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POVZETEK

Podjetja so usmerjena v zadovoljevanje potreb in Zelja njihovih poslovnih partnerjev
in k doseganju medsebojnega zadovoljstva. Klju€en cilj je spremeniti nezadovoljne
stranke v zadovoljne tako, da se bodo vedno vraCale nazaj, ker smo zanje dobro
poskrbeli. Stranke dnevno izbirajo med konkurenénimi storitvami, glavni in konéni cilj
vseh pa je zadovoljstvo kupca.

Ucinkovita komunikacija s strankami je bistvena za gradnjo mocnih odnosov, krepitev
zaupanja in zagotavljanje zadovoljstva strank. Zadovoljne stranke so bogastvo
vsakega podjetja, saj je velika verjetnost, da bodo postale ponovne stranke in podjetju
pripeljale nove stranke saj ga bodo priporocile in zagovarjale pred drugimi.

V teoretitnem delu diplomskega dela smo izpostavili dve hipotezi, ki smo jih z
raziskavo potrdili. Ugotovili smo, da je za uspeden odnos med kupcem in prodajalcem
ter za uspesno reSevanje pritozbe, ko do tega pride, je torej kljucnega pomena
odzivnost prodajalca pri reSevanju njihove pritozbe in dejstvo, da stranke
najpogosteje pritozbo oddajo na prodajnem mestu. S tem se ustvari zaupanje med
kupcem in prodajalcem, kar pa je zelo pomembno, da sklenjen krog uspesne prodaje
in zadovoljnih kupcev te€e. Najbolj8a promocija vsakega podjetja je zadovoljna
stranka, saj bo z veseljem priporocila in podala pohvalo napre;.

KLJUCNE BESEDE

e pritozba
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ABSTRACT

Companies are focused on satisfying the needs and desires of their business partners
and achieving mutual satisfaction.

The key goal is to turn dissatisfied customers into satisfied ones so that they will
always come back because we have taken good care of them. Customers choose
between competing services every day, and the main and ultimate goal of all is
customer satisfaction.

Effective communication with customers is essential for building strong relationships,
building trust and ensuring customer satisfaction. Satisfied customers are the wealth
of every company, as they are likely to become repeat customers and bring new
customers to the company because they will recommend and advocate it to others.
In the theoretical part of the thesis, we highlighted two hypotheses that we
successfully confirmed through a survey. For a successful relationship between the
buyer and the seller and for the successful resolution of a complaint when it occurs,
the seller's responsiveness in resolving their complaint and the fact that customers
most often submit their complaint at the point of sale are therefore of key importance.
This creates trust between the buyer and the seller, which is very important for the
cycle of successful sales and satisfied customers to continue. The best promotion for
any company is a satisfied customer, as they will be happy to recommend and pass
on their praise.
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1 uvoD

1.1 Predstavitev problema

Podjetja so usmerjena v zadovoljevanje zahtev in Zelja njihovih poslovnih partnerjev
in k doseganju medsebojnega zadovoljstva. Proces reSevanja pritoZb je pomemben
del usmeritve k zagotavljanju zadovoljstva strank. Cilj ni le zadovoljiti pricakovanja
kupcev, temve¢ zagotoviti dodano vrednost, stalno kakovost in nenehne izboljSave v
vseh procesih. Vedno obstaja prostor za izboljSave, nadgradnjo in inovacije.

V primeru nezadovoljstva in neugodne obravnave, stranke to izrazijo z oddano
pritozbo. VCasih so bile pritozbe obravnavane kot nekaj groznega in negativnega,
danes pa je to zelo koristna povratna informacija, ki razkrije slabosti in pomanjkljivosti
poslovanja. Zaposleni pritoZzbo sprejme kot sestavni del poslovanja podjetja.
Zaposleni se trudi skozi ustrezno obravnavo pritoZbo ugodno reSiti in jo posledi¢no
spremeniti v konkuren&no prednost, saj lahko le tako nadgradi poslovanije.

Zadovoljstvo strank je pomembno za uspeh v vsakem poslu. Najvedji izziv predstavlja
merjenje stopnje zadovoljstva strank in razumevanje vzrokov za izkazan rezultat.
NajvecCkrat poudarjen razlog zakaj je pomembno imeti zadovoljne stranke je
enostaven. Za podjetje je ceneje obdrzati obstoje€o stranko, kot pa pripeljati novo.
Dejstvo je, da bodo zadovoljne stranke kupile ve€ in bolj pogosto. K nakupu bodo
nagovorili tudi druge znance, ki predstavljajo za podjetje nove potencialne stranke.
Na trgu, kjer ima stranka izbiro je zadovoljstvo odlo€ujo¢ dejavnik, vpliv cene pa je
tukaj drugega pomena.

Podjetja stremijo k spreminjanju nezadovoljnih strank v zadovoljne tako, da se bodo
vedno vracale nazaj, ker je zanje dobro poskrbljeno. Stranke dnevno izbirajo med
konkurenénimi storitvami, glavni in koncni cilj vseh pa je njihovo zadovoljstvo.
Ucinkovita komunikacija s strankami je bistvena za gradnjo mocnih odnosov, krepitev
zaupanja in zagotavljanje zadovoljstva. Zadovoljne stranke so bogastvo vsakega
podjetja, saj je velika verjetnost, da bodo postale ponovne stranke in podjetju
pripeljale nove stranke saj ga bodo priporogile in zagovarjale pred drugimi.

1.2 Namen in cilji diplomskega dela

Namen diplomskega dela je raziskati postopek reSevanja pritozb in ucinkovitost
obstoje€ega nacina reSevanja pritozb z vidika komuniciranja.

Cilji diplomskega dela so podati osnovne pojme komuniciranja, pritozb ter njihovega
reSevanja. Nato z metodo anketiranja ugotoviti mnenje strank o ucinkovitosti
obstojeCega nacina reSevanja pritoZb podati predloge za izboljanje nacina reSevanja
pritozb.

stran 1 od 35



Bé&B — Vi§ja strokovna $Sola

1.3 Hipoteze in omejitve

Predpostavljamo, da v danem podjetju dajejo velik poudarek na ustrezno
komuniciranje s strankami v primeru podanih pritozb. Skozi diplomsko delo smo
ugotovili, kako je strankam pomembna odzivnost pri reSevanju njihove pritoZbe ter da
stranke najpogosteje pritozbo oddajo na prodajnem mestu.

Omejitve v diplomskem delu predstavljajo objektivne ovire, saj je vzorec anketirancev
omejen, procent pritozb v podjetju pa je relativno majhen.

Kljucnega pomena za uspesSno reSevanje pritozbe in ohranitev zadovoljstva ter
nadaljnjega poslovanja je hitra odzivnost prodajalca pri reSevanju pritozbe, da bo ta
kar se da hitro reSena. Predpostavljamo tudi, da je najve¢ pritoZb oddanih kar direktno
na prodajnem mestu, tu pa ima veliko vlogo pristop in komunikacija prodajalca in
njegov bonton pri odnosu do stranke. Skozi diplomsko delo bomo tako potrdili ali ovrgli
slededi hipotezi:

H1: Stranki je pomembna odzivnost pri reSevanju pritozbe
H2: Stranka najpogosteje odda pritozbo na prodajnem mestu

1.4 Metode dela

V teoreticnem delu diplomskega dela pri katerem gre za opisovanje obstojeCega
sistema smo uporabili deskriptivno metodo dela skupaj z metodo povzemanja
uporabljenih pojmov komuniciranja in reSevanja pritozb. V pomo¢& nam je bila domaca
in tuja strokovna literatura ter spletni viri, ki smo jih z deskriptivho metodo opisali.

V empiricnem delu smo uporabili metodo anketiranja in tako oblikovali svoj anketni
vprasSalnik. Anketni vpraSalnik je oblikovan s pomocjo orodja za spletne ankete 1KA.
Anketni vprasalnik je bil deljen preko socialnih omrezij, kjer ga je ustrezno izpolnilo
159 ljudi. S pomocjo podatkov iz anketiranja smo analizirali pritozbe ter tako z metodo
sinteze zdruZili glavne ugotovitve raziskovalnega dela v povezavi s teoreti¢nimi
izhodiSci.

V zaklju¢ku pa z metodo sinteze zdruzimo glavne ugotovitve raziskovalnega dela v
povezavi s teoreti¢nimi izhodiséi.
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2 KOMUNICIRANJE

2.1 Opredelitev pojma komuniciranje

Beseda komuniciranje izvira iz latinske besede communicare, kar pomeni posvetovati
se, razpravljati o neCem, vprasati za nasvet.

Komunicirati pomeni izmenjavati, posredovati misli, informacije in sporazumevati se.
Komunikacija predstavlja sredstvo, ki omogoc€a izmenjavo in posredovanje informacij.
Komuniciranje pa najbolj na splodno opredelimo kot prenos sprejetih simbolov med
ljudmi, saj ko ljudje komunicirajo med seboj, prenasajo sporocila s pomocjo razli¢nih
simbolov, besed in kretenj. Model komuniciranja, ki ga predstavljamo na sliki 1,
ponazarja potek komuniciranja med ljudmi, ki ima $tiri osnovne sestavine: poSiljatelja,
prejemnika, sporocilo in komunikacijski kanal (Mozina idr., 1995).

-

>

4

POSILIATEL) Povratna informacija PREJEMNIK
Slika 1: Sestavine komuniciranja

(Vir: Mozina idr., 1995)

Komunikacija je interakcijski proces, ki se dogaja med poSiljateljem in prejemnikom.

Posiljatelj je oseba ali skupina, ki neko sporo€ilo pripravi in odda oz. poslje
prejemniku. Pri poSiljatelju je lahko sporocilo nejasno oblikovano in dvoumno ali pa je
sporocilo neprimerno zastavljeno. Prejemnik je oseba, ki ji je sporoCilo namenjeno in
ki to sporocilo tudi sprejme. Pri prejemniku lahko pride do motenj, ko prejemnik nima
interesa za sporodcilo, ali sporocilo razume tako kot on Zeli, je sporocil prevec ali so
vsebinsko preveC obsezna. Sporocilo je mnenje ali trditev, ki ga poSiljatelj poslje
prejemniku. Prejemnik mora sporocilo razumeti in oddati povratno informacijo.
Komunikacijski kanal je pot od posiljatelja do prejemnika po kateri potuje sporocilo
(Mozina idr., 1995).

Komuniciranje je v raznih oblikah tako razSirjeno in povezano z nasim Zivljenjem, da
ga jemljemo, kot nekaj samoumevnega. Zato se obitajno ne zavedamo izrednega
pomena, ki ga ima komuniciranje v vsakodnevnem Zivljenju, kljub temu da je sestavni
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del naSega zivljenja. Gre za zahteven proces, ki ga $e dodatno otezujejo medsebojni
odnosi, nepri¢akovane situacije, Sumi in podobno (Mihalj€i¢, 2006).

Komunikacija je prenos informacij, nacin izmenjevanja idej, vrednot, mnen;j in dejstev
med posiljateljem in prejemnikom s pomenskimi simboli. (Mozina, 1994).

(Mozina idr., 1995) so opredelili sedem temeljnih korakov, ki naj bi zajemali sam
proces komunikacije:
e namere, Custva in misli, ki osebo privedejo do tega, da sporocilo sploh poSlje,
¢ kodiranje sporocila, ko posiljatelj svoje sporoc€ilo prenese oziroma prevede v
obliko, ki je primerna za prenos,
e posiljatelj poslje kodirano sporogilo,
e prenos sporocila poteka po komunikacijskem kanalu,
e prejemnik sprejme sporocilo in ga interpretira,
e prejemnik se na sporocilo odzove, proces se na enak nacin odvije v nasprotni
smeri,
¢ motnja ali Sum, ki se lahko pojavi v vsakem od nastetih korakov.

2.2 Nacini komuniciranja

Komuniciranje delimo na besedno in nebesedno komuniciranje (Heller, 2001).

2.2.1 Besedno komuniciranje

Besedno komuniciranje je nacin sporazumevanja, pri katerem uporabljamo besede
za prenos informacij, misli, obCutkov ali namenov. V sodobnem poslovnem svetu je
govorno sporazumevanje pomemben sestavni del vsakodnevnega dogajanja. Pri
verbalni komunikaciji je potrebno upostevati osnovna pravila bontona. Najpogostej$a
in najstarejSa oblika medosebnega verbalnega komuniciranja je dialog (Paladin,
2011). Besedno komuniciranje zajema besedne simbole, ki jih udelezenci
komunikacije razumejo enako zaradi splosnih jezikovnih pravil. Za prenos sporocil se
uporabljajo besede, ki so sestavni del jezika. Besede sluzijo za izrazanje misli, ki jih
prenasamo drugim. Pri komuniciranju s strankami je pri besednem komuniciranju v
najvecji meri uporabljeno govorno komuniciranje (Mihalj¢i¢, 2006).

Govorno komuniciranje obsega pogovore, razgovore, nagovore, predavanja in druge
neformalne oblike. Govorno sporocilo ima tako prednosti kot slabosti. Prednosti so v
tem, da ga lahko hitro in neposredno oddamo, s povratno informacijo sprejemamo
odziv prejemnika sporogila in na ta nagin ugotovimo, ali ga je pravilno sprejel. Ce
pride do napake, lahko sprejeto sporo€ilo popravimo. Slabosti govornega
komuniciranja se pokazejo takrat, ko pri njegovem prena$anju sodeluje vec ljudi. Ve¢
ljudi kot sodeluje v prena8anju sporocila, vecja je moznost, da se bo v komuniciranju
pojavila neurejenost, in prvotno sporocilo se lahko pri dolo€enem prejemniku pojavi
popaceno (Mozina idr., 2004).
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Pisno komuniciranje poteka prek pisane besede, ki jo predstavljajo razna besedila in
je temeljnega pomena za obveS€anje v kateremkoli jeziku. Tak8no komuniciranje
poteka v obliki pisem, porocil, zapiskov, pogodb, knjig, ¢lankov in drugih pripravkov,
ki prenasajo sporocilo, zapisano z besedami, simboli, risbami in barvami (Mozina idr.,
2004). Tudi pisno komuniciranje ima prednosti in slabosti. Glavne prednosti pisnega
komuniciranja so predvsem natancno in strukturirano izrazanje, ki je uporabno za
uradne, poslovne in pravne namene. Ustvari nam dokument, ki je dokazilo o
komunikaciji, naslovnik pa lahko vsebino veckrat prebere. Najbolj pogosta slabost
pisnega komuniciranja je Cakanje na povratno informacijo, saj ni takojSnja. Poleg tega
nam ustvarjanje pisnega dokumenta vzame ve Casa za oblikovanje in branje,
zahteva pa tudi jezikovno in slogovno ustreznost (Mozina idr., 1995).

2.2.2 Nebesedno komuniciranje

Nebesedno komuniciranje je nacin sporoanja z nebesednimi signali oz. z uporabo
govorice telesa, drzo in usmeritvijo telesa, obraznih gest, o€esnih gibov, dotikanja,
glasu, prostora in gibov, da prenesemo sporocila, obCutke ali odnose (Kadi¢, 2013).

Nebesedno komuniciranja poudarja besedno komuniciranje in ga dopolnjuje. Pri
nebesednem komuniciranju telo s svojo govorico telesa spregovori hitreje, kot to stori
z besedami. Ljudje oddajamo veliko nebesednih znakov, ki kazejo na naSo
samozavest, ne da bi se tega zavedali. (Benedetti, 2006). Govorica telesa obsega
proksemiko, gestikulacijo in mimiko (Mozina idr., 2004). Pri nebesedni komunikaciji je
zelo pomemben tudi videz, kamor spadata osebna urejenost in urejena zunanjost.
Urejena oseba vzbuja pri sogovorniku spostovanje (Benedetti, 2006). Nebesedno
komuniciranje je predstavljeno kot komuniciranje brez besed in je primerno za
izkazovanje Custev in staliS¢. Govorica telesa, geste, kretnje in mimike se izrazajo
nenacrtovano, podzavestno in spontano.

Besedna in nebesedna komunikacija se morata med seboj dopolnjevati. Mihalj&i¢
(2009) poudarja, da nebesedna komunikacija poudari sporocila nasega govora in
dopolnjuje pomen besed.

2.3 Poslovna komunikacija

Vsako podjetje si Zeli s svojimi kupci, strankami in zaposlenimi ter odjemalci zgraditi
spostljiv in  prijeten odnos, ki pripelje do uspeSnega nadaljnjega sodelovanja, saj
lahko le tako podjetje raste in dosega Zeljene cilje. Kot poudarja Fink (2009), dokler
informacije med oddelki in posamezniki neovirano krozijo, komuniciranje lahko deluje
neovirano.

Poslovno komuniciranje je posebna oblika komuniciranja, ki poteka znotraj
organizacije ali med organizacijo in njenimi zunanjimi delezniki. Cilj poslovne
komunikacije je uc€inkovita izmenjava informacij, usklajevanje dela, krepitev odnosov
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in doseganije poslovnih ciliev (Mozina, 2004). v srediS¢u poslovnega komuniciranja
morata nastopiti prejemnik informacije in poSiljatelj. Pri prejemniku Zelimo dosedi
ugodne poslovne ucinke, zato mora biti vse podrejeno tem cilju (Kav¢i¢, 2000).

Od komunikacije so odvisni tudi medsebojni odnosi. Pri komunikaciji s strankami je
treba paziti na sploSna pravila besedne in nebesedne komunikacije. Na konc¢no
odloCitev strankinega nakupa nekega izdelka ali storitve moéno vpliva prvi vtis
sogovornika in prodajalca. Prodajalec mora stranki prijazno pristopiti, jo pozdraviti ter
ponuditi ustrezno pomoc¢. Organizirati mora ¢as sestanka tako, da stranke ne zadrzuje
predolgo ter da je ne zasuje s preve¢ informacijami na enkrat. Pomembno je, da
izlus€i samo bistvo in stranki skusamo na €im bolj enostaven nacin razlozZiti ter
odgovoriti na morebitna podvpra$anja.

Poslovna komunikacija ima prakti€en pomen, kar pomeni, da so sporocila namenska.
Njihov namen je doseci poslovni cilj, ki ga ima sporoCevalec. Poslovna komunikacija
odgovarja na konkretna vpraSanja in uresniCuje konkretni cilj v danih okolis€inah.
Sporocila morajo biti oblikovana kratko, razumljivo in nedvoumno. Poslovna
komunikacija mora biti prilagojena in oblikovana prejemniku razumljivo, da jo bo ta
sprejel in razumel. Poslovna komunikacija je ekonomi¢na, saj je v poslovanju ¢as
denar (Kavci¢, 2000).

NajpogostejSe napake, ki jih pri komuniciranju navaja Mihalj&i¢ (2006):
¢ ne vemo kaj bomo povedali, ko Ze spregovorimo;
e Zelimo povedati ve€ stvari na enkrat;
¢ informacije so pomanjkljive, nepovezane;
¢ ne upostevamo prejemnikovega predznanja;
e prejemnik ne posvec€a pozornosti poSiljatelja;
e prejemnik se osredotoli na podrobnost, namesto na celoto;
e prejemnik razmislja, kaj bo odgovoril, preden je slisal do konca;
e prejemnik ocenjuje ali ima poSiljatelj prav, Se preden je povedal do konca.

2.4 Motnje v komunikaciji

Motnje na komunikacijski poti so vse motnje, ki vplivajo na kvaliteto in koli¢ino prejetih
informacij s strani sporoCevalca do prejemnika. Pojavijo se v momentu, ko
sporoCevalec predaja sporoCilo. (Mozina idr., 2004) navajajo, da so ovire pri
ucinkovitem komuniciranju vsi dejavniki, ki zmanjSujejo natanénost prenosa sporocila,
preprecijo sprejem in povzro€ijo napacno interpretacijo sporoc€ila. Komuniciranje je
toliko bolj u€inkovito, kolikor manj je motenj ali Sumov, ki negativho vplivajo na
razumevanje informacij. (Mozina idr., 2004) so opisali naslednje motnje na tem
podrocju:
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motnje pri poSiljatelju: nastanejo ko poSiljatelj ustvari nejasno, tezko razumljivo
sporocilo, pri katerem se ne ozira na to, ali bo prejemnik znal njegovo sporocilo
razbrati in razumeti,

motnje pri prejemniku: do motenj pri prejemniku pride, ko prejemnik za
sporocilo ni zainteresiran in iz sporocila izlus¢i samo tiste informacije, ki so
zanj koristne. Motnje se pojavljajo tudi, ¢e je informacij prevec in je sporocilo
prevec obsezno ali pa hkrati prejema ve¢ sporod€il in so mu druga sporocila
pomembnejsa,

motnje v komunikacijskem kanalu: kot motnje v komunikacijskem kanalu je
oznacen hrup, nerazumljiva sporocila ali prekinjena povezava npr. povezava
med racunalniki.

V vseh fazah procesa komuniciranja se pojavljajo motnje, ki nastajajo v primeru napak
pri komuniciranju. Vrste motenj pri komuniciranju so tri (Mozina idr., 1995):

2.5

motnje zaradi medsebojnega nerazumevanja. Njune misli in ob&utki niso
usklajeni med seboj;

motnje zaradi nesporazumov. Med tem motnjam pogosto botrujejo razlike
med jeziki in kulturami udeleZenceyv;

motnje, ki nastanejo na komunikacijski poti. Kriva je slaba telekomunikacijska
zveza.

Konflikti v komunikaciji

Konflikt na kratko pomeni neusklajenost med vsaj dvema osebama. Tako se s konflikti
sreCujemo povsod v Zivljenju; v zakonu, na delovhem mestu, v Solah, trgovinah ipd.
Povsod lahko pride do konflikta. Vseh konfliktov ne smemo opredeliti kot slabe, saj
so lahko nekateri koristni. 1z njih se lahko nekaj naucimo, se zaradi tega ljudje
pogovorijo in stvari spremenijo (Seli¢, 2012).

Konflikte lahko delimo v ve€ skupin. Seli¢ (2012) jih je loCila na naslednje:

konflikti glede na Stevilo vklju€enih oseb,
konstruktivni in destruktivni konflikti,
notranji konflikti,

zunaniji konflikti,

latentni konflikti.

Vzroke za nastanek konfliktov je Flajs (2005) razdelila na dva dela. Prve je
poimenovala realni konflikti, ki nastajajo zaradi opozicije potreb, ciljev in vrednot.
Druge je poimenovala nerealni konflikti, te pa so posledica ignorance, napak pri delu,
tradicije, predsodkov, slabe organizacije.

Seli€¢ (2012) razlaga, da imajo konflikti lahko tudi komunikacijske vzroke. Navaja
razne nesporazume, zamenjavo komunikacijskih ravni, neprimerne ¢ustvene odzive,
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napa¢no nebesedno spremljavo, nepopolna sporocila, medsebojno tekmovanije,
nejasno komunikacijo, izrazanje Custev.

Kosi in Rom (2009) sta razlozili, da konflikti nastanejo, kadar se Zelje in interesi
posameznikov med seboj razlikujejo oz. niso zdruZzljivi. Konfliktom se vedno ne
moremo izogniti, zato je pametno, da se nauc¢imo tehnik reSevanja konfliktov. Pri
nastopu konflikta velikokrat vmeSamo Se Custva, kar situacijo Se dodatno poslabsa.

Za uspesSno reSevanje konfliktov Seli€ (2012) navaja, da so kljuéni odkritost,
medsebojno zaupanje, obojestranska pripravljenost za sprejemanje novih informacij
in spostovanje sogovornika.

Kosi in Rom (2009) sta razdelili reSevanje konfliktov na 5 nacinov:
e tekmovanje - posameznik skuda dosedi svoje cilje, e tudi na racun drugih;
e uveljavlja svojo premoc;
¢ sodelovanje - skupno reSevanje, zadovoljstvo vseh;
e kompromis - iskanje sprejemiljive reSitve, ki delno zadovoljuje oba vpletena;
e izogibanje - odlaganje problema, odpovemo se lastnim ciljem;
e prilagajanje - zadovoljevanje Zelja drugih, ¢e tudi na svoj raéun.

Za uspesno reSevanje konfliktov je potrebno slediti naslednjim Sestim korakom
(Seli¢, 2012):

1. opredelitev problema - problem opredelimo in se s tem strinjamo vsi
udelezenci konflikta. Odgovarjamo na vpraSanja kdaj, kje, kako je konflikt
nastal;

2. iskanje reSitev, kjer zbiramo najve€ moznih reSitev kako problem reSiti. Vsi
udelezenci morajo podati svoje mnenje za reSevanje;

3. vrednotenje resitev, kjer ovrednotimo resitve, ki smo jih nasteli

4. odlo€itev o najboljsi izbiri, kjer dolo€imo resitev, ki ustreza vsem udeleZzencem.
To dosezemo z argumentirano razpravo. Vsi udelezenci morajo razpravo
razumeti in se z njo strinjati;

5. Odlocitev o nacinu izvedbe, kjer odgovarjamo na vprasanja kdo, kdaj, s kom,
kako. Konkretno se dogovorimo o korakih uresnicitve izbrane reSitve;

6. Preverjanje uspesSnosti resitve - sproti preverjamo ali nam reSitev ustreza ali
ne. Ce resitev ne ustreza se moramo vrniti na 2. korak.
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3 NEZADOVOLJSTVO IN PRITOZBE STRANK

3.1 Pomen zadovoljstva stranke

Zadovoljne stranke so pogoj za dolgoro¢no uspesnost podijetja, saj ostajajo zveste
podjetju. Znano je, da je ceneje ohraniti obstoje€o stranko, kot pridobiti novo. V dneh,
ko so informacije hitreje pretocne, pa ni pomembno le ohranjevanje obstojecih strank,
ampak zagotavljanje, da stranka ne bo preprecila pridobivanja novih (Paladin, 2001).
Raziskave potrjujejo, da pridobiti novo stranko stane nekajkrat ve¢ kot zadrzati novo
(Kotler, 1996). Zadovoljna stranka je najcenejsi vir trznega komuniciranja. Zadovoljna
stranka bo o svoji pozitivni uporabniski izkusnji pripovedovala znancem in prijateljem,
ki nam predstavljajo mozne odjemalce. Ponovni nakup, vecja lojalnost do blagovne
znamke in Sirjenje pozitivhnega mnenja je odvisno o zadovoljstva strank. Zadovoljstvo
predstavlja neke vrste generator ponovnih nakupov. Visoko zadovoljstvo je pogosto
tisto, kar logi uspe$na podjetjia od manj uspesnih (Dubrovski, 2008).Ce Zeli podjetje
povecati zadovoljstvo strank mora vedeti kaj stranke moti pri obstojecih izdelkih ali pri
storitvi. Pri ugotavljanju pomanjkljivosti pa imajo bistven pomen pritoZzbe, saj
predstavljajo vir informacij, ki pripomorejo k izboljSanju. Pritozbe so za podjetje
pomembne v tem smislu, da je podjetje v luci javnosti prepoznano kot odgovorno,
prav tako pa je na podlagi pritozb mogoce dobiti vpogled v samo delovanje podjetja
in v vedenije ljudi, ki delajo v njem. Pritozba je izraz nezadovoljstva v podjetju ali glede
podjetja v povezavi z njegovim izdelkom, storitvijo, osebjem ali obravnavanjem
pritozbe, kjer se pri€akuje odziv in ponujena reSitev (Schreiter, 2014).

3.2 Nezadovoljstvo stranke

Stranke, ki z proizvodom ali storitvijo niso zadovoljne, nam predstavljajo nabor
informacij kako izboljSati na$ proizvod oz. storitev. Razpolagajo namre¢ z
informacijami, kako izboljSati proizvode ali storitve, s tem pa, kako posredno pridobiti
nove stranke in Se pomembnejSe, kako obdrzati obstojeCe (Musek LeSnik, 2008).
Seli¢ (2012) opisuje da, glavni vzroki za nezadovoljstvo strank izhajajo iz:

e Kakovosti - najpogosteje ko izdelek ali storitev ne deluje kot obljubljeno;

e Storitev za stranko - neprijazna, neucinkovita, po€asna;

e Cena - ko cena ne ustreza vrednosti;

e Zanesljivost - teZave pri garanciji, vracilu, zamude pri dobavi;

¢ Komunikacija - pomanjkanje jasnih, iskrenih informacij.

Svoje nezadovoljstvo izrazajo na razli€ne nacine (Seli¢, 2012):
e ne storijo ni¢;
e prekinejo odnos s podjetjiem;
e 0 negativni izkunji govorijo drugim;
e aktivno iSCejo resitev in se pritozijo v podjetju;
e pritozbo naslovijo drugam.
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Do slabe izkuSnje lahko pride kar hitro. Pomembno je, da je podjetje nezadovoljni
stranki na razpolago, da svojo pritoZzbo lahko poda. Dokler se stranka pritozi in nam
pove, da z izdelkom ali storitvijo ni zadovoljna, lahko stvari popravimo. Zato je pritozba
za podjetje priloznost, da nekaj izboljSamo. Vi§ja priCakovanja strank pa za podjetnike
predstavljajo dodatno delo (Mihalj¢i¢, 2009). Ne le, da ima stranka vedno prav, tudi
ko smo prepriani, da se moti, moramo to znati speljati na nacin, ki je naklonjen stranki
in poslediéno nadaljnjemu poslovanju. Ze z manj$im nestrinjanjem namreé tvegamo
nezadovoljstvo pri stranki. Nikakor pa si ne Zelimo, da bi nezadovoljna stranka svojo
neprijetno izkusnjo delila naprej.

V&asih nastane teZzava zaradi visokih priCakovanj kupcev. To pomeni, da je izdelek
ali storitev lahko brezhibna, pa vseeno ne bomo zmozni zadovoljiti stranke, saj so
njena pri¢akovanja vi$ja. Pokazati ji moramo zanimanje za njeno pocutje, tako da se
z njo strinjamo, se ji opravi¢imo. S tem jo pripravimo, da Zeli sliSati tudi argumente, s
katerimi ji na prijazen nacin razlozimo, zakaj je priSlo do nezadovoljstva (Heler in
Hindle, 2001). Skrb za stranke, uporabnike, potro$nike je vse prej kot preprosta. Se
posebej zapleteno je, ko gre kaj narobe in imamo opravka s stranko, ki razmislja in
deluje drugace od nas. Zdi se, da je konflikt neizbezen, vendar to ni potrebno. Nobene
potrebe ni, da bi v rutinskih postopkih, kot so pritoZzbe in reklamacije, izgubljali Zivce,
ugled in zaupanje (Mihaljci¢, 2009).

3.3 Pritozba in reklamacija

V vsakem podjetju so pritozbe in reklamacije del poslovanja. Z nezadovoljnimi kupci
se soocajo tudi v najboljSih podjetjih. Dobra podjetja se tako od slabih razlikujejo po
nacinu, kako skrbijo za zadovoljstvo kupcev, ko se na njih obrnejo s tezavo. Prava
vrednost podjetja se ne pokaze ob nakupu, temvec pri reSevanju problemov po prodaiji
(Zoran, 2018).

Pritozba je izjava, s katero se sporoCa, izraza pristojnemu nezadovoljstvo zaradi
neprimernosti ali neustreznosti neesa (SSKJ, 2015). Pritozbe so eden izmed
zunanjih virov informacij, na podlagi katerih lahko oblikujemo opazanja in so lahko
oshova za uvajanje korektnih in preventivnih ukrepov ter moznosti izboljSav v svojem
delovanju in sistemu vodenja kakovosti z namenom povec€anja zadovoljstva svojih
strank. Pritozba je izraz nezadovoljstva, ki ga lahko vsaka oseba ali organizacija
posreduje v zvezi z aktivnostmi v danem podjetju ter nanj pri¢akuje odgovor (Zoran,
2018).

Reklamacija je definirana kot prijava, sporocilo proizvajalcu, trgovcu, da stvar nima
zazelenih lastnosti (SSKJ, 2015).

Vsaka reklamacija je hkrati tudi pritoZba, medtem ko vsaka pritozba ni nujno tudi
reklamacija. S pritozbo samo izrazimo nezadovoljstvo, zaradi neizpolnjenih
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pri¢akovanj. Reklamacija pa je zahteva po izboljSavi oz. odpravi neskladnosti (Vovk,
2015). Ne glede na to, ali gre za reklamacijo ali pritozbo, mora podjetje vsako
neskladje s kupCevimi priCakovanji obravnavati z enako pozornostjo. Podjetje lahko
loCuje med pritozbo in reklamacijo, kar pa ne sme vplivati na reSevanje neskladnosti.

Razlogi za reklamacijo in pritozbo izhajajo zaradi nezadovoljstva kupca z izdelkom ali
storitvijo. 1zdelek ne sluzi namenu uporabe, ker ima napako, ki smo jo odkrili po tem,
ko smo izdelek ze kupili (Drucker 2004) V takSnem primeru je stranka po zakonu
upravi¢ena do zakona o varstvu potroSnikov:

e zamenjave za nov izdelek,

¢ vracila kupnine,

e popravila izdelka,

e znizanja vrednosti v sorazmerju z napako.

Pomembno je, da stranka zacuti, da ima moznost oddati pritozbo, ¢e s &im ni
zadovoljna. Podjetie se ne sme izogibati reSevanju reklamacij. Zato mora imeti
ustrezno izobrazen kader, kako ustrezno resiti konflikte, ter nacin po katerem so
pritozbe obravnavane. Za uspesno reSevanje pritoZzbe je pomembno poznavanje
razlogov, ki privedejo do pritozbe. Cilj vsakega reSevanja neskladnosti je odpraviti
vzrok, zaradi katerega je priSlo do nezadovoljstva in s tem ohraniti ali celo povecati
zadovoljstvo kupcev (Zoran, 2018). Ce stranka odda pritozbo, lahko komuniciramo in
imamo moznost stvari izboljSati, zato je najslab3e za podjetje, e nezadovoljne
stranke ne storijo ni¢, ampak gredo drugam. Pritozba je tako tudi priloznost za
izboljSavo (Zoran, 2018).

Mgller (2025) navaja, da na ravnanje nezadovoljnega potroSnika pomembno vpliva
Custvena reakcija, ki je lahko Sibka, srednja ali mo¢na. Mocnej$a kot je, bolj glasna
bo pritozba.

UcCinkovit sistem ravnanja s pritozbami ponuja za podjetje tri kljuéne prednosti
(Novak, 2000):
e Na pravocasen in ucinkovit nacin reSuje tezave, Ki jih izpostavijo nezadovoljne
stranke;
e Zagotavlja informacije, ki lahko prispevajo k izboljSanju storitev;
e Ce se s pritozbo ravna na pravilen nacin, lahko dober sistem pripomore k
izboljSanemu ugledu podjetja in okrepitvi zaupanja javnosti v administrativhe
postopke podjetja.

3.4 Zakon o varstvu potrosnikov

Zakon o varstvu potroSnikov (ZVPot-1, 2022) je temeljni pravni akt v Sloveniji , ki ureja
pravice potroSnikov pri ponujanju, prodaji in drugih oblikah trzenja blaga in storitev s
strani podjetij ter dolo¢a dolZnosti podjetij, drzavnih organov in drugih subjektov, da
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te pravice zagotavljajo. NajnovejSa razliCica zakona je zacela veljati 26. oktobra 2022,
uporabljati pa se je zaCela 26. januarja 2023.

Varstvo potroSnikov pomeni zagotavljanje in spodbujanje pravic potroSnikov, ki na
trgu predstavljajo Sibkejsi ¢len, zaradi Cesar njihove interese SCitimo z zakonodajo.
(GOV.SI, 2025)

3.4.1 ZVPot-1 primerjalno oglasevanje 39. ¢len

ZVPot-1 (2022) v 39. ¢lenu dolo¢a pogoje, pod katerimi je primerjalno oglasevanje
dovoljeno. Primerjalno oglasevanje pomeni vsako oglasevanje, ki na kakrsen kol
nacin dolo€a identiteto konkurenta oziroma blaga, storitve ali digitalne vsebine, ki jo
ponuja konkurent. Dovoljeno je, €e ni zavajujoCe, €e primerja resni¢ne podatke glede
blaga ali storitve, ki zadovoljujejo enake potrebe ali e objektivno primerja eno ali vec
objektivnih, namenskih ali predstavitvenih lastnosti glede na blago ali storitev.

V 39. Clenu ZVPot-1 se spodbuja poSteno konkurenco in zagotavlja, da potrosniki
prejmejo resniéne in primerljive informacije o izdelkih ali storitvah. Ce obstoj napake
na blagu oziroma nepravilnost pri opravljeni storitvi ni sporna, mora podjetje ¢impre;j,
vendar najpozneje v roku osmih dni ugoditi potrosSnikovi zahtevi. Podjetje mora pisno
odgovoriti potrodniku na zahtevo najpozneje v osmih dneh po njenem prejemu, €e je
obstoj napake na blagu oziroma nepravilnost pri opravljeni storitvi sporen (GOV.SI,
2025)

3.4.2 ZVPot-1 odgovornost podjetja za izgubljen ali poSkodovan proizvod 40.
¢len

ZVPot-1 v 40. ¢lenu doloa obveznosti podjetja v primeru, ko pride do izgube,
uniCenja ali posSkodbe proizvoda, ki mu je bil dan v popravilo, vzdrZzevanje ali
dodelavo. Ce podjetie unigi ali izgubi proizvod, ki mu je bil dan v popravilo,
vzdrZevanje ali dodelavo, je dolzno potroSniku po njegovi izbiri izro€iti v osmih dneh
nov enak proizvod ali mu takoj pla¢ati odSkodnino v visini drobnoprodajne cene
novega proizvoda.

Ce podjetje poskoduje ali pokvari proizvod, ki mu je bil dan v popravilo, vzdrzevanje
ali dodelavo, je dolzno na lastne stroSke v treh dneh odpraviti okvaro oziroma
poskodbo, kadar se s tem ne zmanj$ata vrednost in uporabnost proizvoda. V primeru,
da tega ni mogoCe zagotoviti, pripada potrosniku pravica iz prvega odstavka tega
Clena.(GOV.SI, 2025)

S 40-Clenom ZVPot-1 (2022) se Sciti pred morebitnimi izgubami ali Skodo, ki bi nastala
zaradi malomarnosti ali napak podjetja pri ravnanju z njihovim premozenjem.
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3.5 Nacini izrazanja pritozbe

Pritozbe delimo glede na neposrednost na neposredne in posredne pritozbe (Zoran,
2018).

Neposredna pritozba je usmerjena naravnost k osebi ali instituciji, ki je odgovorna za
nastali problem. Gre za obliko pritozbe, ki je obiajno jasna, konkretna in pogosto tudi
formalizirana. Namen neposredne pritozbe ni zgolj izrazanje nezadovoljstva, temvec
predvsem doseganije reSitve ali spremembe. Neposredne pritozbe so lahko ustne npr.
osebni pogovor, telefonski klic, ali pisne npr. uradni dopis, elektronska posta. Njihova
prednost je, da povecujejo moznosti za dejansko odpravo teZzave, saj se z njimi
pritoznik obrne na pristojno osebo. Neposredne pritozbe imajo zato ve€jo moznost za
dejansko odpravo tezave, ker pa so po navadi zapisane imajo dejansko sled in
omogocajo dialog z odgovorno osebo. Sam postopek pa od pritoznika zahteva pogum
in odlo¢nost, lahko pa v primeru napacne komunikacije sprozi konflikt, saj lahko
sogovornik pritozbo sprejme kot napad (Mihalj¢i¢, 2009).

Posredna pritozba izraza nezadovoljstvo, ki ga izrazi tretji osebi npr. prijatelju,
sodelavcu, na spletnem forumu, preko spletnih ocen in nimajo neposredne moc€i za
reSitev problema. Namen posredno izrazenih pritozb je pogosto izrazanje Custev in
iskanje podpore, ne pa reSevanje problema. Kritike so osredotoCene na izrazanje
nezadovoljstva in pogosto potekajo v neformalnem jeziku. Gre bolj za blatenje in
Sirjenje negativne izkudnje, ki pa ne zahteva neposrednega soocenja. Pojavlja se v
pogovorih med znanci, prijatelji ali v javnih prostorih, na spletnih portalih, forumih in
druzbenih omrezjih. Po navadi jih najdemo v komentarjih ali spletnih ocenah.
Posredna pritozba pritozniku sluzi bolj kot psiholosko olajSanje in sprostitev Custev,
saj si zeli da Se kdo socustvuje z njegovo negativno izkusnjo. Gre le za moznost, da
preko tretjih oseb pritoZnik pridobi nasvet ali podporo. Prednost tega nacina je, da
pritoznik ne tvega neposrednega konflikta. S tem nacinom problem ne bo resen, gre
le za Sirjenje negativnega ugleda in za slabo reklamo podjetju (Vecjezi¢ni poslovni
priro€nik, 1994).

Neposredne pritozbe imajo vecjo praktino vrednost pri reSevanju tezav, medtem ko
posredne sluzijo bolj psiholoski funkciji in izrazanju Custev. V praksi se obe obliki
pogosto prepletata (Tav&ar, 1995).

3.6 Nacini sprejemanja pritozbe

Stranke lahko pritoZbo podajo na ve¢ nacinov (Zoran, 2018):
e 0sebno, ustno - neposredno na prodajnem mestu prodajalcu;
e telefonsko - preko navedenih telefonskih Stevilk za podajo pritozbe in
reklamacije;
e knjiga pritozb in pohval na prodajnem mestu;
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e po elektronski posti;
e pisno po posti na naslov.

Pritozbo mora sprejeti vsak zaposleni. Pritozbo bomo uspesno resili le v sodelovanju
s stranko. Ko podjetje sprejme pritozbo, se ne sme osredotocati na to, kdo ima prav.
Stranka mora dobiti obCutek, da je prodajalec njim na voljo in jim v dani situaciji
pomaga. Vedno moramo prevzeti odgovornost nase in pritozbo poslusati do konca.
Za strankin problem se je potrebno zavzeti, kljub temu pa resitev, ki jo zahteva stranka
ni nujno edina mozna reSitev. Skupaj je potrebno naijti resitev, ob tem pa stranko
spodbujati, da nam pove ¢im ve¢ okoliSCin, zaradi katerih je priSlo do njenih tezav z
izdelkom ali storitvijo. Ce stranka zahtevanih dodatnih informacij ne posreduije v roku
8 dni se Steje, da je od pritoZzbe odstopila (Zoran, 2018).

Malovrh (1996) navaja da prodajalec najlazje pridobi kupca z naslednjimi pogoji:
e ustvarja prijetno in prisréno ozracje s prijaznostjo,
e ustvarja pri stranki ob¢utek spostovanja,
e si pri stranki pridobi zaupanje,
e je pri delu takten.

Prodajalec je prva oseba, ki pride v stik z nezadovoljno stranko. Prodajalec mora biti
pozoren, da upoSteva pravila bontona, imeti prijazen obraz, ne izgubljati Zivcev, ne
uporabljati Zaljivih besed, spo&tovati stranko in skrbeti da ostane pomirjena (Malovrh,
1996). Ko stranka poda pritozbo ustno na prodajnem mestu, mora zaposlena oseba,
ki nezadovoljno stranko poslusa, ob poslusanju uporabiti $e primerno govorico telesa.
Zaposleni mora biti s telesom obrnjen proti stranki, stranko gledati v o¢i, prikimavati,
se z njo strinjati in jo podpreti, ter postavljati podvpradanja odprtega tipa (Kdo, Kako,
Kaj, Kdaj, Zakaj) (Buki¢, 2015).

Zoran (2018) navaja metodo sedmih kljucnih korakov, ki je v praksi preverjena metoda
s katero bomo umirili strankino jezo, ugotovili pravi problem in ji hkrati ponudili reSitev:
Strankino pritozbo poslusajte do konca brez skakanja v besedo:
Opravi¢imo se ji za nastale tezave in ji nudimo pomog;
e Z vpraSanji odprtega tipa (kaj, kdaj, kje, kdo, kako, zakaj) razis€imo tezave in
okolis¢ine, v katerih se je teZava pojavila, da ugotovimo bistvo problema;
¢ Predlagamo mozne resitve;
e (Od stranke pridobimo soglasje za ukrepanje;
e lzvedba potrebnih ukrepov, ki bodo odpravili problem oz. resili reklamacijo/
pritoZbo;
¢ Naredimo vse, da se problem ne bo ponovno pojavil.
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3.7 ReSevanje pritozbe

Sistem obravnavanja in reSevanja pritozb je po navadi dvostopenjski. Pritozbe na prvi
stopnji reSuje Enota za pritoZbe v sodelovanju s sodelavci. Vse pritoZzbe se
odobravajo enotno. Postopek obravnave pritozbe obsega sprejem, obravnavo in
odlo¢anje o pritozbi ter posredovanje konéne odlocitve v obliki odgovora na pritozbo
pritozniku. V postopku reSevanja pritozbe se raziS¢ejo navedena dejstva, pregleda se
dokumentacija, povezana s konkretno pritozbo. Podjetje obravnava samo pritozbe, ki
so popolne in pravilno predloZene. Ce je pritozba podana nepopolno, nerazumiljivo ali
nejasno, enota za pritozbe pritoznika pozove, najkasneje v roku 3 dni, da jo dopolni v
najkasneje 8 dneh. V primeru da pritoznik pritozbe v postavljenem roku ne dopolni, jo
podjetje vsebinsko ne obravnava in jo zavrZe. Podjetje po prejemu popolne ali
dopolnjene pritoZbe stranko obvesti v pisni obliki o prejemu pritoZbe, poteku internega
pritozbenega postopka in okvirnem roku za prejem odgovora. Podjetje mora
pritozniku odgovoriti na pritozbo v najkrajSem moznem &asu, a najkasneje v 8 dneh
od prejema popolne pritoZzbe na prvi stopnji. Rok za odlo¢anje o pritoZbi zacne teci
nasledniji delovni dan po dnevu prejema popolne pritozbe. Ce pritoZzniku odgovora na
pritozbo v predpisanem roku ni mogoCe predloziti ali kadar gre za vsebinsko
zahtevnejSe primere pritozb, mora podjetje pritoznika, v predvidenem roku za reSitev
pritoZzbe, obvesti o razlogih za podaljSanje roka za odgovor ter predvidenem datumu
odgovora. Podjetje odgovor na pritoZbo poSlje pritozniku praviloma po isti poti
oziroma prek istih komunikacijskih kanalov, prek katerih je pritoznik predlozil svojo
pritozbo (Pravilnik o reSevanju pritozb, 2025).

Pritoznik, ki ni zadovoljen z odgovorom na pritozbo s strani Enote za pritozbe ali
odgovora ne prejme v predvidenem roku, lahko v roku 15 delovnih dni od prejema
odgovora oziroma po poteku roka za prejem odgovora na pritozbo, vloZi pisni ugovor
zoper odgovor na pritozbo na Komisijo za pritoZbe. Ugovor mora vloZiti v pisni obliki.
V kolikor se oceni, da je za ustrezno obravnavanje pritoZbe potrebno tudi pravno
znanje, se k obravnavi vkljuci tudi pravno sluzbo. Ko se preuci vse potrebne
informacije odgovorna oseba sprejeme odloCitev o upravi¢enosti pritozbe in poslje
stranki odgovor z obrazloZitvijo odlocitve. Originalna pritozba, interni zapisi o
reSevanju pritoZbe, kopije morebitnih dokumentov, ki se nanaSajo na zadevo, dopisi
o dodatnih poizvedbah ter rezultatih teh poizvedb in odgovore pritozniku se hranijo v
arhivu. Analiza pritozb preteklega obdobja in njihovo reSevanje je tudi sestavni del
rednega letnega porocila (Zoran, 2018).

Ne glede na stopnjo in status pritoZbenega postopka v katerem se ta nahaja, vsebina
pritozbe in vsi drugi podatki ter dokumenti, ki so na kakr§enkoli naCin povezani s
pritozbo, predstavljajo poslovno skrivnost. V primeru krSitve dolznosti varovanja
zaupnih podatkov je pritoznik odSkodninsko odgovoren podjetju (Pravilnik o reSevanju
pritozb, 2025).
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Zoran (2018) navaja nekaj specifi¢nih primerov pritozb:

e Pritozba na izdane rac¢une - ureja oddelek raCunovodstva;

e Pritozbe na vsebino izdanih listin, poro€il - ureja vodja oddelka ;

e Pritozba na kakovost opravljene storitve (odzivnost, odnos zaposlenih do
strank, slabo opravljena storitev, storitev opravljena drugacCe, kot je bilo
dogovorjeno...) — ureja vodja oddelka na katerega se pritoZba nanasa;

¢ Napake na izdelkih, kot sta stvarna napaka ali garancijsko popravilo.
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4 RAZISKAVA O ODZIVNOSTI PRI RE‘SEVANJU
PRITOZBE IN O NACINU PODAJANJA PRITOZBE

4.1 Namen raziskave

Namen raziskave je bil z uporabo metode anketiranja ugotoviti, kako moc¢no je
strankam pomembna odzivnost pri reSevanju njihove pritozbe. Dandanes
komunikacija poteka preko razli¢nih kanalov, spletnih strani in druzbenih omrezij, zato
smo Zzeleli preveriti tudi, katerega nacina oddaje pritozbe se stranke najbolj
posluzujejo, ali je ne glede na razli¢ne vrste komunikacijskih kanalov, $e vedno najbolj
priljubljen nacin oddaje pritozbe kar na prodajnem mestu, v zivo.

4.2 Potek raziskave

V analitiéno-eksperimentalnem delu smo reSevali raziskovalni problem in skozi
ugotovitve potrdili dve hipotezi:

H1: Stranki je pomembna odzivnost pri reSevanju pritozbe
H2: Stranka najpogosteje odda pritozbo na prodajnem mestu

Za zbiranje in ugotavljanje podatkov smo uporabili raziskovalno metodo z anketnim
vprasalnikom.

Raziskavo smo izvedli s pomocjo spletne strani 1KA (https.//www. 1ka.si/d/sl), s katero
smo izdelali anketni vpra$alnik in izvedli raziskavo. Anketni vpradalnik je vseboval
spremno besedilo z namenom izvajanja raziskave. Pred vsakim vprasanjem so bila
napisana jasna navodila za oznacCevanje pravilnega odgovora. V anketnem
vpraSalniku je bilo zastavljenih 13 vprasanj, s katerimi smo Zeleli pridobiti ¢im vec
informacij s podrocja komuniciranja s strankami in reSevanja pritozb.

Anketni vpraSalnik je bil aktiven od 15. 04. 2025 do 02. 05. 2025. V raziskavi je
sodelovalo 159 ljudi. Hiperpovezava do anketnega vprasalnika je bila posredovana
preko razlicnih medijskin kanalov kot sta Instagram in Facebook. Podatke iz
anketnega vpraSalnika smo prenesli v Excel, kjer smo jih pregledali in uredili. 1z
podatkov smo izraCunali deleze.
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4.3 Analiza rezultatov

V raziskavi je sodelovalo 159 anketirancev, od katerih jih je 120 anketni vpraSalnik
izpolnilo v celoti. 39 anketirancev pa ga ni izpolnilo v celoti, zato jih v nadaljnjo analizo
nismo vkljucili.

SPOL

Slika 2: Spol anketirancev
(Vir: Anketni vpraSalnik, 2025)

Na sliki 2 prikazujemo delez anketirancev glede na spol, kjer je bilo 68 % anketirank
Zenskega spola in 32 % anketirancev moskega spola.
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STAROST
nad 60 let
6%

41 - 60 let
27%

18- 30 let
37%

31-40|et
30%

Slika 3: Starost anketirancev
(Vir: Anketni vpraSalnik, 2025)

Starost anketirancev je bila razdeljena v 4 razrede. Od 18 - 30 let, 31 - 40 let, 41 - 60
let in ve€ kot 60 let. Kot je razvidno iz slike 3, je bilo najveC anketirancev starih med

18in 30 let, in sicer 37 %. 30 % anketiranceyv je bilo starih med 31 in 40 let, 27 % med
41 in 60 let ter 6% nad 60 let starosti.

STOPNJA IZOBRAZBE
magisterij osnovna Sola
univerziteta ES% j e

18%

srednja ola
42%

vigja ali visoka

Sola

31%

Slika 4: Stopnja izobrazbe
(Vir: Anketni vpraSalnik, 2025)
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Iz slike 4 je razvidna stopnja izobrazbe anketirancev. Najve€ anketiranih ima kon¢ano
srednjo Solo, kar 42%. 31% anketirancev ima konc€ano visjo ali visoko Solo, 18% jih
je z kon€ano univerzitetno stopnjo, le 6% anketirancev ima samo osnovno $olo, 3%
pa konCan magisterij. NihCe izmed anketirancev pa ni imel zakljuene doktorske
stopnje izobrazbe.

PODANA PRITOZBA

Slika 5: Delez podanih pritozb
(Vir: Anketni vpraSalnik, 2025)

Iz slike 5 lahko razberemo kakSen delez anketirancev je ze imelo izku$njo s podano
pritozbo v pisni ali ustni obliki. Vecinski odgovor je bil pricakovan, saj je kar 77%
anketirancev svoje nezadovoljstvo Ze izrazilo.
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RAZLOG ZA PRITOZBO

odnos
zaposlenih
23%

neustreznost
izdelka
50%

izvedba
storitev
27%

Slika 6: Razlog za pritoZbo
(Vir: Anketni vpraSalnik, 2025)

Iz slike 6 je razviden razlog za podajanje pritozbe. Polovica vseh vprasanih
anketirancev je najvecCkrat oddala pritozbo zaradi neustreznosti izdelka. Vprasani so
bili nezadovoljni s ceno, ki so jo placali saj so za ta denar pri¢akovali ve€. V nakup jih
je pritegnila reklama ali embalaza, izdelek pa ni bil enak priakovanemu. Danes je
zaradi razSirjenosti spletnega nakupovanja teh vrst pritozb vedno veg, saj preko
interneta ne vemo ali bo naro¢en izdelek enak kot na sliki. 27% anketirancev ni bilo
zadovoljnih z izvedbo storitev, 23% anketirancev pa je bilo nezadovoljnih z odnosom
zaposlenega. Odnos zaposlenega je zelo pomemben in lahko privede do konflikta.
Zaposleni se mora drzati vseh komunikacijskih pravil ter stranko pomiriti, ji znati

svetovati in poskrbeti, da bo odSla zadovoljna iz prodajnega mesta.
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ODDANA PRITOZBA

do 5x letno

9%

nikoli
38%

do 3x letno
50%

Slika 7:V povpredju letno podana pritozba
(Vir: Anketni vpraSalnik, 2025)

Zivljenje postaja vse hitreje in ljudje pri¢akujemo za svoj denar tudi zadovoljivo
kakovost izdelka. V kolikor izdelek ali storitev nista ustrezna potrosnik reagira in odda
pritozbo. Slika 7 prikazuje, da si anketiranci ne Zelijo konflikta, zato pritozbo oddajo,
ko je to res nujno potrebno. 50% vseh vprasanih pritozbe ne odda vec¢ kot 3x letno
kar pomeni, da se sku$ajo najprej dogovoriti med seboj in resiti brez dodatnih
zapletov. 38% anketirancev pritoZzbe Se nikoli ni oddalo. Tukaj gre ve€inoma za stalne
stranke, ki svojih storitev in izdelkov ne menjajo. Med kupcem in prodajalcem obstaja
mocna vez in odlicna komunikacija, zaupanje je na visokem nivoju in poslovanje
poteka korektno. 9% anketirancev odda pritoZzbo priblizno 5x letno, le 3%
anketirancev pa so pritozbo oddali ve¢ kot 5x v enem letu.
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KOMUNIKACHSKI KANAL ZA ODDAJO

telefonski klic
17%

navadna posta
6%

preko

spletnega
obrazca

37%

Slika 8: Komunikacijski kanal za oddajo pritoZbe
(Vir: Anketni vpraSalnik, 2025)

Ce se v nadaljevanju osredotogimo na izbiro komunikacijskega kanala za oddajo
pritozbe, lahko s slike 8 in iz odgovorov anketirancev razberemo da anketiranci
najveckrat oddajo pritozbo ustno, kar na prodajnem mestu. 40% vprasanih pritozbo
odda ustno, kar na prodajnem mestu, saj se jim zdi takojSnje reagiranje najbolj
primerno. S tem se izognejo izpolnjevanju pritozbenih obrazcev. Nekateri ljudje raje
komunicirajo pisno, in jim je oddaja pritozbe preko spletnega obrazca ljubsa. Tak
nacin oddajanja pritozbe je zelo zazelen in enostaven tako za kupca kot za prodajalca,
sledljivost pritozbenega postopka je evidentirana. Obrazec je Ze pred pripravijen,
kupca vodi skozi kljuéna vpra$anja, iz katerih prodajalec dobi kljuéne informacije o
neustreznosti. Obrazec je visoko moderniziran in je najbolj enostavna ter kakovostna
oblika izrazanja. Pisno oddajanje pritozbe uporablia 37% vprasanih. 17%
anketirancev se odloCi za telefonski klic preko katerega odda pritozbo, 6% pa z
dopisom preko navadne poste.
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ODGOVOR NA PRITOZBO
vet kot en nikoli
mesec 5%

6%

v treh dneh
31%

vistem dnevu §§
28%

v desetih dneh
30%

Slika 9: Odgovor na pritozbo
(Vir: Anketni vprasalnik, 2025)

Slika 9 nam prikazuje hitrost odgovora na podano pritozbo. Kupci Zelijo korekten in
hiter odgovor. Rezultati ankete kazejo na to, da se pritozbe obravnavajo resno ter
azurno, kar je zelo pohvalno. Stranke so kar se da hitro dobile odgovor in pritozba se
je hitro zakljucila. 31% anketirancev je odgovor na pritozbo dobilo v treh dneh, 30% v
desetih dneh, 28% v istem dnevu, 6% je na odgovor ¢akalo ve€ kot en mesec, 5%
odgovora na pritozbo ni dobilo.

RESITEV PRITOZBE

pritozba ni
resena
19%

delno reZena
21%

ugodno redena
60%

Slika 10: ReSitev pritozbe
(Vir: Anketni vpra$alnik, 2025)
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Podjetja se trudijo, da ohranijo odnos s svojimi strankami, nikakor jih ne Zelijo
prepustiti konkurenci. Kolikor pride do podane reklamacije je pomembno, da je le ta
ugodno resena. Slika 10 nam prikazuje, da je kar 60% pritozb ugodno resenih, 21%
pritoZb je bilo delno reSenih, 19% pritozb pa niso uspeli resiti. Glede na raziskavo smo
zadovoljni z rezultatom, da je vecina pritozb bila ugodno reSena za stranko. Seveda
pa je pricakovano da vseh pritoZzb ni mogo€e ugodno resiti, bistveno pa je da se
prodajalci maksimalno potrudijo in se osredotocijo na pozitivno resitev pritoZbe.

HITROST RESITVE

ni pomembna
8%

manj
pomembna
19%

zelo
pomembna
73%

Slika 11: Hitrost reSitve pritozbe
(Vir: Anketni vprasalnik, 2025)

Splosno lahko reemo, da je hitrost resitve pritozbe zelo pomembna, kar je razvidno
iz odgovorov na sliki 11. Vecina vprasanih - 73% meni, da je zelo pomembna hitra
odzivnost in hitra resSitev, 19% anketirancev se na hitrost reSitve ne ozira, 8% pa sploh
ni pomembna.
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NEUGODNA RESITEV PRITOZBE

ne strinjanje
30% strinjanje

38%

sprejemljivo
32%

Slika 12: Ravnanje v primeru neugodne pritozbe
(Vir: Anketni vprasalnik, 2025)

Podjetje Zeli ohraniti dolgoro¢no sodelovanje s svojimi strankami. PritoZba strank je
lahko negativna izkuSnja, ki posledi¢no odvrne stranko od nadaljnjega poslovanja.
Odgovaori iz slike 12 potrjujejo, da velika ve€ina anketiranih, kar 73% bi poslovanje
nadaljevalo, vendar bolj previdno, 20% jih ne glede na izid reSevanja pritozbe Zeli
veC€ poslovati in bi preSlo k konkurenci. 7% anketiranih pa bi $e vedno poslovalo s
podjetjem, ne glede na oddano pritozbo.

Vsaka pritozba je lahko reSena v korist stranke ali v korist podjetja. Stranke reagirajo
na neugodno reSitev pritozbe zelo razlicno. Kot je razvidno iz slike 12, 38%
anketirancev pravi, da so se z neugodno reSitvijo strinjali in niso nadaljevali
pritozbenega postopka; Tretjina anketiranih je negativni odgovor na pritozbo sprejela,
30% pa se z resitvijo ni strinjalo, ter je s pritozbenim postopkom nadaljevalo.
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NADALJEVANIJE SODELOVANJA

jim je vseeno
7%

sodelovanje
prekinilo
20%

sodelovanje
nadaljevalo
73%

Slika 13: Nadaljevanje sodelovanja po pritozbi
(Vir: Anketni vprasalnik, 2025)

Anketirance smo na koncu anketnega vpraSalnika povabili, da ocenijo komuniciranje
tistega, s katerim so izvedli postopek pritoZzbe. Pri tem je ocena 0 pomenila
popolnoma nezadovoljen in ocena 100 zelo zadovoljen. Povpre¢na ocena, ki jo je
skupina anketirancev dolocila je 65,4. Ocena bi bila lahko visja, kar bi pomenilo vecje
znanje in vec¢ izkudenj pri obravnavanju pritoZzb delavcev. Podjetje bi to doseglo z
uvedbo izobraZzevanj in delavnic na to temo.

4.4 Povzetek raziskave in testiranje hipotez

Podjetja si Zelijo zadovoljiti potrebe njihovih strank in poslovnih partnerjev ter tako
dose€i medsebojno zadovoljstvo in uspesno poslovanje. Klju€en cilj je spremeniti
nezadovoljne stranke v zadovoljne tako, da se bodo vedno vracCale nazaj, ker smo
zanje dobro poskrbeli. Stranke dnevno izbirajo med konkurenénimi storitvami, glavni
in kon¢ni cilj vseh pa je zadovoljstvo kupca. Stranke, ki z proizvodom ali storitvijo niso
zadovoljne, nam predstavljajo nabor informacij kako izboljSati nas§ proizvod oz.
storitev. One imajo informacije, kako izbolj$ati proizvode ali storitve, s tem pa, kako
posredno pridobiti nove stranke in $e pomembnejSe, kako obdrzati obstojece.

Z raziskavo smo ugotovili da stranke najpogosteje oddajo pritozbo na prodajnem
mestu in kako mo¢no je strankam pomembna odzivnost pri reSevanju pritozbe.

Hipoteza 1: Strankam je pomembna odzivnost pri reSevanju pritozb.

Hipotezo H1 smo preverjali na podlagi odgovorov na 10. vprasanje v anketnem
vprasalniku. Rezultati so pokazali, da vecina anketirancev ocenjuje odzivnost kot zelo
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pomemben dejavnik pri reSevanju pritozbe. Kar 73 % vprasanih je navedlo, da jim je
hitra odzivnost pomembna.

Na podlagi teh rezultatov lahko hipotezo 1 potrdimo — odzivnost je za stranke
kljuénega pomena pri oceni kakovosti obravnave pritozbe.

Hipoteza 2 : Stranke najpogosteje oddajo pritozbo na prodajnem mestu.

Hipotezo H2 smo preverili z analizo odgovorov na 8. vpraSanje v anketnem
vpraSalniku, kjer smo sprasevali, na kak$en nacin stranke najpogosteje oddajo
pritoZzbo. Rezultati so pokazali, da se 40 % anketirancev najpogosteje odlo¢a za
podajo pritoZzbe neposredno na prodajnem mestu. Kljub obstoju sodobnih
komunikacijskih kanalov, kot so spletni obrazci, telefonski klici in elektronska posta,
stranke pogosto izberejo osebni pristop, saj jim ta omogoa neposreden stk s
prodajalcem in takojSen odziv. Ugotavljamo, da osebna komunikacija poveduje
obcutek slisanosti in zaupanja v uspesno reSevanje pritoZbe.

Tudi v prostih odgovorih so anketiranci izpostavili, da jim osebna oddaja pritozbe
omogoca jasnejSo predstavitev tezave, hitrejSi odziv in ve€jo moznost takojSnje
reSitve. Na podlagi navedenega lahko potrdimo tudi hipotezo 2.

Ceprav je delez pritozb v obravnavanem podjetju razmeroma majhen, anketiranci
poudarjajo pomen odzivnosti in moznosti neposrednega stika pri reSevanju pritozb.
Vedcina jih je Ze kdaj oddala pritoZbo, pri E¢emer dajejo prednost ustni komunikaciji na
prodajnem mestu. Rezultati raziskave potrjujejo, da tako hitra odzivnost kot osebni
pristop pomembno vplivata na zadovoljstvo strank in njihovo zvestobo podijetju. S
pravoCasnim in ucinkovitim reSevanjem pritozb se podjetje izogne negativnim
posledicam, kot so Sirjenje slabega glasu, izguba zaupanja in odhod strank.
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5 ZAKLJUCEK

Pritozba ni nujno nekaj negativhega — pogosto predstavlja priloZnost, da podjetje
izboljSa svoje storitve ali odnose s strankami. Do pritoZb prihaja v vseh panogah, tudi
v najbolj uglednih in urejenih podjetjih. Tudi kadar izdelek ali storitev ni objektivho
pomanijkljiv, se lahko zgodi, da pri¢akovanja stranke niso izpolnjena. Kljuéno je, da
podjetje v taksnih primerih ostane dostopno, pritoZbo sprejme z razumevanjem in si
prizadeva za njeno ustrezno resitev. Skrb za stranke je zahtevna naloga, Se posebej
kadar gre za komunikacijo z osebami, ki imajo drugaden pogled, vedenje ali
pricakovanja. UcCinkovito reSevanje pritozb je zato eden izmed kljuénih dejavnikov
dolgorocne uspesnosti podjetja.

Raziskava je bila usmerjena v preucevanje komuniciranja s strankami v postopku
reSevanja pritozb, s poudarkom na prepoznavaniju tistih dejavnikov, ki so za stranke
pri tem najpomembnejsi, ter na tem, kako lahko podjetja z ustreznim pristopom
prispevajo k ve€jemu zadovoljstvu strank. V teoretiCnem delu so bili predstavljeni
temeljni pojmi s podro¢ja komunikacije — verbalna in neverbalna komunikacija,
poslovna komunikacija ter pogoste motnje v komuniciranju. Posebna pozornost je bila
namenjena razlikovanju med pritozbo in reklamacijo ter postopkom reSevanja pritozb.
Ugotovljeno je bilo, da je uspedno reSevanje pritoZzb tesno povezano z ustrezno
komunikacijo, zato je nujno, da so zaposleni pri tem primerno usposobljeni.

Empiri¢ni del raziskave je bil osredotoCen na preverjanje dveh hipotez. Prva hipoteza
se je nana$ala na pomen hitre odzivnosti pri reSevanju pritozb, druga pa na nacin,
kako stranke najpogosteje oddajo pritozbo. Rezultati so potrdili obe hipotezi: vecina
anketiranceyv je izpostavila, da jim je hitra odzivnost klju€nega pomena, prav tako pa
je kar 40 % vpraSanih navedlo, da najraje oddajo pritozbo osebno, neposredno na
prodajnem mestu. Ta nacin jim daje ob&utek vecje ucinkovitosti, sliSanosti in varnosti.
Osebna izkusnja omogoca takojSen stik s prodajalcem, povratno informacijo ter bolj
zaupljivo reSevanje nastalega problema. Kljub sodobnim digitalnim reSitvam ostaja
osebni pristop zelo cenjen.

Ucinkovito obravnavanje pritozb tako ni zgolj orodje za odpravljanje napak, temvec¢
pomemben mehanizem za grajenje zaupanja, lojalnosti in dolgoroénega odnosa s
strankami. Podjetja, ki se znajo ustrezno odzvati na pritozbe in pri tem vzpostaviti
spostljiv dialog, imajo vecje mozZnosti za uspeh in rast. Ugotovitve raziskave lahko
sluzijo kot smernice vsem podjetjem, ki si zelijo izboljSati komunikacijo s strankami in
izpopolniti postopke reSevanja pritozb.

stran 29 od 35



Bé&B — Vi§ja strokovna $Sola

6 LITERATURAIN VIRI

Akademija finance; Za zadovoljstvo strank je bolj klju¢no, kako reSujemo reklamacijo
kot to, ali smo ugodili reklamaciji. Pridobljeno 21.07.2025 z naslova https:/akademija-
finance.si/za-zadovoljstvo-strank-je-bolj-kljucno-kako-resujemo-reklamacijo-kot-to-
ali-smo-uqodili-reklamaciji/

Benedetti K. (2006). Forma pri lobiranju in praktic¢ni nasveti.
Maribor: SPEM

Celovita izkusnja strank; Prednosti in pasti upravijanja zadovoljstva strank.
20.01.2018.

Pridobljeno 17.06.2025 z naslova hitps.//www.dmslo.si/zapis/prednosti-in-pasti-
upravljanja-zadovoljstva-strank

Celostno _upravijanje z zadovoljstvom strank; Pravilnik o reSevanju pritozb strank.
Pridobljen026.06.2025 z naslova
https.//www.generali.si/documents/180316/183325/Pravilnik+o+re% C5%A1evanju+
prito% C5%BEb+strank/8eae24d4-f04a-4d90-b28b-0d4c9c545d14

Dubrovski, D. (2008). Model potrosnikovega zadovoljstva. Slovenska ekonomska
revija

Drucker, P. (2004). Rethinking Leadership Theories
Duki¢, D. (2015). Tezavne stranke in reSevanje reklamacij

Finance; Janelle Barlow: PritoZzba stranke je darilo! Pridobljeno 27.07.2025 z naslova
https://www.finance.si/finance/janelle-barlow-pritozba-stranke-je-darilo/a/19091

Fink, 1., Goltnik Urnaut, A. in Stevanec, D. (2009). Poslovno komuniciranje.
Ljubljana: Zavod IRC.

Flajs, N. (2005). Ucinkovito komuniciranje in reSevanje konfliktov. Maribor: Zalozba
Kapital d.o.o.

Hartley, P., Ferney, D., McLoughlin, A., Thomas, G., (1990) Vecjezicni poslovni
priro¢nik: tematski slovar poslovnih izrazov in fraz v Sestih jezikih. Ljubljana:
Cankarjeva zalozba, 1994

Heller, R., Hindle, T. (2001) Veliki poslovni priro¢nik. Ljubljana: Mladinska kniga
Nova Gorica: Educa, Melior d.o.o.

stran 30 od 35


https://akademija-finance.si/za-zadovoljstvo-strank-je-bolj-kljucno-kako-resujemo-reklamacijo-kot-to-ali-smo-ugodili-reklamaciji/
https://akademija-finance.si/za-zadovoljstvo-strank-je-bolj-kljucno-kako-resujemo-reklamacijo-kot-to-ali-smo-ugodili-reklamaciji/
https://akademija-finance.si/za-zadovoljstvo-strank-je-bolj-kljucno-kako-resujemo-reklamacijo-kot-to-ali-smo-ugodili-reklamaciji/
https://www.dmslo.si/zapis/prednosti-in-pasti-upravljanja-zadovoljstva-strank
https://www.dmslo.si/zapis/prednosti-in-pasti-upravljanja-zadovoljstva-strank
file:///C:%5CUsers%5CUporabnik%5CDownloads%5CCelostno%20upravljanje%20z%20zadovoljstvom%20strank;%20Pravilnik%20o%20re%C5%A1evanju%20prito%C5%BEb%20strank.%20Pridobljeno26.06.2025%20z%20naslova%20https:%5Cwww.generali.si%5Cdocuments%5C180316%5C183325%5CPravilnik+o+re%C3%85%C2%A1evanju+prito%C3%85%C2%BEb+strank%5C8eae24d4-f04a-4d90-b28b-0d4c9c545d14
file:///C:%5CUsers%5CUporabnik%5CDownloads%5CCelostno%20upravljanje%20z%20zadovoljstvom%20strank;%20Pravilnik%20o%20re%C5%A1evanju%20prito%C5%BEb%20strank.%20Pridobljeno26.06.2025%20z%20naslova%20https:%5Cwww.generali.si%5Cdocuments%5C180316%5C183325%5CPravilnik+o+re%C3%85%C2%A1evanju+prito%C3%85%C2%BEb+strank%5C8eae24d4-f04a-4d90-b28b-0d4c9c545d14
file:///C:%5CUsers%5CUporabnik%5CDownloads%5CCelostno%20upravljanje%20z%20zadovoljstvom%20strank;%20Pravilnik%20o%20re%C5%A1evanju%20prito%C5%BEb%20strank.%20Pridobljeno26.06.2025%20z%20naslova%20https:%5Cwww.generali.si%5Cdocuments%5C180316%5C183325%5CPravilnik+o+re%C3%85%C2%A1evanju+prito%C3%85%C2%BEb+strank%5C8eae24d4-f04a-4d90-b28b-0d4c9c545d14
file:///C:%5CUsers%5CUporabnik%5CDownloads%5CCelostno%20upravljanje%20z%20zadovoljstvom%20strank;%20Pravilnik%20o%20re%C5%A1evanju%20prito%C5%BEb%20strank.%20Pridobljeno26.06.2025%20z%20naslova%20https:%5Cwww.generali.si%5Cdocuments%5C180316%5C183325%5CPravilnik+o+re%C3%85%C2%A1evanju+prito%C3%85%C2%BEb+strank%5C8eae24d4-f04a-4d90-b28b-0d4c9c545d14
https://www.finance.si/finance/janelle-barlow-pritozba-stranke-je-darilo/a/19091

Bé&B — Vi§ja strokovna $Sola

Kadi¢, E. (2013). Govorica telesa in osebna karizma. Ljubljana: Zavod za napredne
Studije Delta

Kav¢ic, B. (2004) Osnove poslovnega komuniciranja. Ljubljana: Ekonomska fakulteta

Kaucic, P. (2002). Kritika in pohvala, pridoblieno 05.06.2025 2z naslova
httos://www.podjetnik.si/clanek/kritika-in-pohvala-20021004

Kotler, P. (2004). Management trZenja. Ljubljana: GV zalozba
Kosi, T., Rom, A. (2009). Poslovno komuniciranje. Ljubljana: Zavod IRC
Liveagent; Kako nezadovoljne stranke spremeniti v zagovornike blagovnih znamk.

Pridoblieno 21.06.2025 z naslova hiips./www.liveagent. si/fakademija/unhappy-
customers-to-advocates/

Ljubljana: GOV.SI, 2025. Pridobljeno dne 12.07.2025. Varstvo potrosSnikov dostopno
na: https:/www.qov.si/teme/varstvo-potrosnikov/

Malovrh, M. (1996). Psihologija v trgovini. Ljubljana: Center za tehnoloSko
usposabljanje.

MihaljCi¢, Z. (2006). Poslovno komuniciranje. Ljubljana: Jutro
Mihaljci¢, Z. (2009). Delo s strankami. Ljubljana: Jutro

Mozina S. (1995). Poslovno komuniciranje. Maribor: Obzorja Maribor
Mozina et al. (2011). Poslovno komuniciranje. Maribor: Zalozba Pivec.

Mozina S., Tav€ar M., Zupan N., Knezevi¢ A., (2011). Poslovno komuniciranje.
Maribor: Pivec

Mozina S., Zupandi¢, Postruznik (2010). Trg, trgovina in potro$nik. Maribor: Zalozba
Pivec.

Musek, LeSnik, K. (2008) Od zadovoljstva potroSnikov do programov zvestobe.
Ljubljana: Univerza na Primorskem, Fakulteta za management Koper

Musek, LeSnik, K. (2007). Zadovoljstvo potroSnikov: psiholoski dejavniki vedenja in
zadovoljstva potro$nikov. Ljubljana: IPSOS.

Moller, C., MenedZment za vsakogar. Ljubljana: Claus Moller consulting

stran 31 od 35


https://www.podjetnik.si/clanek/kritika-in-pohvala-20021004
https://www.liveagent.si/akademija/unhappy-customers-to-advocates/
https://www.liveagent.si/akademija/unhappy-customers-to-advocates/
https://www.gov.si/teme/varstvo-potrosnikov/

Bé&B — Vi§ja strokovna $Sola

Novak B. (2000). Krizno komuniciranje. Ljubljana: Gospodarski vestnik

OpenAl ChatGPT. (2025, 17. november). [Generirano besedilo na vprasanje 39. in
40. ¢len Zvpot-1]. https.//chatgpt.com/

Osredecki E. (1994). Nova kultura poslovnega komuniciranja. Lesce: Oziris

Paladin M. (2001). Neverbalna komunikacija: dopolniti besede in biti prepricljiv. Nova
Gorica: ZaloZba Educa

Postopek  obravnavanja  pritoZb. Pridoblieno  05.07.2025 z naslova
https.//www.igmat.si/doc/pdf-postopek-obravnavanja-pritozb.pdf

Interno gradivo (2025). Pravilnik o reSevanju pritoZb. Ljubljana

ReSevanje reklamacij v podjetju. Pridoblieno 11.07.2025 z naslova
https://pravniknadlani.si/resevanje-reklamacij-v-podjetju/

Schreiter T. (2014). Kako v trenutku pridobiti zaupanje, vpliv in odnos.
Ljubljana: Lisac & Lisac

Seli¢, P. (2012). ReSevanje konfliktov - vescine v medsebojnih odnosih za dobro
(so)delovanje. Ljubljana: Medicinska fakulteta Univerze v Ljubljani

Tav€ar M. (1996). Uspesna prodaja je klju¢ do uspeha. Novi forum, Ljubljana

Upravljanje zadovoljstva strank. Pridobljeno 15.06.2025 z naslova
https://www.hrm-revija.si/upravijanje-zadovoljstva-strank

V poslu ima stranka vedno prav (26.03.2013). Pridobljeno 22.06.2025 z naslova
https://data.si/blog/stranka-ima-vedno-prav/

Vovk, L. (2015) Koraki do odlicne pisne komunikacije. Maribor: Poslovna zalozba

Zoran B., (2018). (Ne) prijetna izkuSnja ali kako uspesno reSevati pritozbe in
reklamacije. Brezice: Topika

Ze spet te zoprne stranke?  Pridoblieno 17.06.2025 z naslova
https.//www.urednica. si/strokovne-vsebine/skrb-za-stranke/

stran 32 od 35


https://chatgpt.com/
https://www.igmat.si/doc/pdf-postopek-obravnavanja-pritozb.pdf
https://pravniknadlani.si/resevanje-reklamacij-v-podjetju/
https://www.hrm-revija.si/upravljanje-zadovoljstva-strank
https://data.si/blog/stranka-ima-vedno-prav/
https://www.urednica.si/strokovne-vsebine/skrb-za-stranke/

Bé&B — Vi§ja strokovna $Sola

PRILOGA

Priloga 1: Anketa reSevanje pritozb
ResSevanje pritozb

Spol:
' moski

zenski

Starost:

© 18-30 let

" 31-40let

" 41-60 let

* vec kot 60 let

Stopnja izobrazbe:

koncana osnovna Sola
konc€ana srednja Sola
konCana viSja ali visoka Sola
kon€ana univerzitetna stopnja
kon€an magisterij

kondan doktorat

Ste vaSe nezadovoljstvo kdaj izrazili z oddajo pritozbe?

r“.,

DA (pisno ali ustno)

© NE

Kaj je bil razlog za vaso pritozbo?

r“.,

izvedba storitev ni bila ustrezna

—
L

neustreznost izdelka

neustrezen odnos zaposlenega

Kolikokrat letno v povprecju oddate pritoZbo zaradi nezadovoljstva nad izdelkom ali

storitvijo?

—
L

nikoli
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e ]

do 3x letno

—~

do 5x letno

r“.,

vec kot 5x na leto

Kateri komunikacijski kanal bi izbrali za oddajo pritozbe?
Moznih je ve¢ odgovorov

" ustno na prodajnem mestu

- preko telefonskega klica

- preko pritozbenega spletnega obrazca
- po navadni posti z dopisom

Kako hitro ste dobili odgovor na vaso pritozbo?

v istem dnevu

v treh dneh

" v 10ih dneh

veC kot en mesec

odgovora na pritozbo nisem dobil/a

Ali je bila va$a pritoZba ugodno reSena?
“ DA
© NE

if.,

Delno

Kako zelo vam je pomembna hitra reSitev pritozbe?

ni pomembna

—~

pomembna

—~

srednje pomembna

zelo pomembna

Kako ste ravnali v primeru neugodne reSitve vase pritozbe?

r“.,

sem se strinjal/a in nisem nadaljeval/a z reSevanjem
se nisem strinjal/a z odgovorom

L

se nisem strinjal/a in sem ponovno vlozil/a pritozbo na visji nivo

Bi nadaljevali sodelovanje s podjetjem v katerem ste oddali pritoZzbo?
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C ne, ne glede na izid
C da, vendar bolj previdno

C da, ne glede na negativno izkusnjo

Ocenite komuniciranje tistega s katerim ste izvedli postopek pritozbe, pri tem
upostevajte, da je 0 - popolnoma nezadovoljen; 100 zelo zadovoljen

0 100
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