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SAZETAK

Potrosac¢i su osobe koje kupuju proizvode i konzumiraju usluge koje su im pruzene na
odredenom trziStu proizvoda ili usluga u odredenom trenutku. Potro$aci svoje ponasSanje
usmjeravaju kako bi mogli kupiti proizvode ili konzumirati usluge koje im se nude. Potrosaci
se trebaju educirati 0 svojim pravima i obvezama koje imaju prilikom kupnje proizvoda ili
konzumiranja usluga, a u tome mi pomaze politika zastite potroSaca. Politika zastite potrosaca
unutar Europe pocinje se razvijati jos nakon Drugog svjetskog rata, ali intenzivniji razvoj
zapocinje od osnivanja Europske unije. Politika zaStite potroSaca sastoji se od niza mjera
kojima se pospjeSuju i Stite interesi potroSaca. Mjere od kojih se politika zastite potroSaca
sastoji su namijenjene za: informiranje potrosaca, educiranje potrosaca o njihovim pravima i
obvezama koje imaju, podupiranje odredenih organizacija potrosaca kako bi se oni mogli $titi,
te je omoguceno predstavnicima potrosaca da sudjeluju u radu tijela koja odlucuju o njihovim
pravima i obvezama. Svaki potroSa¢ ima pravo na svoja potrosacka prava. U svrhu zastite
potroSaca u svijetu je doneseno osam temeljnih prava potrosaca koja su redefinirana u deset
prakti¢nih i trziSno povodljivih temeljnih nacela politike zastite potrosaca. Zadovoljstvo
potrosaca se moze odnositi na njegov pozitivan ili negativan osjecaj nakon upotrijebljenog
proizvoda ili usluge, koji mu daje potvrdu da je dobro ucinio odabravsi ba$ taj proizvod ili

uslugu.

Kljucéne rijeci: Potrosac; Ponasanje potrosaca; Zastita potrosaca; Zadovoljstvo potrosaca



ABSTRACT

Consumers are people who buy products and use services provided on some product or
service market in a certain moment. Their behavior is directed towardsbuyingproducts and
using services on the market. Consumers should be educated about their rights and obligations
which they obtain by shopping. The tool that provides such knowledge is policy of consumers
protection. In Europe, policy of consumers protection began to develop after World war 11,
but only after foundation of European union has started to progress intensively. Policy of
consumers protection is defined by a series of measures which are meant to progress and
protect consumers' interests. In other words, they are meant to inform and educate consumers
about their rights and obligations, to support specific consumer organizations in order to
protect their rights, and to enable consumer representatives to take part in activities of legal
bodies responsible for consumer rights and obligations. Every consumer is entitled to his
consumer rights. There are 8 basic consumer rights in the world, redefined in 10 practical and
market appliableprinciples of consumers protection policy, all of which are in service
ofprotecting consumers. Consumerssatisfactionrelates to positive or negative reaction to
obtainedproducts or receivedservices, thusvalidating or disproving consumers choice of

bought product or receivedservice.

Key words: Consumer; Consumers behavior; Consumers protection; Consumers satisfaction
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1.UVOD

U danasnje vrijeme potrosaci se razlikuju prema svojim motivima kupnje, Zeljama,
navikama, kupovnoj moc¢i, izobrazbi, stavovima i sl., ali sve vise je i bitna zastita potrosaca da
bi se oni osjecali sigurno i zadovoljno. Potrosaci koji se osjecaju sigurno i zadovoljno zeljet
¢e viSe kupovati proizvode ili koristiti usluge jer ¢e osjecati da su njihova ocekivanja

zadovoljenja ili ¢ak nadmasena.

1.1.Predmeti ciljevi rada

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je istraziti koliko su ispitanici upoznati sa
svojim potrosackim pravima. Svrha provedenog istrazivanja jest ispitati ponasanje potroSaca
prilikom kupovine, odnosno ispitati potrosac¢e koliko su upoznati sa svojim potrosackim
pravima. Ciljevi istrazivanja su istraziti da li su potrosa¢i upoznati s potroSackim pravima
koja im pripadaju, koji su najucestaliji problemi potrosaca kod kupnje, koliko su potrosacki
upoznati s time kome se zaliti ukoliko budu ugrozena njihova potroSacka prava, koliko su
potrosaci spremni na aktivnosti kako bi se mogli povezati s ostalim potrosac¢ima, koliko su

potrosaci informirani i imaju svijest o zastiti potrosaca.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

U svrhu izrade Diplomskog rada koristila se stru¢na 1 znanstvena literatura, te su
koriSteni €lanci objavljeni na internetskim stranicama. U svrhu provedenog istrazivanja

prikupljeni su primarni podaci putem anketnog upitnika.

1.3.Struktura i sadrzaj rada

Diplomski rad je strukturiran na nacin da se u prvom djelu teorijski obraduju pojmovi
vezani uz ponasanje potrosaca, zastitu potroSaca i zadovoljstvo potrosaca, a u drugome dijelu
se iznose rezultati provedenog istrazivanja. Diplomski rad ukupno ima Sest cjelina. Prva
cjelina je Uvod, unutar koje se definira predmet i ciljevi rada, izvori i metode prikupljanja
podataka, te struktura i sadrzaj diplomskog rada. Druga cjelina je Ponasanje potrosaca,

unutar ove cjeline se definiraju potrosa¢ i ponasanje potroSaca, opisuju se ¢imbenici koji
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utjeCu na ponasanje potrosaca, te se navodi proces odluke o kupnji koji prolaze potrosaci kada
kupuju neki proizvod. Treca cjelina je Zastita potrosaca. Unutar tre€e cjeline: opisuje se
odnos trgovca i potroSaca, opisuje se razvoj politike zastite potrosaca unutar Europe, navode
se temeljna prava potroSaca, progovara se o politici zastite potroSaca unutar Republike
Hrvatske i unutar Europske unije. Cetvrta cjelina je Zadovoljstvo potrosaca. Unutar &etvrte
cjeline se: pojmovno definira zadovoljstvo potroSaca, opisuje se odnos zadovoljstva i
o¢ekivane vrijednosti, opisuje se odnos zadovoljstva i nezadovoljstva potrosaca, te odnos
lojalnosti i zadovoljstva potrosaca. Peta cjelina je Rezultati istraZivanja, unutar ove cjeline se
navode ciljevi i metodologija istrazivanja, prikazani su obradeni podaci, navedena ogranicenja
istrazivanja i zakljuak istraZivanja. Sesta cjelina je Zakljutak, unutar kojeg se navode

zakljucci i zakljucuje se diplomski rad.



2.PONASANJE POTROSACA

Kako su potroSaci osobe koje kupuju ili konzumiraju odredene proizvode ili usluge,
oni su takoder i subjekt prouc¢avanja od strane odredenih poduzeéa, odnosno nacin njihova
ponasanja. Poduzeca prate ponaSanje potrosaca kako bi mogla razumjeti i predvidjeti njihovo
ponasanje unutar procesa pribavljanja proizvoda ili usluga. Na ponasanje potrosaca u procesu
kupnje mogu utjecati razli¢iti ¢imbenici koji utjecu na konacnu odluku o kupnji potrosaca.
Svaki potroSa¢ na svoj jedinstven nacin percipira ¢imbenike koji na njega utjecu. Svaki
potrosa¢ kod kupnje bilo kojeg proizvoda prolazi kroz proces donosenja odluke o kupnji.
Prema tome koju vrstu proizvoda potrosaci kupuju tako i rangiraju informacije s kojima se
susre¢u unutar procesa. Kako ne postoji jedinstveno ponasSanje za svakog potroSaca u svakoj
situaciji tako ne postoji ni jedinstveno ponaSanje svih potroSaca kod kupnje jednakih
proizvoda koje bi se unaprijed moglo tocno predvidjeti, stoga je vazno pracenje i proucavanje
ponasanja potrosaca kako bi se barem djelomi¢no moglo predvidjeti kako ¢e potrosaci

postupiti u procesu kupnje.

2.1. Pojmovno definiranje potrosaca i ponasanja potrosaca

U danasnje vrijeme kada postoji velika konkurencija u proizvodnji proizvoda, ali i
trgovini poduzeca se moraju prilagodavati novim trendovima kod potrosaca, odnosno moraju
se prilagodavati njihovim Zeljama, ukusima 1 potrebama jer jedino na takav nafin mogu
opstati na trziStu. DanaSnji potroSaci imaju veliki izbor proizvoda koji im se nudi, stoga je
jako vazno pribliziti im se na nacin koji ¢e biti drugaciji od konkurencije kako bi se privuklo
njithovu paznju. U svrhu lakSeg razumijevanja Zelja i potreba potroSaca rade se razlicita
istrazivanja potrosaca, odnosno ankete koje ispunjavaju sami potrosaci kako bi se na taj nacin
dobile informacije o tome $to ih privlaci kod odabira odredenih proizvoda. Za neke proizvode
koje potrosaci kupuju svakodnevno odlucuju se cesto vrlo lako da 1i ¢e kupiti odredeni
proizvod ili ne¢e i u kojoj prodavaonici ¢e kupiti odredeni proizvod. Postoje 1 neke grupe
proizvoda za koje potrosaci trebaju uloziti vise truda u postupku odluc¢ivanja o kupnji istih 1
Cesto postoji viSe sudionika koji utjecu na kona¢nu odluku o kupnji nekog proizvoda

pogotovo ako je to proizvod kojim ¢e se koristi ¢lanovi jedne zajednice, odnosno obitelji.
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Marketing poduzeca ima vaznu ulogu kod pracenja ponasanja potroSaca jer on mora stalno
pratiti i istrazivati potrebe i Zelje potrosaca, istrazivati ¢cimbenike koji utjeCu na ponaSanje
potrosaca, te istrazivati nacin na koji potrosaci donose odluku o kupnji odredenog proizvoda.
Marketing takoder mora uskladiti na pravilan nacin sve elemente marketin§kog miksa kao bi

se priblizio svojim potencijalnim i sadasnjim klijentima.

Autorice Knezevi¢ i Bili¢ navode definicije potrosaca i ponaSanja potrosaca na sljede¢i nacin:
,Potrosac¢ je osoba koja kupuje ili konzumira proizvode ili usluge stvorene u odredenom
gospodarskom sustavu na odredenom trziStu. PonaSanje potroSaca predstavlja proces

pribavljanja i konzumiranja proizvoda i usluga.* !

Ponasanje potrosaca je prema tome proces u kojemu sudjeluje potroSac kao osoba koja kupuje
ili konzumira proizvode ili usluge koje mu se nude na odredenom trzistu proizvoda ili usluga

u odredenom trenutku.

2.2. Cimbenici ponasanja potrosaca

Postoje razli¢iti ¢imbenici koji utjeu na ponasanje potrosaca prilikom donoSenja
odluke o kupnji odredenog proizvoda i ti ¢imbenici imaju znacajnu ulogu za kupnju
odredenog proizvoda. Kesi¢ navodi tri vrste ¢imbenika koji utjecu na ponaSanje potrosaca pri

kupovini: drustveni, osobni i psiholoski ¢imbenici.

U nastavku se nalazi Slika 1. Cimbenici ponasanja potrosaca koja prikazuje tri vrste
¢imbenika ponasanja potrosaca koji utjeCu na ponaSanje potroSaca prilikom donoSenja odluke
0 kupnji ili konzumiranju proizvoda ili usluga. Postoje tri grupe ¢imbenika: drustveni, osobni

1 psiholoski ¢imbenici, te svaki cimbenik ima svoje podskupine ¢imbenika od kojih se sastoji.

1 KneZevi¢ S., Bilié N., Utjecaj kulture na ponasanje potro$aca prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj,
Strucni rad, Prakti¢ni menadZment: stru¢ni ¢asopis za teoriju i praksu menadZmenta, (2015.), Vol. 6 No. 1, str.
157

2Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, 2. izmijenjeno izdanje, Zagreb, Opinion d.o.o., (2006.), str. 9
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Slika 1. Cimbenici pona3anja potrosaca

Izvor: prilagodeno prema: Kesi¢ T., (2006.)

2.2.1. Drustveni ¢cimbenici

Drustveni ¢imbenici su ¢imbenici koji utje¢u na osobu odnosno na potrosaca da
donese odluku o kupnji i ¢esto se osobe potrosaci odlucuju za neki proizvod zato jer odredeni

proizvod ima neki ¢lan u drustvu koji utje¢e na njihovu odluku o kupnji.

U nastavku se nalazi Slika 2. Drustveni cimbenici koja prikazuje od kojih podskupina
¢imbenika se sastoji drustveni ¢imbenik ponaSanja potroSaca. DruStveni ¢imbenik ponasanja
potroSaca se sastoji od: kulture, socijalizacije, drustvenog polozaja, druStvene grupe, obitelji 1

situacijskih ¢imbenika.



epredstavlja skup materijalnih i duhovnih vrijednosti
uvjetovanih tradicionalnim okvirima i suvremenim
promjenama koje formiraju prihvatljivo ponasanje ¢lanova
jednog drustva

Kultura

Socijalizacija

Drustveni polozaj

eje proces kojim pojedinac prihvaca normativne, kulturne,
moralne i druge vrijednosti jednog drustva

eje rezultat cjelokupne aktivnosti pojedinca, a njegovi su
elementi dohodak, drustvena mo¢ i drustveni ugled

eskupina dvoje i vise ljudi ¢iji ¢lanovi imaju jasno definiranu
> ulogu i koji teZe zajednickom cilju, izvedenom na temelju
Drustvena gru pa vrijednosti i normi prihvacenih od ¢lanova grupe procesom
interakcije i determiniraju ponasanje pojedinca kako unutar
tako i izvan grupe

eosnovna drustvena grupa koja se zasniva na braku i odnosima
srodstva i njezini ¢lanovi u pravilu Zive u zajednici

oto su ¢Cimbenici povezani sa specificnom situacijom, specifi¢nim

S|tu a C|J S k| é| m be N |C| vremenom i prostorom i u cijelosti su neovisni od obiljezja

potrosaca, objekata i usluge koja se kupuje

Slika 2. Drustveni ¢cimbenici

Izvor: prilagodeno prema: Kesi¢ T., (2006.) 3

Svaki potrosa¢ prema tome kojoj kulturi pripada na taj nacin donosi odluku o tome koji
proizvod ¢e u konacnici kupiti. Kulture su sli¢ne, ali se ipak razlikuju jedna od druge, ona je
nesto §to je stvoreno u neko vrijeme prije i nasljeduje se, te utjeCe na odluku o kupnji
proizvoda potroSaca. Potrosaci s obzirom koju visinu dohotka primaju ili koju imovinu
posjeduju na taj nacin prilagodavaju i proizvod koji ¢e kupiti. Takoder obrazovanje i
zanimanje ima znacajnu ulogu o zelji za odredenim proizvodom jer potrosaci ¢esto vjeruju da
¢e im odredeni proizvod donijeti odredeni status u drustvu. Kako se obitelj sastoji od nekoliko
¢lanova koji unutar nje Zive tako postoji i nekoliko uloga unutra obitelji, odnosno svaki ¢lan
obitelji ima svoju ulogu prilikom donoSenja odluke o kupnji odredenog proizvoda. Neki
¢lanovi su zaduzeni za to da iniciraju kupnju odredenog proizvoda, drugi imaju utjecajnu
ulogu i tako utjecu na odluku koju ¢e donijeti odlucitelj o kupnji, dok ¢e neki drugi ¢lanovi
obitelji biti kupci ili korisnici odredenog proizvoda. Situacijski ¢imbenici su vazni ¢imbenici
jer o njima dosta ovisi da li ¢e se odredeni proizvod kupiti ili ne. PotroSaci Cesto mogu

promijeniti svoju odluku o kupnji zbog fizickog okruzenja prodavaonice, ako prodavaonica

3Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, 2. izmijenjeno izdanje, Zagreb, Opinion d.o.0., (2006.), str. 10



primjerice nije uredna i Cista, drustvenog okruzenja tu mogu na odluku utjecati prigodni

dogadaji 1 pokloni koji se dobiju prilikom kupnje.

2.2.2. Osobni ¢cimbenici

Osobni ¢imbenici su ¢imbenici na koje okolina 1 druStvo nema prevelikog utjecaja, veé

su to ¢imbenici koje posjeduje osoba kao potrosac.

U nastavku se nalazi Slika 3. Osobni ¢imbenici koja prikazuje od kojih podskupina ¢imbenika
se sastoji osobni ¢imbenik ponaSanja potrosaca. Ovaj ¢imbenik ponaSanja potroSaca se sastoji
od: motiva i motivacija, percepcije, stavova, obiljezja licnosti, osobne vrijednosti i stila

Zivota, te znanja potrosaca.

*Motivi su unutarnji ¢imbenici koji pokre¢u na aktivnost,
usmjeravaju je i njime upravljaju

*Motivacija je stanje organizma u kojem je ljudska energija
pokrenuta i usmjerena prema stanju stvari, tj. eksternom cilju

Motivi i motivacija

o eje sloZeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i
Pe rce pCIJa interpretiraju osjecajne stimulanse u, za njih, znacajnu sliku
svijeta

) esu trajni sustavi pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja,
StaVOV| osjecanja i tendencije da se preuzme akcija za ili protiv, a u
odnosu na razlicite objekte i situacije

sLi¢nost je konzistentnost obiljezja pojedinca koji uvjetuju

O b| IJeija ||énost|’ sli¢nu reakciju na stimulanse okruzja
*0Osobne vrijednosti predstavljaju ponasanje pojedinca u skladu

OSOb ne Vr|J ed nosti s onim $to on smatra prihvatljivim i pozeljnim
. el v o Stil Zivota je nacin Zivljenja, pod kojim se podrazumijeva kako
| St| I Z |V0ta ljudi trose svoje vrijeme, $to smatraju znacajnim u svom

\ okruzenju i Sto misle o svijetu oko sebe

ese moze definirati kao informacije pohranjene u memoriji

Slika 3. Osobni ¢imbenici

Izvor: prilagodeno prema: Kesi¢ T., (2006.) 4

“4Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, 2. izmijenjeno izdanje, Zagreb, Opinion d.o.0., (2006.), str. 11



2.2.3. Psiholoski ¢cimbenici

Psiholoski ¢imbenici su ¢imbenici koji su povezani s psiholoskim stanjem osobe

potrosaca koji utje¢u na odluku o kupnji odredenog proizvoda.

U nastavku se nalazi Slika 4. Psiholoski cimbenici koja prikazuje od kojih podskupina
¢imbenika se sastoji psiholoski ¢Gimbenik pona$anja potrosaca. Cimbenici od kojih se sastoji
psiholoski ¢imbenik su: proces prerade informacija, proces ucenja, proces promjene stava i

ponasanja, te komunikacija u grupi ili osobni utjecaj osobe potroSaca.

Proces pre rade eje proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i
. .. pohranjivanja stimulansa za trenutacno ili kasnije
informacija koritenje

* je trajna promjena ponasanja koja proizlazi iz prakse i
stjecanja novih znanja

Proces ucenja

Proces promijene eU uvjetima visokog stupnja ukljuéenosti

stava i ponaéa nja *U uvjetima niskog stupnja uklju¢enosti
\J

eKomunikacija u grupi ili meduosobna komunikacija odvija
Kom u nikacua u gru pl se komunikacijom dvoje ili vise ljudi

o . . . *0Osobni utjecaj se odnosi na konceptu da jedna osoba

ili osobni Utjecaj moZe utjecati na drugu s ciliem promjene njezinih
Y vjerovanja, stavova, intencija i ponasanja

Slika 4. Psiholoski cimbenici

Izvor: prilagodeno prema: Kesié T., (2006.) °

5Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, 2. izmijenjeno izdanje, Zagreb, Opinion d.o.0., (2006.), str. 13



2.3. Proces donosSenja odluke o Kkupnji

Proces donosenja odluke o kupnji provodi se kroz nekoliko faza. Kesi¢ navodi pet faza
koje potrosac treba proci da bi kupio odredeni proizvod. Proces zapoc€inje prvom fazom kada
potroSa¢ spoznaje potrebu za odredenim proizvodom, nakon toga ulazi u sljedeéu fazu
trazenja informacija, moze ih traZiti interno i eksterno, nakon te faze ulazi u fazu vrednovanja
prikupljenih informacija koje informacije su mu bitne i na temelju vrijednosnih informacija
ulazi u pretposljednju fazu kupovine proizvoda, dok sam proces zavrSava fazom
poslijekupovnog ponasanja odnosno potrosa¢ donosi odluku da li je ili nije zadovoljan
kupljenim proizvodom. Znaci proces donosenja odluke o kupnji proizvoda odvija se po
fazama kada se zavrsi jedna faza ulazi se u sljedecu i tako sve do posljednje, faze unutar
procesa se ne smiju preskakati.

U nastavku se nalazi Slika 5. Proces donosenja odluke o kupnji koja prikazuje proces kroz
koji prolazi svaka osoba potrosa¢ od kada spoznaje potrebu da joj je neki proizvod potreban u
prvom koraku, pa sve do posljednjeg koraka u kojemu donosi kona¢nu odluku o svome

poslijekupovnom ponasanju.

Spoznaja potrebe |
Trazenje informacija
Vrednovanje informacija —
Poslijekupovno ponasanje

Slika 5. Proces donosenja odluke o kupnji

Izvor: prilagodeno prema: Kesi¢ T., (2006.) 6

Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, 2. izmijenjeno izdanje, Zagreb, Opinion d.o.o., (2006.), str. 14



3.ZASTITA POTROSACA

PotroSaci se ne prate samo kako bi se moglo predvidjeti njihov nacin ponaSanja i
donosenje odluka o kupnji, ve¢ se donose i razli¢ite politike u cilju zasStite potrosaca u
drustvu. Glavna svrha potroSacke politike je odredivanje i uspostavljanje prava koja imaju
potrosaci u odnosu prema trgovcima s kojima trguju. Politika zastite potrosaca se razvija jo$
od Drugog svjetskog rata, ali ja¢a svijest o vaznosti zastite potrosaca uspostavlja se unutar
Europske unije. Politikom zasStite potrosaca uspostavljaju se temeljna prava potrosSaca na koja
imaju pravo svi potrosSaci. PotroSaci bi se trebali viSe upoznati sa svojim pravima kako bi
znali kako postupiti u odredenoj situaciji prilikom obavljanja kupnje i nakon same kupnje
posebice u slucaju kada osjeéaju da su ugrozena njihova prava potrosaca. Kada potrosaci
spoznaju da su njihova prava ugrozena ili prekrSena trebali bi biti upoznati kojim nadleznih
tijelima, organizacijama ili drustvima bi se mogli obratiti za pomo¢ kako bi im oni pomogli

rijesiti problem u svrhu zastite potrosackih prava.

3.1. Odnos trgovaca i potrosaca

Promijene u navikama, stavovima i ponaSanju potroSaca, te promijene u okruzenju
dovele su do potroSaca koji postaje obrazovaniji, informiraniji, s jasnim predodZbama o sebi 1
teSko odrice svojih osobnih potreba i navika, nacina ili stila zivota, stoga bira u gomili ponuda
raznovrsnih proizvoda ili usluga one koji su mu najpristupacniji. Ipak, razvojem i Sirenjem
ponude ponudaca postoji potreba zastite potrosaca i njegovih prava pri konzumiranju
proizvoda ili usluga. Kod prodaje 1 kupnje proizvoda ili pruzanja i primanja usluga vaznost se
stavlja na odnos izmedu dva subjekta koji u tome sudjeluju odnosno, odnos trgovaca i

potrosaca.

Prema Dunkovicu, ,,Odnos trgovaca 1 potroSa¢a moze se objasniti s dva motrista.
1. Prvo motriste pretpostavlja kako su potroSaci slabija strana u tome odnosu i da im

treba dodatna zastita pred mo¢nijim trgovcima kako bi mogli kupovati §to Zele.
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2. Drugo motriSte stavlja trgovce u prvi plan kao one koji zadovoljavaju potrebe
potros$aca. Oni su zasluzni §to potrosaci mogu ispuniti svoje raznovrsne zelje, a cilj im
je ponuditi najbolju mogucu uslugu.

Kad se spominju trgovcei misli se na trgovinski menadzment koji oblikuje trgovinsku

strategiju i upravlja svakodnevnim operacijama.* ’

Potrosaci prilikom kupnje proizvoda od trgovaca bi trebali biti informirani o proizvodu koji
zele kupiti, odnosno svaki proizvod bi trebao sadrzavati na vidljivom mjestu jasne, razumljive
1 Citljive informacije o proizvodu, tj. deklaraciju. PotroSa¢i bi na mjestu kupnje kada
pogledaju neki proizvod trebali biti upoznati s njegovim nazivom, tipom i modelom
proizvoda, datumom proizvodnje i rokom uporabe, te ako se radi o proizvodu iz Hrvatske
naziv 1 sjediSte proizvodaca, te zemlju podrijetla, a ako se radi o uvoznom proizvodu treba

sadrzavati naziv i sjediSte uvoznika, naziv proizvodaca, te zemlju podrijetla.

,Obavijest o proizvodu obvezna je za svaki proizvod i mora sadrzavati najmanje sljedece
podatke:

e proizvodacki naziv proizvoda, ime pod kojim se proizvod prodaje,

¢ 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 za uvozne proizvode naziv 1 sjediSte uvoznika, naziv proizvodaca te zemlju

podrijetla.« 8

U svrhu zastite potroSaca, 15. ozujka se obiljezava Svjetski dan prava potrosaca koji se prvi

put obiljeZzavao 15. oZzujka 1983. godine.

,Proslava ovog dana korijene ima u Deklaraciji o osnovnim pravima potro$aca koju je donio
bivsi americki predsjednik John F. Kennedy 15. ozujka 1962. godine. Tom Deklaracijom
definirana su Cetiri temeljna prava potroSaca na trziStu roba i usluga:

e pravo nasigurnost roba i usluga

e pravo na cjelovitu, istinitu i pravodobnu informaciju

’Dunkovi¢ D., Zastita potrosaca i poslovno upravljanje, Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet, (2016.), str. 2-
3
8 Deklaracije. Net; Obavijest o proizvodu: http://deklaracije.net/ODeklaracijama.htm, pristupljeno 13.02.2017.
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e pravo naizbor roba i usluga

« pravo potrosaca da se ¢uje njihov glas.“ ®

3.2. Razvoj politike zastite potrosaca unutar Europe

Autori Sala¢ i Uzelac o Europskoj politici zastite potroSaca isticu sljedece: ,,U Europi
se pokret za zaStitu potroSaca javlja nakon Drugog svjetskog rata, kada su osnovane i prve
organizacije za zaStitu potroSaca, a 60-ih i 70-ih donose se prvi nacionalni zakoni o zastiti
potrosaca. Brojne drzave pocele su donositi svoje nacionalne zakone potaknute Rezolucijom
Generalne skupstine Ujedinjenih naroda o zastiti potrosaca iz 1985. g. Sve je to bilo rezultat
spoznaje kako je u poslovnim transakcijama na trziStu nuzno zastititi gospodarski slabiju
stranu, potrosaca, i to ne samo legislativom nego i formiranjem specijalnih institucija koje ¢e
poucavati i izvjeStavati potroSace te Stititi njihova prava. No zastita potroSaca intenzivno Se
pocela razvijati tek u okviru djelovanja Europske unije. Europska unija postavila je temelje
zastiti potroSaca donijevsi 1973. Europsku povelju o informiranju i zastiti potrosaca. Ona je
postavila sljedeca potroSacka prava: pravo na zaStitu gospodarskih interesa, pravo na zastitu
od opasnosti po zivot, zdravlje i imovinu prilikom stjecanja proizvoda i usluga na trziStu,
pravo na pravnu zastitu i potporu drzave, pravo na obavjeStavanje i pouku potrosaca i pravo
na udruzivanje sa svrhom zastite njihovih interesa, pravo na predstavljanje u tijelima koja
odluéuju o stvarima od interesa za potrosace. Vijece Europe 1975. prihvaca Rezoluciju o
preliminarnom programu Europske ekonomske zajednice za zastitu potrosaca i politiku
informiranja koja ukljucuje pet osnovnih prava potrosaca: pravo na zastitu zdravlja i
sigurnost, pravo na zaStitu ekonomskih interesa, pravo na informiranje i obrazovanje, pravo
na naknadu i pravni lijek te pravo na predstavljanje. Instituti za zastitu potrosa¢a u EU-u
zasnivaju se na Ugovoru o Europskoj zajednici, odnosno Amsterdamskom ugovoru iz 1997.
(stupio na snagu 1999.), preciznije njegovu c¢lanku 153. Ugovor 0 EZ-u obuhvacéa temeljna
prava potroSaca: obavijeStenost, obrazovanje 1 zastupljenost te je njime politika zaStite
potro§aca postala autonomna politika. C1. 153. ovog Ugovora utvrduje glavna nadela zastite
potrosaca: da Zajednica pridonosi zastiti zdravlja, sigurnosti 1 gospodarskih interesa potroSaca
te promice njihova prava na informiranje, obrazovanje i organiziranje, a radi zastite njihovih

interesa; da se zaStita njihovih interesa mora uzimati u obzir pri utvrdivanju i provedbi ostalih

9 kupac.hr.; Vijesti: http://www.kupac.hr/vijesti/vasa-pitanja/kupachr-vam-cestita-svjetski-dan-prava-
potrosaca.aspx, pristupljeno 08.02.2017.
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politika i aktivnosti Zajednice; da Zajednica ostvaruje te ciljeve usvajanjem zaStitnih mjera, a
Clanice nisu sprije¢ene uvesti i stroze zastitne mjere ako to Zele, pod uvjetom da su u skladu s

Ugovorom.* 10

U nastavku se nalazi Slika 6. Europska politika zastite potrosaca Koja prikazuje razvoj
politike zastite potrosaca unutar Europe. Politika zaStite potroSaca se pocinje razvijati nakon

Drugog svjetskog rata kada se osnivaju prve organizacije zastite potrosaca.

eprve organizacije za zastitu potrosaca

eprvi nacionalni zakoni o zastiti potrosaca

eEuropska povelja o informiranju i zastiti potrosaca

eVijece Europe prihvacda Rezoluciju o preliminarnom programu Europske ekonomske zajednice za zastitu
potrosaca i politiku informiranja

*Rezolucija Generalne skupstine Ujedinjenih naroda o zastiti potrosaca

e|nstituti za zastitu potrosaca u EU-u zasnivaju se na Ugovoru o Europskoj zajednici, odnosno
Amsterdamskom ugovoru iz 1997. (stupio na snagu 1999.)

€fEgex

Slika 6. Europska politika zastite potrosaca

Izvor: prilagodeno prema: Salac J., Uzelac J., (2014.)

105ala¢ J., Uzelac J., Zastita potrosaca u Republici Hrvatskoj u kontekstu harmonizacije s pravom stecevinom
Europske unije, 1zvorni znanstveni rad, FIP-Financije i pravo, (2014.), Vol. 2 No.1, str. 12-13, preuzeto od:
Zlatovi¢, D.: Neposteno trziSno natjecanje i poslovna praksa, Organizator, Zagreb, 2009., str. 7.; MintasHodak,
Ll.: Pravno okruZje poslovanja, Mate, Zagreb, 2010., str. 334.
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3.3. Temeljna prava potrosaca

Donosenje politike zastite potrosaca unutar Republike Hrvatske snazno utjece na sve
sudionike zajednice. Politika potrosa¢ima pruza zastitu u pravnim odnosima koje ostvaruju s
trgovcima. Uvodenje politike zaStite potroSaca uvelike je poboljSalo poziciju potroSaca
naspram trgovca jer potroSaci imaju svoja prava koje trgovci ne smiju krsiti. Politika zastite
potros$aca ne §titi samo potroSace 1 ne utjeCe samo na sam ¢in kupovine potrosaca nego i Stiti
potroSaca i utjece na nacin provodenja marketinskih aktivnosti koje prodavaci upucuju prema
potrosacima. PotroSaCima kako bi se zastitili od neZeljenih marketinskih aktivnosti moze
pomo¢i i novi registar ,,Ne zovi“ kako se potroSacima koji to ne zele ne bi smetalo i
uznemiravalo ih u svrhu promidzbenih ponuda ponudaca. U danasnje vrijeme o politici zaStite
potroSaca sve se viSe informira potrosace na razli¢ite nacine kako bi jacala svijest potrosaca o

tome kako se mogu zastiti 1 kako bi mogli koristili svoja potrosacka prava.

,Politiku zastite potroSaca ¢ini niz mjera kojima se pospjeSuju i Stite interesi potrosaca koji se
na trzistu pojavljuju radi pribavljanja roba i usluga. Te mjere ukljucuju:

¢ informiranje potroSaca o svojstvima i cijeni robe 1 usluga

¢ educiranje potroSaca o njihovim pravima i obvezama

e omogucivanje predstavnicima potrosaca da sudjeluju u radu tijela koja odlucuju o

njihovim pravima i obvezama.

Pravo zastite potroSaca sastoji se od pravnih pravila za zastitu njihova zdravlja i sigurnosti te
njihovih ekonomskih interesa. Pravo zasStite potroSaca vazno je zato $to se njime $titi svakog

pojedinca.« 1

Svaki potrosa¢ u Republici Hrvatskoj ima pravo na zaStitu osnovnih prava potrosaca kako bi
se zastitili njegovi ekonomski interesi, potrosac se takoder treba Stititi od opasnosti za svoje
vlastito zdravlje, Zivot 1 imovinu, potroSa¢ moZze koristiti svoju pravnu zastitu kako bi se
zastitio. Svaki potrosa¢ ima pravo na informiranje i edukaciju, te se udruziti u udrugu
potroSaca u svrhu zaStite njihovih interesa, svaki potroSac takoder moze sudjelovati kao

predstavnik potroSaca u radu tijela koja rjeSavaju pitanja od njihova interesa.

Ministarsvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, Zastita potrosaca-Minivodi¢ za poslovnu zajednicu, (2009.),
str. 5, http://www.bizimpact.hr/download/documents/read/zastita-potrosaca 14, pristupljeno 08.02.2017.
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Potrosaci takoder imaju pravo na prituzbe ako nisu zadovoljni proizvodom koji su kupili ili
pruzenom uslugom. Osim $to se takve prituzbe mogu rjeSavati sudskim putem mogu se
rjesavati i na brzi i jeftiniji nac¢in putem alternativnog izvansudskog rjesavanja potrosackih
prava putem neovisnih institucija kao Sto su gospodarske ili obrtnicke komore ili pomocu

centra za mirenje.

»Rjesavanje potrosackog spora izvan suda je alternativan nacin rjeSavanja spora (eng.
alternative disputeresolution, ADR) wureden Direktivom o alternativnom rjeSavanju
potrosackih sporova ili drugim mehanizmom rjeSavanja spora on-line (eng. on-line
disputeresolution, ODR). Ovi mehanizmi rjeSavanja spora izvan suda su privlacan i koristan
mehanizam Koji ne iziskuje znacajne troSkove za stranke, a njegova jednostavnost i brzina
doprinose zadovoljstvu potroSaca. Pokretanje sudskog spora je slozenije, trazi veéi napor,
nije primijenjeno/isplativo za manje vrijednosti, nosi relativno visoke troskove, moze dugo

trajati, zahtjeva odvjetnike i odgovore na mnogobrojna pitanja itd.« 1?

Ovaj oblik rjeSavanja potroSackog spora zbog svoje brzine, jednostavnosti 1 manjih troskova

sluzi za lakSe 1 brZe postizanja zadovoljstva potroSaca.

U istrazivanju European Commission koje se provodi u europskim zemljama samo 4%
potrosaca je zatrazilo pomo¢ putem tijela za izvansudsko rjeSavanje sporova i njih 54% je bilo
izrazito zadovoljno s postupkom 1 ishodom. ,,Izvjestaj iz lipnja 2013. godine otkriva kako je u
Hrvatskoj medu potrosac¢ima koji imaju iskustvo S ADR-om ima samo jedna trecina
zadovoljnih. Takav pokazatelj svrstava Hrvatsku medu posljednje pozicionirane zemlje u

Europi zajedno sa Italijom i Estonijom.« 13

Prema tome se moze zakljuciti da ljudi ipak ba$ ne koriste takav nacin rjeSavanja sporova, a i

da u Republici Hrvatskoj oni koji su ga koristili nisu ba§ bili zadovoljni.

2punkovié D., Zastita potrosaéa i poslovno upravljanje, Sveudiliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet, (2016.), str.
63; preuzeto od Directive on alternative disputeresolution for cunsumerdisputes (Directive on consumer ADR),
0J L 165, od 18.6.2013.; Regulation on online disputeresolution for consumerdisputes 524/2013, OJ L 165, od
18.6.2013.

B)bd. str. 64; preuzeto od European Commission (2012e, 102)
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Potrosaci svoje nezadovoljstvo kupljenim proizvodom ili primljenom uslugom mogu iskazati

putem svojeg prava podnosenjem prituzbe trgovcu. Ovo pravo potrosaci obicno koriste kada

su nezadovoljni trgovcima koji im prodaju proizvode ili operaterima koji im pruzaju usluge.

,Potrosaci uobicajeno podnose prituzbe trgovcima i operaterima:

zbog neprimjerenog postupanja prodajnog osoblja,

zbog manjkavosti na kupljenom proizvodu,

zbog obracuna cijene usluge, izostanka usluge ili loSe obavljene usluge,
neispunjenja uvjeta garantnog roka,

uslijed kasnjenja u isporuci,

uslijed isporuke oste¢enog ili pogresnog proizvoda,

zbog naknadno nastale Stete koju je proizvod prouzrokovao na imovini,

i zbog ostalih oblika krSenja ugovora s trgovcima.*

3.3.1. Osnovna prava potrosaca

,,Zastita osnovnih prava potroSaca odnosi se na:
zastitu ekonomskih interesa potrosaca

zastitu od opasnosti za zivot, zdravlje i imovinu
pravnu zaStitu potrosaca

informiranje i edukaciju potrosaca

udruZivanje potrosaca u svrhu zastite njihovih interesa

zbog

predstavljanje potroSaca i sudjelovanje predstavnika potroSaca u radu tijela koja

rjesavaju pitanja od njihova interesa. 1

PotroSa¢i mogu iskoristiti svoje pravo i udruziti se s ostalim potroSa¢ima u udruzenje

potroSaca u svrhu zaStite njihova interesa jer na taj nacin jaCa glas potroSaca na trZiStu

proizvoda ili usluga.

141bd. str. 89-90
15 Sredi3nji drzavni portal; Zastita potro$ada: https://www.gov.hr/moja-uprava/pravna-drzava-i-
sigurnost/prava-potrosaca/zastita-potrosaca-481/zastita-potrosaca/175, pristupljeno 08.02.2017.
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,Udruge za zaStitu potroSaca imaju aktivnu ulogu u edukaciji i informiranju potroSaca o

njihovim pravima $to predstavlja jedan od temeljnih ciljeva politike zastite potrosaca, a sve

kako bi se potrosacima olakSalo snalazenje u mnostvu slozenih propisa i omogudcilo

ucinkovitije ostvarenje njihova prava. Koriste¢i instituciju udruge potrosa¢ postaje aktivan

sudionik na trziStu 1 lakSe ostvaruje svoja potrosacka prava. Od udruga se ocekuje da budu

autenti¢ni predstavnici svih ¢lanova, prepoznate od strane javnosti svojim djelovanjem, te da

imaju aktivno Clanstvo i strucne kapacitete za provodenje planiranih aktivnosti. Svaka od

udruga trebala bi biti organizirana tako da ima menadZzment sastavljen u $to vecoj mjeri od

profesionalaca, a ne samo dobrovoljaca. Udruge za =zaStitu potroSata su nepoliticke,

nestranacke, neprofitne i nevladine udruge gradana udruzenih sa ciljem pruzanja pomoci

gradanima Republike Hrvatske u zastiti njihovih potrosackih prava i interesa.

« 16

Udruge za zastitu potroSaca bi trebale pomoc¢i i educirati sve one koji im se obrate za pomoc,

kao i sve ¢lanove kako bi svi bilo upoznati sa svojim potrosackim pravima.

3.3.2. Osam temeljnih prava potrosaca

U svrhu zastite potroSaca u svijetu doneseno je osam temeljnih prava potroSaca.

,»UN-ov "Vodi¢ za zastitu potrosaca" (Rezolucija Glavne skupstine UN-a broj 39/248 iz

travnja 1985. g.), te Europska unija 1 Svjetska organizacija za zaStitu potroSaca, Consumers

International, u svojim dokumentima, definiraju osam temeljnih prava potroSaca:

1.

© N o o B~ DN

Pravo na zadovoljenje osnovnih potreba

Pravo na sigurnost roba i usluga

Pravo na punu, pravodobnu i istinitu informaciju

Pravo na izbor roba i usluga

Pravo da se cuje glas potrosaca (pravo na predstavljanje)
Pravo na naknadu Stete

Pravo na edukaciju

Pravo na zdravi okolig.« 1’

8punkovié D., Zastita potrosaéa i poslovno upravljanje, Sveudiliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet, (2016.), str.

66

17 Udruga za financijsko savjetovanje gradana; Temeljna prava potro$ada: http://udruga-
finsa.org/index.php/prava, pristupljeno 08.02.2017.

17


http://udruga-finsa.org/index.php/prava
http://udruga-finsa.org/index.php/prava

3.3.3. Deset prakticnih i trziSno povodljivih temeljnih nacela politike zastite potrosaca

Europska unija je redefinirala osam temeljnih prava potrosaca u 10 prakti¢nih i trzi$no

povodljivih temeljnih nacela politike zastite potrosaca.
,Deset temeljnih nacela politike zastite potroSaca jesu:

1. Kupujte sto zelite 1 gdje Zelite
Ako proizvod nije ispravan, vratite ga
Visoki sigurnosni standardi za prehrambene artikle i ostale proizvode
Znati §to jedete
Ugovori moraju biti nediskriminirajuéi i transparentni za potrosaca
Ponekad potrosa¢ moze promijeniti svoje misljenje
Stvoriti uvjete kako bi potrosa¢ mogao usporediti cijene i ostvariti pravo na izbor

Potrosac ne smije biti prevaren i zavaran

© 0o N o g bk~ wDdN

Potrosa¢ mora biti zaSti¢en 1 u vrijeme dok je na godiSnjem odmoru ili putovanjima (u

zemlji i inozemstvu)
« 18

=
o

. U¢inkovita naknada Stete u prekograni¢nim sporovima.

3.4. Politika zasStite potrosaca u Republici Hrvatskoj

Znacajniji razvoj zaStite potroSaca u Republici Hrvatskoj pocinje se razvijati kada se

Republika Hrvatska Zeljela prikljuciti zajednici Europske unije.

Miscenic istiCe da se pravo zastite potroSaca kao samostalno podrucje pocelo razvijati nakon
potpisanog Sporazuma o stabilizaciji 1 pridruZivanju izmedu Republike Hrvatske i Europskih
zajednica, te njihovih drzava c¢lanica na sljede¢i nacin: ,,Pravo zastite potrosaca kao
samostalno podruc¢je prava u hrvatskome pravnome poretku se u pravome smislu te rijeci,
pocelo znacCajnije razvijati nakon potpisivanja Sporazuma o stabilizaciji 1 pridruzivanju

izmedu Republike Hrvatske i Europskih zajednica te njihovih drzava ¢lanica.« 1

18 Udruga za zastitu potro$aca grada Koprivnice i KC-KZ 7upanije; Deset temeljnih nacela politike zastite
potrosaca: http://zastita-potrosaca-koprivnica.hr/deset-temeljnih-nacela-politike-zastite-potrosaca/,
pristupljeno 08.02.2017.

19Miscenic E., Uskladivanje prava zastite potroSaca u Republici Hrvatskoj, Pregledni rad, Godisnjak Akademije
pravnih znanosti Hrvatske, (2013.), Vol. 4 No. 1, str. 1, preuzeto od: Zakon o potvrdivanju Sporazuma o
stabilizaciji i pridruzivanju izmedu Republike Hrvatske i Europskih zajednica i njihovih drzava clanica, NN MU br.
14/01.
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2013. godine ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju trebale su se uskladiti odredene
norme i politike s onima koji se primjenjuju u Europskoj uniji tako je bilo i sa Zakonom o
zastiti potrosaca. Osim S§to postoji Zakon o zastiti potroSaca postoje i brojni drugi zakoni koji

Stite potrosace u svrhu zastite potrosaca u Republici Hrvatskoj.

»Novim zakonom o0 zastiti potrosaca (NN 41/14), zakonodavstvo Republike Hrvatske u
potpunosti je uskladeno s pravnom steCevinom Europske unije. No, osim Zakona o zastiti
potrosaca, a na tragu ideje da je zaStita potrosaca horizontalna politika Europske unije te da se
0 zastiti potroSaca mora voditi racuna u svim segmentima i situacijama u kojima se potrosaci
pojavljuju na trzistu, zastitu potrosaca ureduje i oblikuje Citav niz drugih zakona. Najvaznije
¢ine: 1. Zakon o obveznim odnosima (NN 35/05, 41/08, 125/11)

2. Zakon o opc¢oj sigurnosti proizvoda (NN 30/09, 139/10, 14/14)

3. Zakon o nedopustenom oglasavanju (NN 43/09)

4. Zakon o potrosackom kreditiranju (NN 75/09, 112/12, 143/13, 147/13)

5. Zakon o kreditnim institucijama (NN 159/13).« 20

2013. godine u Republici Hrvatskoj je doneseni Nacionalni program zastite potroSaca za
razdoblje 2013.-2016. Ovim programom su definirani ciljevi i mjere koje ¢e poduzimati
nositelji politike zastite potrosaca. U Republici Hrvatskoj postoje nositelji provedbe politike

zaStite potroSaca prema Zakonu o zastiti potrosaca u ¢lanku 122.

U nastavku se nalazi Slika 7. Nositelji provedbe politike zastite potrosaca u Republici
Hrvatskoj. Nositelji provedbe politike zastite potrosaca unutar Republike Hrvatske su:
Hrvatski sabor, Vlada Republike Hrvatske, ministarstvo nadlezno za poslove zaStite
potroSaca, DrZzavni inspektorat i druge nadleZne inspekcije za poslove zaStite potroSaca,
Nacionalno vije¢e za zaStitu potrosaca, tijela jedinice lokalne 1 podrucne (regionalne)
samouprave, Hrvatska gospodarska komora, Hrvatska obrtnicka komora i Hrvatska udruga
poslodavaca.

Hrvatski sabor donosi zakone o politici zastite potrosaca dok ih Vlada Republike Hrvatske
sprovodi pomoc¢u svojih ministarstva. Drzavni inspektorat provodi nadzor kako se provodi
Zakon o zaStiti potrosaca. Nacionalno vijeCe za zaStitu potroSaa sudjeluje u izradi

Nacionalnog programa za zaStitu potroSaca. Hrvatska gospodarska komora, Hrvatska

20 Bareti¢ M., Zastita potrosaca, Minivodi¢ za poslovnu zajednicu, Ministarstvo gospodarstva, str. 12,
http://www.bizimpact.hr/download/documents/read/zastita-potrosaca 108, pristupljeno 08.02.2017.
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obrtnicka komora i Hrvatska udruga poslodavaca S§tite 1 zastupaju interese svojih clanica.
Tijela jedinice lokalne i podruc¢ne (regionalne) samouprave trebale bi promicati zastitu
potroSaca na svojem podru¢ju djelovanja, te podupirati djelovanje udruga koje se bave

zaStitom potrosaca.

Slika 7. Nositelji provedbe politike zastite potroSaca u Republici Hrvatskoj

Izvor: prilagodeno prema: www.uzp-kutina.hr?!

U nastavku se nalazi Slika 8. Ciljevi i kljucne mjere za postizanje ciljeva propisani
Nacionalnim programom zastite potrosaca 2013.-2016. koja prikazuje ciljeve i klju¢ne mjere
za postizanje tih ciljeva koje ¢ée provoditi nositelji provedbe politike zaStite potrosaca u
Republici Hrvatskoj, a koji su propisani u Nacionalnom programu za$tite potroSaca za
razdoblje 2013.-2016.

2! Udruga za zastitu potro$aca Kutina; Nositelji provedbe politike zastite potro$aca u RH: http://uzp-
kutina.hr/nova/zastita-potrosaca/sustav-zastite-potrosaca/nositelji-provedbe-politike-zastite-potrosaca-u-rh,
pristupljeno 08.02.2017.
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- financijsko opismenjavanje
potrosaca i bolja zastita
korisnika financijskih usluga
- bolja zastita potrosaca u
podrucju javnih usluga

- veca sigurnost proizvoda i
usluga

- poticati izvansudsko rjeSavanje

cil

jeva

- unaprijediti postojeca
zakonodavna rjeSenja i
institucionalni okvir

- bolja integracija politike zastite
potrosaca u druge sektorske
politike

- aktivnija uloga jedinica lokalne
i podrucne (regionalne)

samouprave u provedbi politike

potrosackih sporova s o,
zastite potrosaca

- veca pravna sigurnost za
potrosace i za trgovce u
prekogranicnoj trgovinu na
unutarnjem trzistu

- jacanje udruga za zastitu
potrosaca
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- kontinuirana edukacija i
informiranje i potrosaca i
trgovaca

- pojacan nadzor nad trzistem

Slika 8. Ciljevi i Kljucne mjere za postizanje ciljeva propisani Nacionalnim programom zastite potrosaca 2013.-
2016.

Izvor: prilagodeno prema: www.potrosac.mingo.hr?

3.5. Politika zastite potrosaca u Europskoj uniji

U Republici Hrvatskoj postoji Europski potrosacki centar Hrvatska koji pomaze
potroSacima koji su kupnju obavljali izvan granica Republike Hrvatske, odnosno u zemljama
Europske unije, Norveske ili Islanda. Europski potroSacki centar Hrvatska pomaze
stanovnicima Republike Hrvatske u rjeSavanju prituzbi i sporova zbog oste¢enja koja su im

prouzrocena u kupovini izvan Republike Hrvatske.

22 7astita potro$aca Ministarstva gospodarstva; Vodi¢ kroz nacionalni program zastite potro3aca 2013.-2016.,
str. 2; http://potrosac.mingo.hr/slike/dokumenti 3/g2014/m05/x1360778511199100.pdf, pristupljeno
08.02.2017.
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»Europski potroSacki centar Hrvatska pomaze potrosadima u rjeSavanju prekograni¢nih
prituzbi i sporova. Europski potroSacki centar Hrvatska dio je mreze Europskog potrosackog
centra (ECC-Net) koji daje savjete i osigurava informacije o prekograni¢noj kupovini te u
suradnji s drugim Europskim potroSackim centrima pomaze potroSa¢ima u rjeSavanju

prekograni¢nih prituzbi i sporova.

Europski potrosacki centar Hrvatska moZe:

e dati savjete o potrosackim pravima kada kupujete u EU, Norveskoj ili Islandu

e dati savjete o potrosaCkim pravima u slucaju prekograni¢ne prituzbe na trgovca sa
sjedistem u drugoj zemlji EU-a, Norveskoj ili Islandu

e kontaktirati Europski potroSacki centar u zemlji trgovca 1 traziti da, u vaSe ime,
kontaktiraju trgovca i pokusSaju pronaci rjeSenje za vasu prituzbu

e savjetovati vas o budu¢im koracima ako sporazumno rjeSenje nije moguce, npr. uputiti vas
na izvansudsku nagodbu ili poduzimanje druge odgovarajué¢e radnje ako je vas slucaj
izvan nadleznosti Europskog potrosackog centra, savjetovati vas kome trebate uputiti

zalbu ili vam pomo¢i u pronalazenju odgovarajué¢eg nadleznog tijela.

Europski potrosacki centar Hrvatska ne mozZe:

e prisiliti trgovce da poduzmu odgovarajuc¢e mjere

e biti va$ pravni zastupnik

e rjeSavati prituzbe hrvatskih potrosaca na hrvatske trgovce

e rjeSavati prituZbe na trgovce iz zemlja izvan Europske unije, Norveske ili Islanda (npr.

iz Kanade ili SAD-a).“ %

,Osnovne karakteristike politike zaStite potrosaca u EU-u:

1. Zastita potrosaca neizravna je politika Europske unije, $to znaéi da se prvenstveno
razvija u okviru izgradnje unutarnjeg trziSta i da zaStita potroSaca ne predstavlja
samostalnu politiku kao takvu unutar Unije. Ipak, kroz zaStitu unutarnjeg trziSta i
ujednacavanje prava drzava Clanica zeli se privuci kako potroSace da kupuju u drugim
drzavama, tako i trgovce da u njima trguju.

2. Zastita potrosaca podrucje je podijeljene nadleznosti izmedu Unije 1 drZava ¢lanica.

23 Sredi$nji driavni portal; Europski potro3acki centar Hrvatska: https://www.gov.hr/moja-uprava/pravna-
drzava-i-sigurnost/prava-potrosaca/zastita-potrosaca-481/europski-potrosacki-centar-hrvatska/179,
pristupljeno 09.02.2017.
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Zastita potrosaca ujedno je i horizontalna politika Europske unije. O zastiti potroSaca
mora se voditi racuna pri provedbi svih ostalih sluzbenih politika. Na taj se nacin,
neovisno o tome u kojem gospodarskom sektoru potrosaci djeluju ili u kojem se
segmentu trziSta pojavljuju, njihovi interesi moraju $tititi.

Europska unija nacelno dozvoljava drzavama clanicama da zadrze i1 propiSu vise
zaStite potrosaca ako to smatraju potrebnim i primjerenim. Zbog toga su pravila EU-a

o zastiti potrosaca pravila minimalne harmonizacije.“ %

U svrhu zastite potroSaca Europske unije donijeta je Europska strategija za potrosace.

»Europska strategija za potro§ace ima nekoliko ciljeva:

promicanje sigurnosti potrosaca (kao Sto je paket o sigurnosti proizvoda i nadzoru
trziSta iz 2013., posebno poboljsanom identifikacijom proizvoda i sljedivoscu,
mjerama za jacanje sigurnosti u lancu opskrbe hranom i novim propisima iz sredine

2013. o sigurnosti kozmetickih proizvoda);

bolje poznavanje prava potrosaca (razradeni su interaktivni alati, kao Sto je Consumer
Classroom, kojim se potrosace informira i1 educira te im se pomaze da u potpunosti

sudjeluju na jedinstvenom trzistu);

bolju provedbu propisa u podrucju zastite potroSaca (kao §to je koordinirano
djelovanje protiv krSenja propisa EU-a za =zaStitu potrosaca u obliku provjera
internetskih stranica (pretraZivanja) koje provode mreZe nacionalnih tijela za zaStitu
potrosSaca; jednostavni, brzi izvansudski postupci s niskim troskovima za potroSace
koji traze dostupan pravni lijek kao rezultat Direktive o alternativnom rjeSavanju

sporova i Uredbe o rjeSavanju internetskih sporova (2013.));

integriranje interesa potroSaca u klju¢ne sektorske politike (novo zakonodavstvo u
sektorima kao $to su telekomunikacije, digitalne tehnologije, energetika, promet i
hrana te nove mjere za vecu transparentnost i pristup maloprodajnim financijskim

uslugama te za jednostavnije promjene bankovnog racuna);

jacanje uloge potrosaca (glavni cilj strategije EU-a o potroSackoj politici kao §to je

opisano u radnom dokumentu Komisije naslovljenom ,,Osnazivanje potrosaca u EU-u”

24 Bareti¢ M., Zastita potrosaca, Minivodi¢ za poslovnu zajednicu, Ministarstvo gospodarstva, str. 12,
http://www.bizimpact.hr/download/documents/read/zastita-potrosaca 108, pristupljeno 08.02.2017.
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usmjerenom na davanje veeg znaCaja potrosacima zahvaljuju¢i moguénosti izbora,

informiranosti i osvijestenosti o pravima potrosaca i pravnom lijeku).« %

25 Europski parlament; Informirajte se:
http://www.europarl.europa.eu/atyourservice/hr/displayFtu.htmI?ftuld=FTU 5.5.1.html, pristupljeno
09.02.2017.
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4.ZADOVOLJSTVO POTROSACA

Zadovoljan potrosac je bitan za svako poduzece, odnosno prodavaca jer potrosa¢ koji
se osjeca sigurno i zasSti¢eno Ce osjecati takoder i zadovoljstvo prema odredenom poduzecu,
odnosno trgovcu. Zadovoljni potrosaci ¢e svoje zadovoljstvo pokazati putem lojalnosti prema
odredenom proizvodacu 1 njegovom proizvodu ili skupini proizvoda. Ako su potrosaci
zadovoljniji oni ¢e biti lojalniji 1 kupovat ¢e iste proizvode ili usluge ili ¢e kupovati bas od
to¢no odredenog poduzeca ili trgovca. Poduzeéa nastoje u svojoj blizini imati zadovoljne
potroSace u tu svrhu rade i razlicita ispitivanja potroSaca kako bi predvidjeli ocekivanja koja
potrosadi imaju i kako bi ¢ak nadmasili njihova o¢ekivanja. Zelja svakog poduzeéa je da ima
Sto viSe zadovoljnih potrosaca jer ¢e oni Siriti dobre price o njima i kod ostalih potroSaca, te je
takoder Zelja svakog poduzeca da ima Sto manje nezadovoljnih potrosaca jer ¢e oni i jos vise

Siriti loSe price o poduzecu od onih koji su zadovoljni.

4.1. Pojmovno definiranje zadovoljstva potrosaca

Svaki proces donoSenja odluke o kupnji zavr§ava posljednjom fazom u kojoj potroSac
odlucuje da li je zadovoljan ili nije zadovoljan kupljenim proizvodom ili pruZzenom uslugom.
PotroSac¢i su razli¢iti 1 marketing poduzeca mora ulagati znatne napore da bi mogao
segmentirati potroSace 1 zadovoljiti njihove potrebe, te ¢ak nadmasiti njihove Zelje 1 potreba u
svrhu zadovoljenja. Da bi poduze¢e moglo zadovoljiti potroSace mora poznavati njihove
potrebe, Zelje, te prohtjeve za kupnju odredenog proizvoda. Potrosaéi se razlikuju prema
svojim motivima kupnje, Zeljama, navikama, kupovnoj mo¢i, izobrazbi 1 itd., ali sve viSe je 1

bitna zastita potroSaca da bi se oni osjecali sigurno 1 zadovoljno.
U svrhu jacanja svijesti o potrebi zastite potrosaca od strane Europske komisije u Hrvatskoj je

pokrenuta kampanja pod sloganom Potrosaci, upoznajte svoja prava koja je zapocela 2014.

godine i trajala godinu dana. Povjerenik Europske komisije Neven Mimica istaknuo je
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sljedece: ,,NaSa gospodarska budu¢nost mora biti usmjerena na potroSace zato Sto je

zadovoljan potrosa¢, koji vieruje trzistu, jedan od glavnih pokretaca ekonomskog rasta.* 2

Svaki potrosa¢ ima svoju predodzbu o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu odredenim proizvodom
ili uslugom, tako jedan potroSa¢ odredenim proizvodom moze biti zadovoljan dok drugi

potrosac istim proizvodom nece biti zadovoljan.

Grupa autora Kos, Trstenjak i Kralj navodi nekoliko definicija zadovoljstva potroSaca prema
razli¢itim autorima na sljede¢i nacin: ,,“Zadovoljstvo podrazumijeva Klijentov pozitivni
osjecaj o upotrijebljenom proizvodu ili usluzi, koji mu daje potvrdu da je napravio dobru
transakciju, odnosno donio ispravnu odluku kada je odabirao izmedu razli¢itih moguénosti.
Zadovoljstvo klijenata je njihov pozitivan ili negativan osjecaj o vrijednosti koju su primili
kao rezultat uporabe odredene ponude tvrtke u specificnim situacijama primjene* (Marusi¢ 1
Vrane$evi¢, 2001., 486.) ,,Procjenjuje se da je utroSak privlacenja novih kupaca pet puta veci
od troskova odrZzavanja zadovoljstva sadasnjih kupaca. Potrebno je mnogo napora kako bi se
zadovoljne kupce odvratilo od njihovih sadasnjih dobavljaca. (Kotler, 1997., 47.). ,,Dobar
glas daleko se Cuje, a los jo§ dalje, kaze narodna mudrost. Zadovoljni klijent ¢e vas hvaliti, a
nezadovoljan se zaliti. Zbog toga se tvrtke sve viSe usmjeravaju na zadovoljstvo klijenata.*

(Miiller i Sri¢a, 2005., 20.). 27

Kako su poduze¢ima potroSaci najvazniji prema tome je i zadovoljstvo potroSaca za poduzece
vazna zadaca. Svaki potrosac koji je zadovoljan koriStenim proizvodom ili pruzenom uslugom
ostat ¢e 1 dalje vjeran odredenom poduzecu, te ¢e ga hvaliti pred drugim potroSacima. Dok ¢e
istovremeno potrosac koji je nezadovoljan koriStenim proizvodom ili pruzenom uslugom Siriti
loSe informacije o poduzeéu pred drugim potroSacima. Stoga je jedna od najboljih
marketinskih aktivnosti, zadrzati zadovoljnog potrosaca koji ¢e Siriti pozitivne informacije o

poduzecu pred ostalim potroSacima.

26 | IDER; Zadovoljan potro3a¢ je jedan od glavnih pokretaa ekonomskog rasta:
https://lider.media/aktualno/biznis-i-politika/hrvatska/zadovoljan-potrosac-jedan-je-od-glavnih-pokretaca-
ekonomskog-rasta/, pristupljeno 12.02.2017.

27 Kos A., Trstenjak M., Kralj A., Zadovoljstvo kupaca-kako ga mjeriti?, Struéni rad, Zbornik radova Medimurskog
veleudilista u Cakovecu (2011.), Vol. 2 No. 1, str. 2, preuzeto od: Marusi¢ M., Vranesevi¢ T., Istrazivanje trzita,
Zagreb, Adeco, (2001.) str. 486; Kotler P., Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola,
Zagreb, Mate (1997.) str. 47; Miiller, J., Sri¢a V., Upravljanje odnosom s klijentima: primjenom CRM poslovne
strategije do povecanja konkurentnosti, Zagreb, Delfin-razvoj managementa, (2005), str. 20
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4.2.0dnos izmedu zadovoljstva i o¢ekivane vrijednosti

Izmedu zadovoljstva potroSaca i oc¢ekivane vrijednosti potroSaca postoji povezanost,
zbog toga bi poduzece trebalo voditi i brigu o o¢ekivanim vrijednostima potrosaca kako bi
moglo posti¢i zadovoljstvo kod potrosaca.

VraneSevi¢ o povezanosti izmedu zadovoljstva i1 vrijednosti naglaSava sljedece: ,,Zadovoljstvo
klijenta upucuje na ono Sto tvrtka radi dobro u odnosu na ono $to radi lose, dok vrijednost za
klijente upucuje na ono $to bi tvrtka uopce trebala raditi. Vidljivo je nadopunjavanje tih dviju
istrazivanja; istrazivanje vrijednosti za klijente podloga je istrazivanju zadovoljstva te ih treba

promatrati kao jedan pothvat, proces ili istrazivacki projekt.« 2

U nastavku se nalazi Tablica 1. Usporedba vrijednosti za klijente i zadovoljstva klijenata koja
prikazuje usporedni prikaz vrijednosti za klijenta i zadovoljstva klijenta.

Vazno je vrsiti usporedbu izmedu vrijednosti koju potrosaci zele od proizvoda ili usluge, te
stvarnog zadovoljstva ili nezadovoljstva S$to ga osje¢aju nakon primljenog proizvoda ili
pruzene usluge. Nakon §to je potrosac koristio odredeni proizvod ili primio pruzenu uslugu on
iskazuje svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo u odnosu na onu pocetnu vrijednost kakvu je
zelio te se prema iskazanom zadovoljstvu ili nezadovoljstvu ponasa i kasnije prema
odredenom poduzecu ili ¢e i dalje koristiti proizvode ili usluge poduzeca ili nece. Prije samog
koriStenja proizvoda ili usluge potrosa¢ je neovisan o ponudi proizvoda ili usluga ili bilo
kojeg poduzeca, ali nakon koriStenja od donosi odluku o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu to€no
za odredeni proizvod ili uslugu to¢no odredenog poduzeca. Poduzeca trebaju imati odredene
smjernice od potrosaca koje su istrazivali kako bi spoznali §to trebaju uciniti da bi stvorili
vrijednosti za potroSace, a na kraju potroSaci daju povratnu reakciju poduzec¢u odnosno

pruzaju im dokaze o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu.

2Vrane$evié T., Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb, Golden marketing, (1999.), str. 194
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Tablica 1. Usporedba vrijednosti za klijente i zadovoljstva klijenata

VRIJEDNOST ZA KLIJENTE: ZADOVOLJSTVO KLIJENTA:

1.8to klijenti Zele od proizvoda ili usluge

l.reakcije klijenta i/ili njihovi osjecaji S§to su
primili (usporedba izmedu stvarne vrijednosti i

oc¢ekivane vrijednosti)

2.iskaz buduéeg usmjerenja; neovisno o vremenu

uporabe usluge ili proizvoda

2.tendira iskazivanju povijesnog usmjerenja,
prosudba je stvorena tijekom uporabe usluge ili

proizvoda

3.postoji neovisno o bilo kakvoj ponudi

proizvoda ili usluge ili bilo koje tvrtke

3.ocjena je usmjerena na odredeni proizvod ili

uslugu ili tvrtku

4.pruza smjernicu za tvrtku: Sto tvrtka treba

uciniti da stvori vrijednost

4.pruza dokaze tvrtki: kako tvrtka ostvaruje ili bi

trebala ostvariti napore u stvaranju vrijednosti

Izvor: prilagodeno prema: VranesSevic¢ T., (1999.

)29

4.3.Zadovoljstvo nasuprot nezadovoljstvu potrosaca

Potrosaci bilo da su zadovoljni ili nezadovoljni su vazni subjekti za svako poduzece.

Zadovoljan potroSac je poduzecu vrijedan jer ¢e on $iriti pozitivne informacije o poduzecu, te

¢e donijeti uspjeh poduzecu, dok je nezadovoljan potrosac prijetnja za poduzeée jer ¢e Siriti

lose informacije o poduzecu.

Vrane$evi¢ T., Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb, Golden marketing, (1999.), str. 194; preuzeto od:
Woodruff, B. R., Gardial F. S, Know YourCustomer, BlackwellPublishers, (1995.), str. 95
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U nastavku se nalazi Slika 9. Zadovoljan nasuprot nezadovoljan klijent koja prikazuje odnos

zadovoljnog nasuprot nezadovoljnom klijentu.
Prema podacima kada se usporeduju zadovoljan i nezadovoljan klijent, vidljivo je da ée svaki

nezadovoljan potrosac §iriti viSe svoje nezadovoljstvo o proizvodu nego zadovoljan potrosac.

Nezadovoljan klijent Zadovoljan klijent

® samo 4% nezadovoljnih e zadrzavanje postojeceg
klijenata zali se izravno tvrtki klijenta stoji 4-5 puta manje

e preko 90% nezadovoljnih nego osvajanje novog
klijenta ne zeli vise poslovati e zadovoljni su klijenti spremni
ili do¢i u kontakt s tvrtkom platiti viSe za

« svaki ¢e nezadovoljni klijent proizvod/uslugu
o svom nezadovoljstvu reci u e svaki zadovoljni klijent reci
prosjeku devetorici drugih ¢e petorici drugih ljudi o
ljudi dobrom proizvodu/usluzi

Slika 9. Zadovoljan nasuprot nezadovoljnu klijentu

Izvor: prilagodeno prema: Vranesevié T., (1999.)%

U nastavku se nalazi Slika 10. Model potrosackog zadovoljstva koja prikazuje model kroz

koji prolazi svaki potrosa¢ prilikom stjecanja zadovoljstva ili nezadovoljstva kupljenim

proizvodom ili pruzenom uslugom.

30Vranesevié T., Upravijanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb, Golden marketing, (1999.), str. 183; preuzeto od:
Knauer, V., Increasingcustomersatisfaction, Pueblo, CO: United States Office ofConsumerAffairs, (1992.)
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Potrosac prije nego krece u kupnju proizvoda ima ocekivanje da ¢e dobiti ispravan proizvod
za svoj novac. Ako je potroSacu isporuceni neispravan proizvod javljaju se dvije moguce
konacne situacije, ili potroSa¢ stjeCe pozitivna ili negativna iskustva. Ako je neispravan
proizvod zamijenjen potrosac stjeCe pozitivno iskustvo i1 on je zadovoljan potrosac. A ako

potroSacu nije zamijenjen neispravan proizvod on postaje nezadovoljan potrosac.

Ocekivanja Zadovoljstvo
potrosaca: g potrosaca:
N —
Isporucena t Roba je
ispravna g Zamijenjena
roba g
i Potvrda i
ocekivanja
Stvarno pruzena
kvaliteta: E Nezadovoljstvo
= Q potrosaca:
Isporucena - E"r [
neispravna < Roba je
roba 5 neispravna

Slika 10. Model potrosackog zadovoljstva

Izvor: Kari¢ M.3!

U nastavku se nalazi Tablica 2. Razine zadovoljstva koja prikazuje tri razine zadovoljstva koje
moze doZivjeti potrosac¢ s obzirom na to kakav je njegov dozivljaj, te posljedice koje proizlaze
prema razini zadovoljstva potrosaca.

Kada je klijentov dozivljaj bolji od ocekivanog on osje¢a odusevljenost, te za posljedicu

donosi da ¢e on re¢i ostalim potroSacima i ponovit ¢e kupnju ako bude u moguénosti, te ga to

31 Kari¢ M., Mjerenje potrosackog zadovoljstva u funkciji upravljanja maloprodajom, Ekonomski fakultet u
Osijeku, str. 285
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sve dovodi do lojalnosti. Kada je klijentov dozivljaj o¢ekivan on osje¢a zadovoljstvo, a kao
posljedica se javlja to da ¢e za svoje iskustvo reéi ostalim potrosac¢ima, ali isto tako on moze
prije¢i konkurenciji ako mu obeéa dodatnu korist koju moze ostvariti. Kada je klijentov
dozivljaj lo$iji od o¢ekivanog on osje¢a nezadovoljstvo i to za posljedicu nosi da ¢e on prijeci
kod konkurencije ako je to ikako moguce. Znaéi cilj poduzeca ne bi trebali biti samo
zadovoljni potrosaci jer oni se lako mogu okrenuti konkurenciji, ako im ona ponudi bilo

kakvu drugu pogodnost, ve¢ bi cilj trebali biti odusevljeni potrosaci.

Tablica 2. Razine zadovoljstva

Re¢i ¢e ostalima i
ponovit ¢e kupnju ako
bude u mogucnosti
(lojalnost)

Bolji od o¢ekivanog Odusevljenost

Reéi ¢e ostalima; moze
prije¢i konkurenciji
ako mu obec¢a dodatnu
korist

Stvarna vrijednost
proizvoda/usluge Ocekivan Zadovoljstvo

Prije¢i ¢e konkurenciji
Losiji od ocekivanog Nezadovoljstvo ako bude imao ikakve
mogucénosti

Izvor: prilagodeno prema: Vranesevié T., (1999.)%

4.4.0dnos lojalnosti i zadovoljstva potrosaca

Cilj svakog poduzeca je da ima potrosaca koji osje¢a zadovoljstvo, te koji ¢e biti
lojalan samom poduzecu. Kako bi poduzeca zadrzala potrosace u danasnje vrijeme se koriste
razli¢itim na¢inima pa tako mogu postojati i kartice lojalnosti kako bi se potrosacima ponudile
odredene pogodnosti, a u stvari poduzec¢a na taj nacin prikupljaju podatke o potrosacima, te o

njima kreiraju vlastite baze podataka.

32\/ranesevi¢ T., Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb, Golden marketing, (1999.), str. 192
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U nastavku se nalazi Slika 11. Vrste klijenata prema razini zadovoljstva i lojalnosti koja
prikazuje Cetiri vrste klijenata, odnosno potrosaca prema razini zadovoljstva i lojalnosti.

Svako poduzeée u svojoj okolini ima cetiri vrste potrosaa prema razini zadovoljstva i
lojalnosti, 1 to: ,,apostole®, ,,placenike®, ,,zarobljenike* i ,.teroriste*. Stoga bi poduzeca za cilj
trebala stvarati potroSace ,,apostole” 1 ,,zarobljenike®, te privlaciti ,,placenike®, a izbjegavati

potrosace ,,teroriste.

enajveca vrijednost tvrtke

"Aposto I i " eklijenti koji su izrazito zadovoljni (odusevljeni)

eiskazuju visoku razinu lojalnosti

1] I 4 HE | | eiako imaju visoku razinu zadovoljstva, lojalnost je osrednja i
P a Ce n |C| oni dolaze i odlaze, ovisno tko im je u stanju ponuditi viSe
.

n . . o erazina zadovoljstva niska ali iz raznih razloga iskazuju visoku
Zarobljenici

lojalnost, nisu u mogucnosti promijeniti proizvod ili tvrtku,

| na neki nacin su u zamci

eklijenti s niskom razinom zadovoljstva koji nisu lojalni i koji
napustaju tvrtku

"Teroristi"

Slika 11. Vrste klijenata prema razini zadovoljstva i lojalnosti

Izvor: prilagodeno prema: Vranesevié¢ T., (1999.) 3

Svaki potrosa¢ prolazi zivotni ciklus klijenta kroz pet faza, od pocetnog dosega pa sve do
lojalnosti, to je proces koji se stalno treba ponavljati.
Prema Panian: ,,U Zivotnom ciklusu klijenta moze se vidjeti pet faza:

1. doseg
2. privlacenje
3. pretvorba
4. zadrzavanje
5 «34

lojalnost.

3Vranesevié T., Upravijanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb, Golden marketing, (1999.), str. 193
34panian Z., Odnosi s klijentima u E-poslovanju, Zagreb (2003.), str. 209
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U nastavku se nalazi Slika 12. Zivotni ciklus klijenta koja prikazuje Zivotni ciklus koji prolazi
svaki potrosac kada kupuje neki proizvod ili uslugu od odredenog poduzeca.

Zivotni ciklus klijenta zapo&inje prvom fazom-doseg, ona podrazumijeva potencijal poduzeéa
da privuée ciljnu publiku, te ponudi svoj proizvod. U drugoj fazi-privlacenje se iziskuje
aktivno sudjelovanje potrosaca. Poduzece nastoji utvrditi da li je njezino oglaSavanje bilo
uspjesno na temelju toga da li su posjetitelji stupili u neki kontakt s njim. U ovoj fazi se
klijenti dijele na dva dijela na one klijente koji su stupili u kontakt s poduzec¢em, oni se
smatraju potencijalnim klijentima i na one klijente koji prekidaju suradnju s poduzeéem ve¢
nakon prve interakcije, takvi klijenti trajno odustaju od ponude. Treca faza je pretvorba to je
obi¢no faza u kojoj poduzece proda svoj proizvod koji je ponudilo jer se tada potencijalni
klijent pretvara u stvarnog klijenta. U ovoj fazi dio klijenata moze odustati, to su potencijalni
klijenti koji privremeno napustaju poduzece da bi mogli razmisliti o ponudi ili da prikupe
podatke od ostalih ponudaca, za takve klijente je velika Sansa da ¢e se ponovno vrati ako im
se ponudi odgovarajué¢a ponuda. Cetvrta faza je zadrzavanje, postojeéi klijenti koji su jednom
kupili proizvod imaju odredeni stav o tom proizvodu kao i o poduzeéu od kojeg su kupili
proizvod, te usluzi koja im je pruzena. AKo su im iskustva dobra vjerojatno ¢e opet kupovati
od poduzeca. Poduzecu je cilj ponuditi postoje¢em klijentu Sto bolju uslugu ili proizvod jer
time smanjuje troskove za privlaenje novih klijenata. Posljednja peta faza je lojalnost.
Poduze¢a smatraju lojalnim one klijente koji nisu privrZzeni samo odredenom njihovom

proizvodu ve¢ oni koji zagovaraju poduzece i preporucuju ga ostalima potencijalnim

I Doseg > Pn'\'laéenje>| Preh'orba> Zadria'\'anje> -

klijentima.

oulel]
OUWAIALL]
aluegajoy

Reaktiviranje

Slika 12. Zivotni ciklus klijenta
Izvor: prilagodeno prema: Panian Z., (2003.)*

35panian Z., Odnosi s klijentima u E-poslovanju, Zagreb, (2003.), str. 209
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U nastavku se nalazi Slika 13. Od prituzbe do zadovoljstva Koja prikazuje proces koji prolazi
svaki potrosac s obzirom na to da li je njegovo iskustvo s proizvodom ili uslugom dobro ili
loSe.

Nakon svakog koriStenog proizvoda ili pruzene usluge potrosac¢ donosi jedan od zakljucka, ili
je njegovo iskustvo s proizvodom ili uslugom dobro ili loSe. Ako je njegovo iskustvo dobro
onda potrosa¢ moze postati zagovornik poduzeca, prenosi pozitivno iskustvo usmenom
predajom i zadovoljan je. Sve to moze dovesti do lojalnosti i zadovoljstva prema odredenom
poduzecu. Ako je iskustvo potrosaca s proizvodom ili uslugom loSe on moze izvrSiti prituzbu
ili ne treba izvrsiti prituzbu. Ako se potrosac odluci na prituzbu i1 ona bude rijeSena pozitivno
potroSa¢ moze dospjeti u polozaj zadovoljnog potrosaca. Potrosac koji nije podnio prituzbu je
nezadovoljan, $iri negativno iskustvo usmenim putem, te ne osjeca lojalnost prema poduzecu.
Znaci izmedu nezadovoljnog i zadovoljnog potrosa¢a postoji linija neutralnoSti, Sto je
potrosa¢ vise zadovoljan to ga dovodi po povecanja lojalnosti, a S$to je potrosac vise

nezadovoljan to ga dovodi do smanjenja lojalnosti.

Powecana lojalnost

Zagowornik twrtke
("apostol™)

i

Dobro —+ Pozitivna usmena predaja
b
Zadowoljstvo
—+ Zadowoljstvo
KUENTOWVO ISKUSTVO 5 Linija

PROIZVODON ILI USLUGOM
neutralnosti

PRIGODA Z4 RIESAVANIE PRITUZBE

- | STVARAMIE ZADOVOLSTVA, TJ.
Lote ODUSEVUENOSTI KLENTA
MNezadowoljstwo }—.

MNegativna usmena
predaja MNezadowoljstwo
_4, Bez lojalmosti [ “terorist™) I_, l

Smanjena lojalnost

Slika 13. Od prituzbe do zadovoljstva

Izvor: Vrane$evié T., (1999.)%

36\ranesevi¢ T., Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb, Golden marketing, (1999.), str. 198, preuzeto od:
Page. K., CustomerSatisfactionMeasurement, Stanley Thornes, Engleska, (1997.), str. 45

34



5.REZULTATI ISTRAZIVANJA

Diplomski rad temeljen je na teorijskom i empirijskom istrazivanju iz podrucja zastite
potroSaca. Teorijski dio obuhvaca analizu dostupne literature, knjiga, znanstvenih i stru¢nih
¢lanaka, te izvora objavljenih na internetu, u svrhu sagledavanja i sveobuhvatne analize uloge
i znacaja zaStite potroSaca u cilju postizanja $to opustenije i zadovoljnije kupnje. Temeljem
primarnih izvora proucavao se utjecaj kategorije zaStite potroSaca prilikom odabira i kupnje
proizvoda, te nacin njihovog postupanja u trenutcima kada nastupa nezadovoljstvo procesom
kupnje. Takoder, u radu su se prikupljale i analizirale informacije vezane uz nivo
informiranosti potro$aca o postojanju zakona o zastiti potroSaca, koliko se isti pozivaju na
zakon, te u konacnici koliko su zadovoljni kvalitetom proizvoda i isporu¢enim uslugama.
Posebna paznja posvecena je takozvanim ,,ugrozenim potrosa¢ima‘ i pravu na usluge za koje

se smatra da su od opceg interesa.

5.1. Cilj istraZivanja

Svrha provedenog istrazivanja jest ispitati ponasanje potroSaca prilikom kupovine,

odnosno ispitati potroSace koliko su upoznati sa svojim potrosackim pravima.

Ciljevi istraZivanja:

e Koja su prava potrosacima poznata i identificirana sa strane potrosaca

¢ Nivo znanja potroSaca o vlastitim pravima

e Najucestaliji problemi potrosaca u kupnji

e Znanje potroSaca o tome kome se zaliti i u kojem vremenskom roku

e Spremnost potroSaca na aktivnost, npr. kroz ¢lanstvo u udruzi za zastitu potroSaca

e Svijest 0 zakonu o zastiti potrosaca i propisima koji su utemeljeni Zakonom o zastiti
potroSaca

e Utvrditi iskustva s krSenjem Zakona o zastiti potrosaca

e Informiranost i stavovi o pravima potrosaca
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5.2. Metodologija istrazivanja

Uzorak i metoda

e Ciljna skupina ovog istrazivanja su bile punoljetne osobe oba spola

e Istrazivanje je provedeno tijekom ozujka 2017. godine

e Zaistrazivanje se koristila metoda prikupljanja primarnih podataka, odnosno podaci su
se prikupljali isklju¢ivo u svrhu izrade ovog Diplomskog rada

e Anketu su ispitanici ispunjavali online koja im je bila dostavljena na njihove e-mail
adrese

e Anketa sa sastojala od 29 pitanja koja su bila u zatvorenom obliku s ponudenim
odgovorima koje su ispitanici mogli odabrati, neka pitanja su imala moguénost
odabira samo jednog ponudenog odgovora, neka pitanja su imala moguénost odabira
vise ponudenih odgovora, a u nekim pitanjima se koristila i Likertova skala sa

stupnjevima slaganja od 1-,,uopée se ne slazem* do 5-,,u potpunosti se slazem*

5.3. Rezultati istrazivanja

Uzorkom je obuhvaceno 124 ispitanika. Obradeni podaci objaSnjeni su i graficki
prikazani u nastavku, a na kraju Diplomskog rada u prilogu se nalazi upitnik koji su ispitanici

ispunjavali.
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Pitanje 1. Spol ispitanika

U nastavku se nalazi Graf 1. Spol ispitanika koji prikazuje broj ispitanika prema spolu izrazen

u postocima.

46%

54%

Graf 1. Spol ispitanika

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

U prvom pitanju je trebalo odabrati spol. Vecina ispitanika je bila zenskog spola njih 54%,
dok je muske populacije bilo 46%.
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Pitanje 2. Dob ispitanika

U nastavku se nalazi Graf 2. Dob ispitanika koji prikazuje Zivotnu dob ispitanika izrazenu u
postocima.

<56
35-55 5%

18-24
44%

Graf 2. Dob ispitanika

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Drugo pitanje bilo je odredivanje dobi. Dobne granice su bile podijeljene u Cetiri grupe.
NajviSe ispitanika je bilo njih 44% iz grupe od 18 do 24 godina, nakon njih je bilo 38%
ispitanika u dobi od 25 do 35 godina, njih slijede ispitanici u dobi od 35 do 55 godina njih je
bilo 13% i najmanje 5% je bilo ispitanika starijih od 56 godina.
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Pitanje 3. Stru¢na sprema ispitanika

U nastavku se nalazi Graf 3. Strucna sprema ispitanika koji prikazuje stru¢nu spremu
ispitanika.

(o

0%

VSS/bac
44%

Graf 3. Stru¢na sprema ispitanika
Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

U treCem pitanju je trebalo odgovoriti na pitanje o stru¢noj spremi ispitanika. Najveci
postotak ispitanika njih 44% ima stupanj obrazovanja VSS/bacc., odnosno Visoko $kolsko
obrazovanje, nakon njih 30% ispitanika ima stupanj obrazovanja VSS/mag., odnosno Visoka

struna sprema, 26% ispitanika ima srednjoSkolsko obrazovanje, a samo osnovnoskolsko

obrazovanje nema ni jedan ispitanik.
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Pitanje 4. Poslovni status ispitanika

U nastavku se nalazi Graf 4. Poslovni status ispitanika koji prikazuje trenutni poslovni status

ispitanika.

Nezaposlen/a Umirovljenik/ica
13% 0%

Student/ica
25%

Zaposlen/a
62%

Graf 4. Poslovni status ispitanika

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Cetvrto pitanje odnosilo se na poslovni status ispitanika. Najvise ispitanika njih 62% su

zaposlene osobe, 25% su studenti, dok su 13% nezaposlene osobe, ni jedan ispitanik nije u

mirovini.
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Pitanje 5. Gdje najcesc¢e kupujete?

U nastavku se nalazi Graf 5. Gdje najcesc¢e kupujete Koji prikazuje gdje najcesce kupuju

ispitanici.

Putem kataloga Putem telefona
Putem interneta 3% 0%
17%

U prodavaonici
80%

Graf 5. Gdje najcesce kupujete?

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Peto pitanje se odnosilo na mjesto obavljanja kupnje, odnosno gdje potrosaci najéesée kupuju.
Najvise ispitanika njih 80% kupuje u prodavaonici, 17% ispitanika kupuje putem interneta,
3% ispitanika kupuje putem kataloga dok se ni jedan ispitanik nije izjasnio da najcesce kupuje

putem telefona.
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Pitanje 6. Citate li deklaraciju na proizvodu?

U nastavku se nalazi Graf 6. Citate li deklaraciju na proizvodu koji prikazuje da li ispitanici

¢itaju ili ne Citaju deklaraciju koja se nalazi na proizvodima.

Ponekad
40%

Da
50%

Ne
10%

Graf 6. Citate li deklaraciju na proizvodu?

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Na Sesto pitanje ispitanici su odgovarali da li Citaju deklaraciju na proizvodu, odnosno
obavijesti o proizvodu kako bi se informirali o proizvodu koji kupuju. Najvise ispitanika njih
50% se izjasnilo da ¢ita deklaraciju na proizvodu, 40% samo ponekad Cita, a 10% ispitanika

uopce ne Cita deklaraciju na proizvodima.

Pitanje 7. Odredivanje stupnja slaganja s navedenom tvrdnjom, Smatrate li da je bitan
podatak o nazivu proizvoda, zemlji porijekla i sastavu proizvoda na deklaraciji,

ocjenom od 1 do 5, s time da je 1 — ,,uopée se ne slazem*, a 5 — ,,u potpunosti se slaZzem*

Ispitanici su ovu tvrdnju koja se odnosi na to da li je bitan podatak o nazivu proizvoda, zemlji

porijekla i sastavu proizvoda bitan na deklaraciji ocijenili prosje¢nom ocjenom 4,35.
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Pitanje 8. Kakvo je VaSe miSljenje o razumijevanju podataka Kkoji se nalaze na

deklaraciji?

U nastavku se nalazi Graf 7. Kakvo je Vase misljenje o razumijevanju podataka koji se nalaze
na deklaraciji? koji prikazuje da li ispitanici smatraju da su podaci na deklaraciji jasni i

razumljivi ili nejasni i nerazumljivi.

Nejasne i
nerazumljive
41%

Jasnei
razumljive
59%

Graf 7. Kakvo je Vase misljenje o razumijevanju podataka koji se nalaze na deklaraciji?

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Na osmo pitanje ispitanici su trebali odgovoriti da li su podaci koji se nalaze na deklaraciji
jasni i razumljivi ili nejasni i nerazumljivi. Vecina ispitanika odnosno njih 59% se izjasnila da
su podaci na deklaraciji jasni i razumljivi, dok se njih 41% izjasnilo da su podaci na
deklaraciji nejasni i nerazumljivi.
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Pitanje 9. Sto bi u¢ili da su Vam ugroZena potro$acka prava?

U nastavku se nalazi Graf 8. Sto bi ucili da su Vam ugrozena potrosacka prava? Koji

prikazuje Sto bi ispitanici uc¢ini da uoce da su njihova potrosacka prava ugrozena.

Nesto drugo

Nebi reagirao/la

Zatrazio/la pomo¢ drZavnog tijela za
zastitu potrosaca

Obratio/la se odvjetniku

ZatraZzio/la pomoc¢ nevladine udruge za
zastitu potrosaca

ZatraZio/la savjet prijatelja

Podnio/podnjela pisani prigovor

)
prodavacu ili pruzatelju usluge 63%

Graf 8. Sto bi uéili da su Vam ugrozena potrosacka prava?

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Na deveto pitanje ispitanici su trebali odgovoriti §to bi ucinili kada bi spoznali da su ugrozena
njihova potroSacka prava. Ispitanici su mogli odabrati vise ponudenih odgovora. Ispitanici su
se izjasnili na nacin da njih najviSe 63% bi podnijelo pisani prigovor prodavacu ili pruzatelju
usluge, 31% bi ih zatrazio savjet prijatelja, 30% bi ih zatrazilo pomo¢ drzavnog tijela za
zasStitu potrosaca, 15% ispitanika bi zatrazilo pomo¢ nevladine udruge za zastitu potroSaca,
8% ispitanika ne bi reagiralo, 4% ispitanika bi uc€inilo nesto drugo, a ni jedan ispitanik se ne

bi obratio odvjetniku.
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Pitanje 10. Ako ste reklamirali kupljeni proizvod, da li je Vasa reklamacija bila

prihvacena?

U nastavku se nalazi Graf 9. Ako ste reklamirali kupljeni proizvod, da li je Vasa reklamacija
bila prihvacéena? Koji prikazuje da li su ispitanici reklamirali kupljeni proizvod i da li je

njihova reklamacija bila prihvacena.

Nisam reklamirao/la — 23%

Nesto drugo I 2%

Dobio/la sam poklon bon | 0%

Dobioft sam zamjensiiproizvod G s>

Reklamacija nije bila prihvacena F 6%

Graf 9. Ako ste reklamirali kupljeni proizvod, da li je Vasa reklamacija bila prihva¢ena?

Izvor: podaci provedene ankete, obrada autora

Na deseto pitanje ispitanici su se mogli izjasniti da li su reklamirali nekad neki kupljeni
proizvod ili nisu, te Sto im je bilo ponudeno u zamjenu za proizvod koji su