugi pa ponudnik blaga ali
storitev, ki nastopa na slovenskem trgu.

Ta zakon ureja pravice potro$nikov pri ponujanju, prodajanju in drugih oblikah
trzenja blaga in storitev s strani podjetij in dolo€a dolZznosti drzavnih organov in
drugih subjektov, da te pravice zagotavljajo.

Potrosnik je fizi€na oseba, ki pridobiva ali uporablja blago in storitve predvsem za
osebno uporabo ali uporabo v svojem gospodinjstvu. Obveznosti, ki jih ima po tem
zakonu podjetje, se nana$ajo tudi na zavode in druge organizacije oziroma druge
fiziCne osebe, ki zagotavljajo potroSnikom blago in storitve (1. €len ZVPot).

2.1 ZVEZA POTROSNIKOV SLOVENIJE

Za za&cCito potrosnika je bila pri nas leta 1990 ustanovljena Zveza potro$nikov
Slovenije, ki izdaja revijo VIP (Varuh interesov potrosnikov), v kateri objavlja
informacije o blagu. Med mednarodno priznanimi pravicami potroSnikov sta tudi
pravica zahtevati odSkodnino, €e je blago ali storitev slabe kakovosti ali e so
nastale poSkodbe z uporabo nevarnega izdelka in pravica do izraZzanja mnen;,
stali8¢ in pritoZzb. Zveza potroSnikov Slovenije je vkljuéena v Mednarodno
organizacijo zvez potrosnikov (IOCU) (Malovrh, 1996, str. 116).

2.2 ODGOVORNOST ZA IZDELEK

V skladu s sploSnimi pravili o0 odgovornosti za Skodo in s pravilom o odgovornosti
proizvajalca stvari z napako je dolzan proizvajalec izdelka, kadar napaka na izdelku
povzro€i smrt, telesno poSkodbo ali okvaro zdravja Cloveka ali kadar zaradi napake
na izdelku nastane 8koda na drugi stvari, povrniti nastalo Skodo. Izdelek ima
napako, kadar njegova varnost ni takSna, kot jo potroSnik lahko upravi¢eno
pricakuje. Pri oceni, kak8no varnost je potroSnik upraviCen priCakovati, je treba
upostevati zlasti:

» predstavitev izdelka glede na njegovo namembnost,
» predvidljivo uporabo izdelka na razumen nacin,
» Cas, ko je bil izdelek dan v promet.

Ne Steje se, da ima izdelek napako samo zato, ker je bil pozneje dan v promet boljSi
izdelek. O8kodovanec mora dokazati napako in $kodo. Proizvajalec je odgovoren za
Skodo, ki jo je povzrocil izdelek z napako, deset let od dneva, ko je ta izdelek dal v
promet. Ce je za izdelek dologen rok uporabe, je proizvajalec odgovoren za $kodo,
ki jo povzroCi izdelek z napako samo, Ce je nastala v tem roku
(zakonodaja.gov.si/rpsi/rO3/predpis_ ZAKO513.htm).

Natalija Gerkman: Ucinkovito in uspe$no reSevanje reklamacij stran 3 od 42



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

2.3 STVARNA NAPAKA

Prodajalec mora potro$niku izrogiti blago brez napak. Steje se, da ima blago stvarno
napako, ce:

» nima lastnosti, ki so potrebne za njegovo uporabo,

» nima lastnosti, ki so potrebne za posebno uporabo in je bilo prodajalcu
znano oz. bi mu moralo biti znano, da ga potroSnik kupuje prav za takSno
rabo;

» nima lastnosti, ki so bile med strankama posebej dogovorjene ali so celo
predpisane,

» se blago ne ujema z vzorcem ali modelom, na podlagi katerega ga je
potrosnik narocil.

Da potrodnik lahko uveljavlja svoje pravice, mora vedeti, katere pravice ima, in
poznati pravila o nacinu in rokih za njihovo uveljavljanje.

Ce se kupec odlogi za popravilo izdelka, plaa vse stroske popravila prodajalec. Ce
je kupcu nastala Skoda, ker ni mogel uporabljati izdelka, jo je prodajalec dolZzan
povrniti.

2.4 GARANCIJA

Garancija je jamstvo proizvajalca, da bo brezplacno odpravil napake ali zamenjal
okvarjeni izdelek za novega, €e kupljeni izdelek doloCen €as (garancijski rok) ne bo
brezhibno deloval. Pravila garancije so urejena v zakonu o varstvu potrosnikov in
tudi v obligacijskem zakoniku ter se medsebojno dopolnjujejo. Garancijski rok traja
najmanj eno leto in zacne te€i z dnem izro€itve izdelka potroSniku. Po preteku
garancijskega roka je proizvajalec dolzan za svoj izdelek zagotavljati vzdrzevanje
(servis) in nadomestne dele ter priklopne aparate (Drol, 2003).
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3 REKLAMACIJA IN PRITOZBA

3.1 POJEM REKLAMACIJA IN PRITOZBA

Pritozba je izjava, s katero se sporoCa, izraza pristojnemu nezadovoljstvo zaradi
neprimernosti, neustreznosti ¢esa (SSKJ 1985, str. 206).

Reklamacija je prijava, sporocilo proizvajalcu, trgovcu, da kaj nima zaZelenih
lastnosti (SSKJ 1985, str. 466).

3.2 VRSTE REKLAMACU

Glede na razlog za reklamiranje se reklamacije najveckrat nanasajo na neustrezno
kakovost ter koli¢insko neskladnost.

Pri reklamacijah, vezanih na kakovost, je natan¢nost podatkov klju¢nega pomena. Z
njimi pridobimo nujne podatke, s katerimi lahko ugotovimo razlog reklamacije. Zelo
pomemben je natancen postopek pridobivanja informacij od osebe, ki nam je
reklamacijo posredovala. Namen profesionalnega pristopa je izgradnja zaupanja
kupca v kriti¢ni situaciji.

Koli¢inske reklamacije pa so najveckrat opredeljene kot poslovne reklamacije, ki so
posledica CloveSkih dejavnikov. Tovrstne reklamacije odrazajo odstopanje
dobavljenih koliin od deklariranega stanja na dobavnici. Najveckrat je razlog zelo
transparenten, zgodi pa se tudi, da izdelki na poti do skladis¢a kupca ¢udezno
izginejo. Znajdemo se pred dilemo, ali reklamacijo potrdimo in se strinjamo s
prijavljenim neskladjem ali vztrajamo pri prvotnem stanju. Glede reSitve se odlo€imo
na osnovi pomembnosti kupca in dolgoro€nosti sodelovanja. Ob napredku sodobnih
informacijskih tehnologij se Stevilo tovrstnih reklamacij zmanjSuje, vendar se kljub
vestnemu delu neskladjem ne bomo mogli izogniti.

Manj Steviléne so opozorilne reklamacije, ki najveckrat vsebujejo osebne poglede na
izdelek in pogosto pomenijo le predlog za izboljSanje kakovosti ali le okusa izdelka.
Povzetke teh je potrebno vestno sporo€ati in jih posredovati pristojnim sluzbam v
podjetju ter jih obravnavati kot pomemben kapital, ki se ga ne da kupiti. Pripombe so
navadno posredovane s strani nevtralnega dejavnika, ki si Zeli kakovostnejSega in
bolj osebno prilagojenega izdelka.

3.3 PREDNOSTIIN SLABOSTI REKLAMACIJ

Eden izmed najpomembnejsih kriterijev, po katerih nas nasi kupci ocenjujejo in ki ga
velikokrat zanemarjamo, je hitrost in u€inkovitost reSevanja reklamacij.

Negativne posledice reklamacij so lahko:
> prepir,
» dolgotrajen napet odnos,
» izguba kupca, ki gre h konkurenci,
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» zanas izguba Casa,
» razburjenje pri vseh prizadetih sodelavcih,
» nesoglasja med vodjo in »krivcem« ali med zaposlenimi.

Pozitivhe posledice reklamacij pa so:
» reklamacija nam daje priloznost, da ponovno pridobimo kupca (Ce bi Sel brez
reklamacije takoj h konkurenci, te moznosti ne bi imeli),
» opozarjajo na napake,
¢e poznamo reklamacijo, nam pomaga, da se izognemo enaki napaki pri
drugih kupcih,
pomagajo, da izboljSamo izdelek ali storitev,
izboljSujejo stik s kupcem,
nam pomagajo poglobiti strokovno znanje,
odpirajo moznost dodatne prodaje (Sirca, 2008).

A\

YV VY

Reklamacijam se dandanes ne smemo izogniti. Nacelo, da ima stranka vedno prav,
ne drZzi vedno, vendar se uspeSen vodja podjetja zaveda, sprejme in reSuje vse
izzive, ki mu jih delo prinaSa. Reklamacija je le eden izmed dejavnikov za uspeSno
delovanije in rast podjetja (Sirca, 2008).

Kupci bodo pri reSevanju reklamacij za zaCetek najbolj ocenjevali:
» hitrost in u€inkovitost reSevanja reklamacij,
kako hitro dobijo odgovorno osebo, ki jo potrebujejo (po telefonu ali osebno),
Stevilo in vrednost reklamacij,
dobavne roke,
zamude,
kakovost izdelka in storitve,
odzivni &as,
uspesnost pretoka informacij (o predvideni dobavi oz. roku in morebitnih
spremembah),
prijaznost in strokovnost zaposlenih,
ceno v primerjavi s kakovostjo nasih izdelkov ali storitve,
konkurené&nost (Sirca, 2008).

YVVVVYVY

Y VYV

3.4 MOZNOSTIREKLAMACIJE IZDELKA ALI STORITEV

Ce ugotovite, da blago ne ustreza lastnostim ali drugim pogojem, pod katerimi se
prodaja oziroma niste zadovoljni s kakovostjo opravljene storitve ali ceno blaga
storitve, imate pravico reklamirati kupljeno blago ali opravljeno storitev.

NajprimernejSa in najhitrejSa pot za reSitev reklamacije je, ce se obrnete na
prodajalca ali izvajalca storitve. Ce se kupljeni izdelek pokvari ali ne deluje, kot bi
moral, imate pravico zahtevati, da prodajalec:
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odpravi napako na blagu ali

blago zamenja z novim, brezhibnim blagom ali

vre del plaanega zneska v sorazmerju z napako ali
vrne plaani znesek.

YV VY

Ce gre za pomanjkljivo opravljeno storitev, imate pravico zahtevati, da izvajalec
storitve napako odpravi (Mozina, 1998, str. 228).

3.5 RESEVANJE REKLAMACIJ

V trgovini je kar precej moznosti, da pride do neprijetnih situacij in problemov. Eden
izmed najpogostejSih so reklamacije kupcev, pa tudi pritozbe in nesporazumi.
Reklamacije se najpogosteje nanaSajo na kakovost blaga, v€asih pa tudi samo na
postrezbo in druge okolis€ine v trgovini.

Za reSevanje sporov je najboljSa metoda sodelovanja. Pomembno je, da problem
osvetlimo z obeh strani, se mirno pogovorimo in iSéemo skupno resSitev.

Pri iskanju resitev poznamo Sest korakov:

identificiranje in opredelitev problema,
iskanje moznih resitev,

preverjanje moznih resitev,

odlo¢anje in reSevanje,

spremljanje reSevanja.

VVVYYVYYVY

V zaCetku je pomembno, da sogovornika pazljivo poslusamo, da ugotovimo, v ¢em
je problem, zakaj se pritoZuje, kaj ga je prizadelo, nato poskudamo razloZiti tudi,
kako mi gledamo na ta problem, kaj nas moti, kaj mi Zelimo (uporabimo jaz-
sporocilo).

Postopek reSevanja pritozbe — reklamacije v zvezi z blagom naj bo tak, da bo zblizal
obe strani. Upostevajmo, da je stranka razoCarana, ker mora zapravljati ¢as in
denar, da uredi zadevo, pa Se kupljenega blaga ne more takoj uporabiti.

Pri tem je pomembno, da besedo najprej damo kupcu, izrazimo razumevanje, ne
opraviCujemo (izgovarjamo) se, povemo dejstva, sprasujemo, se dogovorimo za
reSitev in na koncu preverimo, €e je bil dogovor zares uresnien, kajti kupec ima ob
tem obCutek pomembnosti in vidi, da nam je veliko do njegovega zadovoljstva
(Malovrh, 1996, str. 109-111).
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4 RESEVANJE REKALMACIJ Z VIDIKA POTROSNIKA

4.1 ZADOVOLJSTVO KUPCEV

Prva naloga podijetja je »ustvarjanje kupcev«, kupci imajo na izbiro kup izdelkov,
blagovnih znamk, cen in dobaviteljev. Kupci ocenjujejo, katera ponudba jim
posreduje najveCjo vrednost. IS€ejo najboljSo vrednost znotraj omejitev, ki jih
postavljajo stroSki iskanja, omejeno znanje, mobilnost in dohodek. Ustvarijo si
pricakovanje o vrednosti, ki ga upostevajo pri svojem vedenju. Ce se ponudba
pribliza njihovi pricakovani vrednosti, vpliva tako na zadovoljstvo kot na verjetnost
ponovnega nakupa.

Ali bo kupec po nakupu zadovoljen, je odvisno od razmerja med zaznano ponudbo
in pricakovanji porabnika. Na sploSno je zadovoljstvo obcutek ugodja ali
razoCaranja, ki je posledica primerjave zaznanega delovanja izdelka ali rezultata z
lastnimi pri¢akovanji. Ce je delovanje izdelka ali rezultat slab$i od pri¢akovanj, je
kupec nezadovoljen. Ce rezultat ustreza priakovanjem, je kupec zadovoljen, e pa
rezultat presega pricakovanja, je kupec zelo zadovoljen ali navdusSen.

Povezava med zadovoljstvom in zvestobo kupca ni sorazmerna. Pri zelo nizki ravni
zadovoljstva bodo kupci najverjetneje zamenjali ponudnika in o njem celo Sirili
neprijetne govorice. Pri srednji ravni zadovoljstva so kupci dokaj zadovoljni, vendar
vseeno brez omahovanja zamenjajo ponudnika, ¢e se pojavi boljSa priloznost. Pri
visoki ravni zadovoljstva bo kupec zelo verjetno ponovno kupoval ali celo Siril
prijetne govorice o podjetju. Veliko zadovoljstvo ali navdusenje pa ne ustvari zgolj
razumsko pogojenih preferenc, ampak tudi poseben Custveni odnos z blagovno
znamko ali podjetjem (Kotler, 2004, str. 60—65).

Za podjetje, katerega cilj je dobi¢ek, je zadovoljstvo potroSnikov pomembno zaradi
verjetnosti, da se bo zadovoljen potroSnik ponovno odlocil za storitev. Mnogo drazje
je pridobiti nove kupce kot obdrzati stare. Poleg tega zadovoljni potrosniki Sirijo
pozitivne informacije o podjetju (Mozina et al., 2010, str. 321).

Paodjetje mora s svojimi izdelki in storitvami zagotoviti tak8no zadovoljstvo kupceyv, ki
bo omogocilo tudi prihodnjo prodajo. Ve€ina podjetij Zeli razviti dobre odnose s
kupci, da bi ustvarila njihovo zvestobo in s tem obojestransko dobrobit, zlasti ¢e
izdelki in storitve izpolnijo pric¢akovanja glede kakovosti in koristi.

PriCakovanja nastanejo na podlagi preteklih izkuSenj pri porabi izdelka, sporodil in
obljub podijetij ter njihovih konkurentov, pa tudi ugotovitev in izkuSenj druzinskih
Clanov, prijateljev in znancev. Kupci so zadovoljni, kadar se njihova priCakovanja
izpolnijo, $e bolj pa, kadar so njihova priCakovanja preseZzena. Zadovoljni kupci
ostanejo dalj asa zvesti podjetju, kupijo ve€, so manj obc¢utljivi na spremembe cen
in ohranjajo dobro mnenje o podjetju.

Na zadovoljstvo vplivajo Stevilni dejavniki, zlasti kakovost izdelkov in storitev,
njihova razpoloZljivost in poprodajne storitve, kot sta garancija in servisiranje
(Potocnik, 2002, str. 31-32).
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4.2 NEZADOVOLJSTVO KUPCEV

Nezadovoljen kupec predstavlja potencialno nevarnost, ki lahko negativho vpliva na
podjetje in njegovo uspesnost. Kupci veliko pogosteje posredujejo naprej negativne
kot pozitivhe izkuSnje. Zato je Se posebej pomembno, da podjetje ugotavlja, kateri
kupci so nezadovoljni, odkriva vzroke za nezadovoljstvo ter ima jasno zastavljeno
politiko ravnanja z nezadovoljnimi kupci.

Razlikujemo pet nacinov odzivanja nezadovoljnih potrodnikov:

potrosnik ne stori ni€esar,

v prihodnje se izogiba prodajalcu, blagovni znamki ali proizvajalcu,
Siri svoje negativne izkusnje od ust do ust,

skusa dobiti odSkodnino ali nadomestilo pri prodajalcu (pritozba),
pritoZi se na zunanjo agencijo.

VVVVYVYY

Raziskave kazejo, da je veCina potroSnikov, ki so bili nezadovoljni z dolo€enim
izdelkom ali storitvijo, pasivnih. Prodajalci morajo zato spodbujati potroSnike, da
svoje pritozbe sporocijo v podjetje in ne kam drugam.

Na potro$nikovo odloc€itev, ali se bo pritoZil ali ne, vpliva ve¢ dejavnikov:

» stopnja nezadovoljstva — pri manjSem nezadovoljstvu potros$nik po navadi niti
ne Cuti potrebe, da bi se pritozil. Bolj kot se nezadovoljstvo ve€a, vecja je
moznost, da se bo potrosnik pritoZil;

» pomembnost — e je nezadovoljstvo povezano z izdelki, ki so za potroSnika
pomembni ali zelo pomembni, obstaja vecja verjetnost, da se bo pritoZil;

» stro$ki in koristi pritoZzbe — verjetnost, da se bo potrodnik pritozZil, se ve€a, e
potrosnik zazna visoke pri¢akovane koristi in nizke pri¢akovane stroSke v
zvezi s pritozbo;

» osebnostne lastnosti — pri nekaterih ljudeh obstaja vecja verjetnost, da se
bodo pritozili kot pri drugih;

» pripisovanje krivde — ¢e potroSnik meni, da je deloma ali v celoti sam kriv za
svoje nezadovoljstvo, je manj verjetno, da se bo pritozil. Nasprotno pa velja,
Ce potroSnik za svoje tezave in nezadovoljstvo krivi proizvajalca ali
prodajalca (Mozina et al., 2010, str 323-324).

4.3 PRICAKOVANJA KUPCEV

Porabniki oblikujejo svoja priCakovanja na podlagi izkuSenj v preteklosti, nasvetov
prijateljev in sodelavcev ter informacij ter obljub podjetja in konkurentov. Ce trzniki
preveC¢ pove€ajo pric¢akovanja, bodo kupci verjetno razoCarani. Toda ¢e podjetje
pri¢akovanja preve€ zmanjSa, ne bo sposobno pritegniti dovolj kupcev (Kotler, 2004,
str. 60—65).

Na zadovoljstvo, navduSenje ali razo€aranje vplivajo zlasti priCakovanja porabnikov.
Potocnik (2002, str. 450) deli priCakovanja na:
» objektivna pri¢akovanja — predstavljajo povpre€no raven kakovosti, ki temelji
na znanih informacijah. To je raven pri¢akovanja vecine potroSnikov;
» subjektivna priCakovanja — izrazajo poCutje porabnikov v zvezi s storitvijo in
kakSna bi po njihovem mnenju morala biti kakovost storitev;
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» idealna pri¢akovanja — vsebujejo to, kar se lahko zgodi pri najboljsih
objektivnih pogojih.

Kot smo omenili, so prav pretekle izkuSnje tiste, ki najbolj vplivajo na to, kako
potrosnik oblikuje svoja pri€akovanja. IzkuSnje se oblikujejo na podlagi:

» preteklih nakupnih procesov,

» pretekle uporabe,

» uporabe konkurenénih izdelkov ali storitev,

» preteklega stika s podjetjem ali njegovimi konkurenti.

Poleg izkuSenj pa na pri¢akovanja vplivajo tudi nekateri drugi dejavniki:
informacije, ki jih potroSnik dobi o podjetju in konkurenci,
trzenjski splet podjetja in njegovih konkurentov,

ugled podjetja v primerjavi s konkurenco,

moc blagovne znamke,

komunikacija od ust do ust,

osebnostne znacilnosti potroSnika (Mozina et al., 2010, str. 307).

VVVVVY

4.4 ZVESTOBA KUPCEV

Zvestoba je eno od Cloveskih Custev in pomeni pripadnost neki ideji, €loveku in tudi
predmetu. Zvestoba blagovni znamki je navadno posledica zadovoljstva potroSnika
0z. sposobnosti proizvajalcev, da odkrijejo in zadovoljijo potroSnikove Zelje in
potrebe (Mozina, 1998).

Pri ustvarjanju trga je potrebno ustvariti tudi zvestobo. Ta vkljuCuje tudi skrb za
kupce in prepoznavanje njihovih potreb, prinaSa pa stalne kupce in stalen zasluzek.
Zadovoljen kupec se bo vrnil, pripeljal bo prijatelje in vam ostal zvest, ¢e bo Cutil, da
ste tukaj zaradi njega. Zvestoba je lahko izrazena v obliki navade, brez dvoma pa je
posledica stalnega prodajalCevega truda (Petar, 2006).

45 MERJENJE ZADOVOLJSTVA

Ceprav si podjetje, ki je osredotodeno na kupca, prizadeva dosedi &m vedje
zadovoljstvo kupca, to ni njegov glavni cil. Ce podjetje zadovoljstvo poveda z
znizanjem cen ali pove€anjem obsega storitev, lahko s tem ogrozi svoj dobicek.
Podjetje lahko svojo donosnost pove€a tudi drugate, ne le s pove€anjem
zadovoljstva kupcev (z izboljSavo proizvodnih procesov, vlaganjem v raziskave in
razvoj). Poleg tega ima podjetje veliko deleznikov: zaposlene, posrednike,
dobavitelje in delni¢arje. Vlaganje v pove€anje zadovoljstva kupcev lahko pomeni
manj sredstev za poveCanje zadovoljstva drugih partnerjev. Podjetje mora z
omejenimi sredstvi kupcem posredovati veliko zadovoljstvo ob Se sprejemljivi stopnji
zadovoljstva deleznikov.

Orodja za spremljanje in merjenje zadovoljstva kupcev so opisana v nadaljevanju.
» Sistemi za sprejem pritozb in predlogov: podjetje, ki je osredotoCeno na

kupce, poskrbi, da ti brez tezav izrazajo predloge in pritozbe (brezplatne
telefonske linije, knjiga pohval in pritozb, spletne strani, elektronska posta).
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» Ankete o zadovoljstvu kupcev: raziskave kazejo, da se le pet odstotkov
kupcev pritozi, Ceprav so kupci v povprecju nezadovoljni z vsakim Cetrtim
nakupom. Vecina kupcev preprosto kupuje manj ali zamenja ponudnika.
Pametna podjetja neposredno merijo zadovoljstvo z izvajanjem periodi¢nih
anket. Ko zbiramo podatke o zadovoljstvu, je smiselno kupce povpraSati Se
po nakupnih namerah in verjetnosti ali njihovi pripravljenosti priporociti
podjetje in blagovno znamko drugim ljudem.

» Navidezno nakupovanje: podjetja lahko najamejo tudi ljudi, ki pod krinko
nakupovalca izkusijo nakupovanje v podjetju in njegovi konkurenci ter
poro¢ajo o mocnih in Sibkih toCkah teh doZivetij. Ti navidezni nakupovalci
lahko celo preverijo, kako se prodajno osebje podjetja odziva v razli¢nih
okolis¢inah.

» Analiza izgubljenih kupcev: podjetja bi morala poklicati kupce, ki so nehali
kupovati ali so se preselili k tekmecem, in preveriti, zakaj se je to zgodilo.
Pomembno se je pogovarjati, ko kupec prvi¢ neha kupovati, poleg tega pa
moramo sproti spremljati tudi odstotek izgubljenih kupcev.

Ko kupci ocenjujejo svoje zadovoljstvo v zvezi s posameznimi sestavinami ponudbe,
se morajo podjetja zavedati, da kupci razlicno gledajo na to, kaj je dobra ponudba in
kaj ne. Nekateri vidijo Ze osnovno ponudbo nadpovpre¢no, ker ne pri¢akujejo toliko,
drugim pa se tudi nadpovpre¢na ponudba ne bo zdela zanimiva, ker pri¢akujejo
preve¢ (Kotler, 2004, str. 63—64).
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5 POMEN REKLAMACIJ ZA PODJETJE

Vsako podjetje, ki posluje s strankami, si zeli zadovoljne kupce. Ti se vedno znova
vraCajo in so nasa najboljSa reklama, hkrati pa garancija za rast podjetja in dobicka.
Zato je spremljanje reklamacij kupca Se posebnega pomena, saj s hitrim
reSevanjem potolazimo nezadovoljnega kupca (Sirca, 2008).

V postopku reSevanja reklamacije je za zaCetek potrebno definirati naloge,
pooblastila in odgovornosti posameznega izvajalca s ciljem, da se ugotovijo vzroki
reklamacije ter skupaj s kupcem poisCejo ustrezne reSitve. Cilji podjetja pri
odpravljanju reklamacij so identificirati probleme, odpraviti napake, zadovoljiti kupce,
izboljSati storitev do kupcev.

Pri reSevanju reklamacij bi podjetja morala slediti naslednjim zlatim pravilom:
> zahvaliti se,

razloZiti, zakaj cenijo pritozbo oz. reklamacijo,

opravicCiti se za napako in nevsecnosti,

obljubiti takojSnje ukrepanje (in ga tudi izpolniti),

prositi za dodatne informacije,

odpraviti napako — uveljaviti korektivne ukrepe,

ponovno preveriti kup&evo zadovoljstvo,

odpraviti vzrok, da se napake ne ponovijo,

motivirati zaposlene za uspesno re$evanje pritozb (Sirca, 2008).

VVVVVYVYYVYY

ReSevanje reklamacij je za vsako podjetje zelo zahtevno in obcutljivo vpraSanje.
Reklamacije obi¢ajno spremljajo tezave, zato je nujno, da imamo na razpolago vse
podatke o vrsti reklamacije in moznih reSitvah. Dokler se stranke pritoZujejo, lahko
komuniciramo in imamo moznost stvari izboljSati. U&inkovito reSevanje reklamacij
pomembno prispeva k izgradnji lojalnosti kupcev in kakovosti podjetja. Lojalni kupci
se vraCajo v podjetje povecujejo deleZz nakupov in so vir dobi¢konosnosti podjetja.
Pritozba je torej darilo, je priloznost, da nekaj izboljS§amo. Pomemben je nas odnos
do napak, saj so te sestavni del vsakega podijetja (Sirca, 2008).

Cilj vsakega dobrega podjetja je zadovoljen in zvest kupec. Med najpomembnejSimi
merili, po katerih kupci ocenjujejo podjetje, sta hitrost in uc€inkovitost reSevanja
pritozb in reklamacij. Podjetja imajo ob tem sicer dodatne stroSke in dodatno delo.
Vendar so pritozbe in reklamacije zanje lahko tudi pozitivna spodbuda, ki lahko
izboljSa stik s kupci, pomaga okrepiti doloene dele prodaje in pomaga izboljSati
izdelek ali storitve. Marsikatero podjetie Se ne daje dovolj poudarka reSevanju
reklamacij ali pritozb. Nezadovoljni kupci tako odhajajo drugam. Podjetja, ki ne znajo
prisluhniti kupcu, nezadovoljne stranke pusc¢ajo na stranskem tiru, kar jih dela Se
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bolj nezadovoljne. Nezadovoljni kupci pa Sirijo tudi slab glas o podjetju, ki reklamacij
in pritoZb ne reSuje profesionalno.

Potrebno je tudi lociti upravi¢ene in neupraviCene reklamacije. Obstajajo namre¢
tudi stranke, ki izsiljujejo, da bi priSle do dodatnih popustov ali celo do novih
izdelkov, ¢eprav se tudi zgodi, da same poSkodujejo izdelek.

5.1 VZROKIZA NASTANEK REKLAMACIJ V PODJETJIH

Vzrokov za nastanek reklamacij je veliko in so zelo pomembni za njihovo reSevanje.
Ce poznamo pravilen vzrok, potem vemo tudi, kje priceti z re§evanjem problema in v
katero smer naj bodo nase aktivnosti v okviru reSevanja problema usmerjene.

Ce zelimo reklamacije uspe$no reSevati, moramo poznati osnovne razloge zanje:
> slaba kakovost izdelkov ali storitev,
» napacCen odnos zaposlenih do kupcev,
» slabo sodelovanje z dobavitelji,
» zastarela in neprimerna tehnologija,
» slaba kakovost vhodnega materiala,
» pomanjkanje usmerjenosti poslovodstva k trznim raziskavam, kar se odraza
v majhnem obsegu trZznih raziskav, neustrezni uporabi ugotovitev trznih
raziskav in pomanijkljivin povezavah med poslovodstvom in strankami,
» slabo komuniciranje poslovodstva in tistih zaposlenih, ki so v neposrednih
stikih s strankami,
preveliko Stevilo ravni vodenja med direktorjem in neposrednimi izvajalci,
premajhna zavzetost poslovodstva za kakovost in njihovo pomanjkljivo
dojemanje moznosti izvedbe,
neustrezne opredelitve nalog,
slabo opredeljevanje ciljev za kakovost izdelka ali storitve,
slabo opredeljena odgovornost zaposlenih,
pomanijkljivo usposobljeni kadri,
neustrezne metode dela,
neustrezen motivacijski sistem,
pomanijkljiva samokontrola zaposlenih,
odsotnost skupinskega dela,
neustrezno interno komuniciranje,
nagnjenost organizacije k pretiranim obljubam.

Y V

VVVVYVYVVYVYYVYYYVYVY

5.2 VZROKIZA PRITOZBE

NajpogostejSe pritozbe strank glede kakovosti storitev se nana$ajo na:
» Cakanje na obljubljeno storitev,
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» kontaktno osebje, ki ne zna natanéno pojasniti storitve,
» izvajalce, ki pravijo »to se mene ne ticeg,
» prodajalce, ki zasebno telefonirajo, medtem ko strezejo stranki.

5.3 RESEVANJE PRITOZB PORABNIKOV

UspeSna podjetja podrobno preucujejo podatke o pritoZzbah in podatke o reSenih
pritozbah. S preu€evanjem podatkov o pritozbah ugotavljajo najpomembnejSe vrste
pritozb, vzroke zanje in katerim pritozbam morajo posvetiti najve€ pozornosti.
Preucevanje podatkov o pritozbah temelji na drevesu reSevanja pritozb, ki prikazuje,
kako se problemom lahko izognemo, kako jih reSujemo in kako pomembno je
porocanje o pritozbah vodstvu podjetja. Dejanske pritozbe so le vrh ledene gore
napak podjetja, saj se po izkuSnjah pritozi le priblizno pet odstotkov nezadovoljnih
porabnikov.

Ce se porabniki pritoZijo in je pritozba ugodno re$ena, bo vet kot 90 % strank ostalo
zvestih. Ce pritozba ni redena, stranke niso zadovoljne in jih manj kot 60 % Se
ostane zvestih po prvi nereSeni pritozbi. Pomembno je, da podjetie €im prej
pozitivno reSi upravi€ene pritozbe, neupravi¢ene pa argumentirano zavrne.

NajpogostejSa napaka podjetij pri reSevanju pritozb porabnikov je, da se odgovorni
ne zmenijo za pritozbe, da ne odgovarjajo nanje.

Temeljna nacela za uspesno reSevanje pritozb so:

» vzpostavitev komunikacijskih povezav med strankami in kontaktnim osebjem,
doloCitev pooblas€encev za reSevanje pritozb,
doloCitev odgovornosti za nepravoasno ali pomanijkljivo reSevanje pritozb,
reSevanje pritozb brez nepotrebnega nadlegovanja pritoznika (Potocnik,
2002, str. 452—454).

YV V V
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6 RAZISKOVALNI DEL
6.1 ANALIZA ANKETNEGA VPRASALNIKA

Anketiranje je potekalo na terenu in preko elektronske poste. V obCinah Kamnik,
Komenda, Cerklje, Kranj in Ljutomer smo razdelili 100 anket. Vrnjenih je bilo 86
anket. Ena je bila nepravilno izpolnjena in je nismo upostevali pri analizi. Poleg tega
je bilo 32 anketnih vpraSalnikov izpolnjenih preko elektronske poSte. Anketiranje je
potekalo od 5. do 24. septembra 2010 in v tem C€asu smo skupaj dobili 117
izpolnjenih anketnih vprasalnikov.

Anketni vpraSalnik je obsegal 18 vpra$anj. Anketirance smo razdelili glede na spol,
starost in stopnjo izobrazbe.

6.1.1 CILJ IN NAMEN RAZISKAVE

Cilj raziskovalnega dela je s pomocCjo anketnega vpraSalnika ugotoviti, da
reklamacije vplivajo na izboljSanje kakovosti izdelkov ali opravljenih storitev, saj se
podjetja zavedajo, da je ob vse mocnejSi konkurenci nujno evidentirati opozorila
potroSnikov ter spremljati zadovoljstvo uporabnikov svojih izdelkov in storitev.

Namen raziskovalnega dela, v katerega smo vkljucili anketni vpra$alnik in intervju, je
potrditev hipotez, da zgolj miren in strpen pristop k reSevanju problemov prinasa
pricakovana zadovoljstva, kar potrodnika ne odvrne od nadaljnjih odloCitev k
nakupu, podjetje pa usmerja k prepre€evanju podobnih napak.

6.1.2 PREDSTAVITEV REZULTATOV RAZISKAVE

V nadaljevanju predstavljamo rezultate anketnega vpraSalnika, katerega vzorec je
zajemal 117 anket.

1. ugotovitev: Anketirance smo razdelili po spolu (moski, zenski). Med anketiranci
je bilo 88 Zzensk, kar predstavlja 75 %, in 29 moskih, kar pomeni 25 % vseh
sodelujoCih v anketi. Tabela in graf prikazujeta strukturo anketirancev po spolu.

Tabela 1. Anketiranci po spolu

‘ Spol Stevilo %
Mogki 29 25%
Zenski 88 75 %
Skupaj 117 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 1: Anketiranci po spolu
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2. ugotovitev: Anketirance smo razdelili po starosti v skupine do 25 let, od 26 do 40
let, od 40 do 55 let in nad 55 let. Rezultati ankete so bili sledeci: 10 % anketiranih je
bilo starih do 25 let, 39 % od 25 do 40 let, 38 % 40 do 55 let ter 13 % nad 55 let.
Tabela in graf prikazujeta celotno skupino anketirancev po starosti in povesta, da je
bilo najve¢ anketiranih starih od 26 do 40 let, sledi ji starostna skupina od 40 do 55
let, nato skupina nad 55 let in najmanj anketiranih je bilo starih do 25 let.

Tabela 2: Anketiranci po starosti

Starost ‘ Stevilo %

do 25 let 12 10 %
2640 let 46 39 %
40-55 let 44 38 %
nad 55 let 15 13%
Skupaj 117 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 2: Anketiranci po starosti

Starost

mdo 25 let
W 26-40let
" 40-55 let

W nad 55 let

Vir: Lastni, 2010

3. ugotovitev: Anketirance smo razdelili glede na stopnjo izobrazbe (osnovna $ola,
srednja Sola, viSja Sola in visoka Sola ali ve€). Iz tabele in grafa je razvidno, da ima
ve€ina (66 %) anketirancev srednjeSolsko izobrazbo, sledi ji skupina z visjo Solo s
17 %, nato z visoko Solo ali ve€¢ — 10 %, najmanj anketiranih, 7 %, jih ima kon¢ano
osnovno $olo. Tabela in graf prikazujeta strukturo anketirancev po izobrazbi.

Tabela 3: Anketiranci po izobrazbi

‘ Stopnja izobrazbe Stevilo %
osnovna $ola 8 7 %
srednja Sola 77 66 %
visja Sola 20 17 %
visoka Sola ali vec 12 10%
Skupaj 117 100 %

Vir: Lastni, 2010

Natalija Gerkman: UcCinkovito in uspes$no reSevanje reklamacij

stran 17 od 42



B&B — Vi§ja strokovna $ola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

Graf 3: Anketiranci glede na stopnjo izobrazbe
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4. ugotovitev: V Cetrtem vpraSanju smo anketirance spraSevali, ali vedo, kaj je
reklamacija. Vsi odgovori so bili pritrdilni, kar nam prikazujeta tudi tabela in graf.

Tabela 4: Reklamacija

Ali veste, kaj je reklamacija? Stevilo %

Da 117 100 %
Ne 0
ne vem 0
Skupaj 117 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 4: Reklamacija
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5. ugotovitev: Pri petem vpraSanju smo spraSevali, kaj so kupci najveCkrat
reklamirali. Izbirali so lahko med zivilskimi izdelki, oblacili in obutvijo, tehni€nim
blagom ter gospodinjskimi aparati. 1z tabele in grafa lahko razberemo, da je 33 %
vpraSanih imelo slabe izkusnje pri nakupu oblacil in obutve, enak rezultat je tudi pri
reklamaciji tehni¢nega blaga, Cetrtina vpraSanih je ze reklamirala zZivilske izdelke,
najmanj, 12 %, pa gospodinjske aparate.

Tabela 5: Najveckrat reklamirano

Kaj ste najveckrat reklamirali? Stevilo

Zivilske izdelke 27 23 %
oblacila in obutev 40 33%
tehni¢no blago 39 33%
gospodinjske aparate 14 12 %
Skupaj 120 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 5: Najveckrat reklamirano
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6. ugotovitev: Pri Sestem vpraSanju smo zeleli ugotoviti, s katerimi storitvami niso
bili zadovoljni. Dobra polovica vprasanih je nezadovoljnih s servisnimi storitvami,
vendar ne toliko nad njihovo kakovostjo, ampak predolgim ¢akanjem na servisno
sluzbo. V €asu pomanjkanja zdravnikov in zobozdravnikov ter vse daljdi ¢akalni
dobi, zlasti pri specialisti¢nih pregledih, 16 % vpraSanih ni zadovoljnih s tovrstnimi
storitvami. Z gostinskimi storitvami Ze kdaj ni bilo zadovoljnih 14 % vpraSanih. Med
drugimi storitvami naj omenimo banéne, nakup preko kataloga, potovalne in storitve
pri nakupu izdelkov, ki so jih dopisali naSi anketiranci. Le v 3 % je izrazeno
nezadovoljtsvo s kozmeti¢nimi in frizerskimi storitvami.

Tabela 6: Nezadovoljstvo nad storitvami

S katerimi od navedenih storitev niste

bili zadovoljni in ste se pritozili? Stevilo

servisne storitve 70 59 %
zdravstvene in zobozdravstvene storitve 19 16 %
gostinske storitve 17 14 %
kozmeticne in frizerske storitve 3 3%
drugo 10 8%
Skupaj 119 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 6: Nezadovoljstvo s storitvami
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7. ugotovitev: Ob nezadovoljstvu z izdelkom ali storitvijo ljudje razliéno reagirajo. V
sedmem vpraSanju smo Zeleli izvedeti, kakSne so te reakcije. Velika vecCina
vpraSanih skuSa v miru reSiti problem, kar pomeni, da se zavedajo, da tovrsten
pristop prinaSa ve€ moznosti za ugodno reSitev neprijetne situacije, ki je nastala pri
nakupu izdelka. Za nestrpnost, ki je izrazena le v majhnem S&tevilu, so verjetno tudi
drugi vzroki (stres, slaba volja ...). Stevilni avtorji navajajo, da raziskave kazejo, da
se priblizno 5 % kupcev ne pritozZuje, kar potrjujejo tudi nasi rezultati.

Tabela in graf prikazujeta reakcijo anketirancev ob nezadovoljstvu z izdelkom ali
storitvijo.

Tabela 7: Reakcija ob nezadovoljstvu

Kako reagirate ob nezadovoljstvu z izdelkom ali

storitvijo? Stevilo

sem jezen/jezna in zahtevam takojsnje pojasnilo 12 10 %
v miru se skusam pogovoriti 99 85 %
se ne pritoZujem 6 5%
Skupaj 117 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 7: Reagiranje ob nezadovoljstvu
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8. ugotovitev: V osmem vpraSanju smo sprasevali o nacinih komuniciranja pri
reSevanju reklamacije. Ve€ina vpra$anih se odloci za osebni pogovor, ki najveckrat
prinaSa pozitivne rezultate in posledi¢no tudi manj moznosti, da bi nastali problem
dobil SirSe razseznosti. Tretjina vpradanih jih (verjetno manjSe probleme) skuSa resiti
s telefonskim pogovorom. Elektronsko posto uporablja le 7 % vpraSanih, kar je za
ve€ino od njih le prvi korak, ki mu pogosto sledi tudi osebi pogovor. Tisti, ki se
odlo€ijo napisati pismo, najveCkrat vanj prilozijo tujek, ki je bil najden v izdelku,
majhen delez pa jih niti ne reagira.

Tabela 8: Na€ini komuniciranja

Kaksen nacin komuniciranja

uporabljate za reSevanje? Stevilo
telefoniram 44 32%
osebno se pogovorim 79 58 %
elektronska posta 9 7 %
napisem pismo 4 3%
ne reagiram 1 1%
drugo (napisite) 0 0%
Skupaj 137 100 %

Vir: Lastni, 2010

Natalija Gerkman: UcCinkovito in uspes$no reSevanje reklamacij stran 22 od 42



B&B — Vi§ja strokovna $ola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

Graf 8: Nacini komuniciranja
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9. ugotovitev: V devetem vpraSanju smo zeleli ugotoviti, na koga se oSkodovanec
obrne, ko odkrije napako na izdelku. VecCina anketiranih se vrne v trgovino, kjer so
blago kupili. Na podlagi prilozenega racuna skusajo poiskati ugodno reSitev. Kadar
gre za vecjo okvaro ali napako, se kupci obrnejo na proizvajalca blaga.

Tabela in graf prikazujeta, kam se anketiranci obrnejo, ko odkrijejo napako na
izdelku.

Tabela 9: Napaka na izdelku

Na koga se obrnete, ko odkrijete
napako na izdelku? Stevilo

na trgovino, kjer sem blago kupil/a 110 93 %
na proizvajalca blaga 6 5%
obvestim medije 1 1%
ne storim nicesar 1 1%
Skupaj 118 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 9: Napaka na izdelku
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10. ugotovitev: Anketirance smo sprasevali, kakSno reSitev reklamacije pri¢akujejo.
Ce povzamemo rezultat devetega vprasanja, da se vedina vrne v trgovino, kjer so
blago kupili, ne preseneca, da velika ve€ina (80 %) Zeli zamenjavo izdelka, nekateri
od njih Zelijo imeti Se povrnjene stroSke, ki pri tem nastanejo. Prava odgovorna
oseba se ze na samem ze€etku reSevanja problema najprej opravici za neprijetnost,
a kljub temu jih 5 % Se vedno zahteva opravi€ilo. Domnevamo, da gre za jezne ali
bolj agresivne kupce, ki opravicilo na samem zacetku enostavno preslisijo.

Tabela in graf prikazujeta mozne reSitve reklamacije.

Tabela 10: ReSitev reklamacije

Kaksno resitev reklamacije pricakujete? Stevilo
zamenjavo izdelka 102 80 %
povrnitev vseh stroSkov, ki so pri tem nastali 12 9%
velikodusno darilo proizvajalca 2 2%
opravicilo odgovorne osebe 7 5%
ni¢esar ne pri¢akujem 5 4%
Skupaj 128 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 10: ReSitev reklamacije
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11. ugotovitev: Vzrokov za reklamacijo je veliko. V enajstem vpraSanju smo
anketirancem ponudili nekaj po naSem mnenju najpogostejsih. 1z rezultatov ankete
je razvidno, da prevladujeta slaba kakovost izdelkov (57 %) in poSkodovan izdelek
(32 %). Odgovorov na ostale moznosti je bilo bolj malo, kar je razvidno iz tabele in
grafa.

Tabela 11: Vzroki za reklamacijo

? Stevilo
slaba kakovost izdelkov 70 57 %
izdelek je prevelik ali premajhen 2 2%
tujek v izdelku 2 2%
izdelek je poSkodovan 39 32%
ne vsebuje vseh sestavnih delov 6 5%
se ne pritoZujem 1 1%
drugo 3 2%
Skupaj 123 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 11: Vzroki za reklamacijo
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12. ugotovitev: V dvanajstem vpraSanju smo zeleli izvedeti, kako na reklamacijo
reagira nasprotna stran. Velika vecina, kar 88 %, jih meni, da je ta odnos korekten,
le 12 % vpraSanih meni, da gre za nekorekten odnos pri reSevanju reklamacije.

Tabela in graf prikazujeta odnos nasprotne strani pri reSevanju reklamacije.

Tabela 12: Odnosi pri reSevanju reklamacije

Kaksen je bil odnos nasprotne

strani pri reSevanju
reklamacije?

korekten 103 88 %
nekorekten 14 12 %
Skupaj 117 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 12: Odnosi pri reSevanju reklamacije
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13. ugotovitev: V prejSnjem vpraSanju je ve€ina vpraSanih dozivela korekten odnos
pri reSevanju reklamacij in rezultati trinajstega vprasanja nam to le $e potrjujejo, kaijti
kar 71 % vpraSanih je zadovoljnih z reSevanjem reklamacije. Cetrtina jih ni niti
zadovoljnih niti nezadovoljnih, samo 5 % je nezadovaoljnih.

Tabela in graf prikazujeta zadovoljstvo pri postopku reSevanja reklamacije.

Tabela 13: Postopek reSevanja

S postopkom resevanja reklamacije

ste bili: Stevilo
zadovoljni 83 71 %
nezadovoljni 6 5%
niti zadovoljen niti nezadovoljen 28 24 %
Skupaj 117 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 13: Postopek reSevanja
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14. ugotovitev: V Stirinajstem vpraSanju smo anketirance sprasevali za razlog
nezadovoljstva pri reSevanju reklamacije. 57 % vpraSanih meni, da reSevanje
reklamacije poteka prepoc€asi, 30 % jih meni, da je nacin reSevanja neustrezen, 13
% pa je navedlo druge vzroke (ignoranca, sprenevedanje). 56 anketirancev na
vpra$anje ni odgovorilo.

Tabela in graf prikazujeta razloge za nezadovoljstvo pri reSevanju reklamacije.

Tabela 14: Razlogi za nezadovoljstvo

Ce niste bili zadovoljni, kaksen

je bil razlog? Stevilo
neustrezen nacin reSevanja 18 30 %
pocasen nacin reSevanja 35 57 %
drugo 8 13 %
Skupaj 61 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 14: Razlogi za nezadovoljstvo
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15. ugotovitev: Zanimali so nas tudi razlogi za uspes$no reSeno reklamacijo. Dobra
polovica anketiranih kot razlog za zadovoljstvo navaja spostljiv odnos nasprotne
strani, 42 % hiter odziv pri reSevanju problema, 3 % ima druge razloge za
zadovoljstvo (razna presenecenja). Stirinajst anketirancev na vpraSanje ni
odgovorilo.

Tabela in graf prikazujeta razloge za zadovoljstvo.

Tabela 15: Razlogi za zadovoljstvo

hiter odziv 43 42 %

spostljiv odnos 57 55 %
drugo 3 3%
Skupaj 103 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 15: Razlogi za zadovoljstvo
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16. ugotovitev: Pri Sestnajstem vpraSanju smo Zzeleli ugotoviti, ¢e reklamacija
kupca lahko vpliva na izboljSanje kakovosti izdelka. Polovica vpraSanih se z
zastavljenim vpradanjem strinja, medtem ko jih je 22 % nasprotnega mnenja,
Cetrtina vpraSanih pa ne ve, ¢e njihova reklamacija lahko vpliva na izboljSanje
kakovosti izdelka.
Tabela in graf prikazujeta vpliv reklamacije na izboljSanje kakovosti.

Tabela 16: Vpliv reklamacije na izboljSanje kakovosti

Menite, da vasa reklamacija lahko

vpliva na izboljSanje kakovosti

izdelka? stevilo
da 63 54 %
ne 26 22%
ne vem 28 24 %
Skupaj 117 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 16: Vpliv reklamacije na izboljSanje kakovosti
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17. ugotovitev: Pri sedemnajstem vpraSanju smo ugotavljali, ali bo slaba izkuSnja
vplivala na odloCitev za nadaljne nakupe. Dobra plovica vpraSanih bo nakupovala
izdelke tudi v prihodnje, 30 % jih bo verjetno odSlo h konkurenci, 15 % je
neopredeljenih.

Graf in tabela prikazujeta odvrnitev od nakupa.

Tabela 17: Odvrnitev od nakupa

? Stevilo
da 35 30 %
ne 64 55 %
ne vem 18 15 %
Skupaj 117 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 17: Odvrnitev od nakupa
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18. ugotovitev: Raziskovalni del naloge smo zeleli zaklju€iti z vprasanjem, kaj se
zgodi po resitvi reklamacije. 47 % jih novico sporoci prijateljem, kar pomeni, da se o
tem pogovarjo, 46 % jih ne stori niCesar, 7 % je tistih, ki novico objavijo na ustreznih
forumih, izdelek veselo uporabljajo in pohvalijo osebo,ki je reklamacijo reSevala.
Tabela in graf prikazujeta reakcije po reSitvi reklamacije.

Tabela 18: Po resitvi reklamacije

‘ Po resitvi reklamacije Stevilo %
novico sporoc¢im prijateljem 55 47 %
ne storim nic¢esar 54 46 %
drugo 8 7%
Skupaj 117 100 %

Vir: Lastni, 2010
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Graf 18: Po resitvi reklamacije
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6.2 RAVNANJE Z REKLAMACIJO V PODJETJU

Raziskovalni del diplomske naloge zakljuéujemo 2z intervjujem. Zastavljena
vprasanja predstavljajo povzetek teorije in anketnega vpra$Salnika. Na vpraSanja je
odgovarjal odgovorni za reSevanje tovrstne problematike v Zivilsko predelovalni
industriji, ki se s pritozbami in reklamacijami sreuje Ze vrsto let.

Rezultati ankete so pokazali, da je najpogostejsSi razlog za reklamacijo slaba
kakovost izdelkov. Lahko to potrdite? Zanimajo nas posledice taksnih
reklamacij in na€ini reSevanja.

Res je vzrok za reklamacije nezadovoljstvo s kakovostnimi parametri izdelkov. Kupci
imajo razlicne pripombe, ki so sicer najveCkrat realne, obCasno pa povsem
subjektivne. ReSevanje realnih reklamacij je tudi najenostavnejSe, saj kupec
natanéno ve, kaj hoCe, reklamacija pa je podkrepljena s tehtnimi dokazi. Sicer je
reSevanje hkrati tudi zahtevno, saj moras podrobno poznati vse faze izdelave
izdelka in podrobno poznati vse parametre, jih pa lahko reSi§ povsem
samozavestno. In prav vsaka pozitivno reSena reklamacija pomeni dolo¢eno
zadovoljstvo. Posledic reklamacij skoraj ni, najveckrat je posledica reklamacij
zadovoljen kupec, ki smo ga smo razveselili z osebnim kontaktom in korektnim
pogovorom, seveda pa v podjetju uvedemo korektiven ukrep, ki bi v prihodnosti
prepreCil podobne incidente.

Iz ankete lahko povzamemo, da se najve¢ nezadovoljnih kupcev skusa osebno
pogovoriti, kar verjetho pomeni, da pri€akujejo takojSnjo resitev problema.
Véasih je reklamacija takSna, da je v njeno resevanje vkljuéenih veé€ oseb in je
na resitev potrebno pocakati. Kako v taksnih primerih reagira kupec?

Kupci pri nas nekako enakovredno posredujejo reklamacijo preko telefona ali
spletnega naslova. Pri telefonskem klicu je zadeva mnogo tezja, saj je potrebno
kupca pomiriti. Zahtevam kar najve¢ natancnih informacij o tezavi in izdelku ter mu,
seveda, ¢e napaka ni takoj nedvoumna, obljubim posredovanje reklamacije kontrolni
sluzbi. Zelo pomembna pa je hitrost reakcije oz. posredovanje odgovora in reSitev
reklamacije. Skoraj vedno pa vsako reklamacijo, ki je upravi¢ena, reSim z osebnim
obiskom kupca. Reklamacij ni veliko in je tak nacin preverjeno uspesen, kupec pa
zaradi nacCina reSitve pozitivno preseneCen in $e bolj »nas«. Pri upraviCenih
reklamacijah je kupec pripravljen poCakati na korekten odgovor, ki pa ga moramo
posredovati in predlagati reSitev. Poudarim naj $e enkrat, da je zelo pomembna
hitrost reakcije in poslediéno zelo hiter odgovor na podano pritoZbo.

Z reSevanjem reklamacij imate verjetno ze precej izkusenj. Kako ugotovite,
kdaj je podana reklamacija upraviéena in kdaj gre za neupraviéeno
reklamacijo. Kako ukrepate v takih primerih?

Kupci najvecCkrat podajo realno reklamacijo. 1z izkuSenj ze takoj na zacetku ¢utim, ali
je reklamacija upravicena ali ne. Tezko se razlikovanje napiSe z besedo. Enostavno
obcutek pride s »kilometrino«. Najveckrat so neupravi¢ene reklamacije podkrepljene
Z groznjo, z novinarji in inSpekcijo. Lazne reklamacije obravnavam po istem
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postopku kot ostale, le da na koncu kupcu dam vedeti, da smo reklamacijo
prepoznali kot neupravi¢eno, vseeno pa mu predamo kak simboli¢en vzorec. Je pa
reklamacij, ki so podane zgolj z nhamenom pridobitve izdelkov kot opravicilo za
storjeno napako, zelo malo.

Kadar gre za upravi¢eno reklamacijo, je pomembno, da jo podjetje sprejme kot
darilo in ne kot napad nanj. Kak$ne koristi ima lahko podjetje od reklamacij?

Podjetie mora dejansko informacije ob reklamaciji sprejeti kot pomemben vir
podatkov, ki jih mora podrobno analizirati in jih uporabiti v procesu izdelave izdelka.
Informacije so podane iz povsem nevtralnih virov, ki niso kot zaposleni v podjetju
obremenjeni s standardnimi podatki o izdelku. Z upoStevanjem informacij se lahko
izdelek dodatno izboljSa, prejete informacije pa lahko uporabi tudi pri razvoju novih
izdelkov.

Imate morda kdaj obcutek, da se kupec, ki podaja reklamacijo, sku$a najprej
opravicevati?

Kupci najveCkrat vedo, zakaj podajajo reklamacijo in Zelijo tudi izvedeti razlog za
napako. Skoraj vedno pa verjamejo v kakovost blagovne znamke in hkrati z
reklamacijo kontakt izkoristijo za pohvale in se v€asih tudi opravicijo.

Za konec nas zanima, ali se kupci znajo tudi zahvaliti za uspe$sno reseno
reklamacijo?

NajveCkrat se kupci iskreno zahvalijo za reSitev reklamacij. Zahvalo akceptiram
izkljuéno kot potrditev pravilnega nafina obdelave reklamacije, ki jih najveCkrat
reSujem v prostem Casu. V podjetju na ta nacin nekateri gledajo z zacudenjem,
vendar mi zadovoljen kupec pomeni konkretno placilo za porabljeno energijo in
dobro voljo.

6.3 RAZPRAVA

Zakon o varstvu potroSnikov dolo¢a pravice potrosnikov pri reklamaciji izdelkov ali
opravljanju storitev. Rezultati anketnega vpraSalnika nam potrjujejo, da vecina
potrosnikov pozna te pravice, kajti ob nezadovoljstvu pri nakupu izdelkov se vra¢ajo
v trgovino, kjer so blago kupili, se osebno pogovorijo in zahtevajo zamenjavo z
novim, brezhibnim izdelkom.

Reklamacije prinaSajo pozitivhe in negativne posledice tako za potrosnika kot tudi
za podjetje. Da bi se izognili nepotrebnim konfliktom, je nujen pravilen — pozitiven
pristop k reSevanju problema, kar je razvidno iz teoretiChega dela diplomske naloge,
analiza anketnega vpra$alnika in intervju pa nam to le Se potrjujeta.

Cilj in namen raziskave je tako dosezen.
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7  ZAKLJUCEK

Vsak problem, s katerim se spopadamo, ima negativne in pozitivhe lastnosti.
Pomembno je, da se teZzavam ne izogibamo, ampak jih skuSamo primerno reSevati.
Ljudje smo razli¢ni in takSne so tudi nasSe reakcije ter pristopi k reSevanju tezav.

V vsakem podjetju se sreCujejo z razlicnimi pritozbami in reklamacijami. Ve€inoma
gre za upraviCene, vendar se zgodi, da kdaj naletimo tudi na neupravi¢eno
reklamacijo. Te je treba Se posebej pazljivo obravnavati, saj je krivdo tezko dokazati.
V ta namen morajo podjetja imeti specializirane in usposobljene kadre. Pomembno
je, da odgovorna oseba zelo dobro pozna tehnologijo izdelave izdelkov, ki jih
podjetje proizvaja, in morebitne vzroke za odstopanja od kakovosti izdelkov.
Nezadovoljnemu kupcu tako postavi prava vpraSanja in s tem pridobi pomembne
podatke ter informacije za ucinkovito reSevanje. Na drugi strani kupec Ze na samem
zaCetku dobi ob&utek pomembnosti in ustrezne obravnave.

Odgovorni v podjetju se morajo zavedati, da je kupec prvi, ki opozarja na napake in
s tem daje priloZnost popravnega izpita ter pomaga k izboljSavi kakovosti izdelka.
TakSna opozorila pomagajo obdrzati kupce.

Proizvodna podjetja lahko sledijo zadovoljstvu svojih kupcev tudi na podlagi
degustacij svojih izdelkov. Dober in izkuSen degustator ima priloznost, da ob
predstavitvi novega izdelka s primerno izbranimi vpraSanji pridobi pomembne
informacije o zadovoljstvu z izdelki iz prodajnega asortimenta. O zadovoljstvu
kupcev v podjetju pripravijo ustrezne anketne vpraSalnike in sodelujoCim izro€ijo
simboli¢no darilo (vzorec izdelka, svin€nik, obesek ...).

Predstavljena teorija in rezultati anketnega vpraSalnika ter intervju potrjujejo, da je
azurno reSevanje pritoZb in reklamacij kljuénega pomena, da obdrzimo kupca in
preprecimo Sirjenje negativnih informacij o izdelkih in posledi¢no o podjetju.

Analiza anketnega vpraSalnika in intervju potrjujeta hipoteze, ki smo jih predstavili
na zacetku.

Najvel pritozb in reklamacij se nanasSa na slabo kakovost izdelka in neustrezno
opravljeno servisno storitev. Pri tem se morajo proizvodna podjetja zavedati, da
reklamacije opozarjajo na napake in dajejo priloZznost za izboljSavo kakovosti
izdelka. Ob nezadovoljstvu kupci najveCkrat zahtevajo zamenjavo z novim izdelkom.
Vecina se jih zaveda, da pozitiven in strpen pristop k reSevanju problema prinasa
ugodne resitve in zadovoljstvo.

Zavedati se moramo, da so pri vsakem delu dopustne tudi napake. Na napakah se
lahko veliko nau€imo. Hvalezni moramo biti vsem, ki nas na to opozarjajo. S tem se
kakovost naSega dela izboljSa in nam daje motivacijo za doseganje Se boljSega.
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PRILOGE
Priloga 1: ANKETNI VPRASALNIK

ANKETNI VPRASALNIK

Sem Natalija Gerkman, Studentka viSje strokovne Sole B&B, smer ekonomist. Z
diplomsko nalogo z naslovom Uc€inkovito in uspesSno reSevanje reklamacij zelim
zakljuciti Studij. V zvezi s tem vas prosim, da izpolnite anketni vpraSalnik. Zbrani
podatki bodo anonimni in mi bodo v pomo¢ v raziskovalnem delu diplomske naloge.
Za sodelovanje se vam lepo zahvaljujem.

Natalija Gerkman

1. Spol:
a)moski
b)Zenski

2. Starost:
a)do 25 let
b)26-40 let
c)40-55 let
d)nad 55 let

3. Stopnjaizobrazbe:
a)osnovna Sola
b)srednja Sola
c)visja Sola
d)visoka Sola ali vec

4. Aliveste, kaj je reklamacija?
a)da
b)ne
c)ne vem

5. Kaj ste najveckrat reklamirali?
a)zivilske izdelke
b)oblacila in obutev
c)tehni¢no blago
d)gospodinjske aparate

6. S katerimi od navedenih storitev niste bili zadovoljni in ste se pritozili:
a)servisne storitve
b)zdravstvene in zobozdravstvene storitve
c)gostinske storitve
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10

d)kozmeti¢ne in frizerske storitve
e)drugo

Kako reagirate ob nezadovoljstvu z izdelkom ali storitvijo?

a) Sem jezen/jezna in zahtevam takojSnje pojasnilo.
b) V miru se skuSam pogovoriti.
c) Se ne pritoZzujem.

Kaksen nacin komuniciranja uporabljate za reSevanje?

a) telefoniram
b) osebno se pogovorim
c) elektronska posta
d) napiSem pismo
€) ne reagiram
f) drugo (napisite):

Na koga se obrnete, ko odkrijete napako na izdelku?

a)na trgovino, kjer sem blago kupil/a
b)na proizvajalca blaga

c)obvestim medije

d)ne storim niCesar

Kaksno resitev reklamacije pri€akujete?
a)zamenjavo izdelka

b)povrnitev vseh stroSkov, ki so pri tem nastali
c)velikodusno darilo proizvajalca

d)opraviCilo odgovorne osebe

e)nicesar ne priCakujem

11) Kaj je najpogostejsi razlog za reklamacijo?

a)slaba kakovost izdelkov
b)izdelek je prevelik ali premajhen
c)tujek v izdelku

d)izdelek je poSkodovan

e)ne vsebuje vseh sestavnih delov
f) se ne pritoZujem

g) drugo

12) Kaksen je bil odnos nasprotne strani pri reSevanju reklamacije ?

a)korekten
b)nekorekten
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13) S postopkom resevanja reklamacije ste bili:

a)zadovoljni
b)nezadovoljni
¢)niti zadovoljen niti nezadovoljen

14) Ce niste bili zadovoljni, kaksen je bil razlog?
a)neustrezen nacin reSevanja
b)pocasen nacin reSevanja
c)drugo

15) Ce ste bili zadovoljni, kaksen je bil razlog?
a)hiter odziv
b)spostljiv odnos
c)drugo

16) Menite, da vasa reklamacija lahko vpliva na izboljSanje kakovosti izdelka:
a)da
b)ne
c)ne vem

17) Alivas bo slaba izkusnja v prihodnje odvrnila od nakupa?
a)da
b)ne
c)ne vem

18) Po resitvi reklamacije:
a)novico sporo¢im prijateljem
b)ne storim ni¢esar
c)drugo
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KRATICE IN AKRONIMI

IOUC — mednarodna organizacija zveze potrosnikov.
VIP — varuh interesov potro$nikov
ZVPot — Zakon o varstvu potroSnikov
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