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UvOD

V danasnjem casu, ko postaja konkurencni boj vse ostrejsi, je za vsako podjetje Se posebej
pomembno, da zna pravilno izoblikovati in izkoristiti svoje konkuren¢ne prednosti. V
trzenjski teoriji in praksi se vedno bolj uveljavlja spoznanje, da uspeha podjetja ni mogoce
graditi le na podlagi pridobivanja kupcev, temvec je izrednega pomena tudi strategija
ohranjanja obstojec¢ih kupcev. Tako v ospredje vedno bolj vstopa trzenje, ki temelji na
dolgoro¢nem odnosu med podjetiem in kupcem. Se do nedavnega se je v okviru trzenja najved
pozornosti posvecalo prednakupnemu obdobju, z glavnim namenom pridobiti ¢im ve¢ kupcev.
Danes se trzniki nagibajo na stran ponakupnih dejavnosti, ki jih podjetje ponuja svojim
kupcem.

Zadovoljen kupec je pomemben kapital podjetja in zagotovilo za uspeS$no poslovanje v
prihodnosti. Le ¢e bo kupec zadovoljen, je mogoce pri¢akovati, da bo ostal lojalen podjetju in
za naslednji nakup ne bo izbral enega od konkurentov. Zadovoljen kupec je najboljsa
promocija za podjetje, medtem ko nezadovoljen kupec, ki svoje negativne izkuSnje zaupa
naprej, predstavlja potencialno nevarnost, ki lahko ogroza uspesno poslovanje podjetja v
prihodnosti. Med instrumenti, namenjenih zagotavljanju zadovoljenega kupca po nakupu, je
mogoce najti tako imenovano ravnanje s pritozbami. Uporabljajo pa se tudi nekateri drugi
izrazi, ki pomenijo dejavnost podjetja na tem podrocju, saj se izrazu pritozba zaradi
negativnega prizvoka pogosto izmikamo.

Vsako podjetje se sooCa z dejstvom, da vcasih s svojimi izdelki in (ali) storitvami ne doseze
kupc¢evih pricakovanj. V tem primeru je kupec nezadovoljen, kar lahko vpliva na poslovne
razmere med kupcem in podjetjem. Dejanski vpliv kupCevega razoCaranja na nadaljnje
poslovanje je v bistveni meri odvisen od ravnanja (spretnosti) podjetja po storjeni napaki,
pomanjkljivosti, ki je vzrok kupcevega nezadovoljstva. Le od spretnosti podjetja je odvisno,
ali bo razocaran kupec pricel poslovati s konkurenénim podjetjem ali pa bo kljub vsemu ostal
stranka podjetja.

Dejstvo, da so obCasne napake neizogibne, me je vzpodbudilo, da podrobneje analiziram
naravo pritozb in reklamacij. Na odlocitev je pomembno vplivalo podjetje Alples d. d.,
Industrija pohistva Zelezniki, ki neprestano teZi k svoji odli¢nosti, med drugim tudi s stalnim
zmanj$evanjem Stevila reklamacij. Tako sem se odlocil za temo Analiza reklamacij v podjetju
Alples d. d. Namen tega dela je bil povezati znanja s podro¢ja trzenja, ki sem jih pridobil na
fakulteti, v celoto, le-to dopolniti s samostojnim Studijem teme ter narediti podrobno analizo
reklamacij.



Prvo poglavje se nanaSa na obravnavanje kakovosti. Podana je definicija kakovosti, ki se je
uveljavila po celem svetu, na kratko je prikazana zgodovina zagotavljanja kakovosti, nekoliko
bolj obsirno pa nacin obvladovanja kakovosti, ki se je pojavil v devetdesetih letih dvajsetega
stoletja, imenovan celovito obvladovanje kakovosti.

V drugem poglavju proucujem rezultat zmanjSanja kakovosti — reklamacije. Navajam
definicijo pritozbe in reklamacije ter razliko med njima. Predstavljam pa tudi sploSne razloge
za reklamacije, ki jih je potrebno najprej poznati, ¢e Zelimo pritozbo ali reklamacijo uspesno
resevati, in kakSen pomen imajo pritozbe za podjetje.

S tretjim poglavjem predstavljam nacine, kako pravilno ravnati s pritozbami. Natan¢no je
opredeljeno zadovoljstvo in nezadovoljstvo kupca ter ravnanje nezadovoljnega kupca.
Predstavitev se nadaljuje z analiziranjem, kako obravnavati pritozbe in kako ravnati, da bo
pritozba uspesno reSena. Poglavje se kon¢a z obravnavanjem odnosa zaposlenih v podjetju do
pritozb s strani kupcev.

Cetrto poglavje govori o zvestobi kupcev. Najprej je opredeljen pojem zvestobe, potem pa
predstavljam nekaj razlogov, ki podpirajo ustvarjanje zvestih kupcev. Poglavju je dodana Se
toCka o pomenu reSevanja pritozb.

V petem poglavju je predstavljeno podjetie Alples d. d., Industrija pohistva Zelezniki.
Kratkemu zgodovinskemu pregledu sledijo usmeritve podjetja na podro¢ju kakovosti v
prihodnosti.

Zadnje poglavje vsebuje predstavitev izvedbe raziskovalnega projekta, analizo v procesu
zbranih podatkov in sklepne ugotovitve.

1. SKAKOVOSTJO DO ZADOVOLJNEGA KUPCA

V sodobnem ¢asu morajo podjetja v svojem poslovnem okolju vlagati vedno ve¢ naporov za
lastni obstoj. Razlog za to je predvsem vse vecja prisotnost sorodnih podjetij in njihovih
izdelkov ter posledicno vse ostrejSe tekmovanje v zadovoljevanju kroga odjemalcev, ki
postavljajo vse ostrejse zahteve.

Trgi proizvajalcev in zahteve po ¢im vecjih proizvedenih koli¢inah so postali stvar preteklosti.
V ospredju so trgi kupcev, ki jim je potrebno prisluhniti ter s kakovostnimi izdelki in
storitvami zadovoljiti njihove potrebe.



Kakovost izdelka in storitve je v Casu vedno vecje konkurence ter vedno vecjih zahtev in
potreb kupcev poleg cene in spoStovanja rokov dobave odlocilni dejavnik uspesnosti podjetja.
Prezivela bodo le tista podjetja, ki bodo ob upoStevanju nacel, ki omogocajo vecjo
produktivnost, ekonomicnost, rentabilnost in kakovost poslovanja v celoti, uspela zadovoljiti
tako kupce kot svoje delavce.

Danes je kupcem na razpolago pestra izbira izdelkov in storitev. Izbirajo na osnovi svojih
zaznavan] kakovosti, postrezbe in vrednosti. Podjetja morajo poznati determinante
zadovoljenega kupca, saj bodo kupci izbrali tisto ponudbo, ki bo izpolnila ali celo presegla
njihova pri¢akovanja. Kakovost izdelka oziroma storitve, zadovoljstvo kupcev in dobicek
podjetja so med seboj tesno povezani. Visja stopnja kakovosti se odraza v vecjem
zadovoljstvu kupcev in obenem podpira vi§je cene in pogosto nizje stroske (Kotler, 1996, str.
56).

V literaturi lahko zasledimo mnogo definicij, ki opredeljujejo pojem kakovosti, njeno
obvladovanje in zagotavljanje. Kakovost se definira kot uporabnost, skladnost z zahtevami,
brez sprememb itd.

Japonski industrijski standardi definirajo obvladovanje kakovosti kot sistem proizvodnih
metod, s katerimi ekonomic¢no proizvajamo kakovostne proizvode in storitve, ki ustrezajo
zahtevam potro$nikov. Sodobno obvladovanje kakovosti uporablja statisticne metode in se
¢esto imenuje statisticno obvladovanje kakovosti (Ishikawa, 1989, str. 48).

Amerisko zdruzenje za nadzor kakovosti predlaga naslednjo definicijo, ki se je uveljavila po
celem svetu:

Kakovost je skupek lastnosti in znacilnosti izdelka oziroma storitve, ki vplivajo na njegovo
sposobnost, da zadovolji izrazene in naznacene potrebe (Kotler, 1996, str. 56).

Trenutno je glavna naloga vodilnih delavcev v podjetju izboljsati kakovost izdelkov in
storitev. Uspehi Stevilnih japonskih podjetij na svetovni ravni temeljijo na dejstvu, da je
Japoncem uspelo vgraditi izjemno kakovost v svoje izdelke. Kupci niso ve¢ zadovoljni s
povprecno kakovostjo. Podjetjem tako ne preostane drugega, kot da se odlocijo za celovito
obvladovanje kakovosti, ki jo bom v nadaljevanju podrobneje predstavil.

1. 1 Zgodovina zagotavljanja kakovosti

Kakovost lahko dosezemo le s stalnim prizadevanjem zanjo. V preteklem stoletju so ji zaceli
posvecati ve¢ pozornosti in priSlo je do razlicnih obdobij, ki so se locila po nacinu
zagotavljanja kakovosti (Costin, 1999, str. 27 — 45, Znidarsi¢, 1990, str. 17 — 40).



Do industrijske dobe je za kakovost skrbel in bil zanjo odgovoren obrtnik sam. V obdobju
manufaktur, ko so se delavnice povecale, je obrtnik odgovornost prenesel na preddelavca.

Z vecanjem delavnic in ve¢jimi proizvedenimi koli¢inami se je pojavila potreba po drugatnem
ugotavljanju kakovosti. Delavec je delal po navodilih strokovnjakov in ni razmisljal o
drugacnem pristopu k delu. Navodila in zahteve za delo so morale izdati ustrezne sluzbe. Na
podlagi dokumentacije so posamezniki ugotavljali slabe izdelke. Ti posamezniki so bili ze
zdruzeni v skupine, ki so pomenile zametke tehni¢ne kontrole.

V obdobju tehni¢ne kontrole so vso odgovornost za kakovost prevzeli kontrolorji. Ti so
obicajno na koncu linije ali proizvodnega procesa prebirali izdelke, jih loC¢evali na dobre in
slabe ter slabe vracali v popravilo ali pa so jih odvrgli v izmet. Po drugi svetovni vojni se je
zaradi boja za vecji trzni delez pokazala potreba po visji kakovosti, kar je privedlo do prenosa
odgovornosti za kakovost in do premika kontrolnih opravil v poprejSnje faze proizvodnega
procesa. Tehni¢na kontrola se je tako preobrazila v kontrolo kakovosti.

V ¢asu kontrole kakovosti je odgovornost za kakovost spet prevzel proizvodni delavec, ki med
delom in po opravljenem delu sam preverja svoje rezultate. Na podlagi zahtev lahko opravi
tudi preizkus ustreznosti in umerjanje in tako zagotovi kakovost svojega dela. Ce ugotovi
odstopanja od zahtev, svoje napake odpravi sam. Kontrola nastopi svojo funkcijo Sele takrat,
ko proizvodnja trdi, da je svoje delo dobro opravila. Stevilo kontrolorjev se mo&no zmanjsa.
Namesto da bi prebirali in sortirali proizvode, sedaj postanejo pomocniki proizvodnje pri
ugotavljanju kakovosti. Kontrola je bila v tem obdobju Se vedno osredotoCena samo na delo v
proizvodnji in zanemarljivo malo na delo v podpornih sluzbah. Ker so kupci zahtevali 100-
odstotno kakovost kupljenih izdelkov, se je pristop zacCel razvijati v integralno zagotavljanje
kakovosti.

Integralno zagotavljanje kakovosti se je iz ugotavljanja preusmerilo k zagotavljanju kakovosti.
Uveljavilo se je spoznanje, da kakovostnega izdelka ne dela samo proizvodnja, ampak da je
kakovost izdelka rezultat vseh aktivnosti v tovarni. Odgovornost za kakovost so prevzele
posamezne sluzbe, sluzba kontrole pa se je preobrazila v koordinatorja aktivnosti za
zagotavljanje kakovosti v vseh segmentih kroga kakovosti.

V sedemdesetih in osemdesetih letih se je zacelo obdobje obvladovanja kakovosti. Na
kakovost se zacne gledati kot na strateSko in konkurencno orozje, pri ¢emer skrb za kakovost
postane domena ravnateljstva in se dosledno prenasa na vse oddelke in vse zaposlene v
podjetju. Ishikawa (1996, str. 48) obvladovanju kakovosti pripisuje naslednje znacilnosti in
usmeritve:



* Obvladovanje kakovosti izvajamo, da bi proizvajali izdelke, ki zadovoljujejo potrebe
potroSnikov.

* Potros$niSka naravnanost. Proizvajalci naj proucujejo zahteve in navade potroSnikov pri
nacrtovanju, izdelavi in prodaji izdelkov.

+ Sirsi pogled na kakovost obsega kakovost dela, storitve, informacije, kakovost procesa,
oddelka, kakovost ljudi — delavcev, inZenirjev, vodij, administracije, kakovost sistema,
organizacije, ciljev, itd.

* Nasa naloga je obvladovanje vseh oblik kakovosti, naStetih v prejs$nji alineji.

* Kakovost dolo¢amo in nacrtujemo tudi na osnovi cene, dobicka, stroSkov in koli¢ine
proizvodnje.

V devetdesetih letih dvajsetega stoletja se je pojavil nacin obvladovanja kakovosti, imenovan
celovito obvladovanje kakovosti oziroma TQM (Total Quality Management). Kakovost se
vgradi v strategijo podjetja, izdelava kakovostnih izdelkov pa je cilj, ki zahteva popolno
predanost celotne organizacije.

1. 2 Celovito obvladovanje kakovosti

Ameriski predstavniki korporacij so skupaj s profesorji vodilnih univerz in z uglednimi
svetovalci s podrocja kakovosti takole definirali celovito obvladovanje kakovosti (Verbic,
1994, str. 33 — 34):

»Celovito obvladovanje kakovosti je sistem upravljanja z ljudmi, ki si prizadevajo za vedno
vec¢je zadovoljstvo strank ob cedalje nizjih realnih stroskih. Celovito obvladovanje kakovosti
(CEOKA) je celovit sistemski pristop (ne posebno podroc¢je ali program) in sestavni del
podjetniSke strategije, ki deluje horizontalno in na vseh funkcijah in sektorjih, vkljucuje vse
zaposlene od vrha do dna in sega nazaj v verigo dobaviteljev ter naprej v verigo odjemalcev.
Celovita kakovost poudarja izobraZevanje in usposabljanje za nenehno spreminjanje kot klju¢
za uspeh organizacije.«

Za prehod v celovito obvladovanje kakovosti mora imeti podjetje uveden sistem zagotavljanja

kakovosti, hkrati pa mora vzporedno upoStevati Se stroske in dobavne roke. Izpeljati je

potrebno miselno revolucijo, predvsem pri vodenju podjetja. Vodstvo mora upostevati ucinke
svojega poslovanja na §irSo druzbo in dolgorocno. Miselna revolucija temelji na naslednjih

elementih (Ishikawa, 1996, str. 88 — 89):

* Dejavnosti so planirane in vodene k dolgoro¢nim ciljem, kjer ima kakovost prioriteto.
Dobicek pri vodenju podjetja nima ve¢ primarne vloge, ker je sestavni del dolgoro¢ne
politike kakovosti.

* Podjetje deluje s potrosnisko usmerjenostjo. Potrosnik je priznan kot partner in njegove
Zelje so upostevane pri razvoju in proizvodnji novih izdelkov. Proizvodnja ne dela ve¢ po
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svojih merilih, kar je dobro za potrosnika, in nato iS¢e kupca, ampak ugotovi, kaj kupec
potrebuje, Zeli in to naredi.

e Naslednji proces v krogu kakovosti je tudi potroS$nik. Porusiti je potrebno medsebojno
zaprtost in delati tako, da je prejemnik nasega dela popolnoma zadovoljen.

e Dobro in slabo dokumentirani podatki so vsak trenutek na razpolago za prikazovanje
trenutnega stanja kakovosti (izdelka, procesa, poslovanja itd.).

e Uposteva se humanost kot filozofija vodenja. Humanost se izraza pri vodenju delavcev,
tako da se vzpostavi medsebojno spostovanje, vzgojijo sposobni sodelavci in zagotovi
medsebojno zaupanje. Humanost je osnova za timsko delo v segmentu ali med segmenti
kroga kakovosti. Zaradi doseganja humanosti dela, motiviranja, informiranja in reSevanja
manj$ih problemov na vseh ravneh pa se ljudje zdruzujejo v krozkih kakovosti.

Pri iskanju poti iz krize se pogosto uporabljajo visoki in nerazumljivi cilji. V kratkem Casu se
poskusa uvesti najvisja stopnja zagotavljanja kakovosti (CEOKA). Ta cilj je pravilen, vendar
ga je potrebno uvesti v prakso in pri tem obvladovati vse poprejSnje stopnje. Kakovost v
ozjem pomenu obravnavata tehni¢na kontrola in kontrola kakovosti. Obdobje zagotavljanja
kakovosti obravnava Se stroSke in iz njih izhajajo¢o ceno izdelka, medtem ko CEOKA
obravnava vsa tri merila kakovosti, poleg kakovosti in cene izdelka $e dobavni rok (Znidarsi¢,
1990, str. 23).

V¢asih so delavci delali po predpisih in so jih drugi kontrolirali. V moderni industriji se
morajo delavci zavedati, da so za svoje napake odgovorni sami in morajo svoje delo sproti
kontrolirati. Smisel samokontrole je (Znidarsi¢, 1990, str. 30):

* Delavec ne sme sprejeti od drugega delavca v nadaljnjo obdelavo izdelka z napako (enako
velja za storitve). 1z polizdelka z napako se ne da napraviti brezhibnega izdelka.

e Zadrzati mora vse svoje izdelke, pri katerih je naredil ali odkril napako. Tako pripravi
delovni organizaciji stroske obdelave in energije itd. in prepreci, da bi njegov sodelavec,
ki napake ne more ve¢ odkriti, izdelal slab izdelek.

» Samokontrola znizuje stroSke, zmanjSuje rezijsko delo, odpravlja odvecne kontrolorje in
kontrolorje kontrolorjev.

* Spreminja se odnos do dela, raste pa samozavest o pomembnosti dela.

* Samokontrola je nelo€ljiv del delovnega mesta, kar pomeni, da morajo imeti delavci vsa
tista znanja, ki so potrebna za kontrolo lastnega dela, ali pa dela ne morejo opravljati.

1. 2. 1 Osnovni elementi celovitega obvladovanja kakovosti

Celovito obvladovanje kakovosti v podjetju temelji na ve¢ dejavnikih. Bistvenega pomena za

uspesno uvajanje in izvajanje tega procesa so (Pukl, 1997, str. 50):

* politika kakovosti, ki se nanasa na odnos podjetja do njegovih kupcev in se v podjetju
obravnava celostno z vkljucevanjem vseh zaposlenih in uposStevanjem vplivov okolja;
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* model ravnanja podjetja, ki je bistvenega pomena za to, kako se bo podjetje odzvalo na
spremembe v svojem poslovnem okolju;

* vloga ravnateljstva podjetja — le-to mora biti zavezano k dvigovanju kakovosti, poznati
mora svoje podjetje, sodelovati v procesih dvigovanja kakovosti in skusati kakovost
vgraditi v model ravnanja podjetja;

e zavzemanje za kakovost na vseh podro¢jih oziroma v vseh procesih v podjetju ter
skladnost delovanja teh procesov;

* usmerjenost k potroSniku, spoznavanje njegovih potreb in s tem povezane stalne
izboljSave, ki vodijo do boljSega ekonomskega rezultata;

* organizacijska struktura kot osnova, ki zagotavlja uvajanje in razvoj zagotavljanja
kakovosti v podjetje;

e kultura podjetja kot skupek notranjih vzorcev obnaSanja, ki so podlaga vsakdanjim
aktivnostim zaposlenih in

* skrb za stroske kakovosti in njihovo spremljanje z namenom zagotoviti ugoden dolgorocen
vpliv na poslovanje.

2. OPREDELITEV REKLAMACIJ

Trzenje se kot ena glavnih aktivnosti podjetja vse prepogosto ukvarja le z oglasevanjem in s
pridobivanjem novih kupcev, premalo pozornosti pa posveda stalnim strankam. Se zlasti se to
pokaze tedaj, ko imajo stranke teZave s kupljenim izdelkom in z opravljeno storitvijo. Stevilne
ustanove in podjetja, ki izvajajo raziskave o zadovoljstvu porabnikov, ugotavljajo podobno:
"Devet od desetih nezadovoljnih strank bo odSlo h konkurenci" (Zoran, 2001, str. 54). Pravilno
reSevanje pritozb in reklamacij tako lahko postane izjemno mocno trZzenjsko orodje podjetja.
Nenehna skrb za stranko in reSevanje poprodajnih tezav sta eden glavnih adutov trzenja s
Sestkrat manjSimi stroski od klasi¢nega oglasevanja (Zoran, 2001, str. 54).

2. 1 Kaj je pritoiba in kaj reklamacija

Pogosto ta dva izraza uporabljamo povsem napacno. Vsaka pritozba Se ni reklamacija, vendar
pa je vsaka reklamacija hkrati tudi pritozba. Definicija je precej pomembna, saj je od nje
odvisno, kako bomo problem reSevali.

Ce se je nekdo pritozil, to pomeni, da je samo izrazil svoje nezadovoljstvo zaradi
neizpolnjenih pri¢akovanj glede uporabne vrednosti izdelka oziroma opravljene storitve [Kako
uspesno resevati reklamacije?, 2001].

Reklamacija pa je konkretna zahteva po izboljSavi zaradi slabe kakovosti ali okvare izdelka
oziroma slabo (drugace) opravljene storitve, kot je bilo dogovorjeno [Kako uspesno resevati
reklamacije?, 2001].



2. 2 Zakaj prihaja do pritoZb in reklamacij

Potro$niki kupujemo izdelke/storitve, vendar pozneje ugotovimo, da ne ustrezajo lastnostim
ali drugim pogojem, pod katerimi se prodajajo. Tedaj izdelek/storitev reklamiramo. Najhitrejsi
nacin reSevanja reklamacije je, da se obrnemo na prodajalca ali ponudnika storitve. Potrosnik
ima ob morebitni napaki na blagu v prodajalni, kjer je blago kupil, pravico zahtevati, da
podjetje (Zakon o varstvu potrosnikov, 1998):

* blago z napako zamenja z novim brezhibnim,

vrne placani znesek,

odpravi napako ali

vrne del placanega zneska v sorazmerju s kupnino.

Ce gre za o¢itno napako na izdelku (prej navedene napake), je rok za reklamacijo osem dni po
prevzemu blaga, medtem ko je pri drugih napakah cas za reklamacijo leto dni po prevzemu.

Potro$nik je z zakonom zas¢iten tudi v primeru opravljanja storitev. Ce je bila storitev
opravljena nepravilno, lahko potrosnik od podjetja zahteva, da storitev ponovno opravi, mu
vrne placani znesek, odpravi pomanjkljivosti, vrne del placanega zneska v sorazmerju s
pomanjkljivostjo pri opravljeni storitvi. Tudi v tem primeru je rok za reklamacijo osem dni,
pri drugih napakah pa leto dni po opravljeni storitvi (Zakon o varstvu potroSnikov, 1998).

Ce je do napak resni¢no prislo (niso sporne), mora podjetje potrosnikovi zahtevi ugoditi takoj;
¢e je napaka sporna, mora podjetje odgovoriti potro$niku v osmih dneh po prejemu prijave.

Oglejmo si primer, ko je pleskar prebarval stanovanje. Naro¢nik je pregledal opravljeno delo,
bil zadovoljen in pleskarju poravnal racun. Kmalu po vselitvi se je na nekem mestu barva
zacela lusciti. Na zacCetku je naro¢nik samo zaskrbljeno pogledoval na tisto mesto, vendar ga
ni motilo toliko, da bi se pritozil. Ker pa je lus€enje iz dneva v dan napredovalo, je postajal
vse bolj nezadovoljen. Ko je bilo stanje neznosno, se je odlocil, da se pleskarju pritozi in
reklamira njegovo delo.

Do pritozb prihaja zaradi nevzdrznega nezadovoljstva nad obstoje¢im stanjem. Na sploSno
lahko recemo, da se pritozbe delijo na dva dela (Zoran, 1999, str. 18):

- zaradi nezadovoljstva nad izdelkom ali storitvijo, kar lahko imenujemo tudi reklamacija,

- zaradi nezadovoljstva nad obnaSanjem zaposlenih.

Ce zelimo pritozbe in reklamacije uspe$no re$evati, moramo najprej poznati osnovne razloge
zanje. Avtorji navajajo naslednje [Kako uspesno reSevati reklamacije?, 2001]:



2. 2. 1 Sporna kakovost izdelka ali storitve

Razlog za nezadovoljstvo strank najveckrat ti¢i v izdelkih ali storitvah. Sporna je denimo
njihova kakovost, kar v praksi pomeni, da se na primer aparat ves cas kvari, posoda pusca
vodo, blago se prehitro raztrga, hrana je neprijetnih vonjav, skratka, vse je odvisno od
konkretnega izdelka in namena uporabe. Poleg kakovosti imajo stranke lahko tezave z
izdelkom tudi pri uporabi, kar je vnovi¢ razlog za pritozbo. Pri storitvah so razlogi lahko
naslednji: slaba postrezba, neprijaznost zaposlenih, vrste pred okenci, zamude pri dostavi,
nespostovanje pogodbenih rokov itd.

V vseh zgornjih primerih imajo stranke razli¢ne zahteve. Nekateri strokovnjaki za prodajo
menijo, da naj bi stranki ugodili vedno, na glede na njeno zahtevo. Vcasih stranka postavi
izjemno visoke zahteve, vendar ni nujno, da jih namerava doseci. Ob tem se pojavlja tudi
vprasanje, kaj storiti, e se stranka pritozuje neupraviceno. Odgovor je lahko enak kot zgoraj:
ustrezite stranki tako, da bo zadovoljna.

2. 2. 2 Nepravilno izstavljanje racunov

Do reklamacij najveckrat pride zaradi nepravilnih podatkov, ki morajo biti natan¢no navedeni
po Zakonu o DDV, napak pri knjizenju blaga ali storitev in napacno obracunanih cen.

Vse preveckrat se zgodi, da stranka naleti na napa¢no oznacene cene. S police denimo izbere
izdelek zaradi njegove ugodne cene. Ko pa pride do blagajne, ji izdelek obracunajo po ceni, ki
je vi§ja od cene, oznaCene na polici. V takih primerih Zakon o varstvu potroSnikov
predvideva, da mora podjetje upostevati oznaceno ceno, torej mu zara¢unati ozna¢eno ceno na
polici in ne tiste, ki jo ima prodajalec »v racunalniku«.

2. 2.3 Zavajanje kupcev

Eden neprijetnih razlogov za pritoZbe je tudi prodajna praksa. Sem spadajo zavajajoCi in
pomanjkljivi oglasi, ko denimo zmanjka oglasevanih izdelkov, jih sploh ni na zalogi ali pa so
na voljo le v omejenih koli¢inah. K temu bi lahko dodali tudi nepopolno ali napacno
predstavitev izdelka oziroma storitve.

Kot zavajanje se Steje vsaka vsebina, ki izkoriS€a neznanje uporabnika, pretiravanje ali
neresnice. O tem, ali je vsebina oglasa zavajajoCa, lahko presodi Slovenska oglaSevalska
zbornica na pobudo pristojnega drzavnega organa, organizacije porabnikov ali na lastno
pobudo.

2. 2. 4 Skriti razlogi za nezadovoljstvo strank

Tudi skritih razlogov za nezadovoljstvo strank je veliko. To so lahko preobsezna ali
pomanjkljiva navodila za uporabo, napredna tehnologija, ki povzroca tezave pri uporabi



(tipicen primer je delo z racunalnikom), skrite napake na izdelkih in napake, ki jih odkrijemo
Sele nekaj Casa po opravljeni storitvi, denimo pri gradbeniStvu.

Dejstvo je, da noben predpis ne more biti tako ucinkovit pri reSevanju in varovanju
potrosnikovih pravic, kot je pozitivno obnaSanje potroSnikov. Potro$niki bi morali kupovati z
razumom. Preden kupimo izdelek/storitev, bi morali dobro premisliti o njegovi ustreznosti, saj
je po nakupu lahko Ze prepozno. Tako se je na primer pred zacetkom obrtniSkih del treba
zavarovati s pogodbo. Seveda bi lahko drzavni organi ali potroSniske organizacije pomagali s
kakovostno tipsko pogodbo. Le tako obstaja moznost reklamacije ali pritozbe, drugace
potrosniki tezko uveljavijo svoje pravice (Likar, 1998, str. 36 — 37).

2.3 Pomen pritoZb za podjetje

Vsaka pritozba je za podjetje, ki si zeli postati odlicno, priloznost za izboljSavo. Ucinkovito

obravnavanje pritozb je za Stevilna podjetja najboljsa priloznost, da svojim kupcem pokazejo,

kaj so jim v resnici zmozni ponuditi. Neiz¢rpen vir moznosti torej, da se dvignejo nad svoje
tekmece. Pritozba je priloZnost za odziv in hkrati darilo, za katerega je treba biti hvalezen

(Rogelj, 2001, str. 24). To potrjuje ve€ razlogov (Glanz, 1994, str. 78 — 79):

* Smatrajmo potro$nike, ki so si vzeli ¢as, da se pritoZijo, kot pomocnike podjetja. Podjetju
zaupajo tisto, kar morda moti mnoge kupce, vendar jim ni do tega, da bi o tem obvestili
podjetje. Studije kaZejo, da so tisti, ki se pritoZzujejo podjetju, navadno najbolj zvesti
kupci, osebe, ki bodo bolj verjetno spet kupovale pri nas, razen ¢e njihova teZava ni bila
zadovoljivo reSena.

* Smatrajmo pritozbe kupcev kot moZnosti za naloZbe. Pritozbe odkrivajo probleme, ki so
povezani z izdelki ali s storitvami podjetja, in tako delujejo kot ucinkovit opozorilni
sistem. Poznavanje vzrokov kupcevega nezadovoljstva je osnovni pogoj za uspeSno
reSitev. Sredstva, ki so vloZena za ugotavljanje in odpravljanje virov nezadovoljstva,
Stejemo za naloZbe.

* Smatrajmo pritozbe kupcev kot priloZnost za ohranitev kupca. Kupec, ki se pritozi,
podjetju ponuja priloznost, da odpravi ugotovljene nepravilnosti in tako ponovno
vzpostavi s kupcem primeren odnos. S tem se poveCa verjetnost ponovnega nakupa.
Pritozba je torej priloznost, s katero lahko podjetje ustvarja zadovoljstvo strank, ki bodo o
svoji izkusnji govorile mnozici ljudi.

* Smatrajmo pritozbe kupcev kot izziv za uporabo kreativnega misljenja, podjetniske
spretnosti in spretnosti pri odnosu z ljudmi, s Cimer ustvarja zvestobo potrosnikov, ki
izgledajo zaskrbljeni nad podjetjem. Samo s kreativnim misljenjem in ponujanjem
alternativ podjetje morda ne bo sposobno zadovoljiti potrosnikovih pri¢akovanj glede
izdelka ali storitve, lahko pa s pozitivnim pristopom zmanj$a moznost, da bi bil kupec
nezadovljen.
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3. KAKO RAVNATI S PRITOZBAMI

S pritozbami in z reklamacijami se sreCujemo na vsakem koraku, ¢eprav nekatera podjetja
menijo, da jih nimajo. Cetudi ima podjetje obéutek, da vse probleme resuje uspesno, je dobro
preveriti svoje poslovanje tudi pri strankah.

V obdobju, ko je vsega na pretek in se konkurenca Cedalje bolj zaostruje, so vedno bolj
zapletene zahteve kupcev preprosto hitrejSe od poskusov proizvajalcev in ponudnikov storitev,
da se tem zahtevam prilagodijo. Nova ekonomija je Se bolj zaostrila prevladujoco zahtevo
kupcev, ki bi jo lahko strnili v stavek: »Vse ho¢em imeti takoj in prirejeno mojim potrebam!«
(Urbanija, 2001, str. 15).

3.1 (Ne)zadovoljen kupec

Zadovoljstvo je eden najbolj zazelenih kon¢nih ponakupnih u¢inkov tako za trznike kot tudi
za potros$nike. Trzniki si prizadevajo, da bi zadovoljili potroSnike, saj si s tem zagotavljajo
dobro podlago za ponovne nakupe, postavljajo temelj za Sirjenje naklonjenih informacij od ust
do ust, pa tudi njihovo vsakdanje delo je bolj prijazno. Na drugi strani menjave potroSniki
uzivajo v svojem zadovoljstvu. Ne le zaradi koristi od kupljenega izdelka ali storitve, tudi sam
obcutek zadovoljstva jim namre¢ vzbuja prijetna Custva (Kline, Ule, 1996, str. 248).

Po nakupu potros$nik svoje izkuSnje v zvezi z uporabo izdelka ter njegovim dejanskim
delovanjem primerja s svojimi pri¢akovanji — dejansko delovanje je lahko boljSe, slabse ali
enako pricakovanjem. Tako so lahko potrosnikova pri¢akovanja potrjena (delovanje je v
skladu s pricakovanji), lahko pa pride do pozitivnega (delovanje je boljSe od pricakovanj) ali
negativnega (delovanje je slabSe od pricakovanj) zanikanja pricakovanj. Ko dejansko
delovanje ali katere koli druge izkusSnje pri potroS$niku presezejo pric¢akovanja, je potro$nik
zelo zadovoljen, ko dejansko delovanje sovpada s pri¢akovanji, je potrosnik zadovoljen, v
ostali primerih pa nezadovoljen (Prin¢i¢, 2002, str. 8).

Zadovoljstvo potroSnika je posledica ponakupnega ovrednotenja potrosnika, ko le-ta zavestno
ali podzavestno primerja zaznano kakovost izdelka ali storitve in pri¢akovano kakovost
(pri¢akovanja v zvezi z izdelkom ali s storitvijo) (Kline, Ule, 1996, str. 248).

Pri opredelitvi zadovoljenega kupca sta torej kljucni kategoriji pri¢akovanje in zaznava.
Pricakovanje o dolo¢enem izdelku ali storitvi si kupec oblikuje na podlagi razlicnih
dejavnikov (npr. psiholoski dejavniki, dejavniki okolja, informacije komercialnega in
nekomercialnega izvora itd.).

Nezadovoljstvo potro$nikov prinaSa povsem drugacne odzive in pogosto postavlja interese
podjetja v nasprotje z interesi potrosnikov. Nezadovoljstvo je za potroSnike neprijetno in kaze
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na njihove tezave z dolocenim izdelkom, s storitvijo ali samim podjetjem (Kline, Ule, 1996,
str. 248).

3. 1. 1 Ravnanje nezadovoljnega kupca

Podjetje s svojimi izdelki ali storitvami vedno ne izpolni pri¢akovanj kupca. Ob¢asne napake

so neizogibne tudi pri najboljsih podjetjih, zato je obravnavanje pritozb za podjetje izjemno

pomembna naloga. Razocaran kupec razlicno reagira na neizpolnjena pri¢akovanja. Lele in

Sheth navajata pet na¢inov obnaSanja nezadovoljnega kupca (Vavra, 1992, str. 127):

kupec tiho trpi — v primeru prihodnjih nakupov bo kupcevo zaupanje v podjetje manjse,
ker bo pricakoval moznost pogostih napak;

kupec preprosto odide h konkurenci — podjetje v tem primeru zazna, da je izgubilo
stranko, vendar ne pozna pravih razlogov za kupcev odhod;

kupec o svojem nezadovoljstvu pripoveduje prijateljem, znancem — v tem primeru
podjetje lahko izgubi vecje Stevilo kupcev, poleg nezadovoljnega kupca Se mnoge druge,
na katere ima nezadovoljnez vpliv;

kupec se obrne na tretjo osebo — to je z vidika podjetja najslab$i mozni izid, ker lahko
vodi do sodnih toZb in preiskav ter povecuje negativno publiciteto;

kupec se obrne na podjetje — to je za podjetje najboljsi izid. Podjetju se ponudi Se ena
priloznost za razumevanje kupcevih potreb, dolocitev problema in tudi odpravo napake ter
ponovno pridobiti kupcevo zaupanje.

Marsikateri podjetnik bo zatrdil, da se njegove stranke nikoli ne pritozujejo ali pa se to zgodi

le izjemoma. Empiri¢ne raziskave, ki so jih opravili v ZDA, dokazujejo, da je taksSno

razmiS$ljanje povsem zmotno. Organizacija TARP (Technical Assistence Research Programs),

ki se ukvarja predvsem z raziskovanjem vedenja potroSnikov, navaja naslednje (Desatnick,
Detzel, 1993, str. 8):

Le 4 % zelo nezadovoljnih kupcev se res pritozi, za 96 % nezadovoljnih strank podjetje
nikdar ne izve.

55 % strank, ki so bile nezadovoljne z nakupom storitve s kratkotrajnim u¢inkom, se ne bo
odlocilo za pritozbo pri proizvajalcu.

27 % razocaranih kupcev trajnejSih izdelkov (npr. avtomobili, racunalniki) se ne pritoZi
proizvajalcu.

Ce bo podjetje ob pritozbi udinkovito ukrepalo, bo v povpre&ju 70 % prizadetih strank
ostalo zvestih firmi. Ce podjetje ukrepa udinkovito in hkrati §e zelo hitro, se ta delez
poveca na 95 %.

Na vsako reklamacijo, ki jo podjetje sprejme, ima v povprecju Se 26 strank s tezavami in
tezave vsaj Sestih so resne.
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* NezadovoljneZ z manj$im problemom praviloma o svoji izku$nji pove desetim ljudem, tisti
z vefjimi problemi v povprecju Sestnajstim ljudem. 13 % nezadovoljnih kupcev bo
neprijeten dogodek opisalo ve¢ kot dvajsetim ljudem.

* Vsak kupec, pri katerem je manjsi problem uspeSno reSen, bo pozitivno izkusnjo opisal
petim ljudem. Vsak kupec, pri katerem pa je vecji problem uspesno reSen, bo o izkusnji
povedalo osmim ljudem.

3. 2 Kako obravnavati pritoZbo

Ko se ljudje pritozujejo, se obnasajo razlicno. Nekateri so tiho in potrpijo, drugi se jezijo,
nekateri pa izgubijo zivce. Za nezadovoljno stranko ni pomembno, kdo v podjetju je
odgovoren za reSevanje pritozb. Ne zanima je niti notranja ureditev podjetja niti kdo je v njem
za kaj odgovoren. Zanima jo le to, kako bo s podjetjem resila svojo tezavo. Najbolje je, da se
predstavnik podjetja z njo ne prepira, ampak si zapiSe podatke o tezavi, sporo€ilo pa posreduje
odgovorni osebi (Zoran, 1999, str. 19).

S pravilnim obravnavanjem pritozb bomo dosegli, da se bodo nasi obstojeci kupci radi vracali
k nam, nas pohvalili in priporocali svojim prijateljem in znancem, naSim potencialnim novim
kupcem. Z upostevanjem pravila dosezemo, da kupci niti ne opazijo, da smo jim s prijetnim
pogovorom problem Ze resili ali jim zagotovili, da se bomo za njihove tezave posebej zavzeli.
Izvrsten servis in pravi pristop tako postaneta naSa konkurencna prednost.

Postopek reSevanja pritozb naj bo tak, da bo zblizal obe strani. Podjetje naj ne misli, da je
napadeno in se mora braniti. Pritozbo naj poskusa razumeti kot klic na pomo¢. Uposteva naj,
da je stranka razoCarana, ker mora za urejanje zadeve zapravljati ¢as in denar, kupljenega
blaga pa ne more takoj uporabiti (Zoran, 1999, str. 19 — 20).

Vsak pogovor s potroSnikom mora biti ¢im bolj oseben. S kupcem se moramo pogovarjati kot
z osebnim prijateljem — z ustrezno visino glasu in odkritosréno iskati pravilno reSitev. Stew
Leonardova politika podjetja predvideva za kupca in zaposlenega enaki pravili (Vavra, 1992,
str. 131):

Pravilo 1: Kupec ima vedno prav.
Pravilo 2: Ce se kupec moti, potem drzi prvo pravilo.

Kako ravnamo (Malovrh, Valentin¢ic, 1996, str. 111):

* Besedo damo najprej kupcu in ga skrbno poslusamo, da Cimprej ugotovimo prave
podrobnosti, da bomo lahko pomirili ¢loveka in mu dali obCutek, da bomo resili njegov
problem.
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* Izrazimo razumevanje za kupceve tezave, saj je Custveno precej vznemirjen (neuporaben
izdelek, neprijetni obcutki zaradi pritozbe, itd). Pri tem pa ne pretiravajmo in ne
prevzemajmo odgovornosti za napako nase oz. na podjetje, preden ne odkrijemo pravega
vzroka.

e Ne opravi¢ujmo (izgovarjajmo) se, povejmo dejstva in zapiSimo podrobnosti, ki jih je
navedla stranka. S tem jo pomirimo in pripravimo do tega, da bo voljna sprejeti resitev.

* Sprasujemo, da si ustvarimo pravo sliko o napaki in najdemo resitev problema.

* Dogovorimo se za resitev, ki bo zadovoljila obe strani. Dolo¢imo roke za odpravo napake.

* Preverimo, ¢e je bil dogovor zares uresnien, kadar reklamacije reSujejo servisi ali
neposredno proizvajalec. Kupec ima ob tem obcutek pomembnosti in vidi, da nam je
veliko do njegovega zadovoljstva.

Pogosto potros$nik ne more resevati reklamacij sporazumno v dogovoru s prodajalcem izdelka
ali ponudnikom storitev. V tem primeru se obrne na inSpekcijsko sluzbo, ki skladno s pravili
kaznuje podjetje ali ponudnika storitev. Za oSkodovanje ekonomskih interesov potrosnikov je
pristojna trzna inSpekcija, za Zivila rastlinskega izvora, predmete je pristojna sanitarna
indpekcija, za Zivila Zivalskega izvora sta pristojni sanitarna in veterinarska in$pekcija. Ce so
pritozbe utemeljene in pravocasno podane pristojni inSpekciji, mora ta ustrezno ukrepati ter v
okviru svojih pooblastil odrediti resitev reklamacije (Damjan, Mozina, 1995, str. 228).

3.3 Ne pozabimo na zaposlene

Mnogi zaposleni imajo pred pritozbami upravicen strah, vendar ga morajo premagati in
nadomestiti z obvezo poslusanja in odgovarjanja na pritozbe. Ni vazno, kako dobro je dolocen
sistem sprejemanja pritozb na papirju, le-ta ne bo deloval, ¢e zaposleni ne bodo razumeli
filozofije, ki se skriva v ozadju, in zakaj je reSevanje kupcevih pritozb tako pomembno za
podjetje.

Na splosno je dobro uporabiti naslednje korake (Vavra, 1992, str. 130):

1. Pomagamo zaposlenim razumeti, da pritozbe ustvarjajo priloznosti in so zaradi tega
zazelene. Usposobimo jih, da so sposobni sprasevati in objektivno ocenjevati odgovore.

2. Imejmo ucinkovit merski, motivacijski in identifikacijski sistem, zbirko pritozbenih
informacij in pravilne reSitve pritozb. Nagradimo odli¢no opravljeno delo.

3. Zaposluyjmo ljudi, ki so potro$nisko osredotoceni. IS€imo zaposlene, ki so na splosno
dobro osvesceni o sprejemanju pritozb.

Podjetja tekmujejo na najrazli¢nejSih podrocjih. Prodajni rezultati med njimi lahko zelo

nihajo. Pogosto si posamezno podjetje postavlja vprasanje, zakaj ne mora prodati toliko, kot bi
lahko. Pravi razlog se lahko skriva v prijaznosti, ki je ena od najpomembnejSih tock pri
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tekmovanju s konkurenco. Podjetja v€asih niti ne vedo, kaj bi morala narediti, da bi pridobili

in obdrzali kupca. V pomo¢ jim je lahko nekaj naslednjih nasvetov (Zoran, 2000, str. 8 — 11):

* Pocnite to, kar se od vas pric¢akuje. Do kupca se obnaSajmo tako, kot bi mi zeleli, da se
prodajalec obnasa do nas. Se bolj§i na¢in je, da se do kupca obnasamo tako, kot on
pricakuje, da se bomo obnasali do njega. Zato je zelo pomembno, da ugotovimo, kaj se
pricakuje od nas.

* Bodite fleksibilni in prilagodljivi. Kupci prihajajo z najbolj nemogoc¢imi zeljami in
vprasanji, na katera vcasih prodajalec ne zna odgovoriti, niti jim ne mora svetovati. V¢asih
se celo zgodi, da zelijo nekaj, kar sploh ne sodi k prodajal¢evemu delu. Kakorkoli Ze, Se
vedno so to kupci ali potencialni kupci. Kupci v&asih tudi nimajo prav. Ceprav so v zmoti
in to tudi sami ugotovijo, Se vedno vztrajajo pri svojem mnenju. Kupcu je potrebno
pomagati iz zagate in naj ponosno zakljuc¢i svoj odnos.

* Resujte probleme. Kupci imajo dve vrsti problemov — poslovne in zasebne. Poslovni del
problemov se nanasa na izpolnjevanje potrebe kupcev in resevanje pritozb. Zaradi potrebe
bo kupec kupil izdelek ali naro¢il storitev. Ce ni zadovoljen, se bo vrnil in se pritoZil.
Zasebni del nima ni¢ skupnega z delom, ki ga opravlja prodajalec.

* Potrjujte se znova in znova. To je verjetno ena najpomembnejSih tock sploh. Kupci ne
vedo, kako dobro je podjetje. Z nekom posluje leta in leta brez problemov. Kupec je
zadovoljen z izdelki, s storitvijo in zaupa podjetju. Potem se naenkrat zgodi nekaj slabega.
Podjetje mora takoj ukrepati in zagotoviti, da se napaka ne bo ve¢ ponovila. Nacin, kako
bo podjetje resilo tezavo, kako hitro in kako kvalitetno, bo kupcu potrdilo dobro mnenje o
podjetju in da je Se vedno vredno njegovega zaupanja.

Prodajalec naj kupcem da vedeti, da je tu zaradi njih. Naj bo nasmejan, dobre volje in vedno
pripravljen prisko€iti na pomo¢. Naj se ne ustrasi problemov, ampak naj jih sprejme kot
priloznost za izboljSanje odnosa s svojimi kupci. Prilagaja naj se situaciji in naj si je ne trudi
prilagoditi samemu sebi. Tudi ¢e ima kupec Se tako nenavadne Zelje in zahteve, je Se vedno
prodajalec tisti, ki drzi krmilo. Obrne naj ga v pravo smer.

4. PRITOZBE LAHKO PRISPEVAJO K ZVESTOBI

Primerno skupno placilo, ki zajema kaj drugega kot le denar, napravi zaposlene najprej
zadovoljne, nato pa podjetju zveste. Zvesti zaposleni so tisti, ki bodo kupcu nudili ustrezne
storitve in kupce napravili najprej zadovoljne, zatem pa tudi podjetju zveste. In prav zvesti
kupci bodo podjetju zagotovili stabilno rast. Ker pa je stabilna rast del skupnega placila
zaposlenih, je s tem krog sklenjen.
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Slika 1: Medsebojni vpliv dveh lojalnosti

Zvesti kupci = Rast podjetja = Zadovoljni

Zadovoljni kupci < Ustrezne storitve | <——— Zvesti zaposleni

Vir: Lozar, 1999, str. 59.

4. 1 Opredelitev zvestobe

Pomembneje kot pridobivanje novih kupcev (Ceprav tudi tega ne gre podcenjevati) je
ohranjanje obstojecih — zagotovitev njihovega nadaljnjega nakupovanja, morda celo v vecjih
koli¢inah kot v preteklosti. Vrsta raziskav je pokazala, da ohranitev obstojecega kupca stane
tri- do petkrat manj kot pridobitev novega kupca (Bateson, Hoffman, 1999, str. 293).

Kupci, ki so zadovoljni z nakupom in nameravajo isto storitev ali izdelek kupovati tudi v
prihodnje, ne bodo takoj odsli h konkurenci. Ce enkrat ne bodo zadovoljni s ponudbo, bodo
najprej "poslali" nekaj signalov. Samo od podjetja je odvisno, ali bo te signale zaznalo in se
ustrezno odzvalo, Se preden ga bodo kupci zapustili (zmanjSanje nakupov takega kupca je
eden temeljnih signalov). Zato je vredno meriti in spremljati kazalce lojalnosti, na primer
(Lozar, 1999, str. 58):

e delez zvestih kupcev (tistih, ki ponavljajo nakupe pri podjetju),

* obdobje med posameznimi nakupi istega kupca,

* skupna dolzina obdobja, odkar posamezni kupec kupuje pri podjetju,

* povprecna koli¢ina oziroma vrednost nakupa posameznega kupca,

e delez novih kupcev, ki so to postali zaradi priporo¢il obstojecih kupcev,

* od katerih tekmecev prihajajo novi kupci,

* h katerim tekmecem odhajajo morebitni nezadovoljni kupci.

Dobro je ves ¢as spremljati vrednost nakupov posameznega kupca skozi vse Zivljenjsko
obdobje. Torej vrednost vseh njegovih nakupov v obdobju na primer nekaj desetletij. Potem
ko kupec zapusti podjetje, postane takoj jasno, da z njim ni odSel le en sam nakup, temvec
velikanska vrednost. Zato se je res pomembno potruditi, da ta vrednost ostane v podjetju
(Lozar, 1999, str. 60).
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V nadaljevanju navajam nekaj razlogov, ki podpirajo ustvarjanje zvestih kupcev do podjetja

(Glanz, 1994, str. 103):

» Zvesti kupci dajejo napotila.

* Zvesti kupci razsirjajo poslovanje.

e Zvesti kupci ustvarjajo rast trznega deleza in vis§jo dobickonosnost.

* Zvesti kupci so pripravljeni placati veC za proizvode zaradi dobrih servisnih storitev.

» Zvesti kupci pomenijo nizje stroske na prodajo, ker je ceneje prodajati ljudem, ki so ze
kupci.

* Z zvestimi kupci je lazje ravnati, ker so bolj prijazni in pripravljeni za sodelovanje.

e Zvesti kupci vplivajo na promet in moralo prodajalca. Zaposleni tezko opravljajo svoje
delo, ¢e ima kupec slab dan.

* Zvesti kupci so ponosni na podjetje.

4. 2 Koristnost reSevanja pritozb

Vsak nezadovoljen kupec, ki se pritozi ali reklamira izdelek oziroma storitev, je nekakSen
zastopnik vseh tistih, ki se ne pritozijo. S svojo pritozbo daje podjetju znamenje, da naj
izboljsa kakovost svojih izdelkov ali storitev. V nadaljevanju navajam koristi, ki jih podjetje
lahko pric¢akuje, ¢e ima pozitiven pristop do kupcevih pripomb, za vloZena sredstva in napore
na podrocju ravnanja s pritozbami (Bateson, Hoffman, 1999, str. 325 — 330, Glanz, 1994, str.
78 — 79, 103, Knox, Maklan, 1998, str. 164 — 168, Lozar, 1999, str. 58 — 59, Reichheld, 1996,
str. 132 — 135).
* Ohranitev kupca, povecanje dobickonosnosti
V zadnjem cCasu so se razmere na trgih zelo spremenile. Ohranjanje obstojecih kupcev je
veliko pomembneje, ceneje (vsaj petkrat ali ve€) in donosneje kot pridobivanje novih. Podjetja
s svojo ponudbo ne morajo vedno povsem zadovoljiti potrosnikov, zato se ti pritozujejo. S
pravilnim ukrepanjem se podjetje lahko popolnoma izogne nezadovoljstvu kupca. Raziskave
kaZzejo, da so pritozbe resni¢na priloznost za ustvarjanje zadovoljnega kupca:
- 70 % prizadetih strank ostane zvestih podjetju, ¢e menijo, da so njihove pritozbe uspesno
resene;
- ¢e podjetje ukrepa ucinkovito in Se zelo hitro, se verjetnost ponovnega nakupa poveca na
95 %.
Podjetje mora imeti ves ¢as v mislih vrednost posameznega kupca skozi zivljenjsko obdobje.
Izdatke za reSevanje obstojece pritozbe je potrebno obravnavati kot investicijo v prihodnje
poslovne odnose. Raziskave so pokazale, da je povezanost med delezem zvestih kupcev in
dobickonosnostjo zelo velika (vecji kot ima podjetje delez zvestih kupcev, vecja je njegova
dobickonosnost). Reichheld in Sasser pravita, da podjetja lahko povecajo dobicek od 25 % do
85 %, ¢e zmanjSajo osip kupcev za 5 % (Knox, Maklan, 1998, str. 165). Na tako rast dobic¢ka
naj bi vplivalo zmanjSanje stroskov, ki so povezani s pridobivanjem novega kupca, znizanje
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administrativnih stroskov, povecevanje nakupov stalnih strank in novi kupci, ki jih pripeljejo
stare stranke s pozitivnimi informacijami.

e Viridej

Razocarani kupci lahko v svojih pritozbah navajajo Stevilne koristne predloge, kako izboljsati
kvaliteto obstojecih proizvodov in storitev. Podjetje jih lahko uporabi kot bogat vir idej za
nove produkte, saj vsebujejo potrosnikove zahteve o karakteristikah, ki naj bi jih produkti
imeli. Iskanje zamisli za novosti, ki jih bo podjetje uvedlo na trg, je tako popolnoma
prepusceno kupcem. Na ta nacin se lahko bistveno skrajSa in poceni sicer dolgotrajen in drag
proces razvijanja novega izdelka ali storitve.

* Odkrivanje napak, izboljSanje kvalitete

Ustrezen pristop k obravnavanju pritozb in pripomb predstavlja u€inkovit sistem odkrivanja
napak. Pritozbe kupcev pomagajo podjetju pri odkrivanju napak, ki povzrocajo nezadovoljstvo
s strani stranke. UpoStevati je treba, da ti kupci zastopajo tudi ostale, ki se ne pritozijo, a imajo
prav tako probleme z brezhibnostjo izdelka. Prejete pritozbe je mo¢ smatrati kot koristne
informacije, na podlagi katerih proizvode in storitve prilagodimo Zzeljam kupcev. To
pripomore k dvigu splosne kakovosti podjetja v o¢eh obstojecih kupcev in obenem deluje kot
vabljiv element v krogu potencialnih kupcev.

* Preprecevanje Sirjenja negativnih informacij

Najvecja nevarnost, ki jo podjetju predstavlja nezadovoljen kupec, je Sirjenje negativnih
informacij o podjetju. Podjetje, ki je posebej spretno pri obravnavanju pritozb, lahko poleg
tega, da prepreci negativno publiciteto, ustvari Se dodaten pozitiven ucinek. Kupec, ki je
zadovoljen z reSevanjem pritozbe, bo o svojem zadovoljstvu porocal tudi drugim. Po nekaterih
ocenah je to priloznost, da bo vsaj pet ljudi izvedelo za pohvalno ravnanje podjetja. To
pomeni prihranek sredstev, potrebnih za posamezne oblike trznega komuniciranja.

5. PODJETJE ALPLES D. D.

5. 1 Kratka predstavitev podjetja

Alples d. d., Industrija pohistva Zelezniki je druzba, katere zadetki segajo v leto 1955, ko so
takratne zadruge na osnovi dotedanje tradicije predelave lesa ustanovile Lesnoindustrijsko
podjetje Cesnjica. Od tedaj naprej se je podjetje razvijalo samostojno in doZivelo nagel vzpon.
Leta 1969 je dobilo ime Alples. Dve leti kasneje je bil zgrajen obrat ploskovnega pohistva, ki
je podjetje ponesel med najvecje proizvajalce pohistva v tedanji drzavi. Delo je dobilo 135
novih delavcev, celotno podjetje pa je zaposlovalo 695 delavcev. Druzba se je razvijala in v
najboljsih letih nudila delo ve¢ kot 1000 [judem. Po letu 1985 se je rast zacela ustavljati.
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V letih 1989 in 1990 se je Alples zaradi notranjih tezav in izgube jugoslovanskega trga znasel
v hudih finan¢nih tezavah. Takratno vodstvo je poskusalo podjetje resiti z decentralizacijo.
Podjetje se je po holdinskem nacelu razdelilo na osem manjsih enot.

Alples lesni program je kot eno izmed hcerinskih podjetij zacelo delovati 1. septembra 1991.
Osnovna usmeritev podjetja je bila na zacetku kooperacija za Alples PohiStvo in izdelovanje
televizijskih kaset. S prehodom proizvajalcev TV-aparatov z lesenih na plasticna ohisja je
podjetje skoraj ¢ez noC ostalo brez narocil. Polovico delavcev je moralo za nekaj Casa na
Cakanje. Od aprila leta 1992 podjetje ni bilo ve¢ sposobno poravnavati svojih obveznosti in
sledila je blokada ziro rac¢una.

Z izdelavo sanacijskega programa je vodstvo podjetja postavilo smernice razvoja in dosledno
izvajalo vse zalrtane naloge. Z iskanjem novih trgov in kupcev ter razvijanjem novih
programov so bili ustvarjeni pogoji za veCanje proizvodnje. Na stroSkovnem podro¢ju so
potekale aktivnosti za znizevanje stroSkov na enoto proizvoda in s tem se je povecala
donosnost izdelkov. Rezultat teh prizadevanj je bila deblokada ziro racuna avgusta 1995, s
¢imer je podjetje zacelo poslovati v normalnih razmerah.

1. januarja 1999 se je celotno poslovanje podjetja Alples lesni program d. o. o. preneslo na
krovno podjetje. Podjetje Alples d. d., Industrija pohi§tva Zelezniki je prevzelo vse zaposlene
ter odkupilo zaloge, na drugi strani pa prevzelo kreditne obveznosti. To je bil osnovni cilj
strateSkega nacrta po stecaju héerinskih podjetij, saj se je poslovanje preneslo na podjetje, ki
je formalni lastnik vseh nepremicnin.

5. 2 Usmeritve podjetja na podrocju kakovosti

V podjetju se zavedajo, da so inovativnost, timsko delo, komunikacija, definiranje
odgovornosti in pooblastil, opredelitev ciljev za doseganje kakovosti, opredelitev meril
uspesnosti, vzpostavitev sodobnega informacijskega sistema in vzpostavitev sistema
nagrajevanja kljuénega pomena za uspeh. Zaradi Zelje po izboljSanju poslovanja so se leta
1999 odlocili, da poslovni sistem uredijo skladno z zahtevami standardov serije ISO 9000. V
sredini leta 2001 so prejeli certifikat kakovosti ISO 9001. To je sistem zagotavljanja kakovosti
v razvoju, proizvodnji, vgradnji in servisiranju. Z notranjimi in zunanjimi presojami bo
podjetje zagotovilo delovanje, nadgrajevanje in dopolnjevanje sistema kakovosti tako, da bo
dvignilo raven kakovosti izdelkov in procesov in bo sistem ustrezal tudi zahtevam novega
standarda ISO 9001:2000. Poslovna filozofija podjetja se skriva v motu: »Vlagajmo v
kakovost, splaca se.«

Kontrola kakovosti se vrsi na treh podrocjih. Za leto 2002 je na podro¢ju vhodnega materiala
planirana 100-odstotna kontrola dobavljenega materiala. Z izobrazevanjem in s sodelovanjem
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z dobavitelji bo podjetje skuSalo zmanjsati Stevilo reklamacij dobaviteljem iz 1,46-odstotne
na 1,00-odstotno vrednost nabavljenega materiala. Drugo podroc¢je obsega procesno kontrolo,
ki se vrsi v proizvodnji in zajema kontrolo kakovosti elementov. V prihodnjem obdobju se bo
Stevilo ve¢jih napak obcutno zmanjsalo. To bo podjetje doseglo z usposabljanjem zaposlenih,
boljSo organizacijo, natan¢nejSim planiranjem, nadzorom, nadgrajevanjem, optimizacijo in s
posodabljanjem racunalniskih programov. Tretje podrocje pa je kontrola izdelkov v montazi.
V letu 2002 se bo Stevilo sestavljenih izdelkov v oddelku montaze iz 340 povecalo na 430, kar
bo omogocilo predcasno odkrivanje vecjih napak.

Osnovni cilj podjetja Alples d. d., Industrija pohistva Zelezniki je ostati vodilno podjetje v
proizvodnji sestavljivega ploskovnega pohiStva v Sloveniji in okrepiti blagovno znamko
Alples, ki poudarja in zagotavlja kakovost. Poleg sodi Alplesov razvojni koncept. Njegov
namen je postaviti iverko v vi$ji cenovni razred, pridobiti in za vedno obdrzati kupca ter
dolgorocna rast podjetja. Poslovnost temelji na postenem odnosu do kupca, ki mora dobiti to,
kar zahteva in pricakuje: izdelek dogovorjene kakovosti, pravocasno izdelan in odpremljen,
kakovostno preverjen in v zadostni koli¢ini. Podjetje gradi svoj odnos na ustreznih
informacijah, sodelovanju in u¢inkovitem reSevanju morebitnih problemov. Vsak zaposleni je
odgovoren za kakovost svojega dela. V podjetju se zavedajo, da je stalno izobrazevanje in
izpopolnjevanje na vseh podroc¢jih nujno, neizogibno in temelj dobrega dela.

Eden klju¢nih strateskih ciljev v letu 2002 je zmanjSanje napak in reklamacij kupcev. S
popolnim nadzorom nad proizvodnjo bo podjetje skuSalo zmanjSati Stevilo napak v
proizvodnji, kar bo posledi¢no vplivalo na $tevilo reklamacij. Enoletno povprecje reklamacij
kupcev se trenutno giblje okrog 1 % glede na vrednost prodaje, podjetje pa tezi k stalnemu
zmanjSevanju. Ob koncu leta 2002 naj bi dosegli 0,8-odstotno vrednost ravni reklamacij glede
na prodajo.

6. RAZISKOVANIJE ZASTAVLJENEGA PROBLEMA

V tem razdelku diplomskega dela predstavljam podrobno analizo reklamacij v podjetju Alples.
Najprej bom opredelil problem, ki se v zadnjem ¢asu pojavlja na podroc¢ju trzenja. Nato bom
opredelil cilje raziskovanja in postavil hipoteze. Sledila bo predstavitev metod raziskovanja,
nacina izbire vzorca, procesa oblikovanja vprasalnika in sestave vzorca. V zadnjem delu pa
bodo prikazani rezultati raziskovanja.

6. 1 Opredelitev problema, ciljev raziskovanja in postavitev domney (hipotez)

Leta 1999 se je poslovanje podjetja preneslo na krovno podjetje Alples d. d., Industrija
pohistva Zelezniki, ki je zagelo s prenovo proizvodnih programov. Po zaetnem delovanju je
zelelo kar najhitreje pridobiti ¢im vecje Stevilo kupcev in si ustvariti dovolj velik trzni delez,
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ki jim bi omogocal prezivetje v prihodnje. Novi zacetki so prinesli veliko novosti in
problemov, ki jih je bilo potrebno reSevati po stopnji njthove pomembnosti. Najpogostejsi
problem na podrocju trzenja v zadnjem casu je preveliko Stevilo reklamacij tako vrednostno
kot koli¢insko. Za kvalitetno nadaljnje delo, predvsem pa za uspeSno postavitev ciljev
raziskovanja sem najprej identificiral najbolj pogoste vzroke reklamacij. Ti so: poSkodovani
elementi, nedobavljeni kartoni, zamenjani ali manjkajo¢i elementi v kartonu, napacno
odpremljeni kartoni in manjkajoc¢i deli okovja. Na tej osnovi sem dolocil cilje in nacine
raziskovanja.

Splosni cilj raziskovalne naloge je ugotoviti in opredeliti vse potencialne dejavnike, ki
prispevajo k nastanku vzrokov za reklamacije. Ker na Stevilcnost reklamacij vpliva vec
razli¢nih dejavnikov, bom temu primerno postavil vec¢je Stevilo ciljev, ki jith bom skozi
raziskovanje poskusSali doseci, in sicer Zelim:

* ugotoviti, kaks$na je samokontrola dela zaposlenih v podjetju — na podlagi identifikacije
vseh vzrokov za reklamacije bom poskusal izlociti tiste vzroke, za katere obstaja zelo
velika verjetnost, da izhajajo iz proizvodnje (npr. manjkajo¢i ali napacen element v
kartonu);

* ugotoviti, kakSne so razmere v skladiscih podjetja in trgovin — prisotnost v skladiscu in
spremljanje transporta bosta dala doloceno sliko o stanju skladis¢ in delu skladis¢nikov;
ali ko doloc¢eni kartoni ostanejo v skladis¢u podjetja — s pogovorom z referentom, ki skrbi
za reSevanje reklamacij;

* dokazati, da prihaja do poskodb na elementih tudi na poti od trgovine do kon¢ne stranke -
pri tem mi bodo v pomo¢ izdane dobavnice za odpremo, ki jo bom kontroliral;

* ugotoviti, kakSna je kakovost dela serviserjev na terenu — obiski pri strankah doma v
spremstvu zaposlenega iz sluzbe kakovosti, ki bo ugotavljal, kako kvalitetno je serviser
opravil svoje delo;

* ugotoviti, ali se evidentirajo vse reklamacije s strani kupcev s pomocjo pilotske raziskave
na manjSem vzorcu;

« dokazati, da podjetje Alples obravnava' vse evidentirane reklamacije;

* ugotoviti, zakaj se stranke pritozujejo - ali dostavljeno pohiStvo ni pravsnje kakovosti, ali
se vzrok za pritozbe pojavi Sele nekaj Casa po nakupu pohistva;

« ugotoviti, ali podjetje Alples resi’ vse evidentirane reklamacije;

* preveriti, ali so stranke zadovoljne s potekom reSevanja reklamacij;

e ugotoviti, kaj najvec prispeva k (ne)zadovoljstvu stranke v poteku reSevanja reklamacije;

* ugotoviti, ali stranke o svoji pozitivni ali negativni izkuSnji govorijo s prijatelji oz. z
znanci;

! Sprejeto reklamacijo podjetje vpise v evidenco reklamacij, serviserjem na terenu pa poslje nadomestni material.
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* ugotoviti, kaksno stali§¢e imajo stranke do nastale reklamacije;
* preveriti, ali so stranke, ki so se pritozile, v prihodnje Se pripravljene poslovati s podjetjem
Alples.

Pot proizvodov iz podjetja do koncne stranke je zelo dolga. Kartoni se na poti vecCkrat
preloZijo, zato obstaja nevarnost, da se elementi poSkodujejo. Pot kartonov sem razdelil na dva
dela; prvi del predstavlja pot kartonov iz podjetja do trgovine, drugi del pa pot od trgovine do
konc¢ne stranke. Nadzor nad kartoni s strani podjetja je pri drugem delu poti nekoliko man;jsi
kot pri prvem. Tako lahko k nastanku posSkodb prispeva potencialno nevestno ravnanje s
kartoni skladiS¢nikov v trgovini, dostavnega osebja in serviserjev. Na tej podlagi sem razvil
prvo domnevo, ki se glasi:

Domneva 1: Vec poskodb na elementih nastane na poti od trgovine do koncne stranke kot pa

na poti od podjetja Alples do trgovine.

Razli¢ni avtorji govorijo o pomenu reklamacij za podjetje in pomenu reSevanja reklamacij za

podjetje. Pravilen odnos do reklamacij ima lahko za podjetje zelo pozitivne ucinke, zato je

smiselno, da se podjetje sooci z vsako reklamacijo in jo ustrezno resi. Ker podjetje Alples tezi

k svoji odli¢nosti, kar bi moralo veljati tudi za podroc¢je reklamacij, sem razvil sledeco

domnevo:

Domneva 2: Podjetje Alples obravnava vse evidentirane reklamacije, pri katerih je napaka
dokazljiva.

Rezultati empiri¢ne raziskave, ki so jo opravili v ZDA, dokazujejo, da ucinkovito ukrepanje
ob reklamaciji omogocda obdrzati 70 % prizadetih strank. Ce podjetje ukrepa e zelo hitro, se
ta delez poveca na 95 %. Poleg tega uspesno reSena reklamacija §iri pozitivne informacije o
podjetju in predstavlja temelj, da kupec postane zvest podjetju. Naslednja domneva se opira
prav na ta dejstva.

Domneva 3: Podjetje Alples resuje reklamacije v zadovoljstvo potrosnikov (kupcev).

Ljudje svoje pozitivne ali negativne izkuSnje radi posredujejo prijateljem oz. znancem.

Rezultati raziskave, navedene v prejSnjem odstavku, kazejo, da bodo stranke, pri katerih

podjetje uspesno ukrepa ob reklamaciji, svojo pozitivno izkusnjo opisale v povprecju Se vsaj

petim ljudem. Iz tega izhaja naslednja domneva.

Domneva 4: Stranka, ki je zadovoljna z resitvijo reklamacije, je svojo pozitivno izkusnjo
opisala v povprecju vec kot petim znancem.

Zadnja domneva se navezuje na predhodnje. Ce podjetje uspesno resuje reklamacije kupcev,
pomeni, da so le-ti zadovoljni z odnosi podjetja do potroSnikov. V njihovi zavesti se krepi
ugled podjetja in vse bolj so prepricani, da bodo morebitni prihodnji problemi odpravljeni brez

? Reklamacija je reSena, ko serviser pri stranki vgradi nadomestni material in je stranka zadovoljna z resitvijo.

22



tezav. Taka miselnost vodi k vecji zvestobi kupcev do podjetja in vecji verjetnosti ponovnega

nakupa.

Domneva 5: Stranke, ki so reklamirale v mesecu januarju 2002, so Se vedno pripravijene
kupovati Alplesovo pohistvo.

Oblikovanje izhodiS¢ raziskovanja temelji na zahtevah podjetja in na podlagi rezultatov ze
omenjenih empiri¢nih raziskav v ZDA, pri ¢emer predpostavljam, da se slovenski kupec ravna
enako oz. podobno, kot kazejo tuje raziskave.

6. 2 Metode raziskovanja, izbira vzorca, oblika vprasalnika

Zaradi razli¢nih dejavnikov, ki vplivajo na reklamacije, bo raziskovalni del naloge obsegal tri
podroc¢ja raziskovanja, in sicer:

- opazovanje na terenu — spremljanje transporta od podjetja do trgovine,

- opazovanje na terenu — kontrola dela serviserjev pri strankah doma,

- anketiranje po telefonu.

Potek spremljanja transporta

Prvi del raziskovanja bo zajemal spremljanje transporta od podjetja do trgovin. Na podlagi
podatkov o reklamacijah, ki jih zbira in hrani podjetje, bom zbral stroSke reklamacij in
vrednost prodaje posamezne trgovine na slovenskem trgu. Podatki bodo zajemali obdobje od
1. 4.2001 do 31. 12. 2001. Nato bom izracunal razmerje med stroski reklamacij in vrednostjo
prodaje. Izmed 157 trgovin, ki prodajajo Alplesovo pohistvo, bom izbral trgovine, katerih
razmerje med stroski reklamacij in vrednostjo prodaje bo nad skupnim povpre¢jem in so imele
v letu 2001 prometa za ve¢ kot milijon slovenskih tolarjev. S pomocjo kontrolne liste se bo v
skladis¢u podjetja ugotavljalo naslednje: skladnost etiket za kartone in podatkov na
dobavnicah, ali so kartoni ustrezno zalepljeni (tako, da ne obstaja moznost, da bi kateri od
elementov zdrsnil iz kartona), ali so kartoni, namenjeni odpremi, neposkodovani, ali so kartoni
ustrezni za odpremo (v procesu priprave ni pri§lo do morebitnih zamenjav) in ali je kolic¢ina
kartonov (odprema) popolna. Navedene postavke bodo klju¢nega pomena pri ugotavljanju, ali
nastajajo poskodbe tudi na poti od trgovine do koncne stranke. Dodana bo Se rubrika
pomanjkljivosti v skladis¢u podjetja. V skladisc¢ih trgovin pa bom ugotavljal: kakSen je nacin
prelaganja dostavljenih kartonov, ali so morda kartoni poSkodovani (nastanek poSkodbe med
transportom), ali ustreza nacin zlaganja (skladis¢enja) kartonov (tako, da ni moznosti
poskodb), ali trgovci prestejejo dostavljene kartone, ali ima trgovina prostorsko ustrezno
skladis¢e in ali je zavarovano pred vremenskimi vplivi.

Potek kontrole dela serviserjev

Baza podatkov o poslovnih partnerjih mi bo dala seznam vseh serviserjev na slovenskem
trziS¢u. Iz baze podatkov o reklamacijah pa bom dobil vrednost reklamacij za posameznega
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serviserja. Vrednost sestavljenega pohisStva posameznega serviserja bom izracunal na podlagi
njegovega zasluzka, ki znaSa doloCen odstotek od sestava. Ta podatek hrani racunovodska
sluzba podjetja in mi ga bo posredovala za potrebe raziskave. Na podlagi razmerja med
vrednostjo reklamacij in vrednostjo sestavljenega pohiStva za posameznega serviserja bom
izbral serviserje, ki so nad skupnim povpre¢jem. Na podlagi montaznih zapisnikov izbranih
serviserjev se bom s strankami dogovoril za obisk na njihovem domu, pri ¢emer bodo imele
prednost stranke z veC kupljenega blaga. Skupaj z zaposlenim iz sluzbe kakovosti naj bi
obiskala v povprecju pet strank vsakega serviserja. Tudi v tem primeru bom preverjal
ustreznost sestavljenega pohistva s pomocjo kontrolne liste, in sicer: ustreznost namestitve in
poravnavanja vrat in predalov, kakovost izvrtin, ki jih vrta serviser, vstavljanje pokrivnih
kapic in blazilcev vrat in predalov, pritrjevanje raznih letev (letev venca, okrasna letev),
Cistost odreza raznih letev, montaza polic, racunalniSke in pisalne mize itd. Na koncu bo
stranka podala Se oceno, kako je zadovoljna z montazo pohistva. Ocena bo zajemala oceno
dela in odnos serviserja.

Na isti populaciji strank bo opravljena pilotska raziskava o tem, ali morda obstajajo
neevidentirane reklamacije s strani kupcev in ¢e obstajajo, koliko je le-teh.

Anketiranje po telefonu

Kot vzor¢ni okvir sem uporabil bazo podatkov podjetja Alples, ki vodi reklamacije kupcev.
Enote v vzorec bodo izbrane na neslucajen nacin, saj bodo vezane le na tiste kupce, ki so se
pritozili v mesecu januarju 2002. Predvidevam, da podjetje v mesecu dni sprejme vse vrste
pritozb, tako pritozbe, ki so posledica tekoCe odpreme, in pritozbe, vezane na zmanjSanje
kvalitete proizvodov po dolo¢enem ¢asovnem obdobju. S tem bom lazje ugotavljal, zakaj se
stranke na splo$no pritoZzujejo in kaksno je njihovo zadovoljstvo z reSevanjem reklamacij. Pri
slucajnem izboru enot v vzorec bi se lahko zgodilo, da bi bile nekatere enote izbrane v vecjem
Stevilu, druge pa v vzorcu sploh ne bi bile zastopane.

Med razpolozljivi metodami sprasevanja (osebno, telefonsko, dopisno) sem izbral anketiranje
po telefonu. Ta metoda zbiranja podatkov najbolj ustreza navedenim merilom: enostavna
uporaba racunalniske podpore, kar omogoca hitro obdelavo rezultatov, razmeroma poceni,
geografska razprSenost vzorca, razmeroma visok odziv, hiter nacin pridobivanja podatkov in
laZji ter cenejSi naknadni poskusi.

Seveda ima metoda anketiranja po telefonu tudi dolocene slabosti: veliko teZje je vzpostaviti
ugodno ozracje in stik kot npr. pri osebnem anketiranju. Onemogocena je uporaba dolocenih
vizualnih pripomockov in tezje je zagotoviti pravega anketiranca. Poleg tega je tudi
pomembno, kdaj oz. v katerem trenutku vzpostavimo stik z anketirancem. Kljub nekaterim
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slabostim anketiranja po telefonu pricakujem zelo visoko odzivnost, saj gre za obcutljivo
tematiko in pogosto vpletenost anketiranih.

Oblika samega vprasalnika, predstavljenega v prilogi, temelji predvsem na zaprtem tipu
vprasanj z ve¢ moznostmi za odgovor. Ta oblika se mi zdi najbolj primerna za telefonski nacin
anketiranja in omogoca hitro in enostavno analizo zbranih podatkov. Zadnja tri vpraSanja
zajemajo dve demografski vprasanji in eno vedenjsko vpraSanje in se nanasajo na starost
anketiranih, stopnjo izobrazbe in pogostost nakupov.

VpraSalnik se pricne z dvema trditvama, s katerima Zelim ugotoviti splosno staliSce
anketiranih do reklamacij in v kolik$ni meri so anketirani v primeru reklamacije pripravljeni
ostati zvesti podjetju.

Prvi sklop vprasanj mi bo dal nekaj osnovnih informacij o reklamaciji, ki jo je stranka imela.
Zanimalo me bo, ali stranka sploh ve, da je bilo s kupljenim izdelkom nekaj narobe. Lahko se
zgodi, da v kartonu manjka doloCen del okovja, ki ga serviser takoj nadomesti z rezervnim, a
kljub temu napise reklamacijski zapisnik. Zanimal me bo tudi vzrok reklamacije, ali je bila le-
ta reSena in kdo jo je reseval.

Potem sledi sklop treh vprasanj, ki se nanasajo na (ne)zadovoljstvo s potekom reSevanja
reklamacij.

Naslednji sklop vpraSanj se navezuje na ucinke reSevanja. Z devetim vpraSanjem Zelim
izvedeti, ali stranke o svoji izkuSnji, bodisi pozitivni ali negativni, govorijo z znanci, S
prijatelji in s kolikimi v povpre¢ju. Naslednje vprasanje bo pokazalo mnenje stranke po reSeni
reklamaciji.

Z enajstim vprasanjem ugotavljam, kako so anketirani zadovoljni s serviserji, prodajnim
osebjem v trgovini in pohiStvom Alples.

Dvanajsto vprasanje se nanaSa na primer nezadovoljstva strank s serviserji. Ker sem v
predhodni raziskavi ugotovil, da vecina strank ne ve, da so serviserji pogodbeni partnerji

podjetja Alples, me zanima, na koga bi se anketiranci ob morebitnem nezadovoljstvu obrnili.

Zadnja tri vprasanja obsegajo stopnjo izobrazbe anketiranca, stalnost nakupov pri podjetju in
starost anketiranca.
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6. 3 Sestava viorca

Naloga je zajemala tri podroc¢ja raziskovanja. Temu ustrezno predstavljam tri vzorce. Vsak
izmed njih ustreza posameznemu podrocju raziskovanja.

Spremljanje transporta

Na podlagi omenjenega kriterija za izbor vzor¢nih enot je bilo izbranih 41 prodajaln, ki
predstavljajo 26 % vseh prodajaln s pohiStvom Alples. Zaradi kompleksnosti odpreme je
sestava dejanskega vzorca nekoliko druga¢na od nacrtovane, saj sem obiskal 26 prodajnih
mest iz obstojece liste in 16 prodajnih mest, ki niso bila uvr§€ena na listo. Seznam obiskanih
prodajnih mest po Sloveniji je v prilogi v tabeli Seznam obiskanih trgovin v procesu
spremljanja transporta. V vzorec je bilo tako izbrano 42 prodajaln, od tega 38 % naklju¢no. K
temu je dodatno pripomogla tudi geografska razprSenost izbranih prodajnih mest po vsej
Sloveniji.

Na obmocju Republike Slovenije je mese¢na prodaja meseca aprila, ko je potekala kontrola
transporta, znaSala 248.712.665,00 SIT. Vrednost v kontrolo zajete odpreme se je gibala na
ravni 23.578.400,00 SIT, kar pomeni, da je bilo kontrolirano 9,5 % mesecne odpreme za
slovenski trg.

Kontrola dela serviserjev

Izbranih je bilo enajst serviserjev. Danemu kriteriju za izbor vzor¢nih enot je ustrezalo deset
serviserjev, eden pa je bil izbran na podlagi priporoc€ila referenta v reklamacijski sluzbi. Za
vsakega serviserja sem naklju¢no izbral devet montaznih zapisnikov. Tako je bilo izbranih
devetindevetdeset strank. Na telefonski poziv se je javilo devetdeset klicanih strank, od teh jih
je Sestindvajset takoj odklonilo naso zeljo, da jih obis¢emo na domu (Sestnajst strank je
odklonilo prijazno oziroma z razlogom — bolezen v druzini, pricakovanje rojstva otroka,
odhod na dopust, osem strank pa ni zelelo, da jih obiS¢emo). Ostalih devet izbranih strank pa
se na ponovne telefonske pozive ni javilo. V vzorec je bilo tako izbrano SestinSestdeset strank,
kar pomeni v povprecju Sest strank na posameznega serviserja.

Pilotska raziskava, ki bo dala odgovor, ali podjetje Alples evidentira vse reklamacije, je bila
izvedena na isti populaciji strank. To pomeni, da je bilo izbranih devetindevetdeset strank, od
katerih se jih devet ni javilo na telefonski poziv. Raziskava je bila tako narejena na vzorcu
devetdesetih strank.

Anketiranje po telefonu

Tretja faza raziskovalne naloge se je nanaSala na izvedbo ankete med kupci Alplesovega
pohistva, ki so kupljeno pohistvo reklamirali v mesecu januarju 2002. Baza podatkov o
reklamacijah za mesec januar 2002 na slovenskem trgu je bila nepopolna, zato je bilo 37 %
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zapisov neuporabnih. To kaze na neurejenost baze podatkov o kupcih, kar je posledica
pomanjkljivo izpolnjenih naroc¢il s strani trgovin. Dolo¢en delez neuporabnih zapisov
predstavljajo kupci iz tujine, pretezno s Hrvaske, ki nakupujejo v slovenskih trgovinah na
obmejnem obmocju.

V precis€eni bazi podatkov je ostalo 191 strank. Od teh se jih 28 % ni javilo na telefonski
poziv oziroma jih ni bilo moc¢ priklicati. 13 % strank ni Zelelo sodelovati v anketi zaradi
razli¢nih razlogov: trenutno nimajo Casa, so na dopustu, prijazno odklonijo, ne zelijo vec
govoriti o stvari, itd. Ena izmed strank je zatrdila, da v zadnjem letu ni kupila Alplesovega
pohistva in da tudi ni opremljala stanovanja kljub vsem pravilnim podatkom, ki jih o tej
stranki poseduje podjetje Alples. Tako je bilo mo¢ izvesti 111 anket, od katerih pa so tri
nepopolne. Stopnja odziva med anketiranci je bila 58 %. Analiza podatkov bo opravljena na
vzorcu 108 anketiranih strank.

Slika 2: Sestava vzorca glede na dosezeno stopnjo izobrazbe anketiranih

Poklicna Sola
Visja, visoka 10 %
Sola

Osnovna Sola

29 % ali manj
7 %
Magisterij,
doktorat
1 %
Srednja $ola, ’
gimnazija
53 %

Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.
Struktura izobrazbe v raziskavo zajetih strank je prikazana na gornji sliki. Najve¢ anketiranih

ima srednjo stopnjo izobrazbe, v manjsih delezih pa so zastopani ljudje s kon¢ano poklicno in
osnovno Solo ter tisti z magisterijem ali doktoratom.
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Slika 3: Sestava vzorca glede na pogostost nakupov

Stalen kupec
22% Obcasen kupec
18%

Kupujem prvi¢
60%

Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

Sestava vzorca glede na pogostost nakupov bo pokazala, kako kupci, ki bolj ali manj pogosto
kupujejo pri podjetju, sprejemajo reklamacije oziroma kako so obcutljivi na pomanjkljivosti.
V vzorcu je zajetih najvec tistih kupcev, ki Alplesovo pohistvo kupujejo prvic, najmanj pa je
bilo obc¢asnih kupcev. To so kupci, ki so od Alplesa prvi¢ kupili Sele pred nekaj leti ali pa
obic¢ajno kupijo pohistvo manjsih zneskov.

Slika 4: Sestava vzorca glede na starostno strukturo anketiranih

| Pod 30 let
0d 45 do pod 60 let 1%

25%
60 let in ve¢

7%

Od 30 do pod 45 let
49%

Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

Glede na starostno strukturo anketiranih je bilo v vzorec zajetih najve¢ anketiranih iz starostne
skupine od 30 do pod 45 let, najmanj anketiranih pa pripada starostni skupini 60 let in vec.

6. 4 Rezultati raziskovanja

Zacetni del projekta se je nanasal na ugotavljanje najpogostejSih vzrokov za reklamacije. Pri
tem nisem ugotavljal samo naravo napak, ampak tudi njihovo Stevil¢nost in vrednost. Podatek
sem uporabil za nacrtovanje aktivnosti v procesu raziskovanja in za dolocanje kakovosti dela
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zaposlenih v podjetju. IzloCene napake, ki se nanaSajo le na podjetje Alples in jih ni mogoce
pripisati nobenemu drugemu c¢lenu na prodajni poti, Steviléno predstavljajo 21,9 %,
vrednostno pa nekoliko manj, in sicer 20,1 % vseh reklamacij. Serijskih napak je pri tem zelo
malo, veC je slucajnih napak, kar pomeni, da je Stevilo napak mozno zmanjSati za nekaj
odstotkov, predvsem na podro¢ju zamenjanih in nevstavljenih elementov v kartonih. Dani
podatki se nanasajo na obdobje od 1. 4° — 31. 12. 2001, ko je podjetje zaradi obilice dela v
proizvodnjo sprejelo vecje Stevilo dijakov in Studentov. Ti najveckrat v podjetje prihajajo
zgolj zaradi zasluzka, delo pa pogosto opravljajo nekvalitetno. Opaziti je bilo porast napak ob
koncu leta 2001 in v zacetku leta 2002. V tem Casu so $li v prodajo kartoni, proizvedeni s
pomocjo omenjene delovne sile. Trend teh napak je trenutno v upadanju in se bo Se
zmanjSeval zaradi novosti v proizvodnji, ki pomenijo vecjo kakovost dela.

Prva faza raziskovanja je obsegala analizo stanja v skladiS¢u podjetja Alples in v skladis¢ih
izbranih trgovin po Sloveniji. V nadaljevanju navajam glavne ugotovitve te faze.

Preverjanje dokumentov za odpremo blaga ni pokazala nikakrSnih pomanjkljivosti. Zanimalo
me je, ali morda obstaja moznost, da kateri izmed kartonov, ki so navedeni na dobavnicah,
manjka med etiketami, s katerimi se oznacuje kartone za odpremo. Vsi poskodovani kartoni,
ki so se poskodovali med transportom iz proizvodnje v skladisce, teh je zelo malo, se tekom
priprave odpreme izlocijo. Koli¢ina kartonov se je pri vseh nadzorovanih odpremah ujemala z
zahtevano. Odpremljen je bil le eden nepopolno zalepljen in en napacen karton.

Nad delom skladis¢nikov nimam vecjih pripomb, saj svoje delo opravljajo vestno in v interesu
ter dobro bit podjetja. Vecjo tezavo predstavlja omejenost s skladiS¢nim prostorom, ki ga
trenutno primanjkuje. Podjetje veCinoma proizvaja za zalogo, saj se vrSi proizvodnja za
neznanega kupca, ki zeli imeti kupljen izdelek v najkrajSem moznem casu, kar pomeni, da
morajo biti vsi kartoni ves ¢as na zalogi. Stevilénost kartonov in prostorska stiska sta se
povecali v prvi polovici leta 2002, ko je podjetje pricelo z novim proizvodnim programom
dnevnih sob Diva, ves Cas pa poteka tudi dopolnjevanje in prenova ostalih proizvodnih
programov. Trenutno podjetje zelo intenzivno dela na projektu izgradnje novega sodobnega
skladisc¢a, ki bo omogocalo bolj optimalno delo na podro¢ju odpreme.

Ugotovljene so bile Se nekatere pomanjkljivosti. Kartoni na nekaterih paletah so nalozeni tako,
da segajo Cez rob palete. S tem se poveca moznost poSkodb elementov pri transportu med
neustrezno nalaga na palete. Elementi v tem kartonu so zaradi svoje specificne oblike izjemno
zahtevni za skladiScenje.

3 PriGetek vodenja reklamacij s pomodjo radunalniskega programa.
* Element ali skupina elementov skupaj s papirno embalaZo.
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Obilica kartonov, njihova razli¢nost v dimenziji in vsebina kartona zahtevajo zelo odgovorno
delo pri njihovem nalaganju na tovornjake. Posebna pozornost je potrebna pri kartonih, ki
vsebujejo steklene elemente. Delo je nekoliko lazje pri odpremi za slovenski in hrvaski trg,
ker tovornjak iz Alplesa odpelje neposredno k ciljni trgovini. Vecjo tezavo predstavljajo
tovornjaki, namenjeni za izvoz, na katere se pogosto nalagajo proizvodi drugih proizvajalcev
potem, ko tovornjak odpelje iz Alplesa. S tem se poveca verjetnost nastanka poskodb,
predvsem na steklenih elementih, ki so pogosto naloZeni na vrhu tovora.

Med vzroke reklamacij Stejemo tudi dejavnosti, ki belezita nedobavljene kartone in napacno
odpremljene kartone (napacno etiketirani kartoni). Nedobavljeni kartoni se pretezno nanasajo
na pozabljene kartone v skladis¢u podjetja. Zgodi se, da se kateri izmed kartonov zaradi
obilice dela ali zmanjSane pozornosti skladiS¢nika pozabi v skladiS¢u. Problem predstavljajo
tudi etikete, ki jih lepijo na kartone v montazi in vsebujejo Sifro kartona. Te etikete so enake
barve in velikosti kot etikete, ki jih pripravlja prodajna sluzba za odpremo, kar med
nabiranjem ustvarja dodatno zmedo.

Napacna odprema je posledica med seboj zelo podobnih Sifer nekaterih elementov. Ob
nekoliko zmanjSani pozornosti skladis¢nika lahko zelo hitro pride do nepotrebne napake.

Dotaknil sem se tudi nacina vodenja reklamacij nedobavljenih kartonov in napacno
odpremljenih kartonov. Nedobavljeni kartoni oziroma kartoni, ki so bili pozabljeni v skladiscu
podjetja, za podjetje ne predstavljajo stroskov. Trenutno se pod stroSek reklamacije vpise
vrednost manjkajocega kartona. Za te primere bi predlagal vpisovanje vrednosti ni¢, razen ¢e
bi se pojavili stroski neizpolnjevanja dogovora (popolne odpreme) in bi stranka v celoti
zavrnila poSiljko pohistva.

Drugi primer predstavljajo napa¢no odpremljeni kartoni. Trenutno se v evidenco reklamacij
vpiSe vrednost kartona, ki bi moral biti odpremljen, in ne vrednost napa¢no odpremljenega
kartona. Predlagal bi vpisovanje vrednosti napacno odpremljenih kartonov, saj je podjetje
dobilo placan karton, ki bi moral biti odpremljen. Dejstvo je, da se vecina napacno
odpremljenih kartonov ne vraca v podjetje in se jih podari stranki.

Drugi del analize stanja skladiS¢ je zajemal podroben pregled skladiSC izbranih trgovin.
Ugotovitve so sledece.

Najprej me je presenetilo stanje skladiS¢nih prostorov. Ugotovil sem, da vse trgovine sploh
nimajo ustreznega prostora, ki bi se mu lahko reklo skladisce.

30



Slika 5: Struktura trgovin glede na posedovanje skladiS¢

Nima skladis¢a
12 %

Ima skladisce
88 %

Vir: Rezultati analize transporta, 2002.

Kot je razvidno s slike, manjsi odstotek obiskanih trgovin nima skladi§¢nega prostora, tako da
so dostavljeni kartoni pogosto zloZeni v raznih prehodih ali v manjsih nadstreskih. Ceprav
vecji del obiskanih trgovin ima skladi$¢ni prostor, se ne morem izogniti kritiki nad neredom v
skoraj tretjini teh skladis¢. Nered vlada med razvr§€anjem pripeljanih kartonov. V skladis¢ih
se hranijo materiali, ki bi jih lahko brez Skode zavrgli (stari in poSkodovani elementi). K
negativni oceni stanja skladiS¢ dodatno prispeva zatrpanost transportne poti (prehodov), ki bi
morala biti ves ¢as sproS¢ena. Dejstvo je, da je treba blago (pogosto je nalozeno na manjse,
neustrezne palete, pri ¢emer kartoni segajo precej ¢ez rob palete) s transportne poti stalno
umikati, kar vodi v ve¢jo verjetnost nastanka poskodb.

V zaletku leta 2002 je v evidenci reklamacij precej poraslo Stevilo nedobavljenih kartonov.
Odlocil sem se, da preverim, kako trgovine nadzorujejo Stevilsko ustreznost pripeljanih

kartonov.

Tabela 1: Delez trgovin, ki Stejejo kartone

Opcija Delez v %
Da 81

Ne 7
Obcasno

Ni preverjeno 5
Skupaj 100

Vir: Rezultati analize transporta, 2002.

Ugotovil sem sledece. Vecji del (81 %) obiskanih trgovin Steje dostavljene kartone. Delez
trgovin, kjer jih ne Stejejo, je 7 %, prav toliko trgovin Steje kartone po trenutnem razpolozenju
skladis¢nika, pri 5 % pa ni preverjeno. Tu ponavadi kartone zlozi voznik sam. Ve¢ pomena bi
moralo podjetje dati podpisu dobavnice s strani skladis¢nika v trgovini, saj s tem jamc¢i, da je
prejel kartone, navedene na dobavnici. Tako bi konénim kupcem priznali samo tiste
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nedobavljene kartone, ki bi manjkali Ze ob dostavi kartonov v trgovino. Ni izkljuceno, da s
sedanjim nac¢inom dela ne prihaja do zlorab.

Opaziti je bilo Se eno pomanjkljivost skladis¢. Polovica obiskanih skladiS¢ je namreC urejeno
tako, da nimajo ustreznega nadstreSka, kjer bi bilo v slabem vremenu mogoce zlagati in
razporejati pripeljane kartone. Obstaja torej moznost, da se kartoni v primeru slabega vremena
navlazijo. Odprava te pomanjkljivosti bi bila nujno potrebna, saj so proizvodi podjetja Alples
zelo obcutljivi na vlago in vodo.

V casu analize transporta v skladis¢ih trgovin ni bilo opaziti, da bi skladis¢niki svoje delo
opravljali neodgovorno.

V procesu analize reklamacij sem opazil, da sluzba Tehnoloska priprava proizvodnje zahteva,
da se vsi kartoni zlagajo plosko’ zaradi na¢ina pakiranja. Toda kartoni so ves &as izpostavljeni
nevarnosti nagibanja, kar pomeni, da se povecuje moznost, da dolo¢en element v kartonu
zdrsne s svojega poloZaja in se pri tem poskoduje. Ze v samem skladiséu podjetja je tezko
zagotoviti izpolnjevanje zahteve, razmere so Se slabse v tistih skladis¢ih, ki zaradi omejenosti
s prostorom kartone pogosto postavljajo pokonci. Zdi se mi, da ni ni¢ bolje pri strankah doma.
Potrebna bi bila podrobna analiza, koliko poSkodb nastane na tak nacin in treba bi bilo
razmisljati o novem, druga¢nem nacinu pakiranja.

V casu spremljanja transporta je nekaj strank reklamiralo dostavljeno pohiStvo. S pomocjo
kontrole izdanih dokumentov za odpremo in spremljanja transporta sem ugotovil, da je v tem
¢asu na elementih nastalo Stirinajst poskodb. V treh (22 %) primerih je do poskodbe prislo na
poti od podjetja Alples do trgovine, v ostalih enajstih (78 %) pa je poSkodba nastala na poti od
trgovine do koncne stranke. S tem je potrjena moja prva domneva, da ve¢ poskodb na
elementih nastane na poti od trgovine do kon¢ne stranke kot pa na poti od podjetja Alples do
trgovine.

Kontrola dela serviserjev se je zacela z zbiranjem montaznih in reklamacijskih zapisnikov. Za
pripravo obiskov pri strankah doma je bilo potrebno pregledati vecje Stevilo zapisnikov. Pri
tem sem opazil, da serviserji zelo pomanjkljivo izpolnjujejo obe vrsti zapisnikov. Pregledanih
je bilo 117 montaznih in reklamacijskih zapisnikov, od katerih jih je bilo le 24 (21 %)
popolnih. Ob tem je nemogoce delati kakrSne koli analize o povpreCnem Casu reSevanja
reklamacije (npr. koliko Casa v povprecju preteCe od montaze do prejetja reklamacijskega
zapisnika v podjetju, koliko ¢asa v povprecju preteCe od odpoSiljanja materiala iz podjetja do
resitve reklamacije pri stranki, kolikSen je povpre¢ni Cas, ki preteCe od montaze do reSitve
reklamacije...).

® Na tisto stran kartona, kjer je povrSina kartona najvec;ja.
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Kakovost dela serviserjev sem preveril pri strankah (kupcih pohistva Alples) doma. Rezultati
so prikazani v naslednji sliki.

Slika 6: Kakovost montaze

Z manj$imi
napakami
29 %
Slaba
4%

Dobra
67 %

Vir: Rezultati kontrole dela serviserjev, 2002.

Z delom serviserjev na terenu ne morem biti najbolj zadovoljen. Res je, da je bilo vec¢ kot dve-
tretjini sestavov pohiStva brez napak in da je bilo pri manj kot 30 % obiskanih strank opaziti le
manjse napake®, ki ne vplivajo na slabsi izgled pohistva ali na motnje v uporabnosti (te napake
se v pretezni meri nanasajo na nevstavljanje blazilcev vrat in predalov in nevstavljanje
pokrivnih ¢epov v izvrtine). Nikakor ne morem spregledati Stirih odstotkov sestavov, kjer
kakovost ni ustrezala zahtevani. Opazam, da serviserji s svojim delom ne izpolnjujejo vseh
zahtev, postavljenih s strani podjetja Alples, zato bo v prihodnje potrebno organizirati dodatno
izobraZevanje za serviserje, nato pa strogo preverjati kakovost njihovega dela.

Glede na rezultate o kakovosti montaze oziroma dela serviserjev bi pricakoval, da stranke z
opravljenim delom serviserja niso najbolj zadovoljne.

Tabela 2: Zadovoljstvo strank z montazo

Zadovoljstvo z montaZo Delez v %
Zelo nezadovoljen (1) 2
Nezadovoljen (2) 0
Niti, niti (3) 2
Zadovoljen (4) 22
Zelo zadovoljen (5) 74
Skupaj 100

Vir: Rezultati kontrole dela serviserjev, 2002.

6 Razvri¢anje napak po kriteriju podjetja Alples d. d.
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Stranke kljub nekaterim pomanjkljivostim dela serviserjev kazejo izjemno visoko stopnjo
zadovoljstva z montazo. Kot kaze, pomanjkljivosti, ki jih je ugotovil predstavnik sluzbe
kakovosti na sestavih, stranke sploh ne smatrajo za pomanjkljivost. Nih¢e namre¢ ni omenil,
da bi ga motilo, ker doloCena izvrtina ni pokrita z ustreznim ¢epom ali da so blazilci vrat
neustrezno namesceni.

Obiskane stranke so zadovoljstvo z montaZzo ocenjevale z ocenami od ena do pet, tako kot je
prikazano v zgornji tabeli. Stranke so razlicno zadovoljne z delom serviserjev, njihova
povprecna ocena pa se giblje na ravni 4,7. Tako lahko reCem, da so stranke v povprec¢ju zelo
zadovoljne s storitvami serviserjev.

Omenil sem ze, da podjetje Alples obravnava vse evidentirane reklamacije. S pilotsko
raziskavo na vzorcu 90 strank sem Zzelel ugotoviti, ali podjetje evidentira vse reklamacije.
Ugotovil sem, da 3 % reklamacij ostane neevidentiranih. Te reklamacije se v pretezni meri
nana$ajo na nepopolno opravljeno delo serviserjev ali pa na njihov slab odnos do stranke
(stranka se je tezko dogovorila za termin montaze, serviser se ni odzval na posebne zahteve
stranke, neopravljena storitev).

Vzpodbudno pa je, da v evidenci reklamacij ni bilo nobene reklamacije s strani kupcev, ki je
podjetje Alples ne bi obravnavalo. To pomeni, da je referent reklamacij poskrbel, da so
serviserji prejeli nadomestni material v zahtevanih koli¢inah. S tem lahko potrdim drugo
domnevo, da podjetje Alples obravnava vse evidentirane reklamacije, pri katerih je napaka
dokazljiva.

Izvedba ankete po telefonu med strankami, ki so reklamirale kupljeno pohiStvo v mesecu
januarju 2002, je bila zadnja faza raziskovanja. Glavni del vpraSalnika sestavlja dvanajst
vprasanj. Vecji del vprasanj je zaprtega tipa z ve¢ moznostmi za izbor. Nekaj vpraSanj pa je
oblikovano na osnovi Likertove lestvice, ki je v osnovi ordinalna, za potrebe analize pa ji
obi¢ajno pripiSemo znacaj intervalnosti. To pomeni, da predpostavimo, da je med
posameznimi stopnjami strinjanja enaka razlika — interval, kar nam omogoca izratun
aritmeti¢ne sredine, ki sicer za podatke ordinalnega znacaja ni ustrezna, saj le-ti omogocajo
zgolj razvrS€anje v vrsto in izracun modusa in mediane. Zadnja tri vprasanja so
demografskega in vedenjskega znacaja.

Lestvico sem oblikoval tako, da viSja ocena izraza bolj pozitiven odnos do proucevane
problematike. Ker je bila v anketi uporabljena petstopenjska lestvica, ocena 5 predstavlja
najvisjo mozno oceno in pomeni izredno pozitivno stalisCe, medtem ko ocena 1 predstavlja
najniZjo mozno oceno in izraza izredno negativno stalisce.
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Ker gre za izracune na podlagi vzorca, bom z vidika pravilnega statisticnega izrazoslovja
vedno imel v mislih, da gre za oceno aritmeti¢ne sredine in oceno standardnega odklona za
oceno aritmeticne sredine, Ceprav tega ne bom izrecno navajal. Vrednost standardnega
odklona kaze, kako enotna so mnenja anketirancev do posameznega problema.

Rezultate v nadaljevanju predstavljam po posameznih skupinah vpraSanj. Kjer je mozno, sta
izraCunana povpre¢na ocena in standardni odklon. Poleg tega opozarjam na razlike med
povprecnimi ocenami za posamezno trditev in na razlike v povprecnih ocenah glede na
stopnjo izobrazbe, stalnost nakupov in starost anketirancev. Poudarjam pa, da znacilnost teh
razlik ni preverjena s statistiénimi preizkusi.

Zacetni del vpraSalnika predstavljata dve splosni trditvi. Na njuni podlagi sem analiziral
staliS¢a anketiranih do obCasnega neizpolnjevanja pricakovanj kupcev glede kvalitete izdelka
ali storitve in kako neizpolnjeno pri¢akovanje vpliva na ponovne odloCitve za nakup pri tem
podjetju.

Mnenje v anketo izbranih strank sem analiziral na podlagi naslednjih dveh trditev.

Trditev A: Ce podjetje zna resiti reklamacijo hitro in v moje zadovoljstvo, mi ne pomeni nié
slabega, to se pac lahko zgodi vsakemu podjetju.

Trditev B: Kljub reklamaciji v primeru prihodnjih nakupov pohistva ne nameravam izbrati
konkuren¢nega podjetja.

Tabela 3: StaliS¢a anketiranih strank o trditvah A in B

Dejavniki Trditev A Trditev B
Povp. ocena |Stand. odklon| Povp. cena |[Stand. odklon

Skupaj 4,89 0,42 4,45 0,79
Stopnja izobrazbe
Osnovna $ola ali manj 4,38 0,86 4,50 0,71
Poklicna Sola 5,00 0,00 4,73 0,62
Srednja Sola, gimnazija 4,95 0,22 4,36 0,89
Visja, visoka Sola 4,87 0,49 4,53 0,62
Magisterij, doktorat 5,00 0,00 4,00 0,00
Pogostost nakupov
Stalen kupec 4,92 0,40 4,61 0,92
Obcasen kupec 4,84 0,49 4,37 0,74
Kupuje prvic 4,89 0,40 4,42 0,75
Starost
Pod 30 let 5,00 0,00 3,95 0,86
Od 30 do pod 45 let 4,87 0,48 4,51 0,67
0d 45 do pod 60 let 4,89 0,42 4,81 0,47
60 let in vec 4,75 0,43 4,13 1,27
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Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

Anketirani se vefinoma strinjajo z navedbami v obeh dveh trditvah. Njihovo stalis¢e do
navedenih trditev je torej pozitivno. Ce upo§tevamo sestavo vzorca po proucevanih dejavnikih
(stopnja izobrazbe, stalnost nakupov, starost), najvecje odstopanje od povprecne ocene za
trditev A opazimo v skupini anketiranih z osnovnosolsko izobrazbo. V tej skupini so mnenja
anketiranih glede dane trditve najmanj enotna.

Povprec¢na ocena za trditev B je nekoliko manjSa od povprecne ocene za trditev A. Opaziti je
tudi nekoliko manj enotna mnenja. Ob upoStevanju sestave vzorca po proucevanih dejavnikih
zasledimo, da je najvecje odstopanje od povprecne ocene za trditev B v starostni skupini pod
30 let, ki so vec¢inoma izrazili skoraj neopredeljeno mnenje. Najmanj enotno mnenje so izrazili
anketirani v starostni skupini 60 let in ve¢. Odgovori na trditev B hkrati predstavljajo potrditev
domneve, da so stranke, ki so reklamirale v mesecu januarju 2002, Se vedno pripravljene
kupovati pohistvo podjetja Alples.

Prvi sklop vprasanj daje nekaj osnovnih informacij o naravi reklamacij. Najprej me je
zanimalo, ali stranka sploh ve za dano reklamacijo. Pogosto serviser, ko ugotovi doloceno
napako, stranko opozori na pomanjkljivost. Tako se skupaj odlocita za reklamacijo. Lahko pa
se zgodi, da manjka npr. dolocen del okovija’, ki ga serviser takoj nadomesti. V tem primeru
ravno tako napiSe reklamacijski zapisnik, pri Cemer stranka za reklamacijo ne ve.

Slika 7: Struktura anketiranih strank, ki vedo za reklamacijo

Ne
15 %

Da
85 %

Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

Ugotovljeno je bilo, da je vecina v anketi sodelujocih strank vedelo, da so na kupljenem
izdelku obstajale dolo¢ene pomanjkljivosti, le man;jsi deleZ strank z njimi ni bilo seznanjenih..
Zanimivo je, da dolocCene stranke, ki so opazile, da izdelek ni pravsnje kvalitete, in teh je kar 8

7 razni vijaki, te¢aji, nosilci polic, itd.
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%, napake sploh niso smatrale za reklamacijo. Vzrok za takSno odlocitev je popolna odprava
napake v najkrajSem moznem cCasu.

Kadar govorimo o pritozbah ali reklamacijah, nas za njihovo ucinkovito reSevanje najbolj
zanimajo vzroki reklamacij (zakaj so le-te nastale). V nasledn;ji sliki predstavljam vzroke

reklamacij strank, ki so reklamacijo uveljavljale januarja 2002.

Slika 8: Vzroki reklamacij

Serviser %

Napaka po dolocenem Casu 1%

Nekakovosten proizvod 31 %

Nedobavljeno 14 %

Napacno dostavljen element 12 %

Pogkodovan element '36 %
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Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

Kot je razvidno iz tabele, najvecji problem oziroma najvecji delez med reklamacijami
predstavljajo poskodovani elementi. Precej visok je delez nekakovostnih proizvodov med
reklamacijami. Nekaj pa k Stevil¢nosti reklamacij prispevajo tudi serviserji s svojim delom na
terenu.

Podjetje Alples obravnava vse evidentirane reklamacije. Po pregledu evidence reklamacij
kupcev so zaprte vse tiste reklamacije, ki so starejSe od enega meseca, gledano na datum

prejetja reklamacije v podjetju. Kot je pokazala anketa, nekaj reklamacij ostane nereSenih.

Slika 9: Struktura reSenih reklamacij pri strankah
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Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

Anketa je pokazala, da je 3 % reklamacij ostalo nereSenih. Pri tem se dve nanaSata na
nesporazum, ki je nastal med trgovino in kon¢no stranko, ena pa na poskodovan eksponat, ki
ga je stranka kupila v trgovini in na katerega podjetje ne da garancije.

V resSevanje reklamacij so vpletene razlicne osebe. Lahko jo reSuje serviser na terenu ali
trgovina, mozno pa je tudi, da se stranka neposredno obrne na podjetje.

Tabela 4: Nacin reSevanja reklamacije

ReSevalec Delez v %
Serviser 86
Trgovina 14
Podjetje 0
Skupaj 100

Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

Najve¢ reklamacij reSujejo serviserji, doloCen del pa tudi trgovine. Nobena od strank ni
zahtevala reSevanja reklamacije pri podjetju.

Druga skupina vpraSanj se je nanaSala na (ne)zadovoljstvo z reSevanjem reklamacije.
Odgovori dajejo splos$no oceno, kako uspesno so bile reklamacije reSene in kaj je prispevalo k

uspesnemu ali neuspesnemu resevanju reklamacije.

Tabela 5: Zadovoljstvo anketiranih strank glede reSevanja reklamacije

Povp. ocena [Stand. odklon

Skupaj 4,21 1,11
Pogostost nakupov

Stalen kupec 4,39 1,06
Obcasen kupec 4,18 1,10
Kupuje prvic¢ 4,16 1,12
ReSevalec

Serviser 4,18 1,13
Trgovina 4,38 0,92

Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

Anketirane stranke so v povprecju zadovoljne s postopkom resevanja reklamacije, vendar je
opaziti precej neenotna mnenja. To pomeni, da je doloc¢en del anketiranih strank z reSevanjem
reklamacije (ne)zadovoljen, vendar je vec tistih, ki so zadovoljne kot tistih, ki so
nezadovoljne.
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Ce proudujemo zadovoljstvo anketiranih strank glede na pogostost nakupov, opazimo, da so
do obcasnih napak bolj strpni stalni kupci, kot tisti, ki pohistvo Alples kupujejo prvi¢. Tak
rezultat je bilo tudi realno pricakovati.

Reklamacije v vecji meri reSuje serviser ali trgovina. Raziskava je pokazala, da so anketirane
stranke nekoliko bolj zadovoljne z reSevanjem reklamacij, ki jih reSujejo trgovine, kot s

tistimi, ki jih reSujejo serviserji.

Na zadovoljstvo in nezadovoljstvo pri reSevanju reklamacije vplivajo razli¢ni dejavniki, ki
vodijo h kon¢nemu zadovoljstvu stranke.

Tabela 6: Zadovoljstvo z reSevanjem reklamacije

Opcije Delez v %
Popolna odprava napake 44
Vljudnost pristojnih 26
Hitrost reSevanja 30
Skupayj 100

Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

Anketiranim strankam sem ponudil tri moZnosti, ki naj bi prispevale k zadovoljstvu reSevanja
reklamacije. Med njimi so izbrale eno. Ugotovil sem, da anketiranci najbolj cenijo popolno
odpravo napake brez tezav. Ugodno vpliva tudi hitrost reSevanja reklamacij in vljudnost
pristojnih za reSevanje reklamacije. Opaziti je bilo, da anketiranci pri nakupu pohistva veliko
raje izberejo domace podjetje. Pri tem navajajo, da se morebitne tezave lahko resijo na hitrejsi
in ugodne;jsi nacin, kot ¢e bi kupili pohiStvo iz uvoza, kjer se stvari rade zapletejo, s tem pa je
tudi potrebno dalj ¢asa Cakati na reSitev. Domaci kupci imajo moznost, da se ob morebitnem
neizpolnjenem pric¢akovanju sami neposredno obrnejo na podjetje.

Tabela 7: Nezadovoljstvo z reSevanjem reklamacije

Opcije Delez v %
Resitev ne ustreza zahtevi 41
Nepripravljenost za reSevanje 14
Pocasno reSevanje 45
Skupaj 100

Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

Podobno so tudi nezadovoljne stranke izbirale med tremi ponujenimi moznostmi. Poc¢asno
reSevanje reklamacij in neustrezna resitev sta glavna vzroka nezadovoljstva med strankami.
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Kupci o svojih pozitivnih ali negativnih dozivetjih v procesu nakupa radi pripovedujejo
prijateljem ali znancem. Raziskava je pokazala, da so anketirani, ki so bili zadovoljni s
procesom resevanja reklamacije, pozitivno izkusnjo opisali v povprecju Se sedmim znancem.
S tem je potrjena domneva, da je stranka, ki je bila zadovoljna z reSevanjem reklamacije,
svojo izkuSnjo opisala v povpre¢ju ve¢ kot petim znancem. Ne smem pa pozabiti, da so tudi
nezadovoljne stranke negativno izkuSnjo razsirile v povprecju petim znancem. To je sicer
manj, kot bi lahko pricakovali na podlagi empiricnih raziskav organizacije TARP, ni pa
preve¢ vzpodbudno.

Pozitivno ali negativno reSena reklamacija lahko v doloCeni meri vpliva na spremembo
mnenja strank. Pozitivno reSena reklamacija lahko izboljSa kupCevo mnenje o podjetju,

negativno reSena pa ravno obratno.

Tabela 8: Sprememba mnenja po reseni reklamaciji o podjetju Alples

Povp. ocena |Stand. odklon

Skupaj 3,13 0,52
Stopnja izobrazbe

Osnovna $ola ali manj 3,50 0,71
Poklicna Sola 3,30 0,90
Srednja Sola, gimnazija 3,09 0,41
Vis§ja, visoka Sola 3,04 0,33
Magisterij, doktorat 3,00 0,00
Starost

Pod 30 let 3,19 0,53
Od 30 do pod 45 let 3,06 0,43
0d 45 do pod 60 let 3,14 0,34
60 let in vec 3,43 1,05

Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

Reklamacije v povprecju niso bistveno vplivale na spremembo mnenja o podjetju Alples. V
vecini primerov ostaja mnenje strank enako kot pred reklamacijo. Prouevanje po posameznih
skupinah pa kaze, da je ugodno reSena reklamacija nekoliko izboljSala mnenje o podjetju v
skupini anketiranih z osnovnosolsko izobrazbo in v starostni skupini 60 let in vec.

Zadnji sklop vprasanj se je nanaSal na ocenjevanje dela serviserjev, prodajnega osebja v
trgovini in kvalitete pohiStva Alples. Vprasanje se mi zdi smiselno, saj se je analiza ves Cas
nanaSala na trgovine, serviserje in na podjetje Alpes s svojimi izdelki. Kako so anketirane
stranke ocenile izbrane parametre, je prikazano v nadaljevanju.

40



Tabela 9: Zadovoljstvo anketiranih strank z izbranimi parametri

ObnaSanje serviserja | Prodajno osebje | Kvaliteta pohistva

Povp. Stand. | Povp. | Stand. | Povp. | Stand.

ocena odklon | ocena |odklon| ocena | odklon
Skupaj 4,60 0,83 4,53 0,89 4,64 0,63
Stopnja izobrazbe
Osnovna $ola ali manj 4,50 0,71 4,75 0,66 4,63 0,70
Poklicna Sola 4,70 0,64 4,27 1,21 4,73 0,62
Srednja Sola, gimnazija 4,55 0,93 4,51 0,94 4,61 0,59
Visja, visoka Sola 4,67 0,70 4,60 0,66 4,68 0,69
Magisterij, doktorat 5,00 0,00 5,00 0,00 4,00 0,00
Pogostost nakupov
Stalen kupec 4,62 0,72 4,43 1,17 4,67 0,62
Obcasen kupec 4,56 1,01 4,16 1,14 4,37 0,87
Kupuje prvic¢ 4,60 0,80 4,68 0,61 4,71 0,52
Starost
Pod 30 let 4,45 1,07 4,10 1,09 4,50 0,59
Od 30 do pod 45 let 4,64 0,69 4,64 0,68 4,64 0,65
0d 45 do pod 60 let 4,73 0,76 4,69 0,82 4,74 0,58
60 let in vec 4,25 0,97 4,38 1,32 4,63 0,70

Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

Anketirani so v povprecju izrazili pozitivno zadovoljstvo glede izbranih parametrov.
Povprecno zadovoljstvo z obnaSanjem serviserja je na ravni ocene 4,60. Med proucevanimi
skupinami anketirancev je zaslediti majhno odstopanje povpre¢nih ocen od skupnega
povprecja. Nekoliko manjSe povprecno zadovoljstvo anketiranih je zaslediti v starostni
skupini 60 let in vec.

Ocene prodajnega osebja se med anketiranimi strankami precej razlikujejo, v povprecju pa
znaSa ocena 4,53, kar pomeni, da so anketirani s prodajnim osebjem zadovoljni. Anketirani, ki
izrazajo nizje ocene, navajajo, da od prodajalcev veckrat ni mogoce dobiti Zeljenih informacij
ali pa so v vecjih trgovskih centrih kot stranka ostali neopazeni. Najbolj obcutljivi na odnos
prodajnega osebja, kot je razvidno iz tabele, so anketirani, ki sodijo v starostno skupino pod
30 let.

Najvecjo povprecno oceno med izbranimi parametri nosi kvaliteta pohistva Alples, kar Se ne
pomeni, da stranke nimajo nobenih pripomb. Najveckrat izrazajo zZeljo, da bi podjetje pri
izdelavi uporabljalo ve¢ naravnih surovin, da bi bilo na voljo ve¢ barvnih kombinacij
dolocenih sestavov in da bi se spremenila konstrukcija nekaterih sestavov, kar bi po njihovem
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mnenju pomenilo vecjo uporabnost. Dodam naj, da bi nekatere spremembe pomenile manjsi

estetski videz.

Slika 10: Oseba, na katero bi se stranka obrnila ob morebitnem nezadovoljstvu z montazo

Serviser Podjetje
35% 19 %

Drugo
1%

Trgovina
45 %

Vir: Rezultati ankete v Prilogi, 2002.

V procesu kontrole dela serviserjev sem ugotovil, da ve¢ina strank ne ve, da so serviserji

pogodbeni partnerji podjetja Alples in da je podjetje edini pravi naslov, kamor se stranka

obrne, ¢e med serviserjem in stranko nastanejo neresljiva nesoglasja. Anketa je pokazala, da bi

se 35 % strank, nezadovoljnih z delom serviserja, najprej obrnilo na serviserja in z njim

poskusalo resiti nesoglasje, 45% bi jih o slabo opravljenem delu obvestilo trgovino, kjer so

kupili pohistvo, le 19% anketiranih bi se obrnilo neposredno na podjetje. Strank, ki bi najpre;j

zahtevale odpravo nepravilnosti pri serviserju, in bi bile neuspesne, bi se v naslednji fazi

obrnile na trgovino in Sele nato na podjetje, je 1 %.

V izhodis¢u sem poleg Stevilnih ciljev raziskovanja postavil Se pet domnev, ki sem jih zelel

tekom raziskovanja preveriti. Preverjanje domnev je vkljueno v tekoce besedilo v sklopu

rezultatov raziskovanja. Za bolj nazorno predstavitev sklepe Se enkrat povzemam:

ve¢ poskodb na elementih res nastane na poti od trgovine do kon¢ne stranke, in sicer 78 %,
kot pa na poti od podjetja Alples do trgovine,

podjetje Alples obravnava vse evidentirane reklamacije, kar je razvidno iz evidence
reklamacij,

podjetje Alples resuje reklamacije v zadovoljstvo potrosnikov,

stranka, ki je zadovoljna z reSitvijo reklamacije, je svojo pozitivno izkusSnjo opisala v
povprecju sedmim znancem in

stranke, ki so reklamirale pohiStvo v mesecu januarju 2002, so Se vedno pripravljene
kupovati Alplesovo pohistvo.
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SKLEP

Podjetje se mora zavedati, da je kupec tisti, pri katerem se vse za¢ne in konca. Zato se mora
obrniti k svojim obstojeim in potencialnim kupcem, priti z njimi v stik, ugotoviti njihove
potrebe in zelje ter najti naCine, kako potrebe in Zelje uspesno zadovoljiti.

Ves Cas je potrebno spremljati vrednost nakupov posameznega kupca skozi vse njegovo
zivljenjsko obdobje, kar pomeni vrednost vseh nakupov v obdobju na primer nekaj desetletij.
Potem ko kupec zapusti podjetje, je jasno, da je z njim odsla tudi velikanska vrednost. Zato se
je pametno potruditi, da se kupca obdrzi in da vrednost ostane v podjetju. Zvestoba kupca je
namre¢ klju¢ni dejavnik dolgoro¢nega uspeha podjetja.

Obravnavanje pritozb in pripomb kupcev je pomemben element v strategiji ohranjanja kupcev
in s tem dolgorocne uspesnosti podjetja. Osnovni pogoj za pravilno obravnavanje pritozb je
vsekakor obnaSanje nezadovoljnega kupca. Raziskave kaZejo, da najvecji problem
predstavljajo nezadovoljni kupci, ki preprosto brez besed odidejo h konkurenci. Zato mora
podjetje ¢imbolj spodbujati kupce, da svoje nezadovoljstvo izrazijo v obliki pritozbe oz.
pripombe, in prav vsaka pritozba mora biti primerno obravnavana.

In kaks$ne so ugotovitve na temelju raziskovalnega projekta? Stevilsko 21,9 odstotka vzrokov
za reklamacije izvira iz samega podjetja. Najvi§jo raven je podjetje doseglo ob koncu
minulega leta, ko je zaposlovalo dodatno delovno silo za potrebe vecje proizvodnje. Raven teh
vzrokov se stalno zmanjSuje, kar pomeni, da zaposleni skrbijo za kakovost svojega dela.

Izvedba dela projekta na terenu (analiza transporta in nadzor serviserjev) je pokazala, da
obstajajo doloCene pomanjkljivosti, ki lahko vodijo v nastanek vzrokov za reklamacijo v vseh
fazah odpreme proizvodov. Kot najbolj pere€a hiba se mi zdi pomanjkanje ustreznega
skladiS¢nega prostora pri vseh vklju€enih subjektih. Veliko nevarnost vsekakor predstavlja pot
odpremljenega blaga od trgovine do koncne stranke, ko podjetje nima ve¢ nadzora nad
blagom. Raziskava je pokazala, da je vecji del poskodb v ¢asu kontrole odpreme nastal prav v
tem delu poti. Smiselno bi bilo razmisljati o novih nac¢inih odpreme proizvodov, morda celo o
neposredni dostavi iz podjetja h konéni stranki.

Serviserji svoje delo v ve¢ji meri opravljajo dobro. Opaziti je bilo nekaj manjsih
pomanjkljivosti, ki pa na kvaliteto sestavljenega pohiStva bistveno ne vplivajo. Ne smem pa

spregledati nekaj vecjih napak, ki se v prihodnosti ne smejo ve¢ ponoviti.

S pilotsko raziskavo na manjSem vzorcu sem ugotovil, da podjetje na zalost ne evidentira vseh
reklamacij s strani kupcev. Tako po mojih podatkih ostane neevidentiranih 3 % reklamacij.
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Veliko bolj sem lahko zadovoljen, ko gre za obravnavanje reklamacij, saj evidenca kaze, da
podjetje obravnava vse evidentirane reklamacije.

In kaj je pokazala izvedba ankete med strankami, ki so reklamirale kupljen izdelek v mesecu
januarju 2002? Anketiranci so v povprecju visoko ocenili obe navedeni trditvi, kar pomeni, da
reklamacija ne pomeni potencialne nevarnosti za podjetje, Ce zna podjetje ucinkovito ukrepati,
in da kljub reklamaciji Se vedno nameravajo poslovati z obstojeCim podjetjem.

Zasledil sem, da 3 % reklamacij ni bilo dokon¢no resenih, kar pa je posledica nesporazuma
med stranko in trgovino.

Zadovoljstvo z reSevanjem reklamacije med anketiranimi strankami je razli¢no, v povprecju
pa so s postopkom reevanja dokaj zadovoljne. Ceprav je povpretna ocena na strani
zadovoljstva, nas le-ta ne sme zavesti. Se vedno ostaja dolo¢en del strank, ki so nezadovoljne
z nacini reSevanja. V najvecji meri so stranke zadovoljne z reSevanjem, ker je bila napaka
odpravljena brez tezav, nezadovoljnezi pa so najveckrat izbrali odgovor, da je bilo reSevanje
prepocCasno ali pa reSitev ni ustrezala njithovim zahtevam. Kot se je izkazalo, oboji Sirijo
takSen ali drugacen glas o podjetju. Za podjetje je zelo pozitivno, ¢e zadovoljna stranka deli
svojo izkuSnjo z drugimi, zelo slabo pa vplivajo stranke, ki o podjetju Sirijo negativne
informacije.

Reklamacije pri vecini strank niso vplivale na spremembo mnenja o podjetju.
Povpre¢ne ocene o obnasanju serviserja, prodajnega osebja in kvalitete pohistva Alples dajejo
ugodno sliko o zadovoljstvu anketiranih strank z navedenim. Ne smemo pozabiti, da ocene

niso tako visoke, da podjetje v prihodnosti ne bi vec stremelo k izboljSavam. Stvari niso
nikdar tako dobre, da ne bi mogle biti Se boljse.
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Tabela 1: Seznam obiskanih trgovin v procesu spremljanja transporta

Zap. §t. |Naziv trgovine Izbor
1 Biodom z liste
2 Biooprema salon pohistva z liste
3 Dom-oprema z liste
4 Fragmat Izolirka d.o.o. z liste
5 Lesnina PE Brdo z liste
6 Lesnina PE Hoce z liste
7 Lesnina PE Jesenice z liste
8 Lesnina PE Koper z liste
9 Lesnina PE Krsko z liste
10 Lesnina PE Mostec-Dobova z liste
11 Lesnina PE Murska Sobota z liste
12 Lesnina PE Nova gorica z liste
13 Lesnina PE Partizanska z liste
14 Maja d.o.o. z liste
15 Maros TPC Slovenska vas z liste
16 Mega pohistvo z liste
17 Mercator center Maribor z liste
18 Mercator Degro salon pohistva z liste
19 Mercator nakupovalni center Krsko z liste
20 Novi dom salon pohistva z liste
21 Potrosnja salon pohistva Slovenske Konjice z liste
22 Prevc, saloni pohistva Dorfarje z liste
23 Senpo salon pohistva z liste
24 SINT - Sodobni Interieri d.o.o. z liste
25 Trgovina Ogorevc z liste
26 Triles z liste
27 Acron salon pohistva naklju¢no
28 Bolton nakljucno
29 Brestanova nakljucno
30 Dalmadom nakljucno
31 Eurobox salon pohistva naklju¢no
32 Finander salon pohiStva IL. Ambienta nakljucno
33 IPH center Maribor nakljucno
34 Lesdom nakljucno
35 Limija salon pohistva naklju¢no
36 Mercator center Murska Sobota nakljucno
37 Mercator Goriska Nova gorica nakljucno
38 Mercator PHC pohistvo Slovenska Bistrica nakljucno
39 Mercator pohistvo, tehnika Idrija naklju¢no
40 Mercator salon pohistva Trzi¢ nakljucno
41 Mercator TH pohistvo Gornja Radgona nakljucno
42 Salon pohistva Nova oprema nakljucno

Vir: Alples d. d.



Vprasalnik o zadovoljstvu reSevanja reklamacij

1.

Pri naslednjih dveh trditvah vas prosim, da ocenite z ocenami od 1 do 5, v kolikSni meri se
strinjate z navedenim. Pri tem upoStevajte, da ocena 1 pomeni nikakor se ne strinjam in
ocena 5 popolnoma se strinjam:

A) Ce zna podjetje resiti reklamacijo hitro in v moje zadovoljstvo, mi ne pomeni ni¢
slabega, to se pac lahko zgodi vsakemu podjetju.
1 2 3 4 5
B) Kljub reklamaciji v primeru prihodnjih nakupov pohistva ne nameravam izbrati
konkuren¢nega podjetja.
1 2 3 4 5

Ali ste opazili, da je bilo s kupljenim izdelkom nekaj narobe?
a) Da
b) Ne (na 11. vpraSanje)

Kaj je bil vzrok vase reklamacije?

a) poskodovan element

b) napacno dostavljen element

¢) manjkajoci del v kartonu

d) nekakovosten proizvod (udrgnine, manjko folije, odstopljen abs ...)
e) napaka po doloenem Casu
f) slabo opravljeno delo serviserja
g) drugo

Ali je bila reklamacija reSena?
a) Da
b) Ne

Navedite osebo, ki je reSevala reklamacijo!
a) serviser
b) trgovec
c) podjetje

Ocenite z ocenami od 1 do 5 v kolik$ni meri ste zadovoljni z reSevanjem reklamacije?
1 2 3 4 5 (1, 2 —nezadovoljen; 4, 5 — zadovoljen; 3 — po presoji)

Kaj je prispevalo k vasemu zadovoljstvu?
a) popolna odprava napake brez tezav
b) vzoren odnos pristojnih

c) hitrost reSevanja

Zakaj ste bili nezadovoljni z reSevanjem reklamacij?

a) reSitev ne ustreza mojim zahtevam

b) prelaganje odgovornosti za nastale tezave (nepripravljenost za reSevanje)
c) pocasno reSevanje



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Ali ste o svoji izkus$nji govorili s prijatelji oz. z znanci?
a) Da Lahko navedete Stevilo?
b) Ne

Ali se je mnenje o podjetju Alples po reSeni reklamaciji kaj spremenilo? Ocenite z
ocenami od 1 do 5, pri ¢emer ocena 5 pomeni, da imate sedaj boljSe mnenje, in ocena 1, da
imate po resSeni reklamaciji slabSe mnenje o podjetju.

1 2 3 4 5

Ocenite naslednje parametre z ocenami od 1 do 5, pri ¢emer ocena 1 pomeni, da ste
popolnoma nezadovoljni, in 5, da ste z navedenim popolnoma zadovoljni.

a) obnaSanje (pristop) serviserja 1 2 3 4 5
b) prodajno osebje 1 2 3 4 5
c) pohistvo Alples 1 2 3 4 5

Ce z delom serviserja ne bi bili zadovoljni, kaj bi storili?
a) zahteval bi odpravo nepravilnosti pri serviserju

b) obrnil bi se na trgovino

c) obrnil bi se na podjetje

d) ne bi storil ni¢esar

Prosim, navedite doseZeno stopnjo izobrazbe!
a) osnovna Sola ali manj

b) poklicna Sola

c) srednja Sola, gimnazija

d) visja ali visoka Sola

e) magisterij, doktorat

Za kaksnega kupca bi se lahko opredelili? Sem:
a) stalen kupec

b) obcasen kupec

¢) kupujem prvic¢

Starost:

a) pod 30 let

b) od 30 do pod 45 let
¢) od 45 do pod 60 let
d) 60 let in vec¢



