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SAZETAK

Zavrsni rad obraduje postkupovno ponasSanje potrosSaca, zasStitu potrosaca prilikom
podnosSenja prigovora 1 reklamacija, te zadovoljstvo/nezadovoljstvo potrosata. Poseban
naglasak se stavlja na odnos izmedu trgovaca i potrosaca, u kojem je izrazito bitno postic¢i
obostranu korist i zadovoljstvo. Kako bi se mogla ispravno postaviti u situacijama u kojima
potrosaci iznose prigovore, od velike je vaznosti za trgovinska poduzeca poznavanje naravi
prodajne rezistencije, dok je potrosacima bitno da poznaju sva svoja prava kako bi se mogli
obraniti od nepostenog trgovanja. U prakticnom dijelu rada graficki su prikazani i objasnjeni
rezultati online anketiranja potrosaca sa podrucja grada Kutine o reakcijama na prigovore i

reklamacije potrosaca koji su kupci u trgovackom centrima KTC, Kaufland, Lidl ili Plodine.

Kljucne rijeci: reklamacija, prigovori, prodajna rezistencija, neposteno trgovanje, istrazivanje

zadovoljstva potrosaca

SUMMARY

The final paper represents the post-purchase consumer behaviour, consumer protection
when making objections and complaints and the chapter consumer satisfaction/dissatisfaction.
Special emphasis is placed on the relationship between retailers and consumers in which it is
extremely important to achieve mutual benefit and satisfaction. Companies must be familiar
with the nature of sales resistance in order to take a proper attitude in situations in which
consumers complain, and it is important for consumers to know all their rights in order to
defend themselves against the unfair trading of retailers. The practical part of the paper
graphically presents and explains the results of an online survey of consumers from the city of
Kutina on reactions to objections and complaints of consumers who are customers in

shopping centers KTC, Kaufland, Lidl or Plodine.

Keywords: complaint, objections, sales resistance, unfair business practice of retailers,

customer satisfaction survey
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1. UVOD

Kupci su najveca vrijednost svakog poduzeca jer su posebno zasluzni za dugoro¢nu
odrzivost poslovanja i prihod poduzeca, te iz toga razloga poduzeéa nastoje ulagati u
razvijanje dugoro¢nog i lojalnog odnosa s kupcima koji se temelji na uzajamnom povjerenju.
Za takav odnos vaznu ulogu ima predanost i briga poduzec¢a da pri zakljuc¢enju prodaje svaki
prigovor kupca rijesi na obostrano zadovoljstvo, i da nakon zakljucenja prodaje bude na

raspolaganju kupcu ukoliko postoji nekakva nesukladnost oko kupljenog proizvoda.

Svrha zavrSnog rada je ukazati na ulogu 1 vaZnost prigovora i reklamacija potrosaca u
maloprodaji, s ciljem uspostavljanja i gradenja dugoro¢nih poslovnih odnosa na korist i
zadovoljstvo svih ukljucenih strana iz razloga jer je partnerski odnos najvisa razina odnosa
koja se moze posti¢i s kupcima. Cilj zavrSnog rada je analizirati pojmove: reklamacija,
prigovor, prodajna rezistencija, nepoStena poslovna praksa trgovaca, prava potroSaca pri
podnosenju prigovora i reklamacija, zadovoljstvo potrosaca. Empirijskim istrazivanjem putem
online ankete, prikupljeni su podaci o reakcijama na prigovore i reklamacije potrosaca s

podrucja grada Kutine koji su kupci u trgovackom centrima KTC, Kaufland, Lidl ili Plodine.

Rad je podijeljen u pet poglavlja. U drugom poglavlju ¢e biti opisano postkupovno
ponasanje potroSaca, pojam reklamacija i vrste prigovora potroSaca, kao 1 nacini kako se s
njima u odredenim situacijama nositi. U treCem poglavlju zavr§nog rada ¢e biti objasnjen
pojam nepostene poslovne prakse trgovaca, kao i sva prava koja potroSa¢ima pripadaju
sukladno Zakonu o zastiti potroSaca prilikom podnosenja reklamacija i prigovora. U Cetvrtom
poglavlju je prikazan nacin za postizanje obostrano korisnih rjeSenja, a sve u svrhu
zadovoljstva potroSaca. Takvo shvacanje i razmiSljanje, gdje se tezi da Zelje 1 potrebe kupaca
budu maksimalno zadovoljene, predstavlja mjeru 1 sredstvo uspjeSnog upravljanja
cjelokupnim poslovanjem, 1 osnovna je pretpostavka kulture usmjerenosti na kupce iz razloga
Sto kupci biraju, a tvrtke su odabrane. U petom poglavlju ¢e biti analizirani 1 graficki
objasnjeni podaci dobiveni anketiranjem potrosaca na podrucju grada Kutine. Online anketom
su se nastojale dobiti informacije o tome jesu li stanovnici navedenog podrucja ikada
reklamirali proizvod ili podnijeli prituzbu, te da li potroSaci poznaju sva svoja prava koja im
pripadaju sukladno Zakonu o zastiti potrosaca prilikom podnoSenja reklamacija i prigovora,
kao 1 koji od trgovackih centara s podru¢ja grada Kutine najkvalitetnije 1 na obostranu korist

rjeSava nezadovoljstvo potrosaca.



2. POSTKUPOVNO PONASANJE POTROSACA

Potrosaci su osobe koje konzumiraju ili kupuju odredene proizvode ili usluge radi
zadovoljavanja svojih zelja i potreba. Takoder su i subjekti proucavanja od strane raznih
gospodarskih subjekata radi prikupljanja brojnih informacija i podataka na osnovu kojih
gospodarski subjekti nastoje konstantno prilagodavati 1 ulagati u svoje cjelokupno poslovanje,
kako bi kupcu mogli ponuditi proizvod koji maksimalno zadovoljava njegovu Zelju, potrebu i
biti prvi odabir od strane kupca kada se kupac odlu¢i na kupovinu. U svrhu lakseg
razumijevanja ponaSanja potrosaca, razna poduzeéa se odlucuju izraditi ankete koje
popunjavaju potrosaci kako bi se na osnovu toga dobile korisne informacije iz prve ruke.
Potrosa¢ima se u danasnje vrijeme nudi veliki broj raznovrsnih proizvoda i usluga, stoga
svako poduzeée mora pratiti i istrazivati nove trendove i biti drugaciji od konkurencije te znati

privuéi paznju potroSacima uvazavanjem njihovih stavova i misljenja.

Kupac ¢e nakon obavljene kupovine i konzumiranja proizvoda znati da li su njegove
potrebe adekvatno zadovoljene. Ukoliko su njegova ocekivanja prije kupovine proizvoda bila
mala, a stvarni ucinci kupljenog proizvoda veliki, on ¢e biti viSe nego zadovoljan, iz razloga
Sto je proizvod nadmasio njegova ocekivanja i u¢inio ga potpuno zadovoljnim. U slu¢aju da je
kupac puno ocekivao od proizvoda, a na kraju se razocarao jer nije dobio ono §to je zelio i
platio, javiti ¢e se nezadovoljstvo koje moze biti rezultat proizvoda neodgovarajuce kvalitete,
radi Cega ¢e kupac navedeni proizvod odluciti reklamirati kako bi svoje nezadovoljstvo
podijelio sa poduzec¢em u kojem je navedeni proizvod kupio i ocekivati ¢e da se taj problem
na odgovarajuéi nacin rijeSi da njegova Zelja bude zadovoljena i da on takoder bude
zadovoljan. Rangiranje kupaca prema ocekivanju od proizvoda prikazano je u Tablici br.1.

U danasnje vrijeme svako je poduzece, a posebno trgovinsko, okruzeno velikom i
brojnom konkurencijom, i nitko ne Zeli izgubiti svoje potrosace zato Sto je tesko privuéi nove
potrosae. Iz toga se razloga poduzec¢a moraju maksimalno truditi da svako potroSacevo
nezadovoljstvo nakon kupovine odredenoga proizvoda prijede u zadovoljstvo, kako ga ne bi
izgubili.

U svom radu Guti¢ i Barbir (2009: 335) navode sljedece karakteristike nezadovoljnog
potroSaca:
e Njegovo ukupno nezadovoljstvo ovisi o vrsti i stupnju nezadovoljstva s kupljenim

proizvodom ili uslugom,



e Najces¢e takav potrosa¢ Siri negativne informacije u svome okruzenju i tako
pridonosi stvaranju negativnih stavova kod drugih potrosaca prema tom proizvodu,

e Ponekad ¢e, nezadovoljan potrosac pokusati vratiti taj proizvod natrag,

e Izbjegava sve one informacije koje su suprotne njegovu iskustvu i stavovima prema
kupovini,

e Bit ¢e sklon javnim akcijama, istupima, prijavama, prituzbama, peticijama i sl.
S druge strane, ukoliko je potrosa¢ zadovoljan proizvodom, on ¢e svoje zadovoljstvo
vjerojatno podijeliti 1 sa drugim potrosacima, i ponovno kupiti taj isti proizvod, a to korisno

pridonosi poduzecu koje ¢e na taj nacin ostvariti svoje profitabilne ciljeve.

Tablica 1. Rangiranje kupaca prema ocekivanju od proizvoda

Veliki .
Potpuno zadovoljan kupac Zadovoljan kupac Zadovoljan kupac
Stvarni
Ucinci
Kupljenog
Proizvod Zadovoljan kupac Prosje¢no zadovoljan kupac Prosje¢no zadovoljan
kupac
Zadovoljan kupac
Mali Malo zadovoljan kupac Izrazito nezadovoljan
kupac
Malo Prosjecno Veliko

Ocekivanje od proizvoda

Izvor: Prilagodeno prema: Gutic¢ 1 Barbir (2009: 334)

2.1. RjeSavanje reklamacija, prituzbi i drugih problema kupaca nakon kupnje

Tomasevi¢-LiSanin et al. (2019: 169) navode da reklamacija predstavlja ,,prigovor
koji kupac upuéuje prodavatelju vezano uz kvantitativne ili kvalitativne nedostatke kupljenih
proizvoda, te postupak reklamacije zapocinje uoCavanjem odstupanja od kvalitativnih ili
kvantitativnih kriterija kvalitete koji su dogovoreni izmedu prodavatelja i1 kupca ili od nekih
standardiziranih obiljezja kvalitete proizvoda. Za proizvode koji ne odgovaraju zahtjevima

kvalitete govorimo da su nesukladni.



Iako se reklamacija definira kao prigovor kupca, razlika je u tome Sto reklamacije
kupci podnose nakon kupovine proizvoda i uocenih nedostataka ili oste¢enja zbog kojih se
proizvod ne moze adekvatno upotrebljavati, 1 reklamacije su isklju¢ivo vezane uz proizvod.
Reklamacijom proizvoda se kupac obrac¢a prodavatelju u namjeri da uocene nedostatke
kupljenog proizvoda prodavac rijesi povratom novca, snizavanjem cijene proizvoda, novim
proizvodom ili popravkom proizvoda.

Prigovori kupaca su vezani uz odredene segmente poslovanja poduzeca koji ih Cine
nezadovoljnima, te ih kupci mogu podnijeti u bilo kojem trenutku i ukazati trgovcu na svoje
nezadovoljstvo. Prigovore kupci iznose i u slucajevima kada Zele dobiti na vremenu prije
nego donesu kona¢nu odluku o kupovini, neodlué¢ni su ili imaju nepovjerenje u prodavaca ili
u prodavacev asortiman proizvoda, stoga je za poduzeca iznimno bitno poznavati narav
prodajne rezistencije kako bi mogli takav otpor kupca pri zaklju¢enju prodaje Sto kvalitetnije
otkloniti. Svako poduzece ima zakonsku obvezu istaknuti unutar svoje poslovnice obavijest o
nacinu podnosenja prigovora, kako bi potrosaci mogli znati kome se i na koji nacin obratiti
ukoliko budu nezadovoljni.

Ukoliko kupac nakon kupovine proizvoda uoci odredene nedostatke koji ga Cine
nezadovoljnim te nije u mogucnosti upotrebljavati kupljeni proizvod, o tome ¢e obavijestiti
poslodavca od kojeg je navedeni proizvod kupio. Reklamacije su neizbjezne u
kupoprodajnom procesu, te za kupca i za prodavaca predstavljaju negativan poslovni dogadaj
koji u konac¢nici moZe narusiti povjerenje kupca u prodavacev asortiman proizvoda, kao i u
samog prodavaca. Stoga su poduzeca obvezna razviti odredene procedure u svom poslovanju
kako bi mogla Sto kvalitetnije rijesiti reklamacije potroSaca.

U svom radu TomasSevi¢-LiSanin et al. (2019: 169) navode da se procedura moze
sastojati od sljedec¢ih koraka:

e Zaprimanje reklamacije — kupac pisanim ili usmenim putem obavjeStava
dobavljaca o reklamaciji odnosno pojavi nesukladnih proizvoda,

e Analiza predmeta reklamacije — dobavlja¢ naj¢esce Salje poseban tehnicki tim koji
analizira predmet reklamacije da bi se to¢no utvrdio uzrok nesukladnosti,

e Klasifikacija reklamacije 1 usuglasavanje — potrebno je to¢no odrediti vrstu
reklamacije u svrhu postizanja dogovora s kupcem oko sanacije moguce Stete,

e QOdredivanje korektivnih i preventivnih mjera — cilj korektivnih mjera je ukloniti

moguce negativne posljedice reklamacije te smanjiti rizik reklamacije proizvoda



na zalihi, dok se preventivne mjere poduzimaju radi smanjenja rizika ponavljanja
nesukladnosti u buduénosti,

e Obavjestavanje kupca o nacinu rjeSavanja reklamacije — sanira se Steta koja je bila
predmetom reklamacije, a Sto moze ukljucivati nadopunu ili zamjenu proizvoda,
promjenu u procesu kontrole kvalitete 1 financijsku kompenzaciju,

e ZakljuCenje reklamacijskog postupka — reklamacija se mora dokumentirati i

arhivirati, pri ¢emu je potrebno o svemu izvijestiti i kupca.

Pretpostavka trajnog i uspjesnog odnosa izmedu kupaca i prodavaca u slobodnim
trziSnim okolnostima je lojalnost 1 zadovoljstvo kupaca te ponovljena kupnja predstavlja
pretpostavku trziSnog uspjeha iz razloga §to je zadrzavanje postojecih kupaca profitabilnije od
privladenja novih kupaca. Stoga sustavi za pracenje prigovora kupaca predstavljaju vazan
izvor podataka za pracenje i mjerenje zadovoljstva kupaca, te koliko god bio za kupce
jednostavan proces davanja prituzbi i prigovora, davati ¢e ih samo mali udio nezadovoljnih
kupaca i jo§ manji udio svih kupaca.

Kotler (1994: 40-43) navodi da se samo 5% klijenata Zali, dok ostalih 95% klijenata
smatraju da se ne vrijedi Zaliti ili ne znaju kako 1 kome bi se Zalili. Od onih klijenata koji se
zale, samo polovica je navela da je problem rijeSen na odgovaraju¢i nacin, dakle samo kod
2,5% klijenata koji su imali razloga se zaliti, problem je rijeSen na odgovaraju¢i nacin. Vecina
klijenata koji su nezadovoljni, ne Zele vise poslovati s tvrtkom.

Bez obzira o kakvoj prituzbi ili reklamaciji je rije¢, vazno je da se poduzeca na
pocetku postave u polozaj kupca, pokazu razumijevanje 1 pokuSaju pronaci rjeSenje koje ¢e u
konacnici rezultirati obostranim zadovoljstvom. Izuzetno je bitno ustvrditi valjanost i
vjerodostojnost prigovora i reklamacija i kloniti se onih kupaca koji samo pokuSavaju na
nepravdan nacin izvuéi nekakvu korist od poduzeca.

Sve je viSe potrosaca i isti su sve zahtjevniji pa je za ocCekivati da Ce biti sve vise
reklamacija 1 prituzbi

. Stoga kao odgovor na reklamacije 1 prituzbe, poduzeca u svoje poslovanje uvode
aplikacije tehnologije pod nazivom Upravljanje odnosima s klijentima (eng. Customer
Relationship Management - CRM), koja zahtijevaju velika financijska sredstva, ali s druge
strane poduzecima omogucava ucinkovitije i kvalitetnije upravljanje odnosima sa kupcima.

Kako bi poduzeca ucinkovitije obradila i rijeSila reklamacije i prigovore kupaca,
potrebno je kanalizirati sve ulazne zahtjeve (pozive, elektroni¢ku postu, podatke s online

obrazaca), a zatim se svi ti podaci moraju prikupljati u zajednickoj bazi podataka, gdje ¢e ih
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odgovorne osobe uredivati. Jednostavan graficki prikaz obrade reklamacije prikazan je na
Slici br. 1. (Intrix, 2015, url)

CRM sustavi koriste velika skladiSta podataka u koja se pohranjuju informacije o
kupcima 1 o svim poslijeprodajnim aktivnostima s kupcima, sa svrhom dobivanja S$to
kvalitetnijih podataka kako bi se svaki problem kupaca §to ucinkovitije rijesio, imajuéi u vidu
da je partnerski odnos, najvisa razina odnosa koja se moze posti¢i s kupcima. Cilj skladista
podataka je stvoriti i posjedovati Sto bogatiji izvor podataka za razliCita kratkorocna i
dugoro¢na predvidanja i analize.

Tomasevi¢-Lisanin (2010: 356) navodi da takvo dokumentiranje omogucava poslije
analize vezano uz: postojanje poslijeprodajnih problema koji su zajednicki velikom broju
kupaca 1 priop¢avanje takvih problema odgovaraju¢im odjelima u poduzecu kako bi se
stvorila odgovaraju¢a rjeSenja; upoznavanje svih cClanova prodajne organizacije s
poslijeprodajnim strategijama; dokumentiranje i pra¢enje razine zadovoljstva, zadrzavanje

lojalnosti kupaca; razvoj modificiranih proizvoda i usluga i drugo.

Slika 1. Nadzor reklamacija u CRM sustavu
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Izvor: Intrix ( 2015, url)

2.2. Ispravan stav za ophodenje s prigovorima i reklamacijama

Cilj svakoga prodavaca je zakljuciti prodaju i posti¢i sporazum sa kupcem. Zadatak

prodavaca je odnositi se s poStovanjem prema kupcu i biti spreman udovoljiti svim njegovim



zahtjevima i Zeljama. Bez obzira na sav napor i trud prodavaca oko kupca, za ocekivati je da
¢e kupac tijekom donoSenja konacne odluke o kupovini pruziti otpor zbog nekakvih
odredenih razloga koji mu izazivaju sumnju i strah, te ¢e iz tog razloga traziti i ocekivati

dodatne informacije od prodavaca kako bi znao da 1i donosi ispravnu odluku.

Osobu koja podnosi prigovor ili reklamaciju potrebno je pozorno saslusati i dati joj do
znanja da vam je Zao zbog odredenih okolnosti koje su uzrokovale nezadovoljstvo. Zatim je
potrebno utvrditi to¢an uzrok nezadovoljstva, te ukoliko postoje jo§S nekakve nejasnoce,
potrebno je postaviti dodatna pitanja kupcu i pri tome izbjegavati agresivan nastup i ne ulaziti

u raspravu s kupcem.

,»Vazno je da uvijek odgovorite na prigovor, ako je opravdan prihvatite krivnju i
ispricajte se te navedite koje ¢ete radnje poduzeti kako biste ispravili problem. Pokusajte se
oduprijeti tome da problem prebacite na nekog drugog, kolegu ili Sefa jer, gledajuéi o¢ima
vaSeg kupca, vi ste predstavnik tvrtke i njega ne zanima tko je kriv, ve¢ kako ¢e se to rijesiti.*

(Dapas. D, 2016, url)

Mnogi prodavaci imaju problem kako reagirati i kako se odnositi prema prigovorima
kupaca. Strah je Cesto sastavni dio njihovog problema, te takvo strahovanje nije bezrazloZzno
jer u rijetkim slucajevima nije moguce ostvariti prodaju dok god potencijalni kupac ima
nerazrijeSenu dvojbu ili prigovor koji uzrokuje otpor prema zakljucenju prodaje.

Iskusni 1 uspje$ni prodavaci u maloprodaji ,,pozdravljaju® isticanje prigovora iz
razloga Sto im prigovori predstavljaju korisnu povratnu informaciju od strane potrosaca koja
znacajno pridonosi poboljSanju proizvoda ili usluga, te je to 1 dokaz zainteresiranosti kupca za
njihov proizvod ili uslugu, Sto ¢e u konacnici rezultirati uspjeSnim zakljuCenjem prodaje s
kupcem, §to je prikazano na Slici br. 2.

Vazno je prigovore ne shvacéati osobno, ve¢ kao priliku za poboljSanje cjelokupnog
poslovanja. Kupac iznoSenjem prigovora ili reklamacija izrazava svoje nezadovoljstvo jer nije
dobio ono §to je platio ili mu nekakav segment u poslovanju trgovca uzrokuje nezadovoljstvo.
Zadatak prodavaca pri tome je da pomogne kupcu osloboditi se takvih frustracija i ustanoviti
o ¢emu je problem i taj problem nastojati Sto prije rijesiti na obostranu korist i zadovoljstvo.
Da bi prodavac to bio u moguénosti i stanju uciniti, mora prije svega poraditi na vlastitoj
spremnosti 1 neutralizirati osobno strahovanje od susreta 1 ophodenja s prigovorima. U svom

radu Guti¢ 1 Barbir (2009: 334) smatraju da svaki kupac tezi maksimalizaciji svoga



zadovoljstva i da ¢e se on najcesce opredijeliti za onog ponudaca koji mu nudi maksimalne
koristi od proizvoda.

S druge strane, postoje kupci koji ne iznose svoju zabrinutost niti postavljaju ikakva
pitanja u vezi specifikacija, cijene, karakteristika proizvoda/usluga, stoga prodavac ne zna da
li treba ili ne treba poboljSati svoje proizvode/usluge ili $to promijeniti u svom poslovanju iz
razloga jer ne dobiva povratnu informaciju od potrosaca. Zbog toga je prodavacima najteze
svoje proizvode/usluge prodavati onim kupcima koji su nekomunikativni, tihi i sve prigovore
zadrzavaju za sebe. Prigovori su izrazito potrebni i korisni jer omogucavaju prodavacu da
shvati kriterije 1 nacine promisljanja i odlu¢ivanja kupaca i njihove stavove. Ukoliko prodavac
ne dobiva povratnu informaciju od kupca, manja je moguénost uspjesnog zakljucenja prodaje
s kupcem, §to je prikazano na Slici br.2.

Tomasevi¢-LiSanin (2010: 297) smatra da treba biti optimistican i pozitivan u susretu s
prigovorima ili teskim pitanjem, jer su oni samo indikatori da vasa interakcija s kupcem vodi

k uspjesnom zakljucenju prodaje.

Slika 2. UspjeSnost zakljucenja prodaje u situacijama sa i bez postojanja prigovora

Prisutnost prigovora
Odsutnost prigovora

Propala
prodaja

Uspjesna
14% prodaja

64%

Izvor: Prilagodeno prema: Tomasevi¢-LiSanin (2010: 298)

2.3. Narav i izvori prodajne rezistencije

Za poduzeca je iznimno korisno poznavati narav prodajne rezistencije da bi se u
situacijama kada nastupe prigovori, teska pitanja, prituzbe i razne reklamacije kupaca, mogli
uspjesno snaci, ali 1 znati 1 razumjeti zaSto kupci ponekad pruzaju otpor u procesu donosenja

odluke o kupnji. U svom radu TomasSevi¢-LiSanin (2010: 302) navodi da se prodajna
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rezistencija moze definirati kao spontana reakcija, ali isto tako moze biti i namjerna, a uzroci
nastajanja prodajne rezistencije se mogu podijeliti na psiholoske i logi¢ne skupine ¢imbenika.
Prema misljenju Tomasevi¢-Lisanin (2010: 302) ,,psiholoski uzrokovana rezistencija
tumaci se kao nepostojanje volje ili Zelje za kupnjom, a utemeljena je na stavovima,
emocijama ili predrasudama i takva je rezistencija vrlo subjektivna i varira od osobe do
osobe, dok se logicka rezistencija sastoji od nespremnosti na kupnju koja se temelji na
opipljivim elementima: na cijeni, na datumu isporuke ili na specifikaciji proizvoda.*
Namjerna prodajna rezistencija se odnosi na nadmo¢ kupca u procesu donosSenja
odluke o kupnji, gdje kupac uziva u vlastitom osjec¢aju nadmodi te je o€ito da prodavac vise
treba kupca nego on njega. Kupac zeli vidjeti trud 1 angazman prodavaca oko njega kako bi
donio kona¢nu odluku o kupnji. Cesto takvi sluéajevi ne rezultiraju kupovinom kupaca nego
takvi kupci namjerno to rade jer uzivaju u situaciji u kojoj se prodavac trudi oko njega na sve
moguée nacine i takvi kupci to dozivljavaju kao uzbudljivo pregovaranje kojim dokazuju i

potvrduju svoje pregovaracke sposobnosti i osjecaju se bitnim i vaznim.

2.3.1. Psiholoski uzroci prodajne rezistencije

U svom radu Tomasevi¢-Lisanin et al. (2019: 140) navode da su psiholoski uzroci
prodajne rezistencije: opiranje ometanju, preferiranje ustaljenih navika, svijest o ograni¢enosti
sredstava, opiranje dominaciji, predodredene ideje o proizvodu ili usluzi, nesklonost
odluc¢ivanju 1 neuroti¢an stav prema novcu.

1. Opiranje ometanju — to je situacija kada prodavac¢ nenajavljeno pokuca na vrata kupcu
1 iznenadi ga pojavom, a kupca to izrazito naljuti i iznervira jer nije bio spreman primiti 1
sasluSati prodavaca. Takva se situacija moZe izbjec¢i na nacin da prodavac unaprijed dogovori
susret s kupcem 1 vodi racuna o svojim osobnim manirima 1 fizickoj pojavnosti. Takva vrsta
otpora se ne moze potpuno eliminirati, ali se moze svesti na minimum bez lo$ih posljedica za
obje strane.

2. Preferiranje ustaljenih navika — kupci su takoder obicni ljudi koji imaju svoje nekakve
navike kojih se pridrzavaju i1 tesko je navike samo tako promijeniti. Zadatak prodavaca je
objasniti kupcu kroz prezentaciju i razgovor da se taj proizvod ili usluga uklapaju u njegov
nacin i stil Zivota. Bitno je da prodavac u takvoj situaciji ne bude napadan nego da smireno 1
polako uz koristenje kupcu poznatih pojmova i iskustava objasni da ponekad u zivotu treba

unijeti novinu koja uvijek na kraju rezultira kao dobar odabir.



TomasSevi¢-Lisanin (2010: 303) navodi da ipak u prodaji postoji odredeni paradoks — s
jedne strane vrijedi Cinjenica da za uspjesnu prodaju treba razumjeti navike potencijalnih
kupaca, a s druge strane, prema svojoj naravi, prodaja neizostavno pociva upravo na promjeni
navika.

Kako bi prodavac¢ uspjesno zakljucio prodaju mora od kupca dobiti suglasnost da je
spreman promijeniti svoje stare navike i odluciti se za kupovinu necega novoga,

3. Svijest o ogranicenosti sredstava — ve¢ina kupaca ima ograni¢ena financijska sredstva
na raspolaganju, stoga ono S§to im nije izrazito potrebno moraju odbiti kupiti, a zadatak
prodavaca je da takav otpor koji vecina kupaca pruza nadvlada uvjerljivim prenosenje
informacija o samom proizvodu i o svim njegovim koristima koje ¢e kupac dobiti i imati
ukoliko se odluc¢i na kupovinu.

4. Opiranje dominaciji — odnosi se na situaciju kada se kupac osje¢a ugrozenim od strane
prodavaca koji odmah na samom ulazu u prodavaonicu ili pri samom susretu nasrne na kupca
nastoje¢i mu $to prije neSto prodati. Takav nacin ophodenja kupce odbija jer ¢im osjete
pritisak od strane prodavaca, opiru se ¢ak i onda kada su 1 htjeli kupiti nekakav proizvod, ali
takav nacin ponaSanja i dominacija prodavaca ih je odmah odgovorila od kupnje. Takav otpor
kupaca se moze izbje¢i na nacin da prodavaci daju prostora kupcima da se osjeca bitnim, te
treba biti svjestan Cinjenice da je ipak kupac taj koji vodi 1 kontrolira proces prodaje.

5. Predodredene ideje o proizvodu ili usluzi — kupci Cesto imaju svoje nekakve ideje,
misljenja, vjerovanja i stavove o odredenim proizvodima ili uslugama i svaki prodavac bi to
trebao poStovati, nikako se tome ne izrugivati ili smijati cak i onda kada je rije¢ o nekakvoj
neutemeljenoj ideji ili stavu.

6. Nesklonost odlu¢ivanju — prisutna je kada je potrebno donijeti kona¢nu odluko o
kupnji. Uzrok takvog otpora je Cesto nedostatak kupfeva samopouzdanja i strah da se ne
uzdrma njihova svakodnevna rutina i navike. Prodavac u takvoj situaciji se treba pozvati na
reference 1 pohvale prijasnjih zadovoljnih kupaca toga proizvoda ili usluge i1 objasniti kupcu
da nece pogrijesiti ukoliko se odluc¢i na kupovinu. Vazno je imati razumijevanja, poStovanja i
strpljenja dok kupac ne slegne dojmove i na kraju se ipak svi kupci odlu¢e na kupovinu
proizvoda ili usluge.

7. NeurotiCan stav prema novcu — svaki je covjek na odredeni nain vezan uz novac jer
svatko je svjestan koliko dugo 1 teSko je morao raditi za taj novac, te je bitno da s novcem
racionalno raspolazemo. Postoje kupci koji jako pretjeruju u svojem odnosu prema novcu do

tih razmjera da postanu agresivni i ponaSanje im u konacnici eskalira. Ukoliko prodavaci
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naidu na takve kupce, najpametnije se odmah na samom pocetku povuéi i potraziti manje

emotivne kupce, kada je rije¢ o njihovom odnosu prema novcu.

2.3.2. Logi¢ni uzroci prodajne rezistencije

Logic¢ni uzroci prodajne rezistencije su: cijena, rokovi i raspored isporuka, uvjeti
placanja, specifikacije, paket usluga, imidz i drugi materijalni ili nematerijalni razlozi.

1. Cijena — najces¢i je uzrok prigovora, prituzbi i reklamacija kupaca iz razloga jer je
cijena izrazito varljiv koncept koji je povezan sa kvalitetom proizvoda, imidzom i mnogim
drugim ¢imbenicima. Prodava¢ mora ispitati kupca u kojem rasponu cijene navedeni proizvod
ili uslugu Zeli kupit, kako bih mu mogao ponuditi ono $to zeli. Vazno je da prodavac istakne
sve detalje 1 koristi koje kupac dobiva kupnjom odredenog proizvoda ili usluge, ¢ak i da je
rije¢ o skupljem proizvodu kojega mozda kupac prvotno nije ni htio kupiti, ali s obzirom na
navedene sve prednosti i koristi koje je prodava¢ naveo, moze kupca nagovoriti na kupovinu
proizvoda po cijeni ve¢oj od prvotno Zeljene i trazene. Prodava¢ prilikom razgovora sa
kupcem mora navesti i sve ostale uvjete koje kupac dobiva ukoliko se odlu¢i s njima
poslovati, a to je pouzdanost isporuke i dostave proizvoda u zadanom vremenskom periodu,
kvalitetno poslijeprodajno usluzivanje 1 briga o kupcu.

2. Rasporedi isporuka — ako kupca brine da kupljeni proizvod necée sti¢i u navedenom
roku, onda prodava¢ u takvoj situaciji mora kupcu objasniti nafin njihove proizvodnje i
isporuke proizvoda. Ukoliko njthovo poduzecée vrsi proizvodnju prema nacelu upravo 1 na
vrijeme jer ne zele gomilati velike koli¢ine zaliha nego proizvesti onoliko koliko se prodaje.
Tu onda nastaje problem jer ¢e kupac morati dugo ¢ekati na svoj kupljeni proizvod i zato u
takvim situacija prodavaci moraju poduzeti odredene mjere i omoguciti onim kupcima koji su
sigurni platiSe 1 vazni za poduzece, isporuku preko reda, prije navedenoga roka. Takvim
bitnim 1 vaZnim kupcima koji su kupili proizvode velike financijske vrijednosti treba i¢i na
ruku jer ¢e poduzece radi izlazenja u susret stvoriti lojalan odnos s takvim kupcima §to ¢e na
kraju rezultirati dobrom zaradom za poduzece.

3. Specifikacije — prodavaci su duzni poznavati obiljeZja proizvoda jer kupci su vrlo
predani uvjetima iz specifikacije, kako ne bih kupcu bio isporu¢en proizvod koji ne
udovoljava njihovim zahtjevima.

Osim spomenutih logi¢nih uzroka prodajne rezistencije, postoji jo§ ¢itav niz drugih
uzroka poput uvjeta i moguénosti placanja kupljenoga proizvoda, imidZ zaposlenika i drugi

materijalni ili nematerijalni razlozi. TomaSevi¢-LiSanin (2010: 307) navodi da bez obzira u
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kojem je obliku iskazana, prodajna rezistencija u mnogim slucajevima se moze otkloniti

pazljivom, logickom analizom situacije i uz pomoc¢ iskusnijih prodavaca.

2.4. Valjanost ili utemeljenost prigovora

TomasSevi¢-Lisanin (2010: 309) navodi da su prigovori i reklamacije kupaca
neizbjezan element prodaje, te je bitno utvrditi da li je taj prigovor ili reklamacija uistinu
valjana 1 utemeljena ili nije.

1. Valjani prigovori — to su prigovori za koje kupci iznose prave 1 utemeljene ¢injenice i
razloge kojima iskazuju svoju zabrinutost. Kupcima u takvoj situaciji su potrebni odredeni
odgovori 1 prave kvalitetne informacije prije nego li se odlu¢e na kupovinu. Takva vrsta
prigovora se rjeSava najées¢e kompenzacijom izmedu kupca i poduzeca na nacin da se svi
nedostaci prekriju svim prednostima proizvoda.

Valjane reklamacije proizvoda su one za koje poduzeca utvrde i potvrde da je
proizvod uistinu prije kupovine bio neispravan ili oStecen, odnosno nije bio adekvatan za
daljnju uporabu niti odgovarajuce kvalitete i ti razlozi nisu krivica kupca. Reklamacije koje
kupci podnose radi neodgovarajuce veli¢ine kupljenog odjevnog predmeta, takoder su valjane
reklamacije 1 poduzece mora dati kupcu u zamjenu novi proizvod odgovarajuce veliCine, kao i

kada je rije¢ o proizvodu kojemu je istekao rok trajanja.

2. Nevaljani prigovori — to su prigovori za koje kupci nemaju prave, to¢ne i utemeljene
razloge, ve¢ takvim nacinom nastoje uzrokovati zastoj ili odgadanje prilikom donoSenja
odluke o kupnji. Takvim prigovorima kupci nastoje uzdrmati prodavaa 1 njegovo
samopouzdanje, te ostvariti ustupke na onim stavka prodajnog procesa koje su im izrazito
bitne. Prodavaci se s takvim prigovorima i ophodenjem kupaca teSko snalaze i nose sa
cjelokupnom situacijom, stoga moraju dobro poznavati narav kupca kako bih im mogli
kvalitetno odgovoriti na njihov prigovor. Za one kupce koji Zele dobiti na vremenu raznim
taktickim forama, moZe im se odgovoriti tako da im se ponudi da ¢e prodavac pricekati koliko
god treba na odluku kupca. Takvim na¢inom i odgovorom od strane prodavac¢ ¢e dati kupcu
do znanja da je ipak prodava¢ dominantniji u trenutnoj pregovarackoj situaciji.

Nevaljane reklamacije proizvoda su one za koje poduzeca utvrde da je oStecenje ili
neispravnost proizvoda krivica samih kupaca i da nemaju pravo na popravak proizvoda, na

novi proizvod niti pravo na povrat novca. To su sve one reklamacije za koje kupci nemaju

12



utemeljene Cinjenice niti razloge na osnovu kojih bi poduzece izvrsilo zamjenu proizvoda ili
povrat novca. Takoder, poduze¢a ne mogu prihvatiti reklamaciju kupca ukoliko ne posjeduje

racun kojim dokazuje kupovinu toga proizvoda.

2.5. Standardne vrste prigovora

Nezadovoljstvo kupaca moze biti uzrokovano razli¢itim situacijama ili okolnostima
koje ¢e ih potaknuti na iznoSenje razliCitih vrsta prigovora. Tomasevi¢-Lisanin (2010: 310)
smatra da se najc¢eSce vrste prigovora kupaca tiCu potreba, obiljeZja proizvoda, cijene, izvora

ponude i vremena.

Sa svrhom dobivanja informacija o najéeS¢em uzroku nezadovoljstva potrosaca,
Ministarstvo gospodarstva, poduzetniStva 1 obrta, provelo je istraZivanje u 2017. godini.
Rezultati istraZivanja su pokazali kako su potroSaci najviSe reklamirali proizvode zbog
neispravnosti, a prigovore su najvise davali zbog nezadovoljstva javnim uslugama, kao $to su:

telekomunikacijske, komunalne, vodoopskrbne, §to je prikazano na Slici br.3.

Slika 3. Upiti i prigovori potrosaca u 2017. godini

Upiti i prigovori potrosaca u 2017. godini

neispravnost
projevoda
42%

-,
s

_uszah I..
14%

neispunjenje
UgOVOTa

3%

uvjeti prodaje B
A%

Izvor: Suvremena.hr (2018, url)
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2.5.1. Prigovori vezani uz potrebu

Ukoliko kupac nema nekakve Zzelje ili potrebe, nema ni razloga za pregovaranje s
prodavacem. Tomasevi¢ Lisanin (2010: 310) navodi da u postupku kvalifikacije kupaca,
prodavac treba izdvojiti one za koje smatra da imaju potrebu, od onih kojima je postojanje
potrebe za nasim proizvodom apsolutno tesko pretpostaviti, pa ipak ponekad automatsko
izricanje izraza ,,ne treba mi“ predstavlja samo laksi nacin da se potencijalni kupac rijesi
prodavaca, jer mozda zbog trenutacne stiske s viemenom nije u mogucénosti saslusati ga ili je

mozda premasio proracun nabavki za ovu godinu.

Ponekad je posao prodavaca probuditi potrebe kupaca u njihovoj svijesti, a ukoliko
nije uspjeSno odradio ovu fazu, za ocekivati je pojavljivanje prigovora kupaca. Takoder je
potrebno uzeti u obzir i strah kupaca, iz razloga Sto ponekad kupci imaju otpor prema

isprobavanju novih proizvoda ili usluga s kojima nisu upoznati i na koje nisu inace navikli.

2.5.2. Prigovori vezani uz proizvod

Prigovori vezani uz proizvod su Cesti sluc¢aj u poslovnoj praksi iz razloga Sto Cesto
obiljeZja proizvoda ili usluga ne odgovaraju ili se ne svidaju kupcu, pa on zato iznosi
prigovore. Ti se prigovori mogu odnositi na boju, dizajn, oblik, stil ili okus proizvoda kada se
radi o proizvodima za osobnu potros$nju, a u sluc¢aju kada se radi o poslovnoj potrosnji,
prigovori se mogu odnositi na troskove 1 nacin odrZavanja, radni kapacitet, servisne usluge,
jamstvo proizvoda, vremenski period potreban za isporuku proizvoda i sl. Kao §to je vidljivo

ponekad se prigovori vezu uz emocije, a ponekad uz performanse samog proizvoda.

U cestim slu€ajevima kupci nece izreci ono §to zamjeraju ili ono $to im ne odgovara
stoga u vecini sluCajeva treba obratiti paznju 1 pozornost na neverbalnu komunikaciju kupca

jer otkriva viSe od samih rijeci.

U konacnici bez obzira o kojem uzroku prigovora je rijec, kupci iznose prigovore iz
razloga §to su im potrebne dodatne informacije vezane uz ponudu prodavaca da je usporede s

ponudom drugog konkurentnog prodavaca.
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2.5.3. Prigovori vezani uz izvor ili dobavljaca

Vazan kriterij donoSenja odluke o kupnji je ugled i pouzdanost dobavljaca na
poslovnim trziStima, te u vecini sluc¢ajeva osobe nece zakljuciti posao s onim dobavljac¢ima ili
tvrtkama koje ne mogu osigurati potrebne koli¢ine proizvoda, financijski ne stoje najbolje,
neeti¢no se ponasaju prema kupcima ili vlastitim zaposlenicima, ne mogu pruziti pravodobnu

isporuku proizvoda te nose sa sobom brojne rizike.

Kupci moraju biti zadovoljni sa svim aspektima poslovanja tvrtke poput meduljudskih
odnosa 1 pitanja, opée poslovne politike tvrtke, a ne samo sa cijenom ili kvalitetom njihovih
proizvoda. Svoje nezadovoljstvo s tim aspektima, kupci Cesto nece izre¢i, medutim sve ¢e to

utjecati na odluku o kupnji i na ne stvaranje partnerstva..

Pri pojavi prvog problema prodavaci odmah moraj reagirati i dokazati vlastite
prednosti 1 kompetentnosti unato¢ mozda mladim godinama i1 nedostatku iskustva, te

prilagoditi svoju komunikaciju i usmjerenost na samog kupca.

2.5.4. Prigovori vezani uz cijenu

Cijena predstavlja najces¢i otpor od strane kupca 1 €esto je tema prigovora kupaca. U
mnogim trgovackim centrima i1 drugim prodajnim objektima prodavaci ne vode dovoljno
racuna o cijenama na policama te kada kupac dode na blagajnu Cesto prigovara jer cijena ne
odgovara onome $to je primjerice vidio u promotivnom letku toga trgovackoga centra, a sve
to je krivnja zaposlenika koji nisu na vrijeme promijenili cijene i samim time nanijeli Stetu

kupcu.

Dunkovi¢ (2016: 79) navodi da svaki kupac dozivljava cijenu drugacije jer ju stavlja u
Sir1 kontekst vlastitih vrijednosti §to je viSe od samog konteksta novC€ane vrijednosti koju
placa i neki ¢e potrositi viSe vremena i napora za obradu informacija, dok se drugi nece toliko

zamarati i teZit ¢e $to brzem i jednostavnom nac¢inu donoSenja odluke

Ponekad kupci mogu reci da im je cijena previsoka ili da nisu u moguénosti si to nesto
priustiti, u takvim slucajevima zadatak prodavaca je da na sve moguce nacine opravda cijenu
proizvoda i1 uvjeri kupca da je cijena prihvatljiva 1 opravdana za taj proizvod i njegove
karakteristike. Cesto prigovori kupaca vezani uz cijenu mogu biti samo poticaj ili nagovor da

prodavac snizi cijenu proizvoda ili usluge, a s druge strane snizavanje cijene proizvoda ili
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usluge samo zato $to je to kupac trazio moze uzrokovati udar na proviziju prodavaca, ukupan

prihod i dobit poduzeca.

Prema misljenju Tomasevi¢-Lisanin (2010: 313) ,,vlastitu cijenu treba braniti tako da
pokazemo kako korist od proizvoda i razli¢ite dodane vrijednosti nadilaze ukupni troSak ili
potrebno ulaganje kupca, te moZzemo na razli€ite nacine pokazati da je nasa cijena opravdana
pokazuju¢i kako je ukupno ulaganje u na$ proizvod isplativije od drugih opcija jer nas
proizvod traje dulje, pa je promatran ukupni troSak po jedinici vremena u kojoj proizvod
koristimo zapravo manji. Svoju cijenu mozemo opravdati i razinom usteda koje na$ proizvod

osigurava u upotrebi.*

2.5.5. Prigovori vezani uz vrijeme

Ovakvu vrstu prigovora kupci koriste da bih produzili ili odgodili donosenje odluke o
kupnji za neki drugi budu¢i rok i priustili si dodatno vrijeme kako bi jo§ razmislili. Prodavaci
moraju dobro paziti i procijeniti dali se radi o valjanim prigovorima ili pak o nevaljanim
prigovorima, odnosno o isprici kupca. U slucaju da se radi o valjanim prigovorima, prodavac
treba kupcu iznijeti razlog zasto je bolje reagirati i djelovati sada, odmah, a ne Cekati jer
¢ekanje moze imati posljedice poput nove stope poreza, porast cijene proizvoda ili usluga,
ograni¢enje uvoza 1 sl. Prigovori bilo koje vrste se mogu pojaviti u bilo kojoj fazi 1 situaciji
poslovanja, ali na prigovore treba reagirati optimisticno s pozitivnim stavom jer je to ujedno i
znak zanimanja za ponudu poduzeca. Pozitivan stav prodavaca se treba iscitati iz pozitivnog
nacina njegovog govora tijela, te osim osmijeha na prigovore treba reagirati i odgovoriti

pokazujuci poStovanje 1 iskreno zanimanje za kupca.

Potrebno je kupce paZljivo i strpljivo slusati do kraja bez prekidanja dok iznose svoje
prigovore, prituzbe ili reklamacije 1 nastojati ith Sto prije rijeSiti da bih smo postigli
zadovoljstvo nasih kupaca i u konacnici ostvarili dugoro¢ni partnerski odnos, a od strane

kupaca lojalnost 1 ponovljenu kupnju.
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3. ZASTITA POTROSACA

Potrosaci nisu samo subjekti proucavanja sa svrhom dobivanja informacija kako bi
poduzeca imala kvalitetne podatke na osnovu kojih prilagodavaju i mijenjaju cjelokupni nacin
svoga poslovanja sa svrhom maksimalnog zadovoljavanja potrosackih zelja i potreba, ve¢ se
za potroSace donose zakoni i razni propisi kojima se Stite njihova prava od nepostene i
protuzakonite poslovne prakse trgovaca i raznih drugih poduzeca. Svaki potrosa¢ bi trebao
biti upoznat sa svojim pravima, kako bi znao odnositi se i postupati adekvatno i sukladno
zakonskim propisima, u slu¢aju da njegova prava budu narusena i ugrozena. Ukoliko potrosac
vidi ili osjeti da su njegova prava ugrozena ili narusena, trebao bi u tom slucaju znati kojim

nadleznim institucijama navedeno prijaviti, u svrhu zastite svojih prava i svoga dostojanstva.

3.1.  Odnos trgovca i potrosaca

U prijaSnje vrijeme proizvoda¢ i1 sama proizvodnja su diktirali smjer na trZistu.
Naglasak je bio na velikim korporacijama koje su isklju¢ivo u svom poslovanju
upotrebljavale menadzment usmjeren na transakcije. Takav menadzment je imao za cilj
ostvarenje Sto vece dobiti 1 Sto veceg trziSnog udjela, te pozornost nije bila na stvaranju
lojalnog odnosa sa potrosacima. Paznja se pridavala proizvodnji masovnih koli¢ina, $to je s
vremenom dovelo do propadanja takvih velikih i nefleksibilnih kompanija iz razloga §to je
doslo vrijeme u kojemu potrosaci diktiraju smjer na trziStu. Sada je bilo potrebno da poduzeca
maksimalno zadovolje Zelje 1 potrebe potrosaca, a kako velike korporacije nisu bile
fleksibilne i1 nisu mogle promijeniti nacin svoje proizvodnje i usmjeriti ga iskljucivo ciljnoj
grupi potroSaca, takva su poduzeca zamijenila poduze¢a maloga i srednjega poduzetniStva
koja su bila fleksibilna, kreativna, inovativna i mogla su svoje poslovanje predodrediti 1
prilagoditi sve zahtjevnijim potroSacima radi zadovoljavanja njihovih potreba. Malo i srednje
poduzetni§tvo u danasnje vrijeme je iznimno cijenjeno jer takva poduzeca zapoSljavaju

najvedi broj radne snage i svojim poslovanjem doprinose gospodarskom razvitku zemlje.

Zadatak trgovaca u danasSnje vrijeme je da informiraju potroSace o svim detaljima,
specifikacijama i1 karakteristikama proizvoda prije nego li se odluce kupiti proizvod. Svaka
prodavaonica mora izloZiti svoje proizvode na nacin da su Citljivo, jasno i razumljivo
dostupne informacije o svakom proizvodu, takoder moraju vidljivo prikazati i cijenu

proizvoda koja je kljuCan element u procesu prodaje. PotroSaci bi prilikom kupovine,
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pogledom na odredeni proizvod trebali saznati naziv proizvoda, marku proizvoda, cijenu
proizvoda, sastav proizvoda, datum proizvodnje, datum isteka roka valjanosti proizvoda,
zemlju podrijetla, naziv 1 sjediSte proizvodaca, a ako je rije¢ o proizvodu koji se uvozi jos bi

trebali biti dostupni 1 podatci o nazivu i sjediStu uvoznika proizvoda.

Sukladno Zakonu o zastiti potrosaca (NN 79/07, 41/14, 110/15, 14/19) svaki proizvod

obavezno mora sadrzavati najmanje sljedece podatke:
e proizvodacki naziv proizvoda, ime pod kojim se proizvod prodaje,
e tip i model proizvoda te oznaku mjere proizvoda, ako je to bitno obiljezje proizvoda,
e datum proizvodnje i rok uporabe, ako je to propisano,
e za domace proizvode naziv i sjediste proizvodaca te zemlju podrijetla,

e zauvozne proizvode naziv i sjediSte uvoznika, naziv proizvodaca te zemlju podrijetla.

Odnos potrosaca 1 trgovca se moze definirati sa dva razlicita stajaliSta. Prvo motriSte
odnosa potrosaca i trgovaca navodi, da su slabija strana u tom odnosu potroSaci i zato su
potrebna zakonski regulirana prava koja Stite njihov polozaj 1 dostojanstvo u tom odnosu,
kako bi mogli kupovati proizvode ili usluge koje Zele. Drugo stajaliSte u odnosu potroSaca 1
trgovaca navodi da su trgovci na prvom mjestu iz razloga Sto oni maksimalno nastoje

zadovoljiti Zelje 1 potrebe kupaca na adekvatan nacin.

3.2. Nepostena poslovna praksa trgovaca

Sve radnje trgovaca koje naruSavaju ekonomsko ponaSanje potroSaca, te koje su

agresivne 1 neprofesionalne definiraju se kao nepoStena poslovna praksa trgovca.

Dunkovi¢ (2016: 83) navodi da je Direktivna o nepostenoj poslovnoj praksi poslovnog
subjekta u odnosu prema potroSacu na unutarnjem trziStu glavni regulatorni propis na razini
Unije u kojem regulator razlikuje oblike nepoStene prakse i navodi tridesetak konkretnih

postupaka trgovaca koji se zabranjuju.

Svrha Direktive o neposStenoj poslovnoj praksi je kroz tih tridesetak postupaka zastititi
prava potrosaca od zavaravanja, laznih, agresivnih 1 neiskrenih aktivnosti trgovaca koje mogu

utjecati na odluku o kupovini. Razlog je u tome, Sto se trgovci koriste raznim marketinSkim
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trikovima kako bi privukli $to viSe potrosaca i ostvarili $to ve¢u prodaju. Trgovci se u tom
naumu koriste cijenama proizvoda kojima manipuliraju, raznim bonusima i poklonima koje
daju uz kupovinu proizvoda, ali na kraju taj poklon potrosac i plati, a sve to u svrhu lakseg

nagovaranja potrosaca na kupnju odredenog proizvoda ili usluge.

Nepostena poslovna praksa jedno je od najvaznijih ekonomsko pravnih okvira politike
o zaStiti prava potroSaca. Dunkovi¢ (2016: 84) navodi da je Zakonom o zaStiti potroSaca
usvojena Direktiva o nepostenoj poslovnoj praksi, ¢ime se u Republici Hrvatskoj zabranjuju
konkretni postupci trgovaca koji se smatraju nepostenom poslovnom praksom, te se svi

postupci nepostene praske mogu podijeliti na:

e Zavaravajuéu poslovnu praksu ( zavaravajuce radnje i zavaravajuca izostavljanja ili

propustanja),
e Agresivne trziSne nastupe.

Zavaravajuca poslovna praksa je poslovna praksa trgovca kojom on upotrebljavajuci
neistinite, neto¢ne informacije predstavlja proizvod kupcu u namjeri da ga prezentira boljim
nego $to jest. Takvim nafinom nastoji zavarati potros$aca i navesti ga da donese odluku o
kupovini proizvoda ili usluge. Kao primjer takve poslovne prakse se moze navesti prodaja
putem interneta u kojoj trgovac navodi da potrosaci koji odluce s njim poslovati imaju pravo
na jednostrani raskid ugovora u roku od 14 dana, ali takvo pravo ima svaki potrosa¢ sukladno
Zakonu o zaStiti potrosSaca, tako da to nije nikakva posebnost u njegovu poslovanju. Takvim
nacinom trgovac uz upotrebu neistinitih i1 zavaravajucih informacija Zeli potrosaca nagovoriti

na kupnju njegovih proizvoda.
Bareti¢ (2009: 20) navodi da zavaravajuc¢a poslovna praksa ukljucuje, medu ostalim:

e isticanje zaStitnith znakova, znakova kvalitete ili sliénih znakova bez

potrebnog odobrenja,

e pozivanje na kupnju proizvoda po odredenoj cijeni, a zatim odbijanja da
kupcu pokaze oglasavani proizvod ili odbijanje prihva¢anja narudzbe
potrosaca, odnosno dostave proizvoda u razumnom roku, s namjerom

promidzbe nekog drugog proizvoda,

e pokazivanje neispravnog primjerka proizvoda s namjerom promidzbe nekog

drugog proizvoda,

19



e iznoSenje netocnih tvrdnji glede naravi i obujma rizika kojem bi mogla biti
izloZzena osobna sigurnost potrosaca ili ¢lanova njegove obitelji u sluc¢aju da

potrosac ne kupi proizvod.

Agresivna poslovna praksa je poslovna praksa trgovca kojom on uz prisilu, nametanje
1 agresivnost svoga nastupa, nastoji potrosaca prisiliti na kupovinu proizvoda, ne dajué¢i mu
uopce slobodu izbora. Kao primjer takve poslovne prakse se moze navesti dolazenje trgovca

na kuéna vrata potroSaca, iako je potrosac izri¢ito naglasio da mu trgovac ne dolazi.
Bareti¢ (2009: 20) istuce da agresivna poslovna praksa ukljucuje, medu ostalim:

e stvaranje dojma da potrosa¢ ne moze napustiti poslovni prostor sve dok ne

sklopi ugovor,

e posjeivanje potroSaca u njegovu domu, ignoriraju¢i pritom zahtjev

potroSaca da napusti njegov dom ili da ga se viSe ne posjecuje,

e ustrajno i nezeljeno komuniciranje s potroSacem putem telefona, telefaksa,

elektroniCke poste ili drugog sredstva daljinske komunikacije.

vvvvv

nametljivo nudenje odredenih proizvoda, kao 1 konstantno slanje istih poruka potroSacima.
Takav oblik agresivnosti je vecina potroSaca primijetila da trgovci u svom poslovanju i

ophodenju s kupcima upotrebljavaju.

Svaki oblik nepoStene poslovne prakse trgovaca prema potroSaima je zakonom
zabranjen. Ukoliko potrosa¢ uvidi da se trgovac odnosi prema njemu na takav
neprofesionalan i zabranjen nalin, treba tog trgovca odmah prijaviti trZiSnoj inspekciji
Ministarstva gospodarstva, poduzetniStva i1 obrta putem elektronicke poSte ili putem

Centralnog informacijskog sustava zastite potrosaca.

Bareti¢ (2009: 21) navodi da trzi$ni inspektori Ministarstva gospodarstva i druge
nadleZne inspekcije obavljaju nadzor nad provedbom Zakona o zastiti potroSaca. Pri provedbi

nadzora mogu:
e trgovcu privremeno zabraniti prodaju proizvoda i pruzanja usluga,

e narediti trgovcu otklanjanje utvrdenih nepravilnosti,
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e u odredenim situacijama koje propisuje Zakon narediti vracanje ve¢ naplacenog iznosa

potrosac¢ima.

3.3. Prava potrosaca pri podnosenju prigovora i reklamacija

Svaki potro$a¢ ima pravo sukladno Zakonu o zastiti potrosaca, podnijeti prigovor na
sve nedostatke ili postupke s kojima nije bio zadovoljan, kao i reklamirati proizvod koji nije
odgovarajuc¢e kvalitete gospodarskom subjektu u kojemu je navedeni proizvod ili uslugu
kupio. U slucaju da potrosac¢ zeli podnijeti prigovor, predlaze se da se prvo obrati trgovcu iz
razloga Sto mnoga iskustva pokazuju da se veéina prigovora rijeSila upravo na takav nacin.
PotroSa¢ svoj prigovor moze uputiti osobnim dolaskom u poduzece, slanjem pisanog
prigovora putem elektronicke poste ili faksa. Ukoliko trgovac ne odgovori na podnesenu
prituzbu potrosaca ili potroSa¢ ne bude zadovoljan dobivenim povratnim odgovorom,

potrosac ima pravo podnijeti sudsku prituzbu protiv trgovca.

Za zaStitu svojih prava, potrosa¢ svoje sporove moze rijeSiti pred
Sudom casti Hrvatske obrtnicke komore (HOK), Hrvatske gospodarske komore (HGK), pod
uvjetom da su trgovci koje Zelite prijaviti ¢lanovi tih komora. (Centar za digitalnu

transformaciju 1 strateski razvoj — Odjel za poslovne informacije, 2017, url)

Ukoliko potroSa¢ uoc¢i kvar na proizvodu, a posjeduje jamstveni list i racun kojim
dokazuje kupovinu toga proizvoda, ima pravo navedeni proizvod reklamirati kod onog
trgovca od kojega je navedeni proizvod kupio. Troskove popravka ili zamjene proizvoda
snosi trgovac sve dok traje jamstvo proizvoda. Medutim, navedeno vrijedi samo onda ako je

reklamacija uistinu valjana 1 oSte¢enje nije krivica potroSaca.

U slucaju da se nedostatak na proizvodu ustanovi u roku od Sest mjeseci od
preuzimanja kupljenog proizvoda, smatra se da je takav nedostatak postojao ve¢ pri samoj
kupnji. Drugim rijecima, trgovac koji tvrdi suprotno, to ¢e morati i dokazati, te ujedno snositi
troSkove vjeStaCenja. Ako je od dana predaje proizvoda proteklo vise od Sest mjeseci, a
trgovac ne prizna postojanje nedostatka na proizvodu, to ¢e se dokazivati vjestatenjem koje
placa trgovac ili potroSac, ovisno o rezultatu vjestacenja. U slucaju da ste trazili zastitu svojih
prava od TrziSne inspekcije Ministarstva gospodarstva, poduzetniStva i obrta, vjeStaka Ce
odrediti inspektor. (Centar za digitalnu transformaciju i strateski razvoj — Odjel za poslovne

informacije, 2017, url)
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,Prema Zakonu o zastiti potroSaca (NN 79/07, 41/14, 110/15, 14/19):

(1) Trgovac je duzan omoguciti potrosacu podnosenje pisanog prigovora u svojim poslovnim

prostorijama i bez odgadanja pisanim putem potvrditi njegov primitak.

(2) Osim obveze iz stavka 1. ovoga ¢lanka, trgovac je duzan potroSacu omoguditi podnosenje

pisanog prigovora putem poste, telefaksa ili elektronicke poste.

(3) Trgovac je duzan u poslovnim prostorijama vidljivo istaknuti obavijest o nacinu

podnosenja pisanog prigovora iz stavaka 1. 1 2. ovoga ¢lanka.

(4) Osim obveze iz stavaka 1., 2. 1 3. ovoga Clanka, trgovac koji pruza javnu uslugu duZan je

na ispostavljenom rac¢unu vidljivo istaknuti obavijest o nacinu podnoSenja pisanog prigovora.

(5) Trgovac je duzan u pisanom obliku odgovoriti na prigovore iz stavaka 1., 2. 1 4. ovoga

¢lanka u roku od 15 dana od dana zaprimljenog prigovora.

(6) Trgovac je duzan voditi i ¢uvati evidenciju prigovora potrosaca iz stavaka 1., 2. 1 4. ovoga

¢lanka na trajnom mediju godinu dana od dana primitka pisanog prigovora potrosaca.*

Pri svakom podnoSenju prigovora ili reklamacija proizvoda, potrosa¢i moraju upisati
svoje osobne podatke, a duZnost 1 zakonska obveza svakoga trgovca ili poduzeca je pri tome
postovati Zakon o zastiti osobnih podataka 1 nikome ne otkrivati njthove osobne podatke niti

se njima koristiti bez pristanka 1 dozvole potroSaca.

Uredba GDPR (eng. General Dana Protection Regulation) je Opc¢a uredba o Zastiti
osobnih podataka gradana. Stupila je na snagu 24. svibnja 2016. godine, a od 25. svibnja
2018. godina se pocela sluzbeno primjenjivati u svim drzavama c¢lanicama Europske unije.
Uredbom su dodatno postrozeni uvjeti koristenja i manipuliranja osobnim podacima gradana.
Cilj Uredbe je gradanima omoguciti kvalitetniju kontrolu nad njihovim osobnim podacima,

radi izbjegavanja moguce zloupotrebe njihovih podataka.

Prvi puta u povijesti, Svjetski dan prava potroSaca je bio obiljeZen 15. ozujka 1983.
godine 1 svoje porijeklo ima u Deklaraciji o osnovnim pravima potroSaca, a Deklaracija je

donesena 1962. godine od strane tadaSnjeg ameri¢kog predsjednika Johna F. Kennedya.

Deklaracijom su definirana Cetiri temeljna prava potroSaca na trziStu roba i usluga:
pravo na sigurnost roba i usluga, pravo na cjelovitu, istinitu i pravovremenu informaciju,

pravo na izbor roba i usluga, pravo potrosa¢a da se ¢uje njihov glas. (Skole.hr, 2019, url)
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U srpnju 2004. godine Europska unije je objavila deset temeljnih nacela politike

zaStite potroSaca. Deset temeljnih nacela politike zastite potroSaca su:

1. Kupujte Sto zelite i gdje Zelite,
Ako proizvod nije ispravan, vratite ga,
Postoje visoki sigurnosni standardi za prehrambene artikle i ostale proizvode,

PotroSac¢ mora znati Sto jede,

2
3
4
5. Ugovori moraju biti ne diskriminirajuci i transparentni za potrosaca,
6. Ponekad potrosa¢ moze promijeniti svoje misljenje,

7. Stvoriti uvjete kako bi potrosa¢ mogao usporediti cijene 1 ostvariti pravo na izbor,
8. Potrosac¢ ne smije biti prevaren i zavaran,

9

Potrosa¢ mora biti zasticen i u vrijeme dok je na godiSnjem odmoru ili putovanjima (u
zemlji 1 inozemstvu),

10. U¢inkovita naknada Stete u prekograni¢nim sporovima (krSenja prava potrosaca).

(Skole.hr, 2019, url)
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4. ZADOVOLJSTVO/NEZADOVOLJSTVO POTROSACA

Osnova profitabilnosti 1 uspjeha tvrtke je nastojanje Sto kvalitetnije izgraditi lojalan i
dugorocCan odnos s potroSac¢ima. Glavni cilj za postizanje takvoga Cvrstoga odnosa izmedu
tvrtke 1 potroSaca je upravo razumijevanje i maksimalno zadovoljavanje njihovih zelja i
potreba, kao i kvalitetno poslijeprodajno usluzivanje potrosaca, §to u najve¢oj mjeri utjeCe na
njihovo zadovoljstvo. Interakcija izmedu poslovnog subjekta i potrosaca ne zavrSava nakon
zakljuCenja prodaje, ve¢ je poduzece, odnosno prodavac¢ proizvoda ili usluge nakon
zakljuCenja prodaje duzan biti potroSacu na raspolaganju ukoliko potroSac Zeli nekakve
dodatne usluge ili je potrebno ukloniti nekakve odredene nedostatke proizvoda ili rijesSiti
prigovore, a zadatak prodavaca pri tome je pruziti odgovarajucu uslugu s ciljem osiguranja

zadovoljstva kupaca.

Ukoliko ocekivanja potroSaca nisu ispunjena, oni se osjeéaju razoCaranim i
nezadovoljnim i to se moze negativno odraziti na cjelokupno poslovanje poduzeca, a ukoliko
su ocekivanja potroSaca ispunjena, osje¢aju se zadovoljnim Sto ¢e u konacnici rezultirati

ponovljenom kupnjom i lojalnim odnosom potrosaca.

,»Vrlo zadovoljan kupac dulje vremena ostaje lojalan tvrtki, kupuje novo ponudene
proizvode, povecava kupovinu postojecih proizvoda, povoljno govori o tvrtki 1 njezinim
proizvodima, obra¢a manje pozornosti konkurentskim proizvodima, manje je osjetljiv na
promjene cijena, nudi tvrtki ideje o proizvodima i uslugama i1 manje kosSta tvrtku nego novi

kupac jer je njegovo kupovanje ve¢ postala rutina* (Kraljevi¢ et al., (2017: 152, url)

4.1. Povezanost zadovoljstva i ocekivane vrijednosti

Kako bi se moglo posti¢i zadovoljstvo potroSaca bitno je razumjeti i udovoljiti
ocekivanjima potrosaca, Sto upucuje na to da su zadovoljstvo 1 o€ekivanja potroSaca iznimno
povezana. Zadovoljstvo potrosaca poduzecu govori $to to dobro rade u usporedbi s onime $to

loSe rade i zato ne ispunjavaju njihova o¢ekivanja.

Prema misljenju VraneSevi¢ et al. (2018: 238) ,,povezanost koncepta zadovoljstva
vrijednosti upucuje da istrazivanje ocekivane vrijednosti govori tvrtki Sto i kako treba Ciniti,
dok istrazivanje zadovoljstva govori kako se to Sto treba Cini zaista i ¢ini te na taj nacin

osigurava povratnu vezu na pruzenu vrijednost klijentima od strane tvrtke.*
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PotroSaci nakon kupovine 1 upotrebe proizvoda ili usluge donose zakljucak, da li su
njihova prvotna ocekivanja ispunjena koristima, specifikacijama, svojstvima i karakteristika
kupljenog proizvoda ili usluge. Prije samog koristenja kupljenog proizvoda ili usluge potrosac
ima odredena ocekivanja koja nastoji maksimalno zadovoljiti, a nakon konzumiranja

kupljenoga proizvoda ili usluge moze re¢i da li je zadovoljan ili nezadovoljan.

Ocekivanja potrosaca mogu biti pod razli¢itim utjecajima jer primjerice, ukoliko je
rije¢ o proizvodu poznate marke i visoke kvalitete, razumljivo je da ¢e potrosaci za takve
proizvode imati velika ocekivanja i obratno. Za poduzeca je bitno da o¢ekivanja potrosaca ne
promatraju kao stabilnu i stalnu kategoriju na osnovu koje ¢e utvrditi jesu li uspjesno
zadovoljili Zelje 1 potrebe potroSaca iz razloga Sto o€ekivanja potrosaca mogu biti promjenjiva
1 vodena zavaravaju¢im marketinskim tehnikama podizanje kvalitete odredenih proizvoda ili

usluga.

VraneSevi¢ et al. (2018:215) navode da je ocito da preferiranje proizvoda ili usluga u
smislu njihove ponovne kupnje dolazi na osnovi pozitivnog iskustva. Klijent se mora osjecati
zadovoljnim dok upotrebljava proizvod ili uslugu, te ti pozitivni osjeéaji moraju biti
zasnovani na dozivljenu ispunjavanju potreba i njihovu ocekivanju prilikom prve kupnje i
poslije nje, a s obzirom na razliku izmedu onoga §to potroSaci o¢ekuju i onoga $to nakon
konzumiranja iskuse, potroSa¢i mogu biti nezadovoljni, zadovoljni ili izrazito zadovoljni,

oduSevljeni.

Poduzeca ¢iji su potrosaci samo zadovoljni, moraju konstantno biti na oprezu iz
razloga Sto takvi potro$aci mogu lako prijeci konkurenciji toga poduzeca ukoliko im ponude
bolje uvjete 1 koristi, odnosno vecu ocekivanu vrijednost. Situacija sa izrazito zadovoljni i
odusevljenim potroSacima je drugacija i manje rizi¢na iz razloga Sto takvi potroSaci pokazuju
vecu lojalnost prema poduzeéu od kojega trenutno kupuju proizvode ili usluge, jer to
poduzeée zadovoljava njihova ocekivanja. Takvi su potroSaci otporniji prema privlacenju od

strane konkurenata toga poduzeca.

VraneSevi¢ et al. (2018:226) navode da je moguce potroSace razlikovati prema razini

zadovoljstva 1 lojalnosti, kako se slikovito navodi u konzultiranom izvoru kao:

e apostole“ — oni su najveca vrijednost tvrtke, izrazito su zadovoljni (odusevljeni) 1

iskazuju visoku razinu lojalnosti,
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e placenike” — takvi potrosaci imaju visoku razinu zadovoljstva, ali osrednju lojalnost i

oni dolaze 1 odlaze, ovisno tko im ponudi vise,

e zarobljenike — to su potrosaci Cija je razina zadovoljstva niska, ali iz razli¢itih
razloga iskazuju visoku lojalnost, ali nisu u moguénosti promijeniti proizvod ili tvrtku, te su

na neki nacin u zamci,

e teroriste” — to su potrosaci s niskom razinom zadovoljstva koji nisu lojalni i1 koji

napustaju tvrtku.

4.2. Smjernice za ostvarenje obostrano korisnih rjeSenja

Razlikujemo sljede¢e smjernice koje pomazu poduzecu posti¢i obostranu korist,

zadovoljstvo i u konacnici graditi dugorocan odnos s potrosa¢ima:

e Planiranje 1 priprema za kvalitetno ophodenje s prigovorima — dobra priprema je
uvijek klju¢ ostvarenja dobrih rezultata iz toga razloga se prodava¢ mora pripremiti i
biti spreman na prigovore u bilo kojem trenutku. Kada prodava¢ ima spremne
odgovore na moguce prigovore, veca je vjerojatnost da ¢e kupac prihvatiti njegov

prijedlog i pokazati ¢e kupcu da mu je stalo do njegovoga zadovoljstva.,

e Ocekivanje prigovora kao elementa pregovaranja — obuka i iskustvo prodavacu
omogucuju spoznaju o tome koje se vrste ili skupine prigovora Cesto javljaju. Baza
Cestih prigovora se treba konstantno i1 kontinuirano nadopunjavati iz razloga Sto su
takvi naputci izrazito korisni 1 pomazu posebice mladim, novim prodavacima kojima
je potrebno da steknu odredene vjeStine, iskustvo i upoznaju se sa potencijalnim

mogucim prigovorima kupaca unaprijed.,

e [stinito 1 jasno izraZzavanje — klju¢ izgradnje povjerenja je izravan, jasan 1 jednostavan
govor prodavaca prema kupcima Sto ¢e rezultirati time da kupci uvide da vam je
zadovoljenje njihovih interesa ciljem poslovanja. Ukoliko prodava¢ uspije zadobiti

povjerenje kupca, vrlo je vjerojatno da ¢e kupac manje brinuti oko nekih uvjeta.,

e Izbjegavanje negativnosti — tijekom pregovaranja s kupcima izrazito je vazno da
prodavaci izbjegavaju vlastite negativne emocije iz razloga $to se na taj nacin moze
izgubiti nadzor nad onime $to govore i kako se ponasaju, $to ¢e u konacnici rezultirati

ljutnjom, frustracijama, vrijedanjem, a u najgorem slucaju gubitkom kupaca.,
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e Pazljivo slusanje — kupci ponekad Zele da ih netko samo sasluSa, stoga prodavaci
moraju slusati svoje kupce jer slusanje prigovora kupaca ukazuje na to da razumijete 1

prihvacate kupceve razloge zabrinutosti.,

e Izgradnja vrijednosti — dobro osmisljena ponuda prodavaca predstavlja najuspjesnije
sredstvo u pregovaranju s kupcima. Vazno je istaknuti da su rizik 1 vrijednost dvije
strane iste medalje, a kupovanje 1 prodavanje razmjena jedne vrste vrijednosti za

drugu.

Moguc¢e nezadovoljstvo kod kupaca se moze minimalizirati uspostavljanjem i
odrzavanjem kontakta s kupcima kada kod je to moguce i izvedivo, svaki put kada je moguce
uputiti pismo kupcu da mu cestitate na kupnji dobrog proizvoda, uvijek trazite misljenja,
ideje, prijedloge, sugestije od kupca vezano uz proizvode kako biste ih u buducénosti
poboljsali i kontinuirano unapredivali, kupcima uruciti detaljne upute o upotrebi proizvoda, u
oglasavanju, promociji i komunikaciji upotrebljavajte i iznosite iskljucivo vrijedne i korisne

informacije te prikazujte utjecajne i ugledne osobe koje hvale vase proizvode.

Tomasevi¢-Lisanin (2010: 298) navodi da u prodaji utemeljenoj na odnosima nema
prostora za manipulacije prodavaca, iako nije isklju¢eno da ¢e se neki kupci mozda pokusati

posluziti njima kako bi postigli odredene ustupke ili koristi bez odgovarajuée naknade.

4.3. Mjerenje zadovoljstva/nezadovoljstva potrosaca

Kako bi poduzeca mogla udovoljiti o¢ekivanjima potroSaca 1 zadovoljiti maksimalno
njihove Zelje 1 potrebe moraju kontinuirano unaprjedivati svoje poslovanje, a kako bi
poduzeca znala u kojem smjeru se poboljSavati, moraju mjeriti i istraZivati zadovoljstvo
potrosaca. Neki od na¢ina mjerenja zadovoljstva potroSaca su analiza izgubljenih potrosaca,
sustavno pracenje prigovora, reklamacija i sugestija potroSaca i istrazivanje zadovoljstva

potroSaca.

Prema misljenju ovoga autora ,,mjerenje zadovoljstva omogucava zadrzavanje kupaca,
kristalizaciju podrucja poslovanja koje treba poboljsati, reakcije kupaca kod uvodenja novih
proizvoda na trZiSte, mjerenje razine zadovoljstva kupaca i odrZavanje kvalitete proizvoda

koju namecu regulative.“ (Kraljevi¢ et al., (2017: 152, url)
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4.3.1. Analiza izgubljenih potrosaca

Poduzece mora istraziti, analizirati 1 pregledati sve dosadasnje transakcije i kontakte s
potrosa¢ima, kako bi mogli znati koji su to potroSaci prekinuli poslovati s njihovim
poduzeéem, te pokusati utvrditi razloge odlaska potrosaca konkurenciji. Cilj takve analize je
prvenstveno da poduzece sazna razloge prelaska potrosaca konkurenciji kako bi ih mogli
ponovno privuci k sebi, kao i poboljsati taj odredeni segment u poslovanju koji ih je ¢inio
nezadovoljnim 1 bio poticaj odlaska. VraneSevi¢ et al. (2018: 233) smatraju da takav pristup
moze sluziti kao dodatni izvor podataka u pracenju zadovoljstva potrosaca, ali bi njegovo

promatranje kao jedinoga i i isklju¢ivog izvora podataka za tu svrhu bilo neispravno

4.3.2. Sustav za pradenje sugestija i prituzbi potrosaca

Izuzetno je vazan izvor podataka o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu potrosaca. Vecina
poduzeca u svom poslovanju ima razvijene sustave za prikupljanje podataka o prigovorima,
reklamacijama i sugestijama potrosaca na nac¢in da potrosaci svoj prigovor ili sugestiju upute
putem elektronicke poste, putem sluzbene stranice poduzeca na internetu ili pozivom na broj
sluzbe za korisnike. Takva metoda prikupljanja podataka daje izuzetno korisne i kvalitetne
informacije poduzecu o tome kakav stav i razmiSljanje njihovi potroSaci imaju o njihovom
nacinu poslovanja, njihovoj ponudi proizvoda/usluga, te §to ih ¢ini nezadovoljnim 1 §to bih

zeljeli da poduzece promijeni u svojemu poslovanju i ophodenju s kupcima.

Vazno je napomenuti da oni potroSaci koji podnose reklamacije i prituzbe poduzecu
pokazuju vecu lojalnost 1 zadovoljstvo ukoliko njihova prituzba ili reklamacija bude rijeSena u
kratkom vremenskom periodu. Poduze¢a su uvidjela vaznost ove metode jer potroSaci
ocekuju da ih se posluSa i da im poduzeca daju do znanja da ¢e njihove prituzbe ili
reklamacije biti rijeSene u Sto kra¢em roku. Takav nacin ophodenja s potrosacima od strane
poduzeca im pruza sigurnost jer vide da se o njihovim zeljama i potreba vodi briga i pokazuje

razumijevanje.

VraneSevi¢ et al. (2018: 237) smatraju da je sustav za pracenje prituzbi vaZan izvor
dodatnih podataka o zadovoljstvu, ali treba upozoriti na njegova ogranic¢enja jer uglavnom
prati nezadovoljstvo, tj. probleme u primjeni proizvoda ili usluge te stoga prije mozemo reci

da je podloga za pracenje nezadovoljstva.
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4.3.3. Istrazivanje zadovoljstva/nezadovoljstva potrosaca

Sustavno pracenje prituzbi 1 sugestija, kao 1 analiza izgubljenih potroSaca se
promatraju kao interni izvori podatka o pra¢enju zadovoljstva potrosaca, dok je istrazivanje
zadovoljstva potrosaca izvor eksternih podataka. Za uspjesnu provedbu ovakve metode
mjerenja zadovoljstva potrosaca potrebno ju je organizirati kao proces od nekoliko razli¢itih

etapa radi dobivanja to¢nih i kvalitetnih informacija.

Tomasevi¢-LiSanin et al. (2019: 167) navode da za osiguranje lojalnosti te
pravovremenu reakciju na mozebitno nezadovoljstvo, poduzee mora istrazivanju
zadovoljstva kupaca pristupiti sustavno. Ono mora biti ugradeno u poslovne odnosno
prodajne procese poduzeca, s jasno definiranom ucestalo$¢u istrazivanja 1 istrazivackim

metodama koje se pri tome koriste.

Proces istrazivanja zadovoljstva/nezadovoljstva potrosaca se sastoji od sljedecih pet

etapa:

1. Definiranje problema i odredivanje ciljeva istrazivanja — u ovoj etapi se definiraju
ciljevi koji se provedbom istrazivanja Zele posti¢i i ispuniti. VraneSevi¢ et al. (2018: 246)
navode da medu uobiCajenim ciljevima poticaja istraZivanja zadovoljstva potroSaca su
priblizavanje potroSaima na sustavan nacin u namjeri da im se da osjecaj vaznosti 1 da se
osigura vazna povratna informacija od njih; uspostavljanje prioriteta 1 poduzimanje
korektivnih akcija; mjerenje unaprjedivanja usporedbom prikupljenih podataka tijekom
vremena; mjerenje unaprjedivanja poslovanja tijekom vremena; pracenje 1 predvidanje

uspjesnosti tvrtke iskazano ukupnim prihodom.

2. Odredivanje vrste istraZivanja 1 izvora podataka — poduzece istraZivanje zadovoljstva
provodi na temelju primarnih 1 sekundarnih podataka. IstraZzuju¢i sekundarne podatke
poduzece dobiva opce podatke o kupcu, dok istrazujuc¢i primarne podatke mjeri zadovoljstvo
potrosaca. Sto se ti¢e vrsta istraZivanja, mozemo ih podijeliti na izvidajna i zakljuéna
istrazivanja. Zaklju¢na istraZivanja se mogu jo$ podijeliti na opisna i uzro¢na, §to je prikazano

1 objasnjeno u Tablici 2.
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Tablica 2. Pregled osnovnih vrsta istraZivanja

VRSTE ISTRAZIVANJA OPIS

Imaju karakter otkrivanja, izvidanja. Rije¢ je o
istrazivanju Cija je svrha dobivanje uvida u relativno
L nepoznati predmet istrazivanja i postizanje boljeg
Izvidajna razumijevanja odredene pojave, situacije ili dogadaja.
Odnosi se na okolnosti u kojoj su nasa saznanja
relativno ograniCena i zato je istrazivanje fleksibilno,
usmjereno vrlo Siroko

Namijenjena su zaklju¢ivanju i ocjeni mogucih opcija
djelovanja, a polaze od postavljenih hipoteza odnosno
pretpostavki. Mozemo ih podijeliti u dvije podskupine:

* Opisna — od njih se ocekuje opis neke situacije
odnosno dobivanje uvida u situaciju ili stanje.
Zaklju¢na Primjerice, uvid u stavove potroSaca i kupaca ili
trzi$na kretanja.

» Uzro¢na — primjenjuju se u slucaju kada Zelimo
dobiti objasnjenje uzroka koji su djelovali na neki
dogadaj. Primjerice, poduzeée moze poduzeti odredene
marketinSke mjere te uzro¢nim istrazivanjem istraziti
kako su one djelovale na potrosace.

Izvor: Prilagodeno prema: VranesSevi¢ (2014: 104)

3. Odredivanje obrazaca i metoda za prikupljanje podataka — poduzecu kod ove etape
provodenja istraZzivanja zadovoljstva na raspolaganju stoje dvije metode, a to su metoda
promatranja 1 metoda ispitivanja. Metodom promatranja poduzece isklju¢ivo samo promatra
nacin ponaSanja potros$aca i ne ostvaruje interakciju s njima, dok metoda ispitivanja obuhvaca
komunikaciju s potroSa¢ima na osnovu koje se dobivaju kvalitetne povratne informacije o
iskustvima potrosaca. U procesu istraZzivanja zadovoljstva, metoda ispitivanja je ucinkovitija
nego metoda promatranja s kojom poduzece ne dobiva konkretne podatke. Poduze¢e metodu
ispitivanja moze provesti na osnovu anketiranja potroSaca, raznih upitnika ili dubinskim
intervjuom. Anketu poduze¢e moze provesti osobnim ispitivanjem potroSaca ili putem
tehnologije, odnosno anketom na internetu, a dubinski intervju se takoder moZe provesti
osobno, izravnim kontaktom ili putem telefona, video konferencije. Vranesevi¢ et al. (2018:
257) navode da je anketa za ispitivanje zadovoljstva kupaca brzo i jeftino dobivanje korisnih
informacija, kad je rije¢ o online verziji ili o anketi putem elektronicke poSte. Manje je

prakti¢no ako se provodi putem anketnog upitnika tiskanog na papiru.

4. Odredivanje vrste uzoraka — bitno je da poduzece prilikom provodenja jednog od

nacina za prikupljanje podataka, odredi veli¢inu uzorka, odnosno manju ciljanu grupu
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potrosaca ili podrucje na kojem ¢e provesti ispitivanje jer ukoliko poduzece ima veliki broj

kupaca nemoguce i neucinkovito je ispitivati stavove i misljenja svih tih potrosaca.

Tomasevi¢-Lisanin et al. (2019: 168) navode da kada je rije¢ o trzistu poslovne
potros$nje, preporucljivo je istrazivanjem obuhvatiti sve klju¢ne kupce, u kombinaciji s

reprezentativnim uzorkom manjih kupaca.

5. Analiza podataka i interpretiranje rezultata — na osnovu prikupljenih i analiziranih
podataka, poduzeéa dobivaju rezultate provedenoga istrazivanja i donose zakljucak o
zadovoljstvu ili nezadovoljstvu uzorka istrazivanja. Rezultati istrazivanja pokazuju odredene
nedostatke, misljenja 1 stavove grupe potroSaca koja poduzeée mora kontinuirano

unaprjedivati i poboljsati kako bih njihovi potrosaci bili zadovoljni.

Prema miSljenju VraneSevic et al. (2018: 263) ,,analizom o zadovoljstvu i prvenstveno
njihovim pracenjem, tvrtki se otkrivaju smjernice o tome S§to mora poboljsati tijekom
vremena; mora unaprjedivati kriticne aktivnosti da bi klijentima pruzila uvijek kada je
mogucée vecu vrijednost od ocekivane ili u krajnjem slucaju, vrijednost koja je u skladu s

njihovim ocekivanjima.*
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5. REZULTATI PROVEDENOG ANKETIRANJA POTROSACA

Drugi dio zavrSnog rada odnosi na empirijsko istrazivanje i analizira podataka
dobivenih online anketom preko Google obrasca, kojom se nastojalo dobiti podatke o
postkupovnom ponasanju potrosaca u slucaju nezadovoljstva kupljenim proizvodom, kao i

njihovu spremnost na davanje prigovora i reklamacija proizvoda.

5.1. Ciljevi i svrha anketiranja potrosaca

Svrha provedenog anketiranja potroSaca je do¢i do informacija o tome jesu li ikada
potroSaci s podrucja grada Kutine reklamirali proizvod ili podnijeli prituzbu u vezi svoga
nezadovoljstva kupljenim proizvodom ili je razlog njihova nezadovoljstva bio nekakav drugi

odredeni segment poslovanja nekog od trgovackih centara.
Ciljevi anketiranja potroSaca:
e Koji je bio razlog njihovog nezadovoljstva kupljenim proizvodom,
e Spremnost potrosaca na davanje prigovora i reklamiranje proizvoda,

e Znanje potroSaa o svojim pravima prilikom podnoSenja prigovora ili reklamacija

proizvoda,
e Koji kriteriji su im najvaZzniji prilikom donoSenja odluke o kupovini,

e Provjeravaju li ispravnost proizvoda, cijenu proizvoda i istek roka trajanja proizvoda

prije nego li se odluce na kupovinu,

e Saznati nafin na koji je njihova reklamacija ili prigovor bio rijeSen od strane

trgovackih centara,

e Saznati koji od navedenih trgovackih centara s podru¢ja grada Kutine (KTC,

Kaufland, Lidl ili Plodine) najkvalitetnije rjeSava prigovore i reklamacije kupaca,

e Hoce li svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo podijeliti s drugim potroSacima.
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5.2. Metodologija online ankete

Uzorak online ankete:
e Uzorkom su obuhvacéene 262 punoljetne osobe oba spola sa podrucja grada Kutine,

e Anketiranje potrosaca je bilo provedeno od 19. svibnja 2020. do 1. lipnja 2020. godine

1 prikupljeni podaci su se koristili isklju¢ivo za potrebe ovog zavr$nog rada.
Metoda anketiranja potrosaca:

e Anketni upitnik je napravljen putem Google obrasca i sastoji se od 25 pitanja na koja
su ispitanici odgovarali zatvorenim (ponuden odgovor) i otvorenim pitanjima (odgovor

nije ponuden ve¢ je ispitaniku ostavljena moguénost da se izrazi na svoj nacin.

e Anketu su ispitanici popunjavali online, a poveznica ankete im je bila dostavljena
putem drustvene mreze Facebook, na njhove e-mail adrese, te putem aplikacije Viber i
WhatsApp. Za starije stanovniStvo koje nema dostupnost internetu, niti racunalo ili
mobitel na kojem bi navedenu anketu mogli popuniti, anketa im je bila omogucéena na
nacin da sam osobno putem tableta ispitala starije stanovnistvo koje se nije znalo koristiti
tabletom, a oni koju su znali, sami su popunili anketu. Na kraju online ankete se nalazila
zahvala svim sudionicima, $to su odvojili malo vremena i odgovorila na sva pitanja u

anketi.

5.3. Analiza rezultata dobivenih online anketom

U prilogu zavrSnog rada moZe se vidjeti struktura ankete kojom su se prikupljali
podaci, a prikupljeni i analizirani podaci su graficki prikazani i objaSnjeni u nastavku.

Uzorkom je bilo obuhvaceno 262 ispitanika s podrucja grada Kutine.
Pitanje 1. Spol ispitanika

U ovom pitanju su ispitanici trebali odabrati svoj spol. Vecina ispitanika je bila Zenskoga

spola njih 59,9%, a muske populacije je bilo 40,1%, Sto je prikazano Grafikonom 1.
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Grafikon 1. Spol ispitanika

M; 40,1%

Z;59,9%

Izvor: autor

Pitanje 2. Dob ispitanika

U ovom pitanju su ispitanici trebali izmedu Cetiri dobne granice odabrati onu u koju pripadaju
po svojim godinama. Iz grupe od 25 do 35 godina je bilo najvise ispitanika njih 37,40%, a
nakon njih je bilo 32,1% ispitanika u dobi od 36 do 55 godina, a nakon njih slijede ispitanici u
dobi od 18 do 24 godina kojih je bilo 19,80% 1 najmanje je bilo ispitanika starijih od 56

godina njih 11,5%, $to je prikazano Grafikonom 2.

Grafikon 2. Dob ispitanika
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Izvor: autor

Pitanje 3. Poslovni status ispitanika

Trece pitanje se odnosilo na poslovni status ispitanika. NajviSe ispitanika njih 67,2% su
zaposlene osobe, 12,6% su nezaposlene osobe, dok je 11,8% umirovljenika, a 10,7% je

studenata, $to je prikazano Grafikonom 3.
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Grafikon 3. Poslovni status ispitanika
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Izvor: autor

Pitanje 4. U kojem od navedenih trgovackih centara najc¢esS¢e kupujete?

U cetvrtom pitanju su ispitanici trebali dati odgovor u kojem od navedenih trgovackih centara
s podruc¢ja grada Kutine kao $to su to KTC, Kaufland, Lidl ili Plodine, najces¢e obavljaju
kupovinu. NajviSe ispitanika je reklo da kupovinu obavljaju u trgovackom centru Kaufland
njih 38,5%, dok 26,3% ispitanika najceS¢e kupuje u trgovackom centru Lidl, zatim 18,7%
ispitanika je reklo da kupovinu naj¢es¢e obavljaju u trgovackom centru KTC, a u trgovatkom
centru Plodine njih 13%, a samo 3,4% ispitanika u niti jednom od navedenih trgovackih

centara, Sto je prikazano Grafikonom 4.

Grafikon 4. U kojem od navedenih trgovackih centara najces¢e kupujete?
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Izvor: autor
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Pitanje 5. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite navedene tvrdnje koje i u kolikoj mjeri utjecu
na Vas prilikom donoSenja odluke o kupnji, s tim da je 1 — najmanja ocjena, a 5 —najveca

ocjena!

U petom pitanju su ispitanici trebali ocijeniti ponudene kriterije ocjenama od jedan do pet u
kolikoj mjeri utjecu na njih prilikom donoSenja odluke o kupovini. Ispitanici su prvi kriterij -
Kwvaliteta proizvoda ocijenili ocjenom 4,10, kriterij — Marka proizvoda su ocijenili ocjenom
3,20, kriterij — Cijena proizvoda su ocijenili ocjenom 3,80, kriterij — Ljubaznost i
profesionalnost djelatnika su ocijenili ocjenom 3,70, a zadnji kriterijj — Rok za povrat

proizvoda su ocijenili ocjenom 3,40.

Pitanje 6. Provjerite li rok trajanja proizvoda prije kupovine?

Ovim pitanjem se htjela dobiti informacija o tome, provjeravaju li ispitanici rok trajanja
proizvoda prije njegove kupovine. NajviSe ispitanika njih 44,7% provjerava rok trajanja
proizvoda prije kupovine, a njih 43,5% ponekad provjerava rok trajanja proizvoda, a samo
11,8% ispitanika ne provjerava rok trajanja proizvoda prije kupovine, Sto je prikazano

QGrafikonom 5.

Grafikon 5. Provjerite li rok trajanja proizvoda prije kupovine?
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Izvor: autor

Pitanje 7. Provjerite li ispravnost proizvoda prije kupovine?

Ovim pitanjem se htjela dobiti informacija o tome, provjeravaju li ispitanici ispravnost

proizvoda prije kupovine. NajviSe ispitanika njih 51,9% provjerava ispravnost proizvoda prije
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kupovine, a njih 37,8% ponekad provjerava ispravnost proizvoda, a samo 10,3% ispitanika ne

provjerava ispravnost proizvoda prije kupovine, sto je prikazano Grafikonom 6.

Grafikon 6. Provjerite li ispravnost proizvoda prije kupovine?
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Izvor: autor

Pitanje 8. Provjerite li prije kupovine, odgovara li cijena naznacena na polici tom
proizvodu?

Ovim pitanjem se htjela dobiti informacija o tome, provjeravaju li ispitanici prije kupovine
proizvoda, odgovara li cijena naznaCena na polici proizvodu kojega Zele kupiti. NajviSe
ispitanika njih 65,6% provjerava cijenu proizvoda prije kupovine, a 23,7% ispitanika ponekad
provjerava cijenu proizvoda, a samo 10,7% ispitanika ne provjerava prije kupovine, odgovara

li cijena naznacena na polici tom proizvodu, §to je prikazano Grafikonom 7.

Grafikon 7. Provjerite li prije kupovine, odgovara li cijena naznacena na polici tom

proizvodu?
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Izvor: autor
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Pitanje 9. Jeste li ikada reklamirali kupljeni proizvod?

U devetom pitanju su ispitanici odgovarali da li su ikada reklamirali kupljeni proizvod.
Najvise ispitanika njih 68,7% su reklamirali kupljeni proizvod, a 31,3% ispitanika nisu

reklamirali kupljeni proizvod, §to je prikazano Grafikonom 8.

Grafikon 8. Jeste li ikada reklamirali kupljeni proizvod?
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Izvor: autor

Pitanje 10. Jeste li ikada podnijeli nekakvu prituzbu na poslovanje trgovackog centra?

U desetom pitanju su ispitanici odgovarali da li su ikada podnijeli prituZzbu na poslovanje
trgovackog centra. NajviSe ispitanika njih 74% nisu nikada podnijeli prituzbu, a samo 26%
ispitanika je podnijelo nekakvu prituzbu na poslovanje trgovackog centra, §to je prikazano

QGrafikonom 9.

Grafikon 9. Jeste li ikada podnijeli nekakvu prituzbu na poslovanje trgova¢kog centra?
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Izvor: autor
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Pitanje 11. Ukoliko ste reklamirali proizvod ili podnijeli prituzbu, u kojem od

navedenih trgovackih centara je to bilo? (moguce je vise odgovora)

Ovim pitanjem su se htjele dobiti informacije o tome jesu li ispitanici u kojem od ponudenih
trgovackih centara s podru¢ja grada Kutine reklamirali kupljeni proizvod ili podnijeli
prituzbu. Najve¢i udio ispitanika nije podnio prituzbu niti reklamirao proizvod u navedenim
trgovackim centrima njih 49,6%, dok u trgovaCkom centru Kaufland je 25,6% ispitanika
podnijelo prituzbi ili reklamaciju, u trgovackom centru Lidl 22,5% ispitanika je podnijelo
prituzbu ili reklamaciju, zatim u trgovackom centru Plodine 19,8% ispitanika, a najmanje je u
trgovackom centru KTC njih 14,5% ispitanika koji su podnijeli prituzbi ili reklamirali

kupljeni proizvod, §to je prikazano Grafikonom 10.

Grafikon 10. Ukoliko ste reklamirali proizvod ili podnijeli prituzbu, u kojem od

navedenih trgovackih centara je to bilo?

KTC 14,59

Kaufland | 25,606
Lidl |22,5%
Plodine 19,8%
U niti Jednom od |49,6%
navedenih I I I I
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Izvor: autor

Pitanje 12. NapiSite razlog Vase reklamacije proizvoda ili prituzbe!

U dvanaestom pitanju su ispitanici trebali napisati razlog svoje reklamacije proizvoda ili
prituzbe. Neki od razloga su sljedeci: neispravnost, kvar ili ote¢enje proizvoda, neljubaznost
djelatnika, pokvareno meso, proizvodu je istekao rok trajanja, naplacen drugi proizvod na
racunu, neodgovarajuc¢a veli¢ina odjece 1 obuce, napla¢ena druga cijena proizvoda u odnosu

na onu koja se nalazi na polici, predugo ¢ekanje na blagajni 1 slicno.
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Pitanje 13. Ukoliko ste reklamirali proizvod ili podnijeli nekakvu prituzbu, da 1i je

Vasa reklamacija ili prituzba bila prihva¢ena? (moguce je vise odgovora)

U ovom pitanju su ispitanici mogli odabrati neki od ponudenih odgovora, na koji nacin je
njihova reklamacija ili prituzba bila rijeSena od strane poduzeca, a takoder su mogli napisati i
svoj odgovor. Najvise ispitanika njih 45,8% je reklo da je njihova reklamacija ili prituzba bila
rijeSena na nacin da su dobili novac nazad, 37% ispitanika je reklo da su dobili zamjenski
proizvod, dok 30,2% ispitanika nisu reklamirali proizvod niti podnijeli prituzbu, a 11,1%
ispitanika je dobio/la poklon bon, a samo 4,2% ispitanika je reklo da njihova reklamacija ili
prituzba nije bila prihvacena. Svoje odgovore je napisalo 3,2% ispitanika od kojih je 1,6%
reklo da su dobili ispriku, a drugih 1,6% je reklo da je njihova prituzba bila rijeSena na nacin

da su djelatnicu na koju su se 1 zalili otpustili, $to je prikazano Grafikonom 11.

Grafikon 11. Ukoliko ste reklamirali proizvod ili podnijeli nekakvu prituzbu, dali je
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Izvor: autor

Pitanje 14. Koja vrsta proizvoda po VaSem misljenju je najces¢i uzrok reklamacija
kupaca?

U cetrnaestom pitanju su ispitanici trebali odabrati jedan od ponudenih odgovora o tome koja
je vrsta proizvoda najces¢i uzrok reklamacija kupaca. Najvise ispitanika njih 36,3% smatra da
su tehnicki uredaji najcesc¢i uzrok reklamacija, a 32,1% ispitanika smatra da su to kucanski
aparati, dok 22,9% ispitanika smatra da je to odjeca i obuca, a najmanje ispitanika njih 8,8%

smatra da je naj¢es¢i uzrok reklamacija kupaca hrana i pice, $to je prikazano Grafikonom 12.
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Grafikon 12. Koja vrsta proizvoda po Vasem miSljenju je najc¢eS¢i uzrok reklamacija

kupaca?

O Kudanski aparati l] 32,1%

B Hrana i pice

B Tehnicki uredaji (TV, mobiteli, 36,3%

racunalaisl.)

m 22,9%

B Odjec¢a i obuca

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Izvor: autor

Pitanje 15. Koji je po Vasem misljenju najces¢i uzrok prituzbi, prigovora kupaca?

U petnaestom pitanju su ispitanici trebali odabrati jedan od ponudenih odgovora ili dati neki
svoj drugaciji odgovor o tome S$to je po njihovom misljenju najces¢i uzrok prituzbi ili
prigovora kupaca. Najvise ispitanika njih 64,1% smatra da su najces¢e prituzbe kupaca
vezane uz proizvod, a 47,7% ispitanika smatra da su to prituzbe vezane uz cijenu, dok 32,8%
ispitanika navodi da su to prituzbe vezane uz ¢ekanje na blagajni, a njih 14,9% navodi da su
to prituzbe vezane uz nesto drugo, a 2,3% ispitanika je dalo svoj odgovor a to je neljubaznost

djelatnika, Sto je prikazano Grafikonom 13.

Grafikon 13. Koji je po VaSem miSljenju najce$éi uzrok prituzbi, prigovora kupaca?
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Pitanje 16. Kako o¢ekujete da Vam trgovacki centar rijesi reklamaciju proizvoda?

U Sesnaestom pitanju su ispitanici trebali odabrati jedan od ponudenih odgovora ili dati neki
svoj drugaciji odgovor o tome kako ocekuju da im trgovacki centar rijesi reklamaciju
proizvoda. Najvise ispitanika njih 42,7% je reklo da bi Zeljeli dobiti novi proizvod, a 38,5%
ispitanika oc¢ekuje povrat novca, dok 11,8% ispitanika oc¢ekuje popravak proizvoda ukoliko je
ostecen, 3,8% ispitanika je reklo da ne znaju kako da im trgovacki centar rijesi reklamaciju, a
2,3% ispitanika je navelo da ocekuju smanjenje cijene proizvoda. Ispitanici su dali i svoj
odgovor na navedeno pitanje, a to je da njih 0,8% ocekuje prihvacanje sugestije, Sto je

prikazano Grafikonom 14.

Grafikon 14. Kako oekujete da Vam trgovacki centar rijeSi reklamaciju proizvoda?
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Izvor: autor

Pitanje 17. Smatrate li da dovoljno poznajete sva Vasa prava koja imate sukladno

Zakonu o zastiti potrosaca prilikom podnoSenja prigovora ili reklamacija proizvoda?

U sedamnaestom pitanju su ispitanici odgovarali da li misle da dovoljno poznaju sva svoja
prava koja imaju sukladno Zakonu o zastiti potrosaca prilikom podnoSenja prigovora ili
reklamacija proizvoda. NajviSe ispitanika njih 53,4% smatra da ne znaju sva svoja prava, dok
26% ispitanika smatra da poznaju sva svoja prava sukladno Zakonu o zastiti potroSaca, a
20,6% ispitanika smatra da nisu sigurni, odnosno ne znaju dali su im poznata ba$ sva prava
koja im pripadaju prilikom podnoSenja prigovora ili reklamacija proizvoda, $to je prikazano

Grafikonom 15.
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Graf 15. Smatrate li da dovoljno poznajete sva Vasa prava koja imate sukladno Zakonu

o zastiti potroSaca prilikom podnoSenja prigovora ili reklamacija proizvoda?
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Izvor: autor

Pitanje 18. Jeste li ikada iskusili nekakav od oblika nepoStene poslovne prakse
trgovaca ,kao primjerice lazno i nepotpuno informiranje o proizvodu; agresivnost trgovca,
lazno oglasavanje, opisivanje proizvoda oznakama "gratis" ili besplatno, a na kraju Vam taj

proizvod naplate i sl.?

U osamnaestom pitanju su ispitanici odgovarali jesu li ikada iskusili nekakav od oblika
nepostene poslovne prakse trgovaca. NajviSe ispitanika njih 62,2% je odgovorilo da su
iskusili nekakav od oblika nepoStene poslovne prakse trgovaca, dok 27,5% ispitanika je
odgovorilo da nisu iskusili, a 10,3% ispitanika je odgovorilo da ne znaju jesu li ikada iskusili
zavaravajucu ili agresivnu poslovnu praksu trgovaca, §to je prikazano Grafikonom 16.

Grafikon 16. Jeste li ikada iskusili nekakav od oblika nepoStene poslovne prakse
trgovaca?
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Pitanje 19. Koji od navedenih trgovackih centara po Vasem misljenju najvise brine o

zastiti svojih potrosaca?

U devetnaestom pitanju su ispitanici trebali odabrati jedan od ponudenih trgovackih centara
za koji smatraju da najvise brine o zastiti potroSaca. NajviSe ispitanika njih 48,9% smatra da
je to trgovacki centar Lidl, dok 28,6% ispitanika navodi da trgovacki centar KTC najvise
brine o zastiti svojih potroSaca, 17,9% ispitanika smatra da je to trgovacki centar Kaufland, a
najmanje ispitanika njih 4,6% smatra da trgovacki centar Plodine najviSe brine o zastiti svojih

potrosaca, $to je prikazano Grafikonom 17.

Grafikon 17. Koji od navedenih trgovackih centara po Vasem miSljenju najvise brine o

zastiti svojih potrosaca?
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Izvor: autor

Pitanje 20. Koji od navedenih trgovackih centara po Vasem misljenju ima najdulji

vremenski period za povrat proizvoda?

U dvadesetom pitanju su ispitanici trebali odabrati jedan od ponudenih trgovackih centara za
koji smatraju da ima najdulji vremenski period za povrat proizvoda. Najvise ispitanika njih
53,4% je odgovorilo da ne znaju koji trgovacki centar ima najdulji vremenski period za povrat
proizvoda, dok je 30,9% odgovorilo da trgovacki centar Lidl ima najdulji vremenski period za
povrat proizvoda, a 7,3% ispitanika smatra da je to KTC 1 Kaufland, a najmanje ispitanika
njih 1,1% smatra da trgovacki centar Plodine ima najdulji vremenski period za povrat

proizvoda, §to je prikazano Grafikonom 18.
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Grafikon 18. Koji od navedenih trgovackih centara po Vasem misljenju ima najdulji

vremenski period za povrat proizvoda?
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Izvor: autor

Pitanje 21. Koji od navedenih trgovackih centara po Vasem misljenju ima najveci broj

reklamacija proizvoda ili prituzbi kupaca?

U dvadeset 1 prvom pitanju su ispitanici trebali odabrati jedan od ponudenih trgovackih
centara za koji smatraju da ima najveci broj reklamacija proizvoda ili prituzbi kupaca. Najvise
ispitanika njih 48,1% je odgovorilo da ne znaju koji trgovacki centar ima najvec¢i broj
reklamacija proizvoda ili prituzbi kupaca, dok je 23,3% odgovorilo da trgovacki centar
Plodine ima najveci broj reklamacija ili prituzbi kupaca, a 12,6% ispitanika smatra da je to
Lidl, 10,3% ispitanika je odgovorilo da Kaufland ima najveci broj reklamacija ili prituzba, a
najmanje ispitanika njih 5,7% smatra da trgovacki centar KTC ima najveci broj reklamacija

proizvoda ili prituzbi kupaca, $to je prikazano Grafikonom 19.

Graf 19. Koji od navedenih trgovackih centara po Vasem misljenju ima najveéi broj

reklamacija proizvoda ili prituzbi kupaca?
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Izvor: autor
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Pitanje 22. Koji od navedenih trgovackih centara po VaSem misljenju ima

stru¢an,iskusan,profesionalan i ljubazan tim djelatnika koji je uvijek spreman pomoci?

U dvadeset 1 drugom pitanju su ispitanici trebali odabrati jedan od ponudenih trgovackih
centara za koji smatraju da ima strucan, iskusan, profesionalan i ljubazan tim djelatnika koji je
uvijek spreman pomoc¢i. Najvise ispitanika njih 32,4% je odgovorilo da trgovacki centar KTC
ima strucan 1 ljubazan tim djelatnika, dok 27,5% smatra da je to trgovacki centar Lidl, 19,1%
ispitanika je odgovorilo da ne zna, 17,9% ispitanika smatra da je to Kaufland, a najmanji broj
ispitanika njih 3,1% smatra da trgovacki centar Plodine ima strucan i ljubazan tim djelatnika

koji je uvijek spreman pomoc¢i, §to je prikazano Grafikonom 20.

Grafikon 20. Koji od navedenih trgovackih centara po VaSem misSljenju ima strucan,

iskusan, profesionalan i ljubazan tim djelatnika koji je uvijek spreman pomo¢i?

B19,1%
032,4%
OKTC 03.1%
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027,5%

B 17,9%

Izvor: autor

Pitanje 23. Koji od navedenih trgovackih centara po VaSem misljenju najkvalitetnije 1

na zadovoljstvo potroSaca, rjeSava reklamacije 1 prituzbe kupaca?

U dvadeset i1 tre¢em pitanju su ispitanici trebali odabrati jedan od ponudenih trgovackih
centara za koji smatraju da najkvalitetnije i na zadovoljstvo potroSaca rjeSava reklamacije 1
prituzbe kupaca. NajviSe ispitanika njih 53,1% smatra da trgovacki centar Lidl najkvalitetnije
rjeSava prituzbe 1 reklamacije kupaca, dok 23,7% ispitanika smatra da je to trgovacki centar
KTC, 18,7% ispitanika je odgovorilo da je to trgovacki centar Kaufland, a najmanje ispitanika
njih 4,6% smatra da trgovacki centar Plodine najkvalitetnije i na zadovoljstvo potroSaca

rjeSava reklamacije i prituzbe kupaca, Sto je prikazano Grafikonom 21.
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Grafikon 21. Koji od navedenih trgovackih centara po Vasem misljenju najkvalitetnije i

na zadovoljstvo potrosaca, rjeSava reklamacije i prituzbe kupaca?
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Izvor: autor

Pitanje 24. Hocete li podijeliti svoje iskustvo s ostalim potroSa¢ima ukoliko se nakon

rijeSene reklamacije ili prituzbe osjecate nezadovoljno?

U dvadeset 1 Cetvrtom pitanju su ispitanici odgovarali da li ¢e podijeliti svoje nezadovoljstvo
rijeSenom reklamacijom ili prituzbom s ostalim potro$acima. NajviSe ispitanika njih 72,1% je
odgovorilo da ¢e podijeliti s ostalim potroSacima svoje iskustvo ukoliko se nakon rijeSene
reklamacije ili prituzbe osje¢aju nezadovoljno, dok 17,6% ispitanika navodi da ne zna hoce li
svoje iskustvo podijeliti s drugim potroSacima ukoliko se osjecaju nezadovoljno, a 10,3%
ispitanika je odgovorilo da nece podijeliti svoje iskustvo s ostalim potroSac¢ima ukoliko se

nakon rijeSene reklamacije ili prituzbe osjec¢aju nezadovoljno, Sto je prikazano Grafikonom

22.

Grafikon 22. Hocete li podijeliti svoje iskustvo s ostalim potrosa¢ima ukoliko se nakon

rijeSene reklamacije ili prituzbe osjecate nezadovoljno?
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Pitanje 25. Hocete li podijeliti svoje iskustvo s ostalim potroSac¢ima ukoliko se nakon

uspjesno rijeSene reklamacije ili prituzbe osjecate zadovoljno?

U dvadeset i petom pitanju su ispitanici odgovarali da li ¢e podijeliti svoje zadovoljstvo
rijeSenom reklamacijom ili prituzbom s ostalim potrosacima. NajviSe ispitanika njih 80,8% je
odgovorilo da ¢e podijeliti s ostalim potrosacima svoje iskustvo ukoliko se nakon rijeSene
reklamacije ili prituzbe osje¢aju zadovoljno, dok 14,6% ispitanika navodi da ne zna hoce li
svoje iskustvo podijeliti s drugim potrosa¢ima ukoliko se osjecaju zadovoljno, a 4,6%
ispitanika je odgovorilo da nece podijeliti svoje iskustvo s ostalim potroSa¢ima ukoliko se

nakon rijeSene reklamacije ili prituzbe osje¢aju zadovoljno, §to je prikazano Grafikonom 23.

Grafikon 23. Hocete li podijeliti svoje iskustvo s ostalim potrosac¢ima ukoliko se nakon

uspjesno rijeSene reklamacije ili prituzbe osjeéate zadovoljno?

014,6%
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Izvor: autor

5.4. Zakljucak provedenog anketiranja potrosaca

Anketu je vecim dijelom popunila Zenska populacija njih 157 Zena, Sto €ini udio od
59,9% svih ispitanika, a muska populacija ¢ini udio od 40,1%, $to je ukupno 105 muskaraca.
Vecina ispitanika je bila u dobi od 25 do 35 godina i najve¢im dijelom zaposlena. Dok je
najmanje bilo studenata njih 28 ispitanika, Sto ¢ini udio od 10,7%. NajceS¢e kupovinu
obavljaju u trgovackom centru Kaufland i prilikom kupovine im je najvaznija i bitna kvaliteta
proizvoda, a najmanje marka proizvoda. Na osnovi toga se mozZe zakljuciti da ve¢inom
stanovnistvo grada Kutine kupovinu obavlja u trgovackim centrima koji su u grupaciji pod
nazivom Schwarz Gruppe, obiteljska privatna njemacka maloprodajna grupacija koja je
trenutno najveci trgovac na podru¢ju Europe iz razloga §to imaju raznovrstan asortiman

proizvoda po niskim cijenama, a to dokazuje i udio ispitanika koji su trgovacki centar Lidl,
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stavili na drugo mjesto nakon trgovackog centra Kaufland. Najveéi udio ispitanika je
odgovorio da prije nego li se odlu¢e na kupovinu proizvoda provjere odgovara li cijena
naznacena na polici tom proizvodu, kao 1 ispravnost i rok trajanja proizvoda. Medutim oko
11% ispitanika je navelo da ne provjeravaju ispravnost, cijenu niti rok trajanja proizvoda, $to i
dovodi do prituzba i reklamacija potrosaca. Od ukupnog broja ispitanika, njih 180 ispitanika
Sto ¢ini udio od 68,7% je odgovorilo da su reklamirali kupljeni proizvod, a samo 26%
ispitanika je odgovorilo da su podnijeli nekakvu prituzbu na poslovanje trgovackog centra. Iz
navedenog se moze zakljuciti da se potrosaci nec¢e puno zaliti, a razlog je u tome Sto veliki dio
potroSaca ne zna sva svoja prava koja im pripadaju sukladno Zakonu o zastiti potroSaca, niti
kome se obratiti, $to dokazuje udio od 53,4% ispitanika koji su odgovorili da ne znaju svoja
prava. NajviSe ispitanika je odgovorilo da su iskusili nekakav od oblika nepostene poslovne
prakse trgovaca, njih 62,2% S$to €ini veliki postotak i zato bi se potroSaci trebali puno vise
informirati o svim svojim pravim i ne dozvoliti si nikakav od oblika zavaravajuce i agresivne

poslovne prakse trgovaca protiv njih.

NajviSe ispitanika, njih 120 Sto ¢ini udio od 45,8% je odgovorilo da je njihova
reklamacija od strane trgovackog centra bila rijeSena povratom novca, a 95 ispitanika smatra
da su tehnicki uredaji najces¢i uzrok reklamacija kupaca 1 da su prituzbe kupaca najvise
vezane uz sam proizvod, te u slucaju reklamacije proizvoda ofekuju da im trgovacki centar
reklamaciju rijesi novim proizvodom. Trgovacki centar Lidl je bio odabran od strane najveceg
broja ispitanika, njih 128 smatra da najviSe brine o zastiti svojih potroSaca, te je 1 139
ispitanika odgovorilo da taj trgovacki centar najkvalitetnije 1 na zadovoljstvo potroSaca
rjeSava reklamacije 1 prituzbe kupaca. Dok je trgovacki centar KTC, 32,4% ispitanika
odabralo da je to trgovacki centar koji ima strucan, iskusan i ljubazan tim djelatnika, a
trgovacki centar Plodine je bio najgore rangiran u svim kategorijama, a kao razlog potrosaci
su naveli veliki udio reklamacija 1 prituzba potroSaca zbog ne odgovarajuce kvalitete i
neljubaznog osoblja. Svoje nezadovoljstvo rijeSenom reklamacijom ili prituzbom ¢e s ostalim
potroSacima podijeliti udio od 72,1%, Sto ¢ini brojku od 189 ispitanika, a svoje zadovoljstvo
rijeSenom reklamacijom ili prituzbom s ostalim potroSacima ¢e podijeliti udio od 80,8%, Sto
¢ini brojku od 211 ispitanika. MozZe se re¢i da u svakom sluc¢aju, bio potrosa¢ zadovoljan ili

nezadovoljan, svoje ¢e iskustvo uvijek podijeliti sa svojom obitelji, prijateljima ili okolinom.

Veliki broj ispitanika nije znao koji od navedenih trgovackih centara ima najduzi
vremenski period za povrat proizvoda. Sve to dovodi do zakljucka da potroSaci nisu upoznati

niti sa politikom trgovackog centra niti sa Zakonom o zastiti potrosaca §to dokazuju i brojke

49



provedenog istrazivanja. Veliki broj potrosaca ¢e uvijek reklamirati oSte¢en i pokvaren
proizvod 1 podnijeti prituzbu ukoliko im je naplac¢ena druga cijena od one koja se nalazi na
polici, ali nitko ne zna tocno kakva prava ima u pojedinom trgovackom centru i kakva je
njihova politika ophodenja s reklamacijama i1 prigovorima kupaca. Sagledavaju¢i sluzbene
stranice trgovackih centara se moze re¢i da potroSaci na njima ne mogu puno saznati 0O
nacinima i rokovima podnosSenja reklamacija i da bi navedeni trgovacki centri trebali postaviti
koju informaciju i o tome uz navedene kontakt brojeve kojima se obratiti jer svaki trgovacki
centar ima svoju politiku, ali opet ona mora biti sukladno onome $to Zakon nalaze. Iznimka je
jedino trgovacki centar Lidl koji na svojim sluzbenim stranicama na portalu za kupce ima
napisanu obavijest da svaki potrosa¢ koji je nezadovoljan svojim kupljenim proizvodom i
posjeduje racun kojim dokazuje kupovinu proizvoda, moze se obratiti djelatnicima u roku od
30 dana od kupnje proizvoda i dobiti ¢e povrat novca. Trgovacki centar Kaufland na svojim
sluZzbenim stranicama nema napisano koliki je vremenski period za povrat proizvoda, ali je
isto 30 dana kao i u trgovackom centru Lidl §to je i za ocekivati jer su Lidl i Kaufland unutar
Schwarz Gruppe. Na sluzbenim stranicama svakog od navedenih trgovackih centara se nalaze
kontakt podaci za one potrosace koji imaju nekakvu prituzbu ili pohvalu i Zele kontaktirati
telefonskim putem sluzbu za korisnike odredenog trgovackog centra, takoder nalaze se i
obrasci koje potrosac¢i mogu popuniti i uputiti kritiku ili zatraziti odredene informacije koje ih
zanimaju. Trgovacki centar KTC reklamacije potroSaca rjeSava na nacin da svaki potrosa¢ u
roku od 7 dana ima pravo vratiti proizvod s kojim nije zadovoljan uz uvjet da posjeduje ra¢un
1 dobiti ¢e povrat novca ili novi proizvod, ovisno o tome $to potroSac Zeli. Ukoliko je rije¢ o
proizvodu koji je pod garancijom, tada svaki od trgovackih centara proizvod koji potrosac
reklamira, Salje na popravak u servisni centar s kojim imaju sklopljeni ugovor. Proizvod koji
nije pod garancijom i ima odredene nedostatke i oSte¢enja, ali je proSao vremenski period od
7 dana u kojem trgovacki centar KTC daje povrat novca potrosacu, tada direktorica centra
mora kontaktirati dobavljaca reklamiranog proizvoda i dobiti odobrenje da li smiju prihvatiti
navedenu reklamaciju. U trgovackom centru Plodine rok za povrat proizvoda je 14 dana od

dana kupnje proizvoda, a potroSa¢ima nude moguénost povrata novca ili zamjenu proizvoda.
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6. ZAKLJUCAK

Zadovoljstvo potrosata odavno je istaknuto i prepoznato kao temeljni cilj svih
trgovinskih poslovnih aktivnosti. Ono moze posluziti kao pokazatelj uspjesnosti tvrtke u
proslosti, sadasnjosti i buducnosti, te su iz tog razloga prigovori potrosaca prodavacevi
»hajbolji prijatelji i treba im pristupati s pozitivnim stavom, a s ciljem poboljSanja i
kontinuiranog unapredenja u svim segmentima poslovanja. Za potrebe ovog zavr$nog rada
provedena je online anketa putem Google obrasca, a cilj provedenog anketiranja potroSaca na
podrucju grada Kutine bio je dobiti informacije o tome jesu li potrosaci s navedenog podrucja
ikada reklamirali proizvod, ili podnijeli prituzbu, i kakva su bila njihova iskustva, te da li
potrosaci poznaju sva svoja prava koja im pripadaju sukladno Zakonu o zastiti potrosaca
prilikom podnoSenja reklamacija i prigovora, 1 koji od trgovackih centara s podrucja grada
Kutine najkvalitetnije reagira na reklamacije i prigovore potrosaca.

Rezultati provedenog anketiranja potrosata o prigovorima i reklamacijama u
trgovackim centrima na podru¢ju grada Kutine, pokazuju da su potrosaci tek djelomicno
upoznati sa svojim pravima, koja im pripadaju sukladno Zakonu o zastiti potrosaca. Najveci
dio potroSaca je rekao da su iskusili nekakav od oblika nepoStene poslovne prakse trgovaca, te
bi se iz tog razloga potrosaci trebali viSe informirati o svojim pravima, kako bi se mogli 1
obraniti od nedozvoljenog 1 zakonski zabranjenog nacina poslovanja. Potrosa¢i na podrucju
grada Kutine nisu u cijelosti upoznati niti sa poslovnom politikom trgovackih centara KTC,
Lidl, Kaufland i Plodine kada je rije¢ o podnoSenju reklamacija i prigovora. PotroSac¢i ne
znaju koliki je vremenski period za povrat proizvoda u navedenim trgovackim centrima, niti
na koji nacin mogu podnijeti prigovor. Stoga bi navedeni trgovacki centri trebali viSe
informirati svoje potrosace o na¢inu podnoSenja prigovora i reklamacija, §to bi u konacnici
moglo rezultirati da njihovi potrosaci imaju viSe motivacije u borbi za svoja prava, a navedeni
trgovacki centri dobiju korisne povratne informacije od svojih potroSaca koje bi im ukazivale
na smjer unapredivanja i poboljSanja poslovanja. Od cetiri trgovacka centra obuhvacena
online anketom, jedino trgovacki centar Lidl na svojim sluZzbenim stranicama na portalu za
kupce ima napisanu obavijest da se svaki potrosa¢ koji je nezadovoljan kupljenim
proizvodom i posjeduje racun kojim dokazuje kupovinu proizvoda, moze obratiti djelatnicima
trgovackog centra u roku od 30 dana od kupnje proizvoda i dobiti ¢e povrat novca. U slucaju
reklamacija potrosaca, trgovacki centar Lidl 1 trgovacki centar Kaufland imaju najdulji
vremenski period za povrat proizvoda, Sto izrazito pogoduje potroSacima jer znaju da ce

uvijek dobiti povrat novca ukoliko nisu zadovoljni kupljenim proizvodom i odluce ga
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reklamirati. Navedeno dokazuju i rezultati provedenog anketiranja potrosaca koji su i rekli da
trgovacki centar Lidl najkvalitetnije i na zadovoljstvo potrosaca rjeSava reklamacije i prituzbe
1 da najviSe brine o zastiti svojih potroSaca, a trgovacki centar Kaufland je po rezultatima
provedenog anketiranja potrosaca trgovacki centar u kojem najesce obavljaju kupovinu.
Trgovacki centar Plodine je prema rezultatima anketiranja potrosaca bio najgore rangiran u
svim kategorija. Potrosaci su naveli da trgovacki centar Plodine ima najve¢i broj reklamacija i
prigovora u vezi neodgovarajuce kvalitete prehrambenih proizvoda, kao i jako neljubazne
djelatnike, te iz toga razloga veliki udio potrosaca kupovinu ne obavlja u navedenom

trgovackom centru.

Prigovori 1 reklamacije potroSaca od posebne su vaznosti u maloprodaji jer pruzaju
poduze¢ima moguénost da shvate kriterije, nacine promisSljanja, odlucivanja i stavove
potrosaca, kako bi mogli maksimalno udovoljiti svim njihovim Zeljama i potrebama.
Konkurencija izmedu trgovackih centara je velika i svaki od njih nastoji Sto kvalitetnije
zadovoljiti zelje potrosaca te biti njihov prvi odabir. Iz tog razloga trgovacki centri i Zele
dobiti povratnu informaciju od potroSaca kako bi spoznali u kojem smjeru se poboljsati i
pribliziti potrosacu, ili koji segment poslovanja unaprijediti. Obzirom je za poduzece
profitabilnije zadrZati postoje€e potrosace, nego privlaciti nove, zadatak je svakog poduzeca

uspostavljanje i gradenje dugoro¢nog i lojalnog odnosa sa potrosacima.

Ukoliko trgovacki centar u kratkom vremenskom periodu rijesi uzrok nezadovoljstva
potrosaca, velika je vjerojatnost, a Sto je pokazala 1 onl/ine anketa provedena za potrebe ovog
zavr$nog rada, da ¢e takav potroSac ostati lojalan 1 vracati se u kupovinu u tom trgovackom
centru. Klju¢ izgradnje povjerenja izmedu trgovinskih poduzeca i potroSaca je, politika
poslovanja bazirana na stvaranju lojalnog odnosa s potroSacima, kao i znanje, strpljenje i
ljubaznost prodavaca prema potrosa¢ima. Takvom poslovnom politikom, potrosa¢ima ¢e se

jasno dati do znanja da je zadovoljan potrosac cilj poslovanja.
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30. 06. 2020. Uloga i vaZznost reklamacija i prigovora potroSaca u maloprodaiji

1.

Uloga i vaznost reklamacija i prigovora
potrosaca u maloprodaji

Postovane/i,

Anketa je izradena za potrebe istrazivanja pod naslovom Uloga i vaznost reklamacija i
prigovora potrosac¢a u maloprodaji u svrhu izrade zavr$nog rada na Veleucilistu u Pozegi,
smjer - Specijalisticki diplomski stru¢ni studij Trgovinsko Poslovanje.

Anketa je u potpunosti anonimna, rezultati nece biti prikazani pojedinacno, a koristit e se
iskljucivo za potrebe navedenog istrazivanja.

Predvideno vrijeme rjeSavanja ankete je manje od 10 minuta.

Zahvaljujem Vam se na vremenu i strpljenju prilikom rjeSavanja ankete!

Lijepi pozdrav,

Lidija LoncCarevi¢
*QObavezno

1. Spol: *

Oznacite samo jedan oval.

M

Z

2. Vasa dob: *

Oznacite samo jedan oval.

18-24
25-35
36-55

vise od 56 godina

https://docs.google.com/forms/d/11wndGrgmnUY8l-sRMyDDsi_zL4MMjmIZPcFVc3_KzMg/edit
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30. 06. 2020. Uloga i vaznost reklamacija i prigovora potrosaca u maloprodaiji

3. 3.Vas poslovni status: *

Odaberite sve to¢ne odgovore.

|| student/ica

| | zaposlen/a

| | nezaposlen/a
|| umirovljenik/ca

4. 4.Ukojem od navedenih trgovackih centara najcesce kupujete? *

Oznacite samo jedan oval.

( )KTC
() Kaufland
() Lidl
() Plodine

(") Uniti jednom od navedenih

5. 5. 0Ocjenom od 1do 5 ocijenite navedene tvrdnje koje i u kolikoj mjeri utjecu na
Vas prilikom donosenja odluke o kupniji, s tim da je 1 - najmanja ocjena, a 5 -
najveca ocjenal *

Oznacite samo jedan oval po retku.

Kvaliteta proizvoda

Marka proizvoda

Cijena proizvoda

Ljubaznost i profesionalnost
djelatnika

0| 0 0(0|0]-
0| 0 000~
0] 0 |0]0|0]
0|0 0]0|0]~
0] 0 |0]0|0]«

Rok za povrat proizvoda

https://docs.google.com/forms/d/11wndGrgmnUY8l-sRMyDDsi_zL4MMjmIZPcFVc3_KzMg/edit 2/8



30. 06. 2020. Uloga i vaZznost reklamacija i prigovora potroSaca u maloprodaiji
6. 6. Provijerite li rok trajanja proizvoda prije kupovine? *
Oznacite samo jedan oval.

DA
NE
PONEKAD

7. 7. Provjerite li ispravnost proizvoda prije kupovine? *
Oznacite samo jedan oval.

DA
NE
PONEKAD

8. 8. Provjerite li prije kupovine, odgovara li cijena naznacena na polici tom
proizvodu? *

Oznacite samo jedan oval.

DA
NE
PONEKAD

9. 9. Jeste li ikada reklamirali kupljeni proizvod? *
Oznacite samo jedan oval.

DA
NE

https://docs.google.com/forms/d/11wndGrgmnUY8l-sRMyDDsi_zL4MMjmIZPcFVc3_KzMg/edit
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30. 06. 2020. Uloga i vaZznost reklamacija i prigovora potroSaca u maloprodaiji

10. 10. Jeste li ikada podnijeli nekakvu prituzbu na poslovanje trgovackog centra? *
Oznacite samo jedan oval.

DA
NE

11.  11. Ukoliko ste reklamirali proizvod ili podnijeli prituzbu, u kojem od navedenih
trgovackih centara je to bilo? (moguce je vise odgovora) *

Odaberite sve to¢ne odgovore.

KTC
Kaufland
Lidl
Plodine

U niti jednom o navedenih

12. 12. NapiSite razlog Vase reklamacije proizvoda ili prituzbe!

13. 13. Ukoliko ste reklamirali proizvod ili podnijeli nekakvu prituzbu, da li je Vasa
reklamacija ili prituzba bila prihvacena? (moguce je vise odgovora) *

Odaberite sve to¢ne odgovore.

Reklamacija ili prituzba nije bila prihva¢ena

Dobio/la sam zamjenski proizvod

Dobio/la sam poklon bon

Novac mi je bio vra¢en

Nisam reklamirao proizvod niti podnio nikakvu prituzbu

Ostalo:

https://docs.google.com/forms/d/11wndGrgmnUY8l-sRMyDDsi_zL4MMjmIZPcFVc3_KzMg/edit 4/8



30. 06. 2020. Uloga i vaZznost reklamacija i prigovora potroSaca u maloprodaiji

14. 14. Koja vrsta proizvoda po Vasem misljenju je najcesci uzrok reklamacija
kupaca? *

Oznacite samo jedan oval.

Kuéanski aparati
Hrana i pi¢e
Tehnicki uredaji (TV, mobiteli, raéunala i sl.)

Odjeca i obuéa

15. 15. Koji je po Vasem misljenju najcesci uzrok prituzbi, prigovora kupaca?
(moguce je vise odgovora) *

Odaberite sve to¢ne odgovore.

Prituzbe vezane uz proizvod

Prituzbe vezane uz cijenu

Prituzbe vezane uz vrijeme ¢ekanja na blagajni
Prituzbe vezane uz nesto drugo

Ostalo:

16. 16. Kako oCekujete da Vam trgovacki centar rijesi reklamaciju proizvoda? *
Oznacite samo jedan oval.

Povratom novca

Smanjenjem cijene proizvoda
Popravkom proizvoda ukoliko je oste¢en
Novim proizvodom

Ne znam

Ostalo:

https://docs.google.com/forms/d/11wndGrgmnUY8l-sRMyDDsi_zL4MMjmIZPcFVc3_KzMg/edit 5/8



30. 06. 2020. Uloga i vaZznost reklamacija i prigovora potroSaca u maloprodaiji

17. 17. Smatrate li da dovoljno poznajete sva Vasa prava koja imate sukladno Zakonu
o zastiti potrosaca prilikom podnosenja prigovora ili reklamacija proizvoda? *

Oznacite samo jedan oval.

DA
NE
NE ZNAM

18. 18. Jeste li ikada iskusili nekakav od oblika nepostene poslovne prakse trgovaca,
kao primjerice lazno i nepotpuno informiranje o proizvodu; agresivnost trgovca;
lazno oglasavanje, opisivanje proizvoda oznakama "gratis” ili besplatno, a na
kraju Vam taj proizvod naplate i sl.?

Oznacite samo jedan oval.

DA
NE
NE ZNAM

19. 19. Koji od navedenih trgovackih centara po Vasem misljenju najvise brine o
zastiti svojih potrosaca? *

Oznacite samo jedan oval.

KTC
Kaufland
Lidl

Plodine

https://docs.google.com/forms/d/11wndGrgmnUY8l-sRMyDDsi_zL4MMjmIZPcFVc3_KzMg/edit
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30. 06. 2020. Uloga i vaZznost reklamacija i prigovora potroSaca u maloprodaiji

20. 20. Koji od navedenih trgovackih centara po Vasem misljenju ima najdulji
vremenski period za povrat proizvoda? *

Oznacite samo jedan oval.

KTC
Kaufland
Lidl
Plodine

Ne znam

21.  21. Koji od navedenih trgovackih centara po Vasem misljenju ima najveci broj
reklamacija proizvoda ili prituzbi kupaca? *

Oznacite samo jedan oval.

KTC
Kaufland
Lidl
Plodine

Ne znam

22. 22.Koji od navedenih trgovackih centara po Vasem misljenju ima strucan,
iskusan, profesionalan i ljubazan tim djelatnika koji je uvijek spreman pomoci? *

Oznacite samo jedan oval.

KTC
Kaufland
Lidl
Plodine

Ne znam

https://docs.google.com/forms/d/11wndGrgmnUY8l-sRMyDDsi_zL4MMjmIZPcFVc3_KzMg/edit 7/8



30. 06. 2020. Uloga i vaZznost reklamacija i prigovora potro$a¢a u maloprodaji

23.  23. Koji od navedenih trgovackih centara po Vasem misljenju najkvalitetnije i na

zadovoljstvo potrosaca, rjeSava reklamacije i prituzbe kupaca? *
Oznacite samo jedan oval.

KTC
Kaufland
Lidl

Plodine

24. 24.Hocete li podijeliti svoje iskustvo s ostalim potrosacima ukoliko se nakon
rijeSene reklamacije ili prituzbe osjecate nezadovoljno? *

Oznacite samo jedan oval.

DA
NE
NE ZNAM

25. 25.Hocete li podijeliti svoje iskustvo s ostalim potrosacima ukoliko se nakon
uspjesno rijesene reklamacije ili prituzbe osjecate zadovoljno?

Oznacite samo jedan oval.

DA
NE
NE ZNAM

Google nije izradio niti podrzava ovaj sadrzaj.

https://docs.google.com/forms/d/11wndGrgmnUY8l-sRMyDDsi_zL4MMjmIZPcFVe3_KzMg/edit
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29. 06. 2020. Prigovori i reklamacije kupaca

Prigovori i reklamacije kupaca

Vas je odgovor zabiljezen.

Puno Vam hvala na iskazanom vremenu.
Lijep pozdrav,

Lidija Loncarevi¢

Posalji drugi odgovor

https://docs.google.com/forms/u/0/d/e/1FAIpQLSeLAtE4Q5sGrYFiHZMAIY XOxtZBEcVei6kmizylXpwzVOtdtw/formResponse
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