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1. UvOD

Potrosaci imaju velik utjecaj na drustvo i gospodarstvo, ali ¢esto nisu svjesni svoje snage.
Cesto puta osje¢aju se bespomoéni u svojem sukobu s proizvodaéem ili dobavljadem te ne
znaju gdje poslati svoje prituzbe i na koji nacin. Za razliku od toga, potrosa¢i mogu puno
posti¢i ako su osposobljeni za aktivhu ulogu u drustvu i gospodarstvu. Vazna je
osposobljenost potrosata da radi dobre izbore prema mogucénostima i potrebama uz
prihvacanje posljedica vlastitih izbora. Obrazovani i informirani potroSaci mogu donositi
vlastite odluke koje su odrzive glede zdravstvenih, gospodarskih, socijalnih i politickih

posljedica njihova potrosackog ponasanja.

U 21. stoljecu, potrosaci 1 ponaSanje potrosaca u srediStu su fokusa gospodarskog i politickog
Zivota zato jer obrasci potroSnje imaju velik utjecaj na drustvo, gospodarstvo 1 trziste rada.
Prava potroSaca moraju biti neupitna u svakom trenutku, kako bi oni mogli sigurno i slobodno

nastupiti na trzistu.

Predmet ovog diplomskog rada su potrosaci usluga, njihova zastita, te prava i zakonski propisi
kojima ih se stiti u Republici Hrvatskoj. Svrha diplomskog rada je prikazati temeljne znacajke
zaStite potroSaca usluga te u kojoj su mjeri njihova prava zasti¢ena, s posebnim naglaskom na
stanje u Hrvatskoj. Cilj diplomskog rada je utvrditi razinu znanja i osvjeStenosti potrosaca
usluga u Republici Hrvatskoj, razraditi glavna podrucja zastite potroSaca, te primjenu

zakonskih propisa na podrucju zastite potroSaca.

Rad se sastoji od deset poglavlja pri ¢emu je uza tematika razradena od Cetvrtog do sedmog
poglavlja. Prvo poglavlje je uvod koji predstavlja problematiku istrazivanja i prikazuje
strukturu rada. Drugo poglavlje daje definiciju suvremenog potroSaca, koja je danas mnogo
veca nego ikada ranije, razraduje se njegova moc¢ te njegova uloga u drustvu. U tre¢em dijelu

rada definira se pojam konzumerizam, te njegov nastanak i razvoj.

Zbog specificnosti ponasanja potrosaca usluga, u Cetvrtom poglavlju razradene su same
usluge, njihove karakteristike, te jamstva koja garantiriraju kvalitetu usluge. Peto poglavlje
obuhvaca glavna podrudja zatite potrosada te se razraduju njihova temeljna prava. Sesto
poglavlje, kao glavno poglavlje, razraduje samu zastitu potrosaca usluga u Hrvatskoj koje
obuvaca njen razvoj, prestavlja zakone vezane za potroSace kao i njihove nositelje, sa
posebnim osvrtom i analizom javnih usluga i javnih govornih telekomunikacijskih usluga u

sustavu zaStite potroSaca.



Radi boljeg razumijevanja razine osvjesStenosti potroSaca usluga u Hrvatskoj, u sedmom
poglavlju je izneSen je izvjeStaj ankete koji prestavlja rezultate istrazivanja koji sluze kao
mjerilo problema potrosaca usluga u odredenim sektorima, percipiranog znanja o pravima
potrosaca, kao i upoznatosti s izvorima o pravima potro$aCa te povjerenjem u udruge i
ustanove za zaStitu potrosata. Osmo poglavlje prikazuje primjere stvarnih situacija
nezadovoljnih korisnika pruzenih usluga te proces i rezultat rijeSavanja zalbi istih . Deseto
poglavlje je zavrsno poglavlje u kojem je iznesen zakljucak. Jedanaesto poglavlje, ujedno i
posljednje, sadrzi popis koriStene strucne literature, internet stranica te izvore KoriStenih

podataka istrazivanja.



2. SUVREMENI POTROSAC

Definicija koju daje zakon o zastiti potrosaca jest ta da je potrosa¢ svaka fizicka osoba koja
sklapa pravni posao ili djeluje na trzistu u svrhe koje nisu namijenjene njegovoj poslovnoj
djelatnosti niti obavljanju djelatnosti slobodnog zanimanja.! Potrosa¢ je svaka osoba koja
kupuje proizvod ili uslugu za sebe, a ne s namjerom da taj proizvod/uslugu prodaje dalje.
Tako se u ulozi potrosaca svakodnevno pojavljuju svi, prilikom kupnje proizvoda za
svakodnevnu potrosnju kruha i mlijeka, ili koristenja telekomunikacijskih usluga, elektricne
energije ili vode. Potrosnja pocCinje od ranog jutra kada se upali svjetlo, pije kava ili Citaju
novine, dok se vozi automobilom ili putuje javnim prijevozom, slusa glazba ili koristi

racunalo. Gotovo sve svakodnevne aktivnosti stvaraju potrosace.

Moé potrosaca danas je mnogo veca nego ikada ranije.? Suvremena tehnologija omogudéava
potroSacu dobivanje i analizu golemog broja informacija o proizvodima, njihovoj cijeni,
dizajnu, uvjetima plac¢anja i proizvodac¢ima. Daje mu moguénost da zaobide distributere i
kupuje na globalnom trzistu. Digitalna revolucija omoguc¢ava maksimalnu prilagodbu
proizvoda potrebama 1 Zeljama pojedinca. Potrosa¢ dobiva mogucénost da utjee na
dizajniranje 1 proizvodnju proizvoda ili strukturu usluge, posebno na trziStu luksuznih

proizvoda.

Danasnji suvremeni potrosac je izrazito zahtjevan i kompleksan. TeSko ga je "procitati” te je
potreban viSedimenzionalan pristup za pravilno razumijevanje njegovih preferencija i potreba.
Takoder danasnji potroSaC je manje lojalan te od brenda trazi konstantne adaptacije i
unaprjedivanje. Samo su kupci na trziStima u nastajanju pod utjecajem trziSnih marki. To
ukazuje na proces razvoja samog trzista ali 1 sazrijevanja samih potrosaca koji jasno znaju §to
zele, jasno vide i prepoznaju kvalitetu te imaju $iru paletu izbora i opcija pri odluci o kupnji.
Kupci preferiraju sve osobniju komunikaciju s proizvodacima i prodavacima, jasan je trend
trazenja znacenja, odredene price. Internet je medij koji najviSe utjece na odluku o kupnji.
Nove vrijednosti u drustvu zamjenjuju one stare stoga se ocekuje od marketinga da odgovori

modernim pristupom potrosacu.

v

1 zakon o zadtiti potro$ada, N.N. br. 79/07, ¢€&l. 3., s Interneta: Narodne Novine, http://narodne-
novine.nn.hr/default.aspx (08.10.2016.)
2 Kesi¢ Tanja, Pona$anje potro$aca, Opinio, Zagreb, 2006.,str. 4.
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Ekonomska zadaca nekada bila je nabavljanje sirovina, proizvodnja roba i njihova
distribucija. Marketinska industrija tretirala je ljude kao racionalna bica, te su shodno tome,
strategije prodaje i oglasavanja bile temeljene na zadovoljavanju potrosackih potreba,
prvenstveno biologkih i socijalnih.® Naravno, proizvodnja ée uvijek biti neophodan preduvijet
potrosnje, 1 za mnoge ljude diljem svijeta ona je joS uvijek izvor dohotka. Medutim, ona viSe
nije jedina ekonomska aktivnost, barem na bogatijim trzistima. Danas, kada je sve izraZenija
uloga potrosaca, primarna ekonomska vrijednost izvire iz kupnje i potroSackih aktivnosti, koje

¢ine veliki dio svakodnevnog Zivota.

2.1. Mo¢ potrosaca

Mo¢ potrosaca odnosi se na utjecaj koji potrosaci mogu kolektivno izvrSiti na poslovni sektor

na lokalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini.

Kada god potrosac kupuje robu ili usluge, doprinosi profitabilnosti poduzeéa od kojih kupuje
te svih njihovih trgovinskih partnera. Ponekad se u velikoj mjeri potrosac ne slaze s politikom
ili eti¢no$¢éu poduzeca, a jedini ucinkovit nafin iznoSenja Stavova je upotrebom moci kao

potroSaca u obliku lobiranja, pisanja pisama ili bojkotom.

Dobar primjer moéi potrosaca kojim je izvrSen utjecaj na zakonodavstvo odnosi se na
oznacavanje hrane, sada smo puno bolje informirani o sastojcima, aditivima i metodama
uzgoja koje se koriste u proizvodnji naSe hrane. Moguce je predoCenje takvih vrsta
informacija kao §to je primjerice oznaka na konzerviranim proizvodima od tune kojima se
izjavljuje da je riba ulovljena koriStenjem metoda koje nisu Stetne za dupine iz razloga Sto
mnogi potroSaci radije kupuje tunu ulovljenu na ovakav nacin. Na drugim proizvodima pak

stoje napisi da proizvod nije testiran na Zivotinjama.

Moc¢ potroSaca takoder ima utjecaja na cijene proizvoda te potie inovacije i razvoj proizvoda.
Ljudi nisu spremni platiti viSu cijenu za ista ili sli¢na dobra 1 usluge te ¢e radije poceti koristiti
alternativne proizvode ili brendove ukoliko se njima dobiva veca vrijednost za uloZeni novac

ili ukoliko bolje zadovoljavaju njihove potrebe, Sto pak prisiljava poduzeca da se natjecu za

3 Foxall R. Gordon, Goldsmith E. Ronald, Brown Stephen, Psihologija potro3nje u marketingu, Naklada slap,
Jastrebarsko, 2007., str. 1.



naklonost potroSaca smanjenjem cijena ili poboljSanjem svojih proizvoda te se na taj nacin

osigurava da potrosaci dobivaju najbolju moguéu ponudu.

S obzirom da potrosaci zahtijevaju kvalitetnije proizvode koji se proizvode iz odrzivih resursa
te ucinkovitije poslijeprodajne usluge, poduzeca ih moraju osigurati. Ukoliko poduzeca ne
reagiraju na zahtjeve potrosaca, potrosaci ¢e poceti koristiti robe i usluge poduzecéa spremnih

da pruze zahtijevana dobra i usluge.

Zabrinuti potroSaci formiraju grupe za pritisak kako Sto su ,,Greenpeace®, ,National
Consumer Council®, ,Friends of the Earth* te ,,Fair Trade Federation® te mogu aktivno

lobirati pri vladama i poduze¢ima kako bi ih uvjerili da promijene svoju politiku i postupke. °

3. NASTANAK | RAZVOJ KONZUMERIZMA

U ulozi potroSaca danas se nalaze svi 1 to svakodnevno bez obzira koji proizvod ili uslugu
kupuju. U svojim bi aktivnostima marketari trebali obracati pozornost na interes potrosaca, no
na zalost to nije uvijek slucaj. Potrosa¢i su se susretali sa zlouporabom, nedovoljnim i
neadekvatnim informacijama, ogranicenom konkurentnosti te se javila potreba za
organiziranom zaStitom potroSa¢a u druStvu. PotroSa¢ nije bio ravnopravan sugovornik
multinacionalnim poduzec¢ima i trgovcima te je potreba za stvaranjem organiziranih oblika

potrosaca rezultirala u konzumerizmu.

PotroSaci i1 njihove udruge vaZan su ¢imbenik utjecaja na poslovnu praksu u zemljama

razvijenih trziSnih gospodarstava. Pojam konzumerizam odnosi se na zastitu potroSaca od
djela, radnji , aktivnosti kojima se ugrozavaju njihova prava.®
Jedna od definicija kaze: ,,Konzumerizam je organizirani pokret gradana i vladinih agencija s

ciljem unapredenja prava i snage potrosaca u odnosu prema prodavacima.*’

4 https://www.consumerclassroom.eu/about/what-is-consumer-education (8.10.2016.)
5 https://www.consumerclassroom.eu/about/what-is-consumer-education (8.10.2016.)
6 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dien D., Osnove marketinga, ADVERTA d.o.0., 2007., str. 71.
7 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dien D., Osnove marketinga, ADVERTA d.o.0., 2007., str. 71.
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Povijest i razvoj konzumerizma vrlo su zanimljivi. Zaceci se javljaju pocetkom dvadesetog
stoljea u Sjedinjenim Americkim Drzavama, kada je prvi organizirani pokret potroSaca
izazvan rastom cijena, otkrivanjem lo$ih uvjeta u mesnoj industriji i skandalom u proizvodnyji
lijekova. Drugi organizirani pokret americkih potroSaca dogodio se sredinom tridesetih godina
proslog stoljeca, jer je zbog velike ekonomske krize ponovo doslo do vrtoglavog rasta cijena i
jos jednog skandala u proizvodnji lijekova. Tre¢i pokret poceo je u Sezdesetim godinama
dvadesetog stoljeca. Razina obrazovanosti potrosaca porasla je te su spremno poceli izrazavati
svoje nezadovoljstvo ponudom potencijalno opasnih proizvoda kao i radom americkih
institucija. Ralph Nader, osnivac 1 simpatizer vise od trideset interesnih skupina potrosaca,
dao je najveéi dopsrinos razvoju konzumerizma. Zajedno s drugim americkim piscima
optuzio je brojna velika americka poduzeéa za neetiCna i Stetna djelovanja. Tadasnji
predsjednik SAD-a, John F. Kennedy, 1962. godine izdao je priopéenje da potro$s¢i imsju
pravo na izraZzavanje svojeg misljenja. Americki je kongres istrazivao optuzene industrije te
su doneseni brojni zakoni radi zastite potrosaca. Od tada broj organiziranih grupa potrosaca
raste, poostravaju se zakoni o zastiti potrosaca i pokret se internacionalizira, da bi danas bio

vrlo snazan i u Europi.

Postoji viSe definicija konzumerizma, tako je prema Kotleru konzumerizam drustveni pokret
koji povecati prava i snagu kupaca u odnosu na prodavace. American Marketing Association
(AMA\) definira konzumerizam kao organizirane napore potrosaca koji traze nadoknadu Stete,
obnavljanje ili pravni lijek za nezadovoljstvo koje su akumulirali u stjecanju Zzivotnog
standarda. Svojom je pojavom konzumerizam izazvao preispitivanje temeljnih postavki
marketinske koncepcije pa se postavlja pitanje nije li u najSirem smislu konzumerizam slom
marketinske koncepcije.® Zapravo njegovu pojavu i postojanje treba promatrati kao ¢imbenik
koji unapreduje marketinske koncepcije kroz uvazavanje odgovornosti prema potrosacu i
druStvu, a time doprinosi marketinskoj praksi 1 stvara uzajamno zadovoljavaju¢i odnos
izmedu ponudaca i kupaca na trZistu. Stoga konzumerizam ne treba promatrati u suprotnosti s

marketin§kim sustavom, ve¢ kao teznju da sustav sluzi interesima potroSaca.

8 American Marketing Association, http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx (10.10.2016.)

6


http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx

Temeljna prava potroSaca ukljucuju:

e Pravo slobodnog izbora — potrosaci trebaju slobodno birati medu ponudenim
proizvodima i uslugama.

e Pravo da budu informirani — potrosaci trebaju biti informirani o proizvodima i
njihovim obiljezjima kako bi se mogli odgovorno ponasati kao kupci.

e Pravo da ih se Cuje — potrosaci trebaju imati priliku izraziti svoje nezadovoljstvo
(zalbu) prodavacima, kao 1 vladinim agencijama i institucijama.

e Pravo na sigurnost — potrosaci trebaju biti osvjedoCeni da su proizvodi i usluge koje
kupuju neopasni za njihovo zdravlje i Zivot. Proizvodi trebaju biti oblikovani tako da

se mogu s lako¢om sigurno upotrebljavati.®

Temeljna prava prodavaca ukljucuju:

e Prodavaci imaju pravo na trziste ponuditi bilo koji proizvod, bilo koje veli¢ine, stila,
boje itd. sve dok on udovoljava minimalnim zahtjevima koji se odnose na njegovu
sigurnost 1 nestetnost za zdravlje potroSaca.

e Prodavaci imaju pravo proizvoljno odrediti cijenu proizvoda sve dok ne proizvode
diskriminaciju koja je Stetna za konkurenciju.

e Prodavaci imaju pravo promovirati proizvod koriStenjem razli¢itih medija, sve dok ne
obmanjuju ili ne varaju potrosace.

e Prodavaci imaju pravo uvoditi bilo koje oblike prodaje tako dugo dok ti oblici nisu
diskriminatorni prema potroSacima.

e Prodavaci imaju pravo na promjenu ponude proizvoda ili usluge u bilo koje vrijeme.

e Prodavaci imaju pravo distribuirati proizvode na bilo koji razuman nacin.

e Prodavagi imaju pravo ograniéiti trajanje jamstva ili poslijeprodajnih usluga.*

9 Previsi¢ J., Ozretié Dien D., Osnove marketinga, ADVERTA d.o0.0., 2007., str. 71.

10 previsi¢ J., Ozreti¢ Disen D., Osnove marketinga, ADVERTA d.o0.0., 2007., str. 73.



Konzumerizam se moze definirati i kao grupu aktivnosti nezavisnih organizacija, vlada i
biznisa stvorenih da zastite potrosaca. Primarna zastita potroSaca ogleda se u ostvarenju prava
potroSaca u odnosu na proizvodace i posrednike. Ova prava ukljucuju prava na informaciju,
na zaStitu zdravlja, na moguénost izbora 1 na sigurnost u procesu kupovine i konzumiranja
proizvoda i usluge. Grupe koje su Stitile potroSace u proslosti mogu se svrstati u tri vrste

organizacija:

1. potroSacu orijentirane grupe zaduzene primarno za osiguranje informacija potrosacu s
ciljem donoSenja adekvatne odluke.
2. vlada putem zakonske regulative i

3. poduzeéa preko konkurencije i samoregulative.!

Ove sile prikazane su na slici:

Slika 1. Sile koje su ukljucene u zastitu potroSaca

Potrosacu usmjerene
agencije

Obrazovanje i svijest

potrosaca
Vladine agencije Poduzeca
Regulativa i zakoni Konkurencija i
—) .
samoregulativa

Izvor: Kesi¢,T.,Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.0.,Zagreb, 2006. Str.468.

11 Kesi¢, T.,Ponasanje potro3aca, Opinio d.o.0.,Zagreb, 2006. Str.467.
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Razlozi za pojavu suvremenih oblika zaStite potroSaca javili su se na osnovi sporazuma
izmedu proizvodaca, posrednika i potrosaca, ali na inicijativu potrosaca. Nekoliko razloga je

utjecalo na pojavu konzumerizma. To su:

e Veliki utjecaj oglaSavanja na potroSaca, a posebno na djecu. Zabrinutost za ovaj
aspekt marketinske strategije nastao je pojavom suvremenih tehnickih sredstava i
mogucénoscu veceg komunikacijskog utjecaja na podsvjesni dio uma. Ovo se posebno
odnosi na djecu koja nemaju c¢vrsto formirane stavove i miSljenja 1 kojima se
posredstvom komunikacije moZe manipulirati.

e Shvacanjem proizvodaca da ¢e maksimalan profit zaraditi samo ako uzmu u obzir
zahtjeve potrosaca o poStenom informiranju, zdravim sastojcima proizvoda,
mogucénosti izbora, etickim i moralnim ponaSanjem i sl.

e Opcom brigom za drustvene probleme, koje niti jedan sudionik u procesu reprodukcije
ne moze sam rijesiti, ali zajednicki mogu poboljsati.

e Promjena stavova potrosaca rezultirala je u znatno vecoj ukljucenosti u organizacije

koje se bave zastitom potrosaca.'?

Najaktivnija organizacija za zaStitu potro$aca bili su sami potroSaci koji su u SAD-u preko
razliCitih pokreta §titili svoje interese. Napoznatiji pokret bio je pokret Ralpha Nadera (1960.
godine) koji je poceo zastitom sigurnosti ljudi u automobilskoj industriji, a zatim se proSirio
na niz drugih industrija. Naderovi aktivisti najbrojnija su organizacija ¢ije ¢lanstvo ima viSe
od dva milijuna potroSaca. Ova organizacija objedinjuje program edukacije potroSaca o visini
kamatnih stopa, osiguranju, sigurnosti pojedinih proizvoda, izboru lijekova lije¢nika itd. Ovaj
pokret nije se bavio oblicima zaStite potroSaca koji su se odnosili na informiranje potroSaca,
sigurnost proizvoda, kontrolu i zaStitu okruzja, proizvoda na trzistu itd. Naderove rijec¢i da ¢e
potrosaci ,,pregovarati o visini cijena, ¢ak 1 o dizajnu proizvoda koje kupuju®, nikada nisu

postale stvarnost.

Konzumerizam potice kvalitetan pristup marketingu, jer prisiljava marketinske stru¢njake na
ponudu proizoda koji su sigurni, nisu Stetni po zdravlje, ne zagaduju okoli§ te imaju druga
pozitivna obiljezja, kao i na istinitu komunikaciju, jer jedino na taj nain mogu ispuniti

o¢ekivanja potrosaca/korisnika i zadovoljiti njihove potrebe i Zelje.™

12 Kesi¢, T.,Ponasanje potro3aca, Opinio d.o.0.,Zagreb, 2006. Str.468.
13 Previsi¢ J., Ozreti¢ Disen D., Osnove marketinga, ADVERTA d.o0.0., 2007., str. 73.



4. USLUGE

Kako poduzeca sve viSe nailaze na poteskoce u difereciranju fizickih proizvoda koje
proizvode, tako raste njihova usmjerenost ka diferenciranju usluga. Brojna su poduzeca
upravo zahvaljuju¢i upravljanju uslugama ostvarila znacajnu profitabilnost bilo zbog isporuke
vrhunske kvalitete, zbog vremenski to¢ne isporuke, boljeg i brzeg odgovaranja na upite ili
brzeg rijeSavanja prituzbi. Vrhunski pruzatelji usluga svjesni su prednosti upravljanja

uslugama te znaju kako stvoriti nezaboravno potroSacko iskustvo.

Usluga je svaki ¢in ili djelo koje jedna strana moze ponuditi drugoj, a koje je u sustini
neopipljivo i ne nosi sa sobom nikakvo vlasnis$tvo. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora

biti vezana uz fizi¢ki proizvod.!*
4.1. Razlikovne karakteristike usluga

Cetiri razlikovne karakteristike usluga znatno ujte€u na oblikovanje marketingkih

programa/aktivnosti: neopipljivost, nedjeljivost, promjenjivost i prolaznost.’®
Neopipljivost

Za razliku od fizi¢kih proizvoda, usluge se ne mogu vidjeti, okusiti, opipati, ¢uti ili pomirisati
prije nego Sto se kupe. Kako bi smanjili nesigurnost glede kupnje odredene usluge, kupci

dokaze kvalitete treze posvuda, pa tako zakljucke izvode iz onoga §to vide:

e Mjesto,
e Ljudi
e Oprema

e Komunikacijski kanali
e Simboli

e Cijenal®

Struc¢njaci za marketing usluga moraju znati transformirati neopipljive usluge u konkretne
koristi 1 potpuno osmisljeno iskustvo. Upravo je zato zadaca pruzatelja usluga "upravljanje

dokazima", odnosno ‘pretvaranje neopipljivosti u opipljivost'.

14 Kotler P., Lane Keller K., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, 2014.,str. 360.
15 Kotler P., Lane Keller K., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, 2014.,str 361
16 Kotler P., Lane Keller K., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, 2014.,str 361
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Nedjeljivost

Dok se fiziCka roba prvo proizvodi, zatim stavlja na zalihe, zatim distribuira te u konacnici 1
konzumira, usluge se obi¢no proizvode i trose u isto vrijeme. Primjerice, SiSanje kod frizera
ne moze se pohraniti na zalihe, isto kao §to se ne moze pruziti bez prisustnosti frizera. Buduci
da je klijent vrlo Cesto prisutan tijekom provodenja usluge, odnos pruzatelj-klijent jos je jedna
od specificnosti marketinga usluga. PotroSaci koji se odlucuju za kupnju zabavnih ili

profesionalnih usluga najc¢esce su zainteresirani za to¢no odredenog pruzatelja usluga.
Promjenjivost

Budu¢i da kvaliteta usluga ovisi o tome tko ih pruza, kada i gdje se izvrSavaju te tko ih prima,
usluge su vrlo promjenjive. Korisnici usluga svjesni su promjenjivosti te se zato ¢esto prije
odabira pruzatelja savjetuju s drugim korisnicima. Kako bi uvjerili kupce u kvalitetu, neKi
pruzatelji usluga nude jamstva i garancije kako bi smanjili potroSacku percepciju rizika.

Postoje tri koraka pomocu kojih uluzna poduzeca mogu povecati kontrolu kvalitete:

e Ulaganje u dobar selekcijski proces i osposobljavanje zaposlenika
e Standardiziranje procesa provodenja usluga unutar Citave organizacije

e Pracenje zadovoljstva klijenata.’
Prolaznost/NeuskladiStivost

Usluge se ne mogu uskladistiti i zato njihova prolaznost predstavlja problem u periodima
nestabilne potraznje. Klju¢no je pravilno upravljati potraznjom 1 prinosima — trazena usluga
mora biti dostupna pravim potroSacima na pravim lokacijama u pravo vrijeme i po pravim
cijenama kako bi se maksimalizirala profitabilnost. Nekoliko strategija moZe dovesti do bolje

uskladenosti izmedu potraZznje i ponude u usluznim djelatnostima.

Strategije na strani potraznje: diferenciranje cijena, upravljanje potraZznjom u razdobljima

manje potraznje, dodatne usluge te sustav rezervacija.

Strategije na strani ponude: zaposlenici na pola radnog vremena, programi ucinkovitosti
tijekom razdoblja najvece potraznje, vece sudjelovanje potroSaca, podijeljeno usluzivanje te

ulaganje u objekte za buduée prosirenje.'®

17 Kotler P., Lane Keller K., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, 2014.,str 362
18 Kotler P., Lane Keller K., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, 2014.,str 362
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4.2 Kvaliteta usluge

Kwvaliteta usluge ve¢ je duzi niz godina poseban izazov teoreti¢arima i stru¢njacima koji se
marketingom i menadzmentom usluga bave u praksi. Ona je apstraktivan, viSedimenzionalan,
tijekom vremena promjenjiv koncept koji je izuzetno tesko definirati, opisati i izmjeriti.
Suprotno teSko¢ama u odredivanju 1 mjerenju primjerene kvalitete usluge, nezadovoljavajucu
je kvalitetu lako 1 jednostavno ustanoviti. Korisnici brzo napustaju poduzece ¢ija usluga ne

ispunjava njihova ocekivanja, potrebe i Zelje te odlaze konkurenciji.

Znacenje kvalitete kao konkurentske prednosti i obiljezja po kojem se usluzno poduzece

distancira i diferencira od konkurencije sve je vece. Kvaliteta Ce:

e zainteresirati korisnika,
e omoguciti prodaju usluge,
e utjecati na postizanje zadovoljstva korisnika pruzenom uslugom i

e izgradivati i odrzvati lojalnost korisnika.!®

Poduzece ¢ija usluga ispunjava ove Cetiri temeljne zadaée korsinik ¢e percipirati kao ono koje
pruza kvalitetnu uslugu. Kvalitetnu uslugu izuzetno je tesko kopirati ili imitirati, pa ¢e stoga
poduzecée koje ju pruza u o€ima 1 svijesti korisnika biti dozivljeno kao drugacije, posebno,

jedinstveno — npr. najbolji frizerski salon, restoran, $kola stranih jezika, fitnes klub i sl.

Poduzece kojemu je cilj pruzanje kvalitetne usluge mora biti usredotoceno na ono Sto korisnik
odreduje kao kvalitetu, a ne isklju€ivo na razmisljanja i stavove zaposlenika i uprave o tome
Sto je dobra 1 kvalitetna usluga. Nazalost, nije rijetkost da se u usluznim poduzecima, ve¢inom
zbog neznanja, smatraju dobrim i uspje$nim niz operacija i aktivnosti koje korisnik dozivljava
1 ocjenjuje suprotno. Kvalitetna usluga je ona u ¢ijem se srediStu stalno nalaze ocekivanja,
potrebe 1 Zelje korisnika, prema kojima se kontinuirano prilagodavanju upravljanje i

koordinacija unutrasnjih snaga, potencijala i procesa u poduzecu.

19 Ozreti¢ Do$en D., Osnove marketinga usluga, MIKRORAD d.o.0., Zagreb, 2010., str. 75.
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Poteskoce do kojih dolazi u mjerenju kvalitete usluge su brojne, a univerzalni, opéeprihvaceni
model 1 metoda za mjerenje ne postoje. UobiCajeni, najceSée primjenjivani kriteriji za

procjenu kvalitete usluge od strane korisnika ukljucuje sljedeca glavna obiljezja:

e Pouzdanost u pruzanju usluge — ispunjavanje obecanja danog korisniku, dobro
pruzanje usluge ve¢ u prvom pokusaju, konzistentnost u pruzanju usluge.

e Poslovnost i odgovornost — pravodobna akcija, spremnost i raspoloZivost zaposlenika
da pruze trazenu uslugu.

e Kompetentnost — razina znanja i vjeStina potrebnih za pruzanje usluge, struc¢nost
kontaktnog osoblja.

e Pristupacnost — prikladno radno vrijeme poduzeca, lokacija, vrijeme cekanja na
uslugu.

e Susretljivost — ljubaznost, postivanje, razumijevanje, srda¢nost zaposlenika koji dolaze
u kontakt s korisnikom.

e Komunikacja s korisnikom - -informiranje korisnika na njemu razumljiv nacin,
priklupljanje i uvazavanje misljenja, primjedbi i prijedloga korisnika.

e Kredibilitet — postenje, prefesionalnost, ugled i povjerenje koje uziva poduzece.

e Sigurnost — otklanjanje mogucnosti nastanka opasnosti, smanjenje rizika, fizicka i
financijska sigurnost, jamstva.

e Razumijevanje za korisnika — napori koji se ulazu u cilju razumijevanja potreba
korisnika, personalizacija usluga.

e Opipljivi elementi — eksterijer i nterijer, izgled zaposlenika, oprema, promotivni

materijali.?

Prodavati uslugu ne znaci samo obecati da ¢e se neSto uciniti. Prodavati uslugu i pravo
njezina koristenja znaci prodavati obvezu da ¢e se nesto uciniti te prodavati na¢in na koji se to
¢ini. Zbog toga kvaliteta mora biti potpuna i1 imati dimenzije kvalitete dizajna usluge i

kvalitete sustava pruzanja usluge.

Znacenje kvalitete razliCito je za razliCite korisnike. Prema tome, izrazita subjektivnost
dominantno je obiljezje kvalitete usluge. Percepcija kvalitete usluge ne nastaje odjednom, ona
se oblikuje kumulativno tijekom niza susreta s uslugom i usluznim poduzec¢em ( npr. kada se
telefonski, elektronickom postom ili pregledavanjem web stranica informira o usluzi,

proucava promotivni materijal poduzeca, koristi usluga u prostorijama poduzeca, pla¢a racun

20 Ozreti¢ Dosen D., Osnove marketinga usluga, MIKRORAD d.o.0., Zagreb, 2010., str. 77.
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za pruzenu uslugu, ispunjava upitnik o zadovoljstvu pruznom uslugom, sluSaju iskustva
drugih korisnika i sl.). lako subjektivna, kvaliteta usluge je integralna, ona predstavlja stav,
misljenje 1 odnos korisnika prema usluzi, a koji nastaju temeljem i kao rezultat dugoro¢ne i

opsezne procjene ponude i ponasanja usluznog poduzeca.
4.2.1.Zadovoljstvo korisnika usluge

Pravi odnos izmedu njih nije moguce jasno i jednoznacno odrediti. Vecina eksperata slozna je
u misljenju kako zadovoljstvo korisnika predstavlja vrijednost koju se moze odrediti za svaku
transakciju izmedu korisnika i poduzeca te da je kratkoro¢no u odnosu prema kvaliteti usluge
koja predstavlja stav korisnika koji nastaje i oblikuje se temeljem cjelovite, dugotrajne
procjene usluge i poduzeca koje ju pruza. Nasuprot tome, eksperti su podjeljeni u stavovima,
jedni smatraju da zadovoljstvo korisnika utjeCe na percepciju kvalitete usluge, dok drugi
vjeruju da kvaliteta usluge vodi zadovoljstvu korisnika. NajceS¢e spominjana 1 primjenjivana
definicija u marketingu usluga jest ona kojom se usporeduju percepcije i ocekivanja korisnika

pri svakom susretu s uslugom. Zato se zlatno pravilo usluga izrazava jednadzbom:
ZADOVOLJSTVO = PERCEPCIJE - OCEKIVANJA?!

Korisnici neprekidno (iako nesvjesno) primjenjuju zlatno pravilo usluga. Pozitivna razlika
izmedu percepcija 1 ocekivanja dovodi do zadovoljstva korisnika, prenoSenja pozitivnih
iskustava drugim ljudima (potencijalnim Kkorisnicima) 1 zadrZavanja korisnika.
Nezadovoljstvo postoji kada su ocekivanja veca od percepcija, a dovodi do prenosenja losih,
negativnih 1 nepoZeljnih iskustava i1 informacija, ¢ime se stvara negativan imidZ usluge i
poduzeca. Prema nekim istrazivanjima postukpovnog zadovoljstva kupaca ustanovljeno je
kako zadovoljni kupci prenose osmorici drugih osoba svoje pozitivne dojmove, dok
nezadovoljni kupci svoje negativne dojmove prenose na dvadeset i dvije osobe. OC¢ito je da je

negativan u¢inak propagande 'od usta do usta' ¢eséi, pa time i opasniji.??

21 Ozreti¢ Doen D., Osnove marketinga usluga, MIKRORAD d.o.0., Zagreb, 2010., str. 82.
22 Meler M., Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Grafika d.o.0., Osijek, 1999., str.362.
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Zakonitost sadrzana u zlatnom pravilu usluga moze se tumaciti na tri nacina:

e Postoje usluzna poduzeca koja korisnicima ne obecavaju previse. Na taj nacin ne
stvaraju velika ocekivanja (ocekivanja nastaju temeljem marketinSke komunikacije
poduzeca s korsnicima, prenoSenjem iskustava onih koji su se s uslugom koristili, kao
I na osnovu vlastitih prethodnih iskustava s uslugom). Medutim, prizajuci uslugu ta
ista poduzeca daju mnogo, pa tako stvaraju percepcije korisnika koje nadmasSuju
njihova ocekivanja.

e Postoje poduzeca koja radi Zelje 1 u cilju postizanja veceg utjecaja na trziStu obecavaju
mnogo. Identi¢no, odnosno pruzajué¢i mnogo, postupaju U realizaciji usluge, a kako bi
percepcije korisnika bile u skladu s njithovim oc¢ekivanjima.

e Postoje itakva poduzeca koja obe¢avaju mnogo, a pruze manje od obecanog. Rezultat

njihovog ponasanja jest nezadovoljstvo korisnika usluge. 2

Poduzeéa u treéoj skupini nikako nisu ona u koja bi se u poslovanju trebalo ugledati. Stovise,
njihov je nacin poslovanja nepozeljan. Obecavati ¢e puno, a pruziti malo znaci prevariti,

razocCarati i stvoriti nezadovoljstvo korisnika usluge.

Poduzeca koja se mogu svrstati u prvu skupinu samo su relati uspjeSna u marketingu i
menadzmentu usluga. Rezultat njihove strategije 1 taktike trebao bi biti zadovoljstvo korisnika
(jer percepcije nadilaze obecanja). Ipak, ovakvo se ponaSanje ne preporucuje. Naime, ne
obecavaju¢i mnogo, tj. ne obecavaju¢i ono §to zaista mogu pruziti, ona dolaze u opasnu
situaciju da se za njthovu uslugu odlu¢i trziSni segment manjih zahtjeva 1 plateZnih
spososbnosti. Nerijetko je takva greSka kobna za obje strane. Neodgovarajuci trZiSni segment
koji ¢e koristiti uslugu nece ju razumijeti niti dozivljavati onako kako je to u poduzecu

zamiSljeno, pa poduzece nece ostvarivati Zeljene i planirane ciljeve poslovanja.

PonaSanje poput poduzeca iz druge skupine upozorava na najbolji pristup. Temeljno je
obiljezje ovih poduzeca da raspolazu takvom operativnom strategijom 1 procesom pruZanja

usluge koji omogucuvaju izvrSenje obecanog.

23 Ozreti¢ Do$en D., Osnove marketinga usluga, MIKRORAD d.o.0., Zagreb, 2010., str. 83.
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4.2.2. Jamstvo kvalitete usluge

Jamstvo kvalitete usluge vazan je element marketinga. Ono pomaze poduzecu u identifikaciji
I orijentaciji na sva ona obiljezja i elemente koja korisnici odreduju kao presudne za kvalitetu
usluge. Vodec¢a poduzeca, lideri u sektoru usluga shvacaju i primjenjuju stretegiju jamstva

kvalitete kao sredstvo za postizanje potpunog zadovoljstva korisnika usluge.

Ako je korisnik nezadovoljan, sve ulozeno i utroSeno u marketing potpuno je beskorisno.
Nezadovoljnom korisniku potrebno je pruziti kompenzaciju. Jamstvom se poduzece formalno
obvezuje da ¢e postupiti u korist korisnika usluge u sluc¢aju propusta ili pocinjene greske u
pruzanju usluge. Ono privla¢i pozornost na trzistu i utje¢e na smanjenje rizika percipiranog od

strane potencijalnog korisnika.
Dobro jamstvo mora imati sljedeéa obiljezja:

e Treba biti bezuvjetno. Zeli 1i se posti¢i zadovoljstvo korisnika, jamstvo ne smije
sadrzavati uvjete.

e Usredotoceno na potrebe korisnika.

e Sadrzavati jasne i1 objektivne standarde. Jamstvo mora biti sroceno nedvosmisleno.

e Biti razumljivo i jednostavno za komunikaciju. Korisnicima treba precizno dati do
znanja §to mogu ocekivati od jamstva, 1 to u realnim, mjerljivim veli¢inama.

e Imati smisla (znacenje) za korisnika i ujedno predstavljati odgovaraju¢u naknadu za
neispunjenu obvezu ili po¢injenu gresku. Znacenje za korisnika mora se definirati u
usluZznom 1 financijskom smislu.

e Nacin na koji se poziva na jasmtvo ne smije biti kompliciran. Korisnike se ne smije
opteretiti dugotrajnim i zamornim ispunjavanjem formulara, potrebom da se obracaju
na nekoliko adresa i sl., a radi realizacije jamstva.

e Treba biti uvjerljivo. Nadin na koje je sro¢eno mora ulijevati povjerenje korisniku.?

Jamstvo ima smisla jedino kada poduzece preuzima obavezu prema korisniku usluge, ako je
troSak samog jamstva u funkciji zadovoljavanja potreba korisnika. Ono nema nikakvog smisla
ako predstavlja samo jedan novi, dodatni promotivni element i ako ne postoji spremnost

poduzeca da ispuni dano obecanje.

24 Ozreti¢ Do$en D., Osnove marketinga usluga, MIKRORAD d.o.0., Zagreb, 2010., str. 90.
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4.3.Zalbe nezadovoljnih korisnika i naknade za neadekvatno pruZenu uslugu

Zeli li poduzeée zadrzati postojeée korisnike i sprijediti njihov odlazak konkurenciji, mora
saznati koji su razlozi zbog kojih ga korisnici napustaju. Zbog toga su izuzetna usluzna
poduzeéa (ona koja su se izdvojila iz osrednjosti poslovanja i1 grade kontinuirane
konkurentske prednosti) uvela sustav prikupljanja i analiziranja zalbi korisnika, oblikovala
sasvim odredene procedure i politike za pruzanje naknade nezadovoljnim korisnicima. Svi ovi
napori su usmjereni u prvom redu i posebice zadovoljavanju te zadrzavanju postojecih
korisnika, a u manjoj mjeri u pravcu poticanja interesa potencijalnih korisnika i prodaje

usluge njima.?®

Najvise se pozornosti mora pridati upravo onim greSkama u pruzanju usluge koje izazivaju

takav stupanj nezadovoljstva koji ¢e uzrokovati odustajanje od ponovnog koriStenja usluge.

Zalbe su neugodna, ali neizbjezna pojava. Ne postoji poduzece Cija je usluga savrSena.
Korisnici se Zale jer njihova ocekivanja nisu ispunjena. Korisnici usluga i potrosaci koji se ne
zale poduzecu, sasvim se pouzdano moze tvrditi, zale se drugim ljudima, onima koji bi mogli

biti potencijalni korisnici i potrosaci.

Zalbe korisnika sadrze informacije o greskama po&injenim pri pruzanju usluge. Nazalost,
prema pracenjima 1 statistikama usluznog sektora, vrlo se mali broj korisnika Zali 1 na taj
na¢in poduzecu daje informaciju o propustu. Prema nekima od istrazivanja, 50% korisnika
usluga nailazi na probleme, ali se ne Zali. Kontaktnom osoblju u usluZnom poduzecu Zali se
preostalih 45% korisnika, a svega 5% zali se upravi usluznog poduzeca.?® Poduzeca koja vise
pozornosti pridaju Zalbama korisnika pojedinacno postaju najboljim usluznim poduzeéima.
To objasnjava cinjenicu da baS ona usluZzna poduzeta koja pruzaju najbolje usluge
proporcionalno primaju i najvise Zalbi. Dakako, razlog tome nije $to daju vise motiva (loSe
poslovanje) za Zaljenje nego, naprotiv, zato §to na rapolaganje korisniku stavljaju sustave i
mehanizme koje ¢e oni rado koristiti za komuniciranje s poduze¢em. U ovim poduze¢ima
prevladavaju stav i uvjerenje da Zalbe sadrZze vazne informacije sa trzista, koje treba dobro
prouciti radi razumijevanja klju¢nih elemenata koji odreduju zadovoljstvo korisnika i njihovu

lojalnost.

25 Ozreti¢ Do$en D., Osnove marketinga usluga, MIKRORAD d.o.0., Zagreb, 2010., str. 91.
26 Ozreti¢ Do$en D., Osnove marketinga usluga MIKRORAD d.o.0., Zagreb, 2010., str. 91.
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Najveci broj potrosaca koji se zale, ponovo ¢e kupovati uslugu, u sluc¢aju da se reklamacije
rijeSe na zadovoljavajuci nacin. Ako oni osjete, da se reklamacijama upravlja brze i da ih se
rijeSava pojedinac¢no, u tom slucaju, postotak povratka ¢e iznositi ¢ak 95%. Nezadovoljan
potroSa¢ ¢e svoje nezadovoljstvo iznjeti u prosjeku desetorici ljudi, dok ¢e 13%
nezadovoljnih korisnika to re¢i dvadesetorici ili ¢ak ve¢em broju ljudi. Stvorena negativna
'word of mouth' komunikacija se ne¢e moci savladati uz pomo¢ ekonomske propagande vec¢

isklju¢ivo pozitivnim rjeSavanjem reklamacija potrosaca.?’

Tri su osnovna razloga zasto se potrosaci nerado odlucuju uloziti reklamaciju, iako nisu
zadovoljni proizvodom ili uslugom. Prvi razlog se odnosi na slabo poznavanje efekata, koji se
mogu posti¢i davanjem reklamacija, kao i na nezadovoljstvo koje je vezano za samu
proceduru davanja reklamacija. Drugo, mnogo je naporo potrebno uciniti da bi se uputila
reklamacija. Trece, potrosaci smatraju da se niSta znacajno neée dogoditi nakon pruzanja
reklamacije. Pored svega, mnogo ljudi medu usluznim osobljem ne Zeli slusati reklamaciju,
smatrajuci je napadom na osobno dostojanstvo. U tom slucaju, zaposlenik bi trebao razumjeti

koji se problemi odnose na njihov posao, a koji na njihovu osobnost.?

Analize su pokazale da se broj reklamacija povecava, kada su u pitanju skuplji proizvodi ili
usluge, obrazovaniji potrosaci, kao i potrosaci sa visim standardom. Usluzne organizacije
trebaju poticati potrosace, da koriste vise reklamacije, na osnovi kojih bi organizacija mogla,

ne smao poduzeti korektivne akcije, nego i unaprijediti proizvod ili uslugu.
4.4.0snaZivanje potroSaca

PotroSaci postaju sve sofisticiraniji u odabiru usluga podrske te sve viSe zahtijevaju 'izdvojene
usluge', a ne one ponudene u paketima. Takoder, inzistiraju na odvojenim cijenama za
razli¢ite usluzne sadrzaje te pravo izbora sadrZaja koji Zele. NajvaZnije od svega, internet je
osnazio potroSace 1 omogucio im iskaljivanje bijesa zbog loSe pruzenih usluga, ali im je
omogucio 1 javnu pohvalu izvrsnih usluga. Danas potrosaci jednim klikom misa mogu poslati
sve svoje negativne ili pozitivne komentare diljem svijeta. Iako ¢e osoba koja je imala
pozitivno iskustvo uslugom vjerojatnije Siriti svoju pricu, osoba koja je imala negativno
iskustvo o tome Ce pricati ve¢em broju ljudi. Devedeset posto ljutitih potroSaca svoje je price

podijelilo sa prijateljima.

27 Ljubojevi¢ €., Menadiment i marketing usluga, STYLOS, Novi Sad, 2009., str. 65.
28 Ozreti¢ Do$en D., Osnove marketinga usluga MIKRORAD d.o.0., Zagreb, 2010., str. 92.

18



Ono §to je vaznije od reagiranja na kritike nezadovoljnih potrosaca svakako je spreCavanje
negativnih korisni¢kih iskustava u daljnjem poslovanju. To se jednostavno moze postici
njegovanjem odnosa s klijentima i osiguravanjem korisnicke podrske koju pruzaju stvarne

0sobe koje potrosacu znaju iskazati empatijul.

4.5. Rjesavanje prituzbi klijenata

U prosjeku, 40 posto klijenata nakon negativnog iskustva s uslugom prekida daljnju suradnju
s pruzateljem usluge. No, ako klijenti prije prekida suradnje pruzatelju usluga podnesu

prituzbu udiniti ée dobro djelo, naravno uz pretpostavku da ¢e poduzeée prituzbu i obraditi.?

Poduze¢a koja nezadovoljne klijente potiCu na iznoSenje prituzbi te ujedno ovlaséuju
zaposlenike da na licu mjesta isprave nastala stanja ostvaruju vise prihode i veée porfite nego

poduzeéa koja nemaju pristup rjeSavanju neuspjeha u usluzivanju.

Privoljeti zaposlenike u neposrednom kontaktu s klijentima na usvajanje dodatnih uloga
ponasanja, te zastupanje interesa i imidza poduzeca pred klijentima, kao i na poduzimanje
inicijative te savjesno postupanje s klijentima moze imati presudno znacenje u rjeSavanju
prituzbi. Klijenti slu¢aj podnoSenja prituzbe ocjenjuju prema rezultatima koji uslijede nakon
prituzbe, prema postupcima kojima se do rezultata doSlo prema meduljudskim odnosima
ukljucenih stranki tijekom cijelokupnog procesa. Poduzeca takoder sve viSe poboljSavaju

kvalitetu svojih pozivnih centara i predstavnika u sluzbi za korisnike.

2 |jubojevi¢ €., Menadiment i marketing usluga, STYLOS, Novi Sad, 2009., str. 65.
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5. PODRUCJA ZASTITE POTROSACA

Moderni pokret za zastitu potrosaca pocinje u 60-im godinama, a snazan razvoj dozivljava u
70-im. Nakon stagnacije pokreta u 80-im, danas on ponovo ja¢a. Neka od glavnih pitanja
kojima se pokret danas bavi jesu informiranost potrosaca, marketing usmjeren djeci i zastita

okolisa.
5.1.Informiranost potrosaca

Nacin na koji kupac misli i obraduje informacije snazno definira njegovo ponasanje. PotroSaci
su obdareni sposobno$¢u primanja i obrade znacajnih koli¢ina informacija te se prije same
kupnje pripremaju opseznim trazenjem 1 ocjenjivanjem. Pojedinac prima i klasificira
informacije koje se, pomocu proces mentalne obrade, pretvaraju u stavove i namjere koje
determiniraju izbor marke i druge aspekte kupnje i konzumacije. Potrosacka obrada
informacija moze se prikazati kao primanje informacija iz okoline, interpretacija primljenih
informacija u skladu s vlastitim iskustvima, vjerovanjima, ciljevima, osobinama li¢nosti i

socijalnim statusom.*

Po pitanju informiranja potrosaca u Hrvatskoj je veoma aktivna udruga hrvatskog civilnog
drustva 'Potrosac' ¢iji je temeljni cilj kroz zastitu prava potrosac¢a od pasivnog konzumera
stvariti aktivnog potroSaca svjesnog svojih prava na zakonima zajamcenoj visokoj razini

kvalitete roba i usluga.3!

Jedna od stavki Zakona o pravima potroSaca je 1 pravo na informiranost koje podrazumijevaju
zaStitu od prijevara, obmana i laznih informacija, laznog oglaSavanja i oznacavanja proizvoda,
te pravo na dostupnost podataka potrebnih za donoSenje informirane odluke. Tri su glavna

problema vezana uz ovu temu:

e Tocnost dostupnih informacija
e Dostupnost informacija

e Utjecaj marketinga na drustvene vrijednosti®?

30 Foxall, G., Goldsmith R., Brown S.: Psihologija potro$nje u marketingu, Naklada Slap, Zagreb, 2007.str.29.
31 potro$a¢, http://www.potrosac.hr/index.php?option=com content&task=blogcategory%id=7&Itemid=19
(19.10.2016)

32 Kesi¢, T.,Ponasanje potroa&a, Opinio d.o.0.,Zagreb, 2006. Str.471.
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5.2. To¢nost dostupnih informacija

Izuzetno je slozeno pitanje obmane, prijevare 1 netocnog informiranja buduc¢i da takvo
informiranje ne zna¢i nuzno i davanje laznih informacija. Ponekada su to i istinite, ali
nepotpune informacije prezentirane (ponekada i namjerno) od strane proizvodaca na
obmanjuju¢i nacin. Na udrugama potroSaca i vladinim agencijama je da zasStite potrosace u
ovakvim slu¢ajevima. To Cesto nije jednostavan zadatak, jer razli¢iti ljudi ili skupine ljudi
razlicito interpretiraju oglaSivacke poruke. Ipak postoji utvrdena granica po kojoj se oglas
smatra obmanjuju¢im ako ga je 20-25% javnosti pogresno interpretiralo, no ovaj postotak
moze biti 1 smanjen ako je rije¢ o gubitku velikih svota novca ili mogu¢em uzrokovanju
fizickih ozljeda. Toc¢nost informacija odnosi se i na svojstva navedena na pakiranju odredenog
proizvoda ili opisu neke usluge. Prema Zakonu o zastiti potroSaca obavijest o proizvodu
podrazumijeva sve pisane oznake, trgovacku oznaku, zastitni znak, naziv marke, slikovni
prikaz ili simbol koji se odnosi na proizvod, a stavlja se na ambalazu. Definirano je takoder da
se obavijest o proizvodu mora nalaziti na proizvodu ili ambalaZzi, a za njezino postojanje na
proizvodu je u potpunosti odgovoran trgovac. Svi podatci moraju biti istiniti, jasni, vidljivi i

¢itljivi te napisani na hrvatskom jeziku i latiniénim pismom.*

Slucajevi kada se isti¢u svojstva usluga ili proizvoda koja uopce nisu karakteristi¢na za taj
proizvod ili uslugu su veoma cesti. Takoder jedan od Ccestih problema je koristenje
raznovrsnih 'potvrda’ strunih udruga o oglasavanju proizvoda ili usluga. Cilj takvih potvrda
je dobivanje povjerenja potrosaca. Medutim, neke od potvrda se koriste sasvim neopravdano i
neargumentirano. Dok potvrda stru¢ne udruge za potrosaca znaci da je proizvod ili usluga
testirana od strane udruge ili je uCinjen prema njezinim standardima, ¢esto je takva potvrda

jednostavno prodana za koristenje bez ikakvih testiranja proizvoda ili usluge.3*

Kontrola se obavlja ne samo nad tekstualnim, nego i vizualnim sadrzajem oglasivackih
poruka. Tako su vrlo ¢esto kritizirani oglasi za pivo koji prikazuju skupinu mladih ljudi kako
konzumiraju pivo i zabavljaju se, §to po nekim kriti¢arima prezentira konzumaciju alkohola
kao pravi nacin zabave za mlade ljude. Kod prekrSaja, bilo koje vrste, moguce je donosSenje

zabrane prikazivanja poruka ili napla¢ivanje nov¢ane kazne.

S obzirom da proces kupovine proizvoda ili usluga zapocinje obradom dostupnih informacija,

veoma je vazno da te informacije budu to¢ne. Vazno je takoder i obrazovati potrosace kako bi

33 Zakon o zastiti potro3aca, ¢lanak 17.
34 Kesi¢, T.,Ponasanje potro$ac&a, Opinio d.o.0.,Zagreb, 2006. Str.471
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oni znali prepoznati obmane 1 prijevare vezane uz proizvod ili uslugu ali 1 uz oglasivacke

poruke kojima su svakodnevno izloZeni.
5.3. Dostupnost informacija

Za potrosace je vazno imati ne samo istinite, nego i potpune i dovoljne podatke. U tom smislu
je doneseno nekoliko zakona. Oznacavanje proizvoda obavezno je ve¢ godinama, a Zakon je
nacajno izmjenjen i dopunjen 1994. godine. Vecina stru¢njaka smatra da ¢e te izmjene
povecati udinkovitost ovog Zakona, &iji je glavni cilj pravilno informiranje potrosaca.®
Medutim, 1 ovdje se javljaju problemi. Vrlo cesto, potrosaci se osjeCaju prezatrpani
informacijama, pa jednostavno ignoriraju vec¢inu dostupnih informacija. Cilj je pronaci takvu

mjeru informacija koje bi omogucile ispravno i informirano donosenje odluka o kupovini, a

ne izazvale zbunjenost prevelikom koli¢inom podataka.
5.4. Utjecaj marketinga na druStvene vrijednosti

Treéi vazan problem Kkoji se javlja jest utjecaj oglasivackih poruka na svijest potroSaca kojima
se mijenjaju njihova mjerila vrijednosti. Dugoro¢ni ucinak trjnog niza poruka koje isti¢u npr.
vlasni$tvo i narcisoidne vrijednosti, moze biti negativan i za pojedince i za drustvo. Medutim,
tesko je utvrditi granicu izmedu kontrole u cilju zastite potroSaca i ogranicavanja slobode
izbora pojedinca. Protivnici ovakve vrste regulacije smatraju da ne utjeCe oglaSavanje na

drustvene vrijednosti, nego je ono samo odraz drustvenih vrijednosti.*®
5.5.Marketinske aktivnosti usmjerene djeci

OglaSavanje 1 ostale marketinske aktivnosti usmjerene djeci konstantna su briga pokreta za
zaStitu potrosaca. Kao rezultat, postoji mnogo drzavnih, federalnih, i dobrovoljnih smjernica i
pravila za ove aktivnosti marketinga. Unato¢ pravilima postoji briga da neki marketari i dalje
iskoriStavaju djecu 1 da cjelokupni sustav marketinga 'odgaja' djecu tako da cijene proizvode,
a ne vrijednosti kakve su prijatejstvo i1 poStenje. Glavni uzrok brige je ¢injenica da djeca
mlada od 12 godina ne ogu u potpunosti razumjeti oglaSivacke poruke, a s druge strane

provode u prosjeku 25 sati tjedno gledajuci televiziju.

35 Kesi¢, T.,Ponasanje potro$aéa, Opinio d.o.0.,Zagreb, 2006. Str.472.
36 Kesi¢, T.,Ponasanje potroa&a, Opinio d.o.0.,Zagreb, 2006. Str.472.
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Dva su osnovna problema vezana uz marketing usmjeren djeci:

e Sposobnost djece da razumiju oglasivacke poruke i

e Utjecaj sadrzaja poruke na djecu.

Pri komuniciranju s djecom treba voditi brigu o eticnom komuniciranju, a Zakon o zastiti
potrosaca propisuje zabrane i stru¢njaci ih navode u Kodeksu oglasavanja HURA-e u kojem
su definirana pravila oglasavanja za djecu i mladez. Temeljna zadaca Kodeksa je sprjeCavanje

mogucih zlouporaba tijekom oglasavanja roba i usluga.

5.6. Temeljna prava potrosaca

Pravila o zastiti potroSaca snazno utjecu na hrvatsku poslovnu zajednicu. Ona potroSac¢ima

pruzaju zastitu u pravnim odnosima u koje ulaze s trgovcima.
5.6.1. Pravo na visoku razinu zasStite zdravlja i sigurnosti

Sigurnosni standardi EU-a ubrajaju se u najstroze na svijetu, a uskladivanjem s pravom
Europske unije oni postaju dio pravnog poretka. Trgovci su ovlasteni stavljati na trziSte samo
proizvode i usluge koji zadovoljavaju visoke sigurnosne standarde utvrdene propisima

tehni¢kog zakonodavstva 1 normama.

Siguran proizvod je svaki proizvod koji u normalnim ili razumno predvidljivim uvjetima
uporabe ne predstavlja nikakav rizik ili predstavlja neznatan rizik spojiv s uporabom
proizvoda te koji se smatra prihvatljivim 1 u skladu s visokom razinom zastite sigurnosti 1

zdravlja ljudi.®’
5.6.2. Pravo na obavijeStenost

,»,Samo dobro obavijeSten potrosa¢ moze uéinkovito zastititi samog sebe®, paradigma je koja
se provlaci kroz cjelokupnu politiku zaStite potrosaca. Trgovac je u svakom slucaju duzan
obavijestiti potrosaca o maloprodajnoj cijeni i cijeni za jedinicu mjere proizvoda ili usluga
koje pruza, osnovnim obiljeZjima proizvoda, uvjetima prodaje, te moguénostima podnoSenja

pisanog prigovora. Te obavijesti moraju biti jasne, vidljive i ¢itljive.

37 Hrvatska obrtni¢ka komora/www.hok.hr (15.11.2016.)
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5.6.3. Pravo na jednostran raskid ugovora

Potrosa¢ moze jednostrano raskinuti ugovor u roku od 14 dana. Trgovac je obvezan
obavijestiti potroSaca o njegovom pravu na jednostrani raskid. U nekim situacijama zakon
predvida da ¢e nacin korisStenja prava za jednostrani raskid ugovora biti putem posebnog

standardiziranog obrasca za raskid ugovora.
5.6.4. Pravo na zastitu od nepostenih ugovornih odredbi

Nepostene ugovorne odredbe su one odredbe o kojima se nije pojedinac¢no pregovaralo, a koje
suprotno nacelu savjesnosti 1 postenja uzrokuju znatnu neravnotezu u pravima i obvezama
ugovornih strana. Pretpostavlja se da, u odnosu na potrosaca, trgovac raspolaZze znanjima,
poslovnim vjestinama te iskustvom koji su prosje¢nom potrosacu nedostupni i nepoznati. Svoj
dominantan polozaj na trziStu trgovac ne smije zlorabom pretoCiti u nepostene ugovore

kojima bi obvezao potrosaca.®®

5.6.5. Pravo na sukladnost kupljene robe sa ugovorom

Potrosa¢ ima pravo zahtijevati da mu bude isporucena stvar koja je sukladna ugovoru,
odnosno koja nema materijalne nedostatke. Ako stvar ne bi bila podobna za namjenu za koju
je potrosac pribavlja, odnosno ako na drugi nacin ne bi bila u skladu sa ugovorom, potrosac
ima pravo zahtijevati predaju nove stvari bez nedostatka, popravak stvari, zahtijevati snizenje

cijene ili raskinuti ugovor.*
5.6.6. Pravo na zastitu od nepostene poslovne prakse

U odnosima s potroSa¢ima, trgovac je duzan postupati s potrebnom profesionalnom paznjom,
poSteno 1 korektno. Duzan je suzdrZavati se od nepoStene poslovne prakse, Sto implicira
suzdrZavanje od uporabe prisile prema potrosacu ili bilo kojeg drugog oblika agresivne prakse
te suzdrzavanje od dovodenja prosjecnog potroSaca u zabludu kako bi se utjecalo na njegovo

ekonomsko ponaSanje.
5.6.7. Pravo na uc¢inkovitu pravnu zastitu

Zbog relativno male vrijednosti transakcija, potrosaci se rijetko odlucuju na sudsku zastitu

svojih prava i neki ih trgovci zbog toga nekaznjeno krSe. Zakon stoga predvida poseban

38 Hrvatska obrtni¢ka komora/www.hok.hr (15.11.2106.)
39 Hrvatska obrtni¢ka komora/www.hok.hr (15.11.2106.)

24


http://www.hok.hr/
http://www.hok.hr/

postupak kolektivne zaStite potrosaca u kojem tijela 1 osobe izri¢ito navedene Odlukom o
odredivanju tijela i osoba ovlastenih za pokretanje postupka za zastitu kolektivnih interesa
potro$aca imaju pravo zahtijevati pred nadleznim sudom da se zabrani ponasanje trgovaca

koje vrijeda pravo potrosaca.*

6. ZASTITA POTROSACA USLUGA U HRVATSKOJ

Budu¢i da je podrucje zastite potroSaca nuzan preduvjet nesmetanom funkcioniranju trziSnog
gospodarstva, ono je bilo ocjenjeno kao jedno od prioritetnih podrucja u procesu priblizavanja
Europskoj uniji. Potrebno je bilo stvaranje zakonodavstva kojom se poboljsava polozaj
najugrozenije 1 naslabije strane na trziStu koji nastupaju na trzZiStu bez namjere stjecanja

profita, ali sa Zeljom da se ostvari svoj osobni interes.
6.1. Razvoj zastite potrosaca u RH

Hrvatski potrosaéi, do osamostaljenja Republike Hrvatske, nisu nikada bili organizirani u
udruge, interesne grupe ili bilo koji drugi oblik udruzenja, koji bi se bavio zasStitom potrosaca.
U prijasnjem sustavu to se provodilo u sklopu polupoliti¢kih organizacija, koje su bile
organizacijski postavljene na nekoliko razina druStvenog ustroja. Sukladno tome i zaStita
potro$aca u bivSem sustavu nije postigla nikakve rezultate. Potkraj 1997. godine u Hrvatskoj
se po prvi puta osniva Udruga za zastitu potrosaca §to je predstavljalo znacajan korak u
pokusaju rjeSavanja ove problematike, ali je postojanje Udruge imalo viSe formalno znacenje
jer u praksi nisu postigli znacajniji rezultat.*! Do tada potrosa¢ je bio zastiéen tek malim
brojem odredaba rasprostranjenih u razli¢itim propisima, najvecim dijelom u odredbama

Zakona o obveznim odnosima (Z00).%?

S obzirom da je Republika Hrvatska usmjerila svoj razvoj prema demokratskoj 1 trziSno
orijentiranoj drzavi s teznjom integriranja u Europsku uniju, javila se potreba za prilagodbom
postojec¢ih pravnih propisa 1 stvaranjem odredbi koje promicu postivanje osnovnih ljudskih

prava, §to je jedno od temeljnih nacela djelovanja Europske unije. Sam Ustav Republike

40 Hrvatska obrtni¢ka komora/www.hok.hr (15.11.2106.)

41 Kesi¢, T.: Ponasanje potro$a&a, Opinio d.o.0., Zagreb, 2006.,str.483.

42 po§ci¢ A., Zastita potrosada u hrvatskom pravu — dobar ili 103 primjer zakonodavstva, Pravo i porezi,
9/2004.,str.82
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Hrvatske u poglavlju o zastiti ljudskih prava i temeljnih sloboda propisuje da je Covjekova
sloboda i osobnost nepovrediva, te da svatko ima pravo na zdrav zivot. Svatko je duzan, u
sklopu svojih ovlasti i djelatnosti, osobitu skrb posvecivati zastiti zdravlja ljudi, prirode i

ljudskog okoliga.*?

U vezi sa samom zaStitom potrosaca, iskustva susjednih drzava mogla bi biti vrsta “vodi¢a”
institucijama odgovornima za razvoj i unapredenje zaStite potrosa¢a u Hrvatskoj. Naime,
Sporazum o stabilizaciji i pridruzivanju (SSP) izmedu Hrvatske i EZ-a i njegovih ¢lanica, bas
kao 1 Europski sporazum, odreduje, izmedu ostaloga, obvezu prilagodbe pravnom sustavu EZ-
a te, na temelju ¢lanka 74, obvezu prilagodbe zastiti potroSaca koja je trenuta¢no na snazi u
EZ-u. Sporazum, dakle, osigurava prilagodbu i uskladivanje Zakona o zastiti potroSaca u

Hrvatskoj s onima koji se provode u Zajednici:

e promidzbu aktivne politike zastite potrosaca, ukljucujuéi vecu informiranost i razvoj
neovisnih potroSackih udruga,
e te ucinkovitu zakonsku zaStitu potrosaca radi poboljsanja kvalitete proizvoda i

odrzavanja primjerenih sigurnosnih standarda.

Sporazum, nadalje, naglasava nuznost ucinkovite zastite potrosaca za pravilno funkcioniranje
trziSne ekonomije te kao osnovni preduvjet za nadzor trzista i provedbu zakona na tom

podrucju isti¢e razvoj administrativne infrastrukture.

Cilj zastite potroSaca prvi je put predstavljen Programom Vlade 2000. godine. Od tada je
medijska slika definirana naprednim uvodenjem pitanja zaStite potrosaca, posebice
zahvaljuju¢i suradnji izmedu organizacija za zaStitu potro$aca i predstavnika lokalnih i

nacionalnih medija.

Korak naprijed oznacila je ratifikacija SSP-a 2001. godine. Istovremeno zakonskim okvirom
znalaj zastite potrosaca kao vrijednosti demokratskih drustava i trziSne transparentnosti nije
bio potvrden. Zakonsko okruzenje, kao i u samim pocecima procesa prilagodbe u pristupnim
drzavama, bilo je fragmentirano brojnim postojecim zakonima koji su osiguravali odredenu
zaStitu, ali ipak kvantitativno 1 kvalitativno zaStitu koja nije na istom stupnju zastite

zajamCene potroSacima u EZ-u.

43 Ustav Republike Hrvatske, N.N. br. 55/01, €l. 16., 22., 50. i 69., s Interneta: Narodne novine, http://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/232289.htm(29.11.2016.)
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Prihvacanje Zakona o zastiti potrosaca u lipnju 2003. godine (NN 96/03) glavni je korak ka
Sustavnom razvoju zaStite potrosaca (Stupa na snagu u rujnu 2003). lako u ozbiljnom
zakasnjenju za svim poznatim trendovima u tranzicijskim drzavama, taj je zakon uvelike
uskladen s potrosa¢kim zakonodavstvom Zajednice, a obuhvaca temeljne odrednice zastite
potrosaca pri sklapanju ugovora izvan poslovnih prostorija trgovca, pri sklapanju ugovora na
daljinu i ugovaranju potrosackog kredita, Stiti ga od nepostenih odredbi u potrosackim
ugovorima, u pravima na vremenski ograni¢enu uporabu nekretnine, od zavaravajuceg
oglasavanja i isticanja cijena ponudenih proizvoda, §to su prema Bijeloj knjizi Europske
komisije prioritetne mjere u procesu prilagodbe politici zaStite potroSaca EZ-a. Opcenito,
javnim institucijama i potrosackim udrugama Zakon daje jasne pravne temelje za razvijanje
zaStite, informiranja i obrazovanja potrosaca, ali i obvezu poslovnom sektoru da uzme u obzir

pitanja zastite interesa i prava potrosaca.**

Zakon odreduje glavne nositelje zastite potrosaca u Hrvatskoj. Nacionalni program za zastitu
potroSaca ponajprije odreduje prioritetna podrucja koja trebaju biti financirana iz nacionalnog
proracuna za razdoblje od dvije godine. Program nadalje odreduje glavna nacela, ciljeve i
prioritete zaStite potroSaca, ali i program i cilj koriStenja financijskih sredstava potrebnih za

razvoj nevladinih organizacija.*

VijeCe za zastitu potrosaca savjetodavno je tijelo Ciji je cilj razvoj sustavnog dijaloga izmedu
predstavnika javnih institucija, potro$ackih udruga i ostalih institucija relevantnih za
unapredenje zastite potroSac¢a u Hrvatskoj (Hrvatska gospodarska komora, Hrvatska udruga
poslodavaca, udruge za zaStitu potrosaca, akademske institucije itd.). Zadatak je Vijeca i

redovito ocjenjivanje provedbe Programa za zastitu potroSaca.

To dovodi do posljednjega, ali ne manje vaznog aspekta zastite potroSaca, do potrosackih

udruga, predvodenih dvjema najve¢ima:

e Potrosac,

e Hrvatska udruga za zastitu potrosaca.

Dosadasnji rad udruga bio je obiljezen nepostojanjem ozbiljnog dijaloga izmedu potrosackih
udruga i tijela javne uprave ili poslovnog sektora u Hrvatskoj. Ministarstvo gospodarstva,

zaduzeno za to podruéje, zapocelo je blisku suradnju s udrugama za zaStitu potrosaca tek

4Hrvatska obrtni¢ka komora/www.hok.hr(15.12.2016)
%Hrvatska obrtni¢ka komora/ www.hok.hr (15.12.2016)
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1998. godine s ciljem revidiranja i pripreme zakonodavnog okvira za zaStitu potroSaca.
Prekretnica u radu i odnosu prema potroSackim udrugama bio je tek napredak u odnosima i
suradnji izmedu Hrvatske i EU-a, $to je dovelo do intenziviranja suradnje izmedu udruga i
tijela nadleznih za zaStitu potroSaca i uspostavljanja svojevrsnog ‘“aktivnog partnerstva”.
Koliko je aktivno partnerstvo medu tim tijelima vazno, moguée je zakljuciti i iz prioriteta
projekata predvidenih programom CARDS za 2002. godinu. Kori$tenje sredstava iz programa
CARDS kona¢no dovodi i do promisljanja financijskih kapaciteta koji uvjetuju jacanje I

krajnji utjecaj hrvatskih potrosa¢kih udruga na potrosacku kulturu.*®

6.2. Nacionalni program za zaStitu potrosaca

Nacionalni program za zasStitu potroSaca predstavlja financijsku potporu. Prvi Nacionalni
program zastite potroSaca za razdoblje 2005. — 2006. godine donesen je u veljaci 2005.
godine.*” U tom se dokumentu utvrduje da se znacajan dio postojeéeg zakonodoavstva ne
provodi i da vecina gradana nije svjesna svojih potrosackih prava. Zbog toga se Nacionalnim

programom osobito odreduju ciljevi u danom razdoblju kao $to su:

e osvjeScivanje potrosaca o njihovom stvarnom poloZaju 1 snazi na trzistu,
e predlaganje zakonskih i drugih mjera u cilju osiguranja visoke razine zastite
gospodarskih interesa, zdravlja, sigurnosti, dostojanstva i prava potrosaca,

e pojednostavljenje postupka zastite prava potrosaca pred sudovima.

Nacionalni program zastite potrosaca za razdoblje 2007. — 2008. godine usvojen je 2007,
godine. Najznacanije aktivnosti koje su u tom razdoblju bile su planirane odnosile su se na
povecanje razine znanja potroSaca i njihove informiranosti o pravima, te na poticanje razvoja i

rada udruga za zaStitu potroSaca.

Nacionalni program za zastitu potrosaca za razdoblje 2009. — 2012. donesen je u veljaci
2010. njime su definirana podru¢ja na kojima postoji potreba za jaCanjem razine zaStite

potrosaca, te su odredeni ciljevi za navedeno razdoblje i mjere za njihovo postizanje.

46 Hrvatska obrtni¢ka komora/www.hok.hr (15.12.2016
47 Nacionalni program za zastitu potro3aca za razdoblje 2009.-2012.,N.N. br. 30/10, s Interneta: Narodne
novine, http://narodne.novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2010_03_30_692.html (22.12.2016)
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Najznacajniji ciljevi su:

e daljnje uskladivanje zakonodavstva sa zakonodavstvom Europske unije,

e daljnje jaCanje nadzora na trzistu,

e daljnji razvoj politike sigurnsoti proizvoda i usluga,

e daljnji razvoj sustava izvansudskog rjeSavanja potrosackih sporova,

e potpora daljnjem jacanju potrosackog pokreta u Republici Hrvatskoj putem potpore
radu i razvoju udruga i savjetovaliSta za zaStitu potrosaca,

e podizanje javne svijesti o zaStiti potroSata na podrucju financijskih, javnih,
zdravstvenih usluga i usluge elektronickih medija i to putem daljnjeg unapredenja
srediSnjeg informacijskog sustava, osmisljavanjem i provodenjem edukacije i

informiranjem potrosaca i trgovaca.*

Provodenjem ovog cetverogodiSnjeg programa stvaraju se uvjeti da gradani Hrvatske kao

potrosac¢i donose ekonomski opravdane i informirane odluke.

Nositelji politike zastite potroSaca u Republici Hrvatskoj provode aktivnosti i mjere definirane
ovim cCetverogodiSnjim Nacionalnim programom kako bi se unaprijedio i dalje razvijao
pouzdan i ucinkovit sustav zaStite potrosaca u Hrvatskoj, odnosno na unutarnjem trzistu.
Djelotvorna zastita potroSaca iznimno je vazna za u¢inkovito funkcioniranje unutarnjeg trzista
Europske unije, za razvoj poslovnih aktivnosti i poticanje ekonomskog rasta, a hrvatski
potroSaci (kao i poslovni subjekti) dio su unutarnjeg trziSta Europske unije. Provodenje
aktivnosti 1 mjera iz ovoga programa osnaziti ¢e potroSaca kako bi donosio informirane i

odgovorne odluke pri kupnji proizvoda i usluga.
Tocke daljnjeg unaprijedenja zastite potrosaca u Republici Hrvatskoj u pojedinim podrucjima:

¢ financijsko opismenjavanje svih dobnih skupina,

e integracija financijskog obrazovanja u opceobrazovni sustav,

e Dbesplatno savjetovanje potrosaca o pravima u podrucju financijskih usluga,
e bolja regulacija zaStite potroSaca kod kamata na stambene kredite,

e bolja regulacija glede prekroracenja po teku¢em racunu,

e preciznije definiranje naknada,

e uskladivanje zakonodavstva radi bolje zastite korisnika osiguranja,

48 Nacionalni program za zastitu potro3aca za razdoblje 2009.-2012.,N.N. br. 30/10, s Interneta: Narodne
novine, http://narodne.novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2010_03_30_692.html (22.12.2016)
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e mjerenje i obracun utroska energije na principu da svaki potrosac snosi svoj trosak,

e ugradivati opremu koja ¢e osigurati individualno mjerenje potrosnje,

e ostvariti bolju suradnju jedinica lokalne i regionalne samouprave d udrugama za
zaStitu potrosaca za ulinkovitije rjeSavanje lokalnih problema korisnika javnih
usluga,

e jaci nadzor nad trgovcima — pruzateljima,

e poboljsati standard vodnih usluga,

e definirati pravi¢an obrac¢un usluga,

e uspostava sluzbenih i referentnih laboratorija za hranu,

¢ bolja koordinacija sluzbenih kontrola u podru¢ju sigurnosti hrane,

e pojacane sluzbene kontrole hrane pri uvozu,

e edukacija subjekata u poslovanju s hranom,

e povecati sigurnost svih proizvoda i usluga,

e osigurati sljedivost proizvoda,

e ujednaditi nadzor nad trzi§tem neprehrambenih proizvoda.*®

6.3. Zakoni vezani za potrosace

Propisi vezani za zaStitu i1 prava potrosata mnogobrojni su i dijelom su mnogih zakona. U

Republici Hrvatskoj su najznacajniji akti koji se odnose na zastitu potrosaca slijedeci:

e Zakon o zastiti potroSac¢a (ZZP) donesen je radi uskladivanja hrvatskog prava zastite
potroSaca s europskim standardima, u lipnju 2003. godine, te izmjenjen, dopunjen i
ispravljen 2007. i 2009. godine.®® Njime se ureduje zastita osnovnih prava potrosaca
pri kupnji proizvoda i usluga, kao i pri drugim oblicima stjecanja proizvoda i usluga
na trziStu. On je danas temeljni akt o zastiti potroSaca u Republici Hrvatskoj.

e Zakon o obveznim odnosima (ZOO) Do 2003. godine prava potro$aca najvecim
dijelom su bila sadrzana u odredbama Zakona o obveznim odnosima.’ Medutim,

odredbe Zakona o oobveznim odnosima nisu razlikovale kategoriju potrosaca od

Bwww.potrosal.mingo.hr,http://potrosac.mingo.hr/dokumenti_3/g2015/m03/x1387503875879638.pdf,(18.12
.2017))

50 Zakon o zadtiti potrosada, N.N. br. 79/07, s Interneta: Narodne novine, http://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_07_79_2485.html (22.12.2016)

51 Zakon o preuzimanju Zakona o obveznim odnosima, N.N. br.53/91, s Interneta, Narodne novine,
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/1991_10_53_1305.html (22.12.2016)
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poduzetnika, ve¢ su uredivale obveznopravne odnose izmedu ravnopravnih stranaka,
na nacelima njihove jednakosti, a potrosaci nisu takva kategorija. Stoga su propisi o
za$titi potrosaca, kojima se Stite potrosaci kao osobe koje na trzistu kupuju proizvode i
usluge, objedinjeni u Zakonu o zastiti potroSaca. Sam zakon o obveznim odnosima
izmjenjen je 2005. godine, te se 1 dalje primjenjuje na podru¢ju zastite potroSaca, u
svim pitanjima koja Zakonom o zastiti potrosaca nisu drugacije odredena.

Zakon o hrani donesen je 2007. godine. %2 Njime se osigurava visoka razina zastite
zdravlja ljudi i interesa potrosaca u vezi s hranom. Potrosa¢i moraju biti potpuno
informirani o hrani koju konzumiraju kako bi imali moguénost izbora hrane.

Zakon o opcoj sigurnosti proizvoda donesen je u rujnu 2003. godine, a izmjenjen je i
dopunjen 2009. i 2010. godine.>® Njime se propisuju op¢i sigurnosni zahtjevi za
proizvode, obveze proizvodaca i distributera, informiranje javnosti, te nadzor nad
ispunjavanjem propisanih zahtjeva, a svrha mu je osigurati da se na trziste stavljaju
samo sigurni proizvodi. Inspekcijski nadzor nad provodenjem ovog Zakona stavlja
Drzavni inspektorat, koji ujedno informira javnost o proizvodima opasnim za
sigurnost i zdravlje potrosaca.

Zakon o nedopustenom oglasavanju donesen je u ozujku 2009. godine sa svrhom
reguliranja nepoStenog ponasanja medu samim trgovcima, odnosno proizvoda¢ima.>*
Zakonom se Zeli zastiti potroSaca od zavravajuceg oglaSavanja koje dovodi u zabludu
osobe kojima je upuceno, zbog cega moze utjecati na njihovo ekonomsko ponaSanje te
povrijediti konkurente na trziStu. Stoga je ovakva vrsta oglasavanja zabranjena.

Zakon o potroSackom kreditiranju donesen 2009. godine ureduje ugovore o
potroSackom kreditu, informacije 1 prava iz ugovora o kreditu, pristup bazi podataka,

nadzor i zastitu prava potro$aca.*

52

Zakon o hrani, N.N. br. 46/07, s Interneta, Narodne novine, http://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_05 46 1554.html (22.12.2016)

% Zakon o opcojsigurnosti proizvoda, N.N. br. 158/03, s Interneta: Narodne novine, http://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2003_10_158_2260.html (22.12.2016)

% Zakon o nedopustenom oglaSavanju, N.N. br. 43/09, s Interneta: Narodne novine, http://narodne-
novine.n.n.hr/clanci/sluzbeni/2009_04 43 984.html (22.12.2016)

%5 Zakon o potrosackom kreditiranju, N.N. br. 75/09, sInterneta: Narodne novine, http://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2009_06_75_1783.html (22.12.2016)
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6.4. Nositelji zaStite potrosaca u Republici Hrvatskoj

Prema zakonu o zastiti potroSaca, glavni nositelji zastite potroSaca u Republici Hrvatskoj su:
Hrvatski sabor, VVlada Republike Hrvatske, Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva,
Drzavni inspektorat 1 druge nadlezne inspekcije. Nacionalno vijee za zastitu potrosaca, tijela
jedinica lokalne i regionalne samouprave. Hrvatska gospodarska komora, Hrvatska obrtnicka
komora, Hrvatska udruga poslodavaca i ostala tijela javne vlasti svaki iz svoje nadleznosti za

podrugje zastite potrosaca, te udruge za zastitu potrosaca.>®
6.4.1. Vlada Republike Hrvatske

Vlada Republike Hrvatske je u veljaci 2008. godine osnovala Nacionalno vijece za zastitu
potrosaca,®’kojeg ¢ine predstavnici drzavnih tijela nadleznih za podrudje zastite potrosaca,
Hrvatske gospodarske komore, Hrvatske obrtniCke komore, udruga za zastitu potrosaca i
neovisni struénjaci iz podrudja zastite potrosSaca. Vijeée sudjeluje u izradi Nacionalnog
programa za zastitu potrosaca, poti¢e izmjene i dopune postojec¢ih te donosenje novih propisa
iz podrucja zastite potrosaca, sudjeluje u kreiranju politike zastite potrosaca i ivjeStava Vladu

o slu¢ajevima kr$enja dobrih poslovnih obi¢aja.*®
6.4.2. Hrvatski sabor

Hrvatski sabor donosi Nacionalni program zastite potrosaca. To je strateSki dokument koji se
donosi za odredeno razdoblje 1 koji definira politiku zastite potrosaca, odnosno njezina nacela
i ciljeve, kao 1 zadac¢e koje ¢e se u tom razdoblju provoditi na utvrdenim prioritetnim

podruc¢jima. Prvi hrvatski Nacionalni program zastite potrosaca donesen je 18. veljace 2005.

godine za razdoblje 2005.-2006.
6.4.3. Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetniStva

Sluzba za razvoj politike zastite potroSaca Ministarstva gospodarstva obavlja Sirok spektar

poslova vezanih za zastitu potroSaca poput:

e sudjeluje u izradi i provedbi zakona i drugih propisa vezanih za zastitu potroSaca,

e daje stru¢na misljenja vezana uz zastitu potrosaca,

56 Zakon o zastiti potro3aca, N.N. br. 79/07, €l. 122, s Interenta: Narodne novine, http://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_07_79_2485.html (22.12.2016)

57 Odluka o osnivanju Nacionalnog vijeéa za zastitu potro3aca, N.N. br. 21/8, s Interneta: Narodne novine,
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2008_02_21 633.html (22.12.2016)

58 Zakon o zastiti potro3aca, Narodne novine br.:79/2007, &lanak 123., s Interneta: Narodne novine,
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_07_79 2485.html (22.12.2016)
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e provodi aktivnosti u vezi s prilagodbom nacionalnog zakonodavstva zakonodavstvu
Europske unije iz podrucja zastite potrosaca,

e suraduje sa sudovima ¢asti HGK-a i HOK-a pri rjeSavanju potro$ackih sporova,

e izraduje izvjeSca radi sustavnog informiranja nadleznih tijela o stupnju uskladenosti
zakonodavstva,

e obavlja stru¢ne poslove vezane uz rad Nacionalnog vijeca za zastitu potrosaca,

e uspostavlja i vodi Centralni informacijski sustav zastite potrogaca.*
6.4.4. Drzavni inspektorat

Drzavni inspektorat utemeljen je 1997. godine s zada¢om obavljanja inspekcijskih nadzora,
koji se odnose na nadzor provedbe odredenih propisa, npr. Zakona o zastiti potroSaca, te na
nadzor zaStite gospodarskih interesa poptrosaca, njihovog Zivota, zdravlja i imovine. Ima pet
podruénih jedinica i to sa sjedistima u Zagrebu, Rijeci, Splitu, Varazdinu i Osijeku.®® Na web
stranici Drzavnog inspektorata moguce je dobiti informacije o opasnim proizvodima koji su
otkriveni na trziStu Republike Hrvatske, kao i o proizvodima koji su kao opsasni otkriveni u

EU.61

6.4.5. Hrvatska gospodarska komora, Hrvatska obrtnicka komora, Hrvatska udruga

poslodavaca.
Obavljaju spektar poslova kao §to su:

e organiziranje centara za mirenje pred kojima se mogu rjeSavati potrosacki sporovi

e osnivanje i organiziranje sudova casti pred kojima se odlucuje o provedbi prava
potrosaca od strane pojedinih trgovaca,

e informiranje svojih ¢lanova o obvezama koje pred njih postavljaju pravila o zastiti

potrosaca.5?

59Hrvatska obrtni¢ka komora/ www.hok.hr (22.12.2016)

605 Interneta: DrZavni inspektorat Republike Hrvatske, http://www.inspekorat.hr (22.12.2016,)
61 S Interneta: Drzavni inspektorat Republike Hrvatske, htpp://test.inspektorat.hr/dirh12/opasni-
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6.4.6. Udruge za zaStitu potrosSaca

Udruge za zaStitu potrosaca bave se aktivnostima kao $to su:

Pruzanje potroSacima preventivne zastite,

e informiranje istih o njihovim pravima i obavezama,

e provode usporedna i naknadna testiranja proizvoda,

e pruzanje pomo¢i oSte¢enom potrosacu u nastupu prema trgovcu,

e vodenje evidencije o primljenim prijavama potrosata i postupcima poduzetim za
njihovo rjeSavanje,

e davanje primjedbi i prijedloga pri donoSenju propisa koji se odnose na podrucje zastite

potrosaca,

e iniciranje pred nadleZnim tijelima postupke kolektivne zastite potrogaca.5®

Udruge za zaStitu potroSaca osnivaju potroSaci radi promicanja i zaStite svojih prava i

interesa, te rade neovisno o interesima trgovaca i ne smiju od njih dobivati sredstva.

U Republici Hrvatskoj trenutno je registrirano 26 udruga za zastitu potroSaca. One imaju
jedinstvenu ulogu u prepoznavanju i informiranju javnosti o problemima potrosaca kao i u
zastupanju njihovih prava i interesa, prvenstveno informiranjem i edukacijom, savjetovanjem

1 pruzanjem pomo¢i oSte¢enim potroSacima.

To obavljaju kroz direktna savjetovanja potroSafa, organiziranjem tematskih predavanja,
okruglih stolova i javnih tribina o temama iz podru¢ja zastite potroSaca te putem medija. Vrlo
izrazenu aktivnost imaju kroz davanja misljenja i prijedloga za zakone i podzakonske akte,

koji posredno ili neposredno utjecu na prava i interese potroSaca.

Radi pruZanja organizirane pomoci potroSacima, pri udrugama su osnovana savjetovaliSta za
zaStitu potrosaca, i to u 2005. godini u Zagrebu, Osijeku i Splitu, i u 2006. godini u Puli. Ona
pruzaju pomo¢ potrosac¢ima u ostvarivanju njihovih prava, savjetujuéi ih na temelju pisanih,
usmenih, faksiranih, telefonskih i e-mail upita iz razli¢itih podru¢ja koja ureduju prava

potrosaca.®

Najpoznatije hrvatske udruge za zastitu potroSaca su Hrvatska udruga za zastitu potrosaca

Zagreb osnovana u listopadu 1997. godine i 'Potrosa¢’ - drustvo za zaStitu potroSaca

53Hrvatska obrnitka komora/ www.hok.hr (15.12.2016
64 Nacionalni program za zastitu potro3aca za razdoblje 2009.-2012.,N.N. br. 30/10, s Interneta: Narodne
novine, http://narodne.novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2010_03_30_692.html (23.12.2016)
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Hrvatske koje je osnovano u travnju 2000. godine. Na podrucju Istarske zupanije djeluje

Drustvo za zastitu potroSaca Istarske Zupanije iz Pule.
6.4.7. Sud casti

Pri Hrvatskoj gospodarskoj komori i Hrvatskoj obrtnickoj komori djeluje Sud casti kojemu je
temejna zadaca skrbiti o tome da ¢lanice komora postuju dobre poslovne obicaje, a ukoliko
dode do njihove povrede, Sud izri¢e mjere drustvene discipline prema pocniteljima, s time da

uvijek nastoji sporove rijesiti mirinim putem, u prethodnom postupku mirenja.

6.4. Javne usluge u sustavu zaStite potrosaca

Do donosenja Zakona o zastiti potrosaca (NN 96/2003) 29.svibnja 2003. godine potrosaci
nisu imali jedinstven zakon kojim bi bili zaSti¢eni u ostvarivanju svojih prava. Tako su
pojedina pitanja zaStite potrosaca bila uredena u viSe zakona. PotroSac je trebao biti upucen u

viSe zakona 1 bilo mu je otezano snalazenje.

Donosenjem Zakona o zastiti potrosaca, koji se primjenjuje od 8. rujna 2003. godine, stvoreni
su uvjeti kojima se definiraju prava potrosaca, a posebno javne usluge. Tako je ¢lankom 22.,
stavkom 1., definirano sljedece: Prodaja elektricne energije, plina iz distributivne mreze,
toplinske energije, javnih telekomunikacijskih usluga, posStanskih usluga, usluga prijevoza
putnika u javnom gradskom i prigradskom prometu, opskrba pitkom vodom i odvodnja

otpadnih voda te odrzavanje ¢istoée smatraju se javnim uslugama. %

Prema Zakonu za zaStitu potrosaca iz ¢lanka 24. Javne usluge koje se pruzaju potroSacima

odredeno je:

e U smislu ovoga Zakona javnim uslugama smatraju se distribucija elektri¢ne energije,
opskrba elektricnom energijom, distribucija plina, opskrba plinom, distribucija
toplinske energije, opskrba toplinskom energijom, opskrba pitkom vodom, odvodnja i
procis¢avanje otpadnih voda, prijevoz putnika u javnom prometu, postanske usluge,

odrtavanje Cistoce, odlaganje komunalnog otpada, odrzavanje groblja i krematorija i

%5 Hrvatska udruga za zastitu potroaca/http://www.huzp.hr/javneusluge.pdf(23.12.2016)
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prijevoz pokojnika, obavljanje dimnjacarskih poslova i javne telekomunikacijske
usluge.

e Prodaja potrosacima javnih usluga mora biti obraCunata primjenom cijena utvrdenih
posebnim propisima.

e Prodaja potrosa¢ima javnih usluga, kada to priroda javne usluge dopusta, mora biti
obracunata prema potrosnji.

e Uslugu ocitanja mjernih uredaja nije dopusSteno naplaéivati, osim u sluc¢aju kada
potrosac zahtijeva nestandardno o€itanje propisano posebnim propisom.

e Trgovac mora potrosacu omoguciti upoznavanje unaprijed sa svim uvjetima koristenja
javnih usluga i te uvjete javno objaviti u medijima.

e Tijela koja odlucuju o pravima i obvezama potroSaca javnih usluga, moraju osnovati
savjetodavna tijela u koja ¢e biti ukljuceni predstavnici udruga potrosaca, a odluke ¢e
donositi nakon miSljenja savjetodavnog tijela, na transparentan, objektivan i
nediskriminirajuci nacin.

e Trgovac koji pruza javnu uslugu duzan je osnovati povjerenstvo za reklamacije
potroSaca u kojem trebaju biti zastupljeni predstavnici udruga za zastitu potroSaca.
Povjerenstvo mora pisano odgovoriti potrosa¢ima na zaprimljene reklamacije u roku
od 30 dana od dana zaprimanja reklamacije.

e Savjetodavna tijela iz stavka 6., ovoga Clanka, odnosno povjerenstva za reklamacije
potrosaca iz stavka 7. ovoga ¢lanka financiraju tijela koja ih osnivaju sukladno svojim

internim aktima.®®

Jedinice lokalne samouprave prema Zakonu o zastiti potroSa¢a moraju organizirati Savjete za
zastitu potro3aca u kojima moraju biti i ¢lanovi iz udruga potroda¢a. Clankom 22., stavkom 4.,
propisano je : 'Tijela koja odlucuju o obvezama i pravima potrosaca javnih usluga moraju
osnovati savjetodavna tijela u kojima e biti ukljuceni predstavnici udruga potrosaca te
odluke donositi nakon dobivenog misljenja savjetodavnog tijela, na transparentan, objektivan

i nediskriminativan nacin."®’

Potrosac¢i moraju sudjelovati i u donoSenju odluka 0 cijenama javnih usluga. Osnivanje

Savjeta potroSaca nije detaljizirano zakonom pa je tu prisutna dosta velika raznolikost. Neki

66 Zakon o zastiti potro3aca, Narodne novince proci$éeni tekst broj 79/07, 125/07, 79/09, 89/09, 133/09 i
78/12) (22.12.2016)
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Savjeti imaju viSe, a neki manje Clanova, ali gotovo su uvijek ¢lanovi imenovani iz udruga

potroSaca u manjini i naj¢es¢e su nadglasani prilikom donosenja odluka.

Eventualne odluke o povecanju cijena javnih usluga koje bi bile donesene bez danog misljenja
Savjeta trebalo bi smatrati nezakonitim i ne bi se smjele primjenjivati, ali to i nije uvijek tako.
Primjer jednoga takvog krsenja zakona je trgovacko drustvo na otoku Krku koje je donijelo u
suradnji s lokalnom zajednicom cjenik vode s 32 kategorije cijena. Odluka je donesena
protupravno jer se tako diskriminiraju potrosaci, a u vrijeme kada je prema Zakonu o
komunalnoj djelatnosti zatrazena suglasnost lokalne samouprave, ve¢ se primjenjivao Zakon o
zastiti potrosaca i prema tom Zakonu nije zatrazeno misljenje od Savjeta za zaStitu potrosaca.
U lokalnoj zajednici Savjeti uopce nisu osnovani, premda je zakonodavac dao rok 90 dana od
dana stupanja na snagu Zakona o zastiti potrosaca da se mogu izvrsiti sve pripremne radnje za

provedbu Zakona. %8

Donesena je diskriminiraju¢a Odluka o nacinu plaéanja i visine cijena komunalnih usluga o
cijeni vode koja je potrosace podijelila u 32 kategorije. Potrosaci koji su Stedjeli i najmanje

trosili vodu najvise su placali po jedinici mjere (m3 ).

Zakonom o zastiti potrosaca zamisljena je vrlo dobra suradnja izmedu ¢lanova udruga za
zaStitu potroSaca 1 lokalne zajednice, ali jo§ uvijek taj odnos nije partnerski nego se nastoji
udruge potrosaca pozivati kao ,,ukras na sastanke lokalne zajednice kada se treba raspravljati

o opravdanosti povecanja cijena javnih usluga.

Tako je na primjer u Zagrebu povecana cijena m3 vode, donesena je odluka o povecanju
cijene usluga odvoza komunalnog otpada i pofeo se mjese¢no naplacivati odvoz glomaznog
otpada. PotroSaci u Savjetima protivili su se prijedlogu odluka o povecanju tih cijena, ali nisu

mogli niSta postici jer su bili nadglasani.
Obustavljanje pruzanja javne usluge Clanak 26.:

e Ako se racun pruzatelja javne usluge osporava bilo u kojem sudskom ili izvansudskom
postupku, a potrosa¢ uredno podmiruje sve sljedeCe nesporne racune, trgovac —
pruzatelj javne usluge ne smije potroSacu obustaviti pruzanje usluge do okoncanja

navedenoga sudskog ili izvansudskog postupka.
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Ako je pruzatelj javne usluge obustavio pruzanje usluge prije nego $to je od nadleznog
tijela ili osobe obavijesten o pokrenutom postupku iz stavka 1. ovoga ¢lanka, duzan je
ponovo zapocCeti i nastaviti prutati uslugu potrosacu do okoncanja sudskog ili
izvansudskog postupka.

Obveza iz stavka 1. 1 2. ovoga ¢lanka odnosi se 1 na slucaj kada pruzatelj javne usluge
pokrene postupak prisilne naplate protiv potroSaca.

Sudskim ili izvansudskim postupkom u smislu stavka 1. i 2. ovoga ¢lanka smatra se
svaki postupak predviden vaze¢im propisima, kao i svaki postupak predviden opéim

uvjetima ili drugim pravilima pruZzatelja javne usluge.®®

Odrzavanje kvalitete javne usluge Clanak 27.:

Trgovac koji pruza javnu uslugu mora odrtavati kvalitetu javne usluge u skladu s
zakonom, posebnim propisima i pravilima struke.

Tijela koja dodjeljuju ovlastenje za obavljanje javnih usluga duzna su osigurati, svaki
u djelokrugu svojih zakonom propisanih nadleznosti, da nositelj navedenog ovlastenja
pruta usluge vodeéi racuna o sigurnosti, redovitosti i kvaliteti javne usluge te da je
javna usluga ravnopravno pristupacna svim potroSacima.

Nadlezna tijela iz stavka 1. ovoga Clanka duZzna su omoguditi uvjete za trziSno

natjecanje na podrudju javnih usluga.’

6.4.1. Povjerenstva za reklamacije potrosaca

Primjenom zakona o zaStiti potrosaca potroSaci imaju gdje ostvariti svoja prava, posebno u

podrucju javnih usluga.

Potrosaci se mogu Zaliti kada smatraju da je to potrebno, i to najprije davatelju usluge. Cesto

puta zalbe su opravdane i lako rjeSive jer je rije¢ o pogreski prilikom ispostavljanja racuna,

najcesce je rije¢ o pogreSnom ocitavanju brojila. U sluc¢aju da se problem ne moze rijesiti u

prvom stupnju, potroSa¢ima ostaje pravo da se pozale Povjerenstvu za reklamacije potroSaca

pri davatelju javne usluge. Povjerenstva za reklamacije potroSaca trebala bi se sastojati od

¢lanova predstavnika vlasnika trgovackog drustva, djelatnika trgovackog drustva i €lanova iz
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udruga potrosaca, Povjerenstva za reklamacije potroSaca osnivaju se na osnovi ¢lanka 22.,

stavka 5., Zakona o zastiti potroSaca.

‘Trgovac koji pruza javnu uslugu duzan je osnovati povjerenstvo za reklamacije potrosaca u
kojem trebaju biti zastupljeni predstavnici udruga za zastitu potrosaca. Povjerenstvo mora

pismeno odgovoriti potrosacima na primljene reklamacije.'™*

Nazalost osnivanje povjerenstava prepusteno je trgovackim drustvima koja su najcesce
samostalno bez konzultacija s udrugama potrosaca donijele Poslovnik o radu Povjerenstava za
zastitu potroSaca. Najveca zamjerka takvoj vrsti poslovnika koji je donesen bez konzultacije s
udrugama potrosaca je da za vrijeme zalbenog postupka ne miruju financijske obveze

potrosaca.

U Povjerenstvima za zastitu potroSaca ¢lanovi iz udruga za zastitu potroSaca su u manjini i
najceS¢e su nadglasani, a odluke se ne donose konsenzusom. Ako se donese nezakonita
odluka, potroSacima se predlaze da svoje pravo ostvare putem suda, $to je najnepovoljnije
rjeSenje. Takoder bi trebalo postic¢i da sve financijske obveze koje su predmetom reklamacije
budu u stanju mirovanja dok se ne donese rjeSenje Povjerenstva. Povjerenstva za reklamacije

potrosaca trebala bi odgovoriti na zalbu potrosa¢a u roku 30 dana. "

Svrha je Povjerenstva da radi na osnovi Zakona i Poslovnika o radu, ali se dogada da
Povjerenstvo donese i1 nezakonite odluke. Isporucitelji elektricne energije u slucaju
neispravnosti brojila na njihovu Stetu radili su ispravak racuna za viSe od 12 mjeseci 7
unatrag, iako se podzakonskim aktima moze napraviti ispravak raCuna za najviSe dvanaest
mjeseci odnosno do roka zastare. Jedan davatelj javne telekomunikacijske usluge uopce nije
rjeSavao pitanje zlouporabe tzv. «dialera» koji uzrokuju velike telefonske racune na
Povjerenstvu za reklamacije potroSaca jer navodno takva reklamacija potrosaca nije u domeni
Povjerenstva, a suprotno Zakonu obustavljaju korisniku uslugu dok je u zalbenom postupku.

Naravno, ima 1 pozitivnih primjera kada je davatelj javne usluge uz provjeru navoda potroSaca
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uocio svoje pogreske i1 uz ispriku potroSac¢ima reklamacije su rijeSene na obostrano

zadovoljstvo potrosaca i davatelja usluge (Gradska plinara Zagreb, Hrvatska posta). "

Potrosa¢ nezadovoljan odlukom Povjerenstva moze se obratiti za zaStitu svojih prava
Mirovnom vijeCu Saveza udruga za zaStitu potroSaca Hrvatske, Sudu casti Hrvatske
gospodarske 1 /ili obrtnicke komore, Podru¢nim jedinicama drzavnog inspektorata i na kraju

moze pokrenuti 1 sudski postupak.

6.5. Javne govorne telekomunikacijske usluge u sustavu zastite potrosaca

Telekomunikacijske usluge obuhvacaju usluge (prijenos informacija na daljinu) koje se
obavljaju na osnovi koncesije ili dozvole, a to su: javne govorne usluge, davanje u najam
telekomunikacijskih vodova, davanje u najam telekomunikacijske mreze ili njezinih dijelova,
radiodifuzijske usluge, usluge kabelske distribucije, a joS mogu biti usluge : prijenosa govora,
zvuka, podataka, dokumenata, slika i drugog, osim javnih govornih usluga, prijenosa govora,
zvuka, podataka, dokumenata, slika i drugog telekomunikacijskim kapacitetima u nepokretnoj

i pokretnoj satelitskoj sluzbi.
6.5.1. Javne govorne usluge

Putem javne govorne usluge omogucuje se korisnicima usluga prijenos i razmjena informacija
u obliku govora putem telekomunikacijske mreze. Tako davatelj javne govorne usluge rabi i
odrzava mrezu koja se sluzi za pruzanje javno dostupne telefonske usluge i drugih javnih
telekomunikacijskih usluga, a podrZava prijenos govora, teksta, slika i podataka izmedu
krajnjih tocaka te pristup internetu, Pri tome se moraju skrbiti o interesima korisnika
telekomunikacijskih usluga, uklju¢uju¢i korisnike s invaliditetom 1 socijalno ugrozene
korisnike te moraju Stititi tajnost telekomunikacijskih priopéenja, osobnih podataka i

privatnosti korisnika telekomunikacijskih usluga.
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6.5.2. Osnovne govorne telekomunikacijske usluge

Davatelji javne govorne usluge duzni su pruziti osnovne usluge, odnosno najmanji skup
telekomunikacijskih usluga odredene kakvoce, koje su dostupne po pristupacnoj cijeni svim
krajnjim korisnicima u Republici Hrvatskoj, neovisno o tome gdje se oni nalaze. Osnovne
telekomunikacijske usluge obuhvacaju: pristup javnoj govornoj usluzi, izradu telefonskog
imenika (pri ¢emu pretplatnicima koji to Zele trebaju osigurati privatnost), organiziranje
sluzbe davanja obavijesti (telefonski brojevi korisnika), postavljanje javnih telefonskih

govornica koje moraju omoguditi besplatno pozivanje brojeva hitnih sluzbi.

Trziste telekomunikacijskih usluga razvija se i na podruéju Republike Hrvatske gdje
odnedavno djeluje vise davatelja javnih telekomunikacijskih usluga koji se Kkoriste

najsuvremenijom opremom da potrosaci mogu dobiti kvalitetnu uslugu.

Obveza davatelja javne telekomunikacijske usluge je omoguditi neprekidnu uslugu bez
kvarova, a da eventualne kvarove rjeSava u najkracem roku. Davatelj javne
telekomunikacijske usluge mora osigurati 24-satno dezurstvo kojem se moze prijaviti kvar

koji onemogucuje ili narugava govorne usluge.
6.5.3. Zlouporabe u javnoj telekomunikacijskoj mreZi

Dosta je izrazen problem zlouporaba prilikom koristenja javne govorne usluge takozvanim
'dialer’ programima i Cestog prikaza biranja telefonskih brojeva s povecanim tarifiranjem.
'Dialer' programi su programi koji bez znanja korisnika usluge prekidaju vezu s davateljem
usluge pristupa internetu (uz povoljne troskove) i spajaju se na medunarodne ili satelitske
davatelje usluga po viSestruko ve¢im cijenama. NajceSce se takve veze ostvaruju prema
malim oto¢nim drZavicama koje razmjenjuju vrlo slab telefonski promet prema Republici
Hrvatskoj. Neki operatori zapadne Europe, da bi zastitili svoje korisnike u takvim
slu¢ajevima, zaprjecuju automatski telefonski promet i omogucuju samo poluautomatsku vezu

putem operatora na telefonskoj centrali.

Zakon o izmjenama i dopunama Zakona o telekomunikacijama donesen je u lipnju 2005.
godine, a tek u travnju 2006. jedan veliki davatelj usluga u javnoj telekomunikaciji poceo je

stititi korisnike svojih usluga od 'dialer' programa S§to mu je odavno duznost prema
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navedenom zakonu. NaZalost, mnogi potrosci su zbog takvog odnosa prema njima imali
velike Stete 1 dosta njih je platilo telefonske racune uzrokovane zlouporabom. Prema Zakonu
0 izmjenama i dopunama Zakona o telekomunikacijama, davatelji javnih telekomunikacijskih
usluga moraju osigurati korisnicima svojih usluga primjerenu zastitu od zlouporaba i prijevara
u javnoj telekomunikacijskoj mrezi, a korisnici javnih telekomunikacijskih usluga nisu duzni
snositi troskove koje je korisnicima usluga ili davateljima usluga prouzrocila tre¢a osoba u
slucajevima zlouporaba. Najbolja zasStita od prethodno navedenih zlouporaba je zahtjev
operatoru da operator ili pretplatnik sam moze posebnim pristupnim kodom (brojem) sprijeciti
automatske pozive koji pocinju s 00 1 060. Takoder se dogadaju zlouporabe prilikom gubitka
ili krade mobilnih uredaja. NajceS¢e operatori imaju kompliciranu proceduru zahtjeva za
identifikacijom prijavitelja krade ili gubitka mobitela koji zeli da se blokira rad njegova broja
kojim se koristio. Trazi se od prijavitelja da posalje telefaksom preslik svoje osobne iskaznice
1 da dode u telekomunikacijski centar mobilnog operatora u roku 48 sati. Mobilni operatori
imaju dovoljan broj podataka o potrosacu koji se koristi njihovim uslugama pa mogu
eventualno zatraziti datum rodenja, adresu ili bilo koji drugi 24 podatak koji je poznat samo
vlasniku i operatoru iz dokumentacije radi blokiranja linije i sprje¢avanje zlouporaba. "°Cini
se da to i nije u interesu nekih mobilnih operatora jer ¢e onaj tko je ukrao ili naSao mobitel
vjerojatno napraviti troSkove koje vlasnik ne bi napravio, a tu je i njihova zarada. Zakon je

......

od zlouporaba kada ¢e sami snositi troSak tih zlouporaba.

6.5.4. Nove usluge

Visoka tehnologija prilikom davanja javnih telekomunikacijskih usluga omogucuje neke
usluge potroSacima koje su unazad nekoliko godina bile i nedostupne. Tako sada potrosaci
mogu promijeniti davatelja javne telekomunikacijske usluge i pritom mogu zadrzati stari broj
kojim su se 1 prije koristili. Takoder, ako se sele iz jednog dijela grada u drugi, mogu zadrzati
stari telefonski broj. Operator i davatelj osnovnih telekomunikacijskih usluga mora
pretplatnicima, na njihov zahtjev, omoguciti jednostavnu i besplatnu zabranu odredenih vrsta
odlaznih poziva, odnosno poziva na odredene brojeve ili skupine brojeva. Davatelji osnovnih

usluga moraju omoguditi svojim pretplatnicima, bez naknade, uvid i kontrolu podataka o

7> Hrvatska udruga za zastitu potro$aca/http://www.huzp.hr/javneusluge.pdf(23.12.2016)

42


http://www.huzp.hr/javneusluge.pdf(23.12.2016)

ucinjenim troSkovima obavljenih osnovnih usluga. Uvid 1 kontrola troskova obuhvaca i1
ograniavanje odlaznih poziva, na zahtjev pretplatnika, nakon $to su troskovi obavljenih
osnovnih usluga premasili unaprijed odabrani iznos. To znaci da pretplatnici mogu ograniciti
svoj mjesecni racun. Najbolje je to napraviti tako da se ogranici visinom prosjecnog racuna.
Pretplatnik ¢e moci telefonirati cijeli mjesec, a ako slu¢ajno dode do nekakve zlouporabe

telefonske linije, pretplatnik je zasti¢en limitom. "
6.5.5. Prigovor na racun

Korisnik telekomunikacijske usluge ima obvezu platiti ispostavljen ra¢un. U slu¢aju spora
potrosac je duzan platiti nesporni dio ra¢una, odnosno prosjek u zadnja tri mjeseca, i mora
uputiti prigovor davatelju usluge u roku 30 dana od dana izdavanja racuna. Ako je potrosac
nezadovoljan s prvostupanjskim odgovorom davatelja usluge, treba se zaliti Povjerenstvu za
reklamacije potrosaca pri davatelju usluge i Vijecu korisnika telekomunikacijskih usluga pri

Hrvatskoj agenciji za telekomunikacije.

Prema Zakonu o telekomunikacijama, davatelji javnih govornih usluga u nepokretnoj
telekomunikacijskoj mrezi imaju pravo privremeno iskljuciti pretplatni¢ku terminalnu opremu
iz telekomunikacijske mreze ako pretplatnik nije podmirio dugovanje za obavljene
telekomunikacijske usluge, uz uvjet da je pretplatniku prethodno dostavljena opomena s
naznakom privremenog isklju¢enja u slucaju nepodmirivanja dugovanja u primjereno
odredenom roku i u slucaju da pretplatnik nije podnio prigovor na telefonski ra¢un. Svaki
potrosa¢ koji je pravodobno uputi Zalbu i prigovor, a dok traje Zalbeni postupak njegov
operater ga je iskljuc¢io 1 oduzeo mu mogucénost koriStenja telefonske linije, takav postupak
treba prijaviti Vije¢u korisnika telekomunikacijskih usluga 1 Hrvatskoj agenciji za

telekomunikacije.
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6. ISTRAZIVANJE OSVJESTENOSTI POTROSACA U HRVATSKOJ

Ovo istrazivanje drugo je u nizu od tri istrazivanja medu ispitanicima u Hrvatskoj u dobi
izmedu 21 1 45 godina vezano uz informacijsku kampanju o pravima potrosaca u Hrvatskoj.
Rezultati prvog vala istrazivanja objavljeni su u listopadu 2014.

Ovaj izvjestaj predstavlja rezultate drugog vala koji sluzi kao privremeno mjerilo kampanje,
problema potroSaca u odredenim sektorima, percipiranog znanja o pravima potrosaca, kao i
upoznatosti s izvorima informacija o pravima potroSaca te povjerenjem u udruge i ustanove za
zastitu potroSaca.

Istrazivanje je provela mreza TNS Political & Social u Hrvatskoj na zahtjev Europske
komisije izmedu 30. ozujka i 21. travnja 2015. Telefonska anketa (putem fiksnih i mobilnih
telefona) provedena je na uzorku od priblizno 1 000 ispitanika u dobi izmedu 21 i 45 godina
iz razliCitih drustvenih i demografskih skupina na njihovom materinskom jeziku u ime

Europske komisije.””

Svijest o informacijskoj kampanji o pravima potrosaca u Hrvatskoj

e Gotovo polovica ispitanika (47 %) vidjela je ili ¢ula informacije o svojim pravima kao
potrosaca u protekla tri mjeseca.

e Medu osobama koje su izjavile da su vidjele ili ¢ule informacije o svojim pravima kao
potrosaca otprilike tre¢ina (34 %) se bez razmisljanja prisjetila klju¢nih poruka
informacijske kampanje EU-a ,,Potro$aci, upoznajte svoja prava“.

e Medu onima Kkoji se nisu sjecali da su vidjeli ili ¢uli informacije o svojim pravima kao
potroSaca otprilike tre¢ina (34 %) izjavila je da su ¢uli poruke ,,Potrosaci, upoznajte
svoja prava“ nakon sto su bili potaknuti na to da se prisjete.

e Nakon poticanja na to da se prisjete, gotovo polovica ispitanika prisjetila se da je u
medijima vidjela ili ¢ula poruke o pravima potroSaca u svezi s kupovinom putem
interneta (46 %) ili pretplatama za mobilne telefone (42 %). Gotovo tri od deset (28
%) ispitanika vidjela su ili ¢ula takve poruke u svezi s uzimanjem kredita.

e Ukupno gledajuci, 83 % potroSaca u dobi od 21 do 45 godina u Hrvatskoj u protekla
tri mjeseca vidjelo je ili culo informacije ili se susrelo s porukama u medijima u svezi

s glavnim temama informacijske kampanje EU-a ,,Potrosaci, upoznajte svoja prava“.

77 Potro$a¢, http://www.potrosac.hr/index.php/inicijative/10-vijesti-sredina/54-prava-potrosaca-u-hrvatskoj-
drugi-val-istrazivanja
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Gotovo tri ¢etvrtine osoba (73 %) koje su cule ili vidjele poruke o pravima potrosaca
izjavile su da su te poruke bile na televiziji, a vise od tri od deset ispitanika (32 %)

reklo je da su te poruke bile na internetu.

Percipirano postovanje prava potrosaca u Hrvatskoj

Gotovo polovica ispitanika (48 %) smatra da banke ili druge kreditne ustanove ne
postuju prava potroSaca i pravila o zastiti potrosaca te je povjerenje u banke ili druge
kreditne ustanove znatno opalo u usporedbi s prosincem 2013.

Od prosinca 2013. povjerenje ispitanika u tvrtke koje prodaju putem interneta znatno
je poraslo, sa 44 % na 52 % . Otprilike tri od deset ispitanika smatra da tvrtke koje
prodaju putem interneta (32 %) ne postuju prava potrosaca.

67 % potroSaca u dobi od 21 do 30 godina izjavljuje da oni ne poStuju prava potroSaca
u usporedbi s 57 % potrosaca u dobi od 31 do 45 godina.

Otprilike tri od deset ispitanika smatra da trgovine koje prodaju kucanske ili
elektroniCke uredaje (31 %) i turoperatori / putni¢ke agencije (29 %) ne postuju
njihova prava kao potrosaca.

Velika vecina ispitanika (86 %) 1 dalje smatra da hrvatski pravosudni sustav nije

ucinkovit u smislu kaznjavanja tvrtki koje obmanjuju ili varaju potrosace.

Vecina ispitanika smatra da operatori mobilne telefonske mreze 1 telekomunikacijske tvrtke

ne postuju prava potroSaca i pravila o zastiti potrosaca; mlade osobe osobito najmanje vjeruju

operatorima mobilne telefonske mreze i telekomunikacijskim tvrtkama. U usporedbi s

prosincem 2013. povjerenje u operatore mobilne telefonske mrezZe i1 telekomunikacijske tvrtke

znatno je opalo.

Informacije o pravima potrosaca u Hrvatskoj

Vecina potrosaca smatra da znaju svoja prava kada im se ne svida nesto §to su narudili
putem interneta (47 %), za razliku od 2013. godine kad je vecina ispitanika (50 %)
smatrala da nisu poznavali svoja prava.

Otprilike dvije trecine ispitanika izjavilo je da ne znaju svoja prava kad se na ulici
predbiljeZe za novi paket mobilnog telefona, a kasnije zakljuce da ga zele otkazati (63 %)

ili kad rate kredita koji su uzeli ukljucuju neocekivane pristojbe i naknade (66 %).
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e Vecina ispitanika (30 %) bez razmiSljanja izjavila je da bi se radi informacija ili savjeta o
svojim pravima kao potroSaca u slucaju problema s proizvodom ili uslugom obratila
vlasnicima trgovina, prodavacima ili pruzateljima usluga.

o Manije ispitanika nego 2013. (23 %) izjavilo je da je upoznato s organizacijom PotroSac -
Drustvo za zaStitu potroSaca Hrvatske. Ustvari, otprilike polovica ispitanika (48 %) nije
mogla bez razmis$ljanja navesti niti jednu ustanovu ili organizaciju koja se bavi zastitom
prava potroSaca §to je znatno smanjenje razine svijesti bez razmisljanja od 2013. godine.

o Od ispitanika koji nisu mogli bez razmisljanja navesti niti jednu ustanovu ili organizaciju
koja se bavi zastitom prava potroSaca, nakon sto su bili potaknuti da se prisjete, 93 % je
izjavilo da su ¢uli za udrugu Franak, a 70 % je spomenulo Potrosa¢ - Drustvo za zastitu
potrosaca Hrvatske. Ostale organizacije spomenulo je manje od tre¢ine ispitanika.

o Svaki deseti ispitanik (10 %) koji je izjavio da je ¢uo za barem jednu od ovih organizacija,
zatrazio je od tih organizacija informacije ili pomo¢.

Ispitanici bi u najvecoj mjeri vjerovali nevladinim udrugama za zastitu potrosaca kao prvom

izvoru toc¢nih informacija i savjeta o pravima potrosaca, ali je postotak ispitanika koji to

izjavljuju manji u usporedbi s 2013. godinom.

Glavni kanali za dobivanje informacija o kampanji o pravima potrosaca

Osobama koje su izjavile da su uocile informacije o svojim pravima kao potroSaca

postavljeno je zatim pitanje o tome gdje su vidjeli ili ¢uli te poruke.

e Gotovo tri Cetvrtine osoba (73 %) koje su vidjele ili ¢ule poruke o pravima potroSaca
izjavile su da su poruke bile na televiziji. Vise od tri od deset osoba (32 %) izjavilo je
da su takve poruke vidjeli ili ¢uli na internetu, dok ih je 14 % vidjelo takve poruke u
dnevnim novinama ili ¢asopisu.

e Svaka deseta osoba (10 %) izjavila je da je poruke o pravima potroSaca vidjela na
internetskoj druStvenoj mrezi. Manje od jedne od deset osoba vidjelo je ili ¢ulo poruke
o pravima potroSaca od obitelji, prijatelja ili kolega (8 %), na radiju (8 %), u brosuri ili
letku (2 %) i na internetskoj stranici www.prava-potrosaca.hr (2 %).

e Vise je muSkaraca od Zena koji su poruke o pravima potroSaca vidjeli na internetu (36
% naprama 28 %).

e Osobe u dobi od 21 do 30 godina u vecoj su mjeri (41 %) od osoba u dobi od 31 do 45

godina (27 %) vidjele informacije o pravima potroSaca na internetu.
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Kvaliteta dobivenih informacija

e Osobe u dobi od 31 do 45 godina u vecoj se mjeri od osoba u dobi od 21 do 30 godina
slazu s time da su informacije jednostavne za razumijeti i uvjerljive.

e Ispitanici koji zive u malim ili srednje velikim gradovima (80 %) u vecoj se mjeri
slazu s time da su informacije jednostavne za zapamtiti nego ispitanici koji zive u
velikim gradovima (73 %).

e Zaposleni u vecoj mjeri od samozaposlenih smatraju da su informacije jednostavne za
razumjeti (87 % naprama 82 %); medutim, obrnuti je sluc¢aj kod pitanja o tome jesu li
informacije jednostavne za zapamtiti, gdje je 78 % zaposlenih izjavilo da se slazu s
time u usporedbi s 83 % samozaposlenih.

e Osobe koje zive u sjevernoj Hrvatskoj u veéoj se mjeri slazu s time da su informacije
jednostavne za razumjeti od osoba koje Zive u Dalmaciji (92 % naprama 82 %);
stanovnici sjeverne Hrvatske takoder se u najvecoj mjeri slazu s time da su informacije
jednostavne za zapamtiti (87 %).

e Osobe koje Zive u Dalmaciji u najvecoj se mjeri ne slazu sa sve tri izjave: 38 % je
izjavilo da se ne slazu s time da su informacije uvjerljive, 25 % ne slaze se s time da

su jednostavne za zapamtiti, a 15 % ne slaze se s time da su jednostavne za razumjeti.

Grafikon 1.: Pitanje postavljeno ispitanicima: "Biste li rekli da su informacije vezane uz
prava potrosaca koje ste vidjeli ili culi bile vrlo korisne, priliéno korisne, ne narocito

korisne ili uopée nisu bile korisne?"

@ \rlo korisne

@ Friliéno korisne
® Na narobito korsne
@ Uopée nisu bile karisne

MNe znam
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Ucinkovitost hrvatskog pravosudnog sustava u provodenju zastite potrosaca

e Gotovo desetina ispitanika (8 %) smatra da je hrvatski pravosudni sustav uéinkovit u
smislu kaznjavanja tvrtki koje obmanjuju ili varaju potroSae. U odnosu na 2013.
godinu, kada je vise od desetine ispitanika (12 %, -4 pp) vjerovalo da je sustav
uc¢inkovit, manje je ispitanika koji to sada izjavljuju.

e Muskarci u vecoj mjeri od Zena (89 % naprama 83 %) smatraju da hrvatski pravosudni
sustav nije u¢inkovit u smislu kaznjavanja tvrtki koje obmanjuju ili varaju potrosace.

e Dok 82 % ispitanika koji su nedavno vidjeli ili ¢uli poruke o svojim pravima vezanima
uz pretplate za mobilne telefone smatraju da pravosudni sustav nije u¢inkovit, gotovo
devet od deset osoba (88 %) koje nisu Cule te poruke smatra da nije ucinkovit.

e Gotovo devet od deset ispitanika u Zagrebu (89 %) i Dalmaciji (88 %) izjavljuje da

pravosudni sustav nije u¢inkovit, u usporedbi s 80 % ispitanika u sjevernoj Hrvatskoj.

Grafikon 2.: Pitanje postavljeno ispitanicima: "Opc¢enito govoreci, biste li rekli da je hrvatski

pravosudni sustav u¢inkovit u smislu kaznjavanja tvrtki koje obmanjuju ili varaju potroSace?"

®0a
@®Ne

Ne znam

Unutarnja pita : Prosinac 2013
Vangska pita . OZujak -Travanj 2015

Velika vecina ispitanika, u usporedbi s 2013.,smatra da hrvatski pravosudni sustav nije
ucinkovit u smislu kaznjavanja tvrtki koje obmanjuju ili varaju potroSace. Gotovo devet od
deset ispitanika smatra da hrvatski pravosudni sustav nije u¢inkovit u smislu kaznjavanja

tvrtki koje obmanjuju ili varaju potrosace
Nacini pristupa internetu
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e Vecina ljudi pristupa internetu od kuce (89 %) dok oko tri Cetvrtine osoba (72 %)
izjavljuju da koriste internet putem mobitela, pametnog telefona ili tablet racunala.
Vise od Cetiri od deset osoba (42 %) koriste internet na poslu, a otprilike svaka peta
osoba koristi internet u internetskom kafi¢u (21 %) te u skoli ili na fakultetu (18 %).
Tek svaka dvadeseta osoba (5 %) izjavljuje da ne koristi internet.

e Uporaba interneta kod kuce relativno je stabilna, uz porast od samo 1 pp od prosinca
2013. Nasuprot tome, udio osoba koje koriste internet putem mobilnih uredaja
porastao je za 16 pp od proslog vala istrazivanja. Udio osoba koje izjavljuju da koriste
internet na poslu smanjio se dok je udio osoba koje koriste internet u $koli ili na
fakultetu porastao.

e Internet kod kuce koristi vise Zena nego muskaraca (91 % naprama 86 %).

e Osobe u dobi od 21 do 30 godina u vecoj mjeri (86 %) koriste internet putem
mobitela, pametnog telefona ili tablet racunala nego osobe u dobi od 31 do 45 godina
(63 %).

e Osobe koje su zavrsile skolovanje u dobi od 20 ili vise godina u vecoj mjeri koriste
internet na poslu nego osobe koje su zavrsile Skolovanje u dobi izmedu 16 1 19 godina
(63 % naprama 33 %).

e Stanovnici iz velikih gradova u vec¢oj mjeri od stanovnika sa sela koriste internet na
poslu (58 % naprama 28 %) te na pametnom telefonu (82 % naprama 65 %).

e Zaposleni ¢es¢e od samozaposlenih izjavljuju da koriste internet na poslu (70 %

naprama 56 %).

Osobe koje zive u Zagrebu opcenito u vecoj mjeri koriste internet na bilo kojem mjestu od
osoba koje zive u drugim krajevima. Osobe iz sjeverne Hrvatske i Slavonije u najmanjoj
mjeri koriste internet na poslu, dok mali postotak osoba iz Istre, Rijeke i Gorskog kotara
izjavljuje da koristi internet u $koli ili na fakultetu u usporedbi sa osobama iz Zagreba i
osobama iz Dalmacije. Stanovnici Like i Banovine u najvec¢oj mjeri izjavljuju da ne

koriste internet.
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8.PRIMJERI RJESAVANJA REKLAMACIJA POTROSACA USLUGA

Potrosac¢i imaju brojna prava koja mogu iskoristiti svaki dan, bilo da kupuju u mati¢noj
zemlji, inozemstvu ili putem interneta. S obzirom na specificnost usluga i probleme koji se
pojavljuju pri koriStenju istih, u nastavku su iznesene odredeni primjeri nezadovoljnih
korisnika te njihovo uspje$no rjeSavanje. Primjeri procesa rjeSavanja reklamacija potroSaca
usluga stvarne su situacije korisnika koji su se obratili udruzi za pomo¢ pri rijeSavanju

konflikta koji su preuzeti sa internet stranice 'Prava potrosaca’.
8.1. PRIMJER 1: Reklamacija racuna za telefonske usluge

Korisnik je htio promijeniti svoju pretplatnicku tarifu, ali je pogreSkom njegova operatera
Tele2 d.o.0. ugovorio pretplatnicki odnos za jo§ jedan telefonski broj. Korisnik je na kraju
mjeseca na racunu primijetio da mu je naplac¢eno koristenje usluga za mobilni telefon koji nije
koristio. Nekoliko je puta kontaktirao Tele2 Sluzbu za korisnike te je uspio deaktivirati

telefonski broj koji nije koristio, o ¢emu posjeduje i pisanu potvrdu.

Medutim, ¢ak i nakon deaktivacije broja, njegovi su racuni bili visi od uobicajenih 140,00 kn
mjesecno 1 ukljucivali su troSak od jo§ 140,00 kn za drugi telefonski broj. Robert je placao
puni iznos od 280,00 kn narednih pet mjeseci zbog straha da ¢e mu Tele2 ukinuti i broj koji
koristi. Za to je vrijeme nastavio svoju "borbu™ s operatorom jer je smatrao da nije dobio

ispravne informacije i objasnjenje o pristiglim ra¢unima.

Korisnik se obratio Centru za savjetovanje potrosaca U Istri za pomo¢ i savjet. U skladu sa
Zakonom o elektroni¢kim komunikacijama, savjetovan je kako osporiti ra¢un kroz tri faze

reklamacije:

Prva faza - rjesavanje prigovora s operatorom u prvostupanjskom postupku

U roku od 30 dana od dana dospije¢a ra¢una upucen je pisani prigovor s jasno navedenim
razlogom za zalbu Tele2 Sluzbi za korisnike. U meduvremenu morate placen je nesporni dio
racuna ili prosjecni iznos zaduzZenja u razdoblju od najvise tri mjeseca prije razdoblja na koji
se odnosi prigovor. Tele2 Sluzba za korisnike obvezna je dostaviti pisani odgovor u roku od

15 dana od dana zaprimanja prigovora.’

78prava potro$ala, http://prava-potrosaca.hr/hr/informacije-i-savjeti/savjeti (22.12.2016.)

50


http://prava-potrosaca.hr/hr/informacije-i-savjeti/savjeti

Druga faza - rjesavanje prigovora s operatorom u drugostupanjskom postupku

U slucaju da nezadovoljstva odgovorom operatora, u roku od 30 dana od primitka njihova
odgovora, upucuje se prituzba Povjerenstvu za reklamacije operatera Tele2. Povjerenstvo za
reklamacije obvezno je odgovoriti u pisanom obliku u roku od 30 dana od dana zaprimanja

prigovora.

Treca faza - postupak pri Hrvatskoj regulatornoj agenciji za mrezne djelatnosti (HAKOM)

U slucaju neprihvatljivog odgovora od Povjerenstva za reklamacije, u roku od 30 dana od
dana zaprimanja odgovora, upuéuje se pisani zahtjev za rjeSavanje spora Hrvatskoj
regulatornoj agenciji za mrezne djelatnosti (HAKOM). HAKOM donosi odluku o prigovoru u
najkracem mogucéem roku, a najkasnije u roku od Cetiri mjeseca od dana podnosenja potpunog

zahtjeva za rjeSavanjem spora.

Korisnik je od udruge dobio pomo¢ oko pisanja prigovora na zadnji ispostavljeni racun.

Zatrazio je povrat svih neopravdano plac¢enih ra¢una za deaktivirani broj.

Kod susreta s ovakvim problemom, ili bilo kojim problemom s pruzateljem
telekomunikacijskin  usluga, treba bit svjestan da je jedino upuéivanje pisanog
prigovora ispravan nacin putem kojeg se moze ostvariti svoja zakonom zajamcena prava i

izbjeci nepotrebne 1 dugotrajne "borbe" s operatorom.

8.2. PRIMJER 2: Telekomunikacije, pove¢an internet promet

Korisnik iz Zagreba je zaprimio od strane pruzatelja telekomunikacijskih usluga Tele 2 d.o.o
600 kn ve¢i ra¢un u odnosu na prethodnu prosjecnu mjese¢nu potroSnju koja je iznosila 200
kn. Razlog za povecani racun je bilo navodno prekoracenje podatkovnog prometa mobilnog
interneta. Korisnik je doveo u pitanje ispravnost naplacenog podatkovnog prometa te je
smatrao da nije duzan platiti iznos koji mu se namece s obzirom da je smatrao da nije koristio
uslugu u tom iznosu. Iz tog razloga obratio se Drustvu za zaStitu potroSaca Hrvatske
"Potrosac" trazeéi savjet kako osporiti iznos ra¢una koji prema njegovom misljenju nije bio

opravdan.
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Prva faza - rjesavanje prigovora s operatorom u prvostupanjskom postupku

U roku od 30 dana od dana dospijeca racuna upuéuje se pisani prigovor s jasno navedenim
razlogom za Zalbu Tele2 Sluzbi za korisnike. Takoder, zatraZzen je detaljan ispis potrosnje te
informacija je 1i pruzatelj telekomunikacijskih usluga na vrijeme uputio sms poruku o
prekoracenju prometa sukladno zakonskoj odredbi o dostavi obavijesti o povecanoj potrosnji
u najkra¢em mogucéem roku (unutar 24 sata od prekoracenja) tj. temeljem Opcih uvjeta
poslovanja teleoperatora i Pravilniku o nacinu i uvjetima obavljanja djelatnosti elektronickih

komunikacijskih mreza i usluga,

U meduvremenu potrebno je platiti nesporni dio racuna ili prosjecni iznos zaduzenja u
razdoblju od najvise tri mjeseca prije razdoblja na koji se odnosi prigovor.
Tele2 Sluzba za korisnike obvezna je dostaviti pisani odgovor u roku od 15 dana od dana

zaprimanja ugovora.

Druga faza - rjesavanje prigovora s operatorom u drugostupanjskom postupku

U slucaju nezadovoljstva odgovorom operatora, u roku od 30 dana od primitka njihova
odgovora, upucéuje se prituzba Povjerenstvu za reklamacije operatera Tele2. Povjerenstvo za
reklamacije obvezno je odgovoriti u pisanom obliku u roku od 30 dana od dana zaprimanja

prigovora.

Treca faza - postupak pri Hrvatskoj regulatornoj agenciji za mrezne djelatnosti (HAKOM)

U sluéaju neprihvatljivog odgovora od Povjerenstva za reklamacije, u roku od 30 dana od
dana zaprimanja odgovora, upucuje se pisani zahtjev za rjeSavanje spora Hrvatskoj
regulatornoj agenciji za mrezne djelatnosti (HAKOM). HAKOM treba donijeti odluku o
prigovoru u najkraéem moguéem roku, a najkasnije u roku od cetiri mjeseca od dana

podnosenja potpunog zahtjeva za rjeSavanjem spora.

Korisnik je zaprimio detaljan ispit potro$nje i negativan odgovor od Odjela za reklamacije

Tele 2. Kako se i dalje nije slagao s iznosom rac¢una uputili smo ga u daljnji reklamacijski
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postupak Povjerenstvu za reklamacije potrosaca. Korisnik je sljedeci savjete uspio rjesiti svoj

slu¢aj u roku od 18 dana u drugoj fazi putem Povjerenstva za reklamacije potrosaca.’®

8.3. PRIMJER 3: Nestru¢nost u pruZanju usluge

Korisnica usluge dozivjela je negativno iskustvo prilikom izbjeljivanja kose u frizerskom
salonu nakon ¢ega joj je ispala veca koli¢ina kose. Bila je uvjerena da se to dogodilo zbog
nestrucnosti mlade frizerke, koja prema njenom misljenju nije postivala pravila struke tj. zbog

nestrucnog koriStenja kemikalija za bojanje kose.

Prilikom izbjeljivanja, frizerka je ostavila kemikalije da djeluju sat i 30 minuta na kosi. Kako
je korisnica imala iskustva u izbjeljivanju kose, znala je da je za taj proces dovoljno 45 minuta
te joj je postupak odmah bio sumnjiv, ali u tom trenutku je vjerovala u strucnost frizerke.
Nakon postupka izbjeljivanja, korisnica je pocela osjecati zdravstvene probleme. U roku sat
vremena nakon odlaska iz salona pocela je osjecati vrtoglavicu i jak svrbez vlasiSta zbog Cega
je zatrazila pomo¢ lijenika. Kako radi posao u kojem je svakodnevno u kontaktu sa
strankama morala je zatraziti godiSnji odmor jer zbog uzrujanosti i loSeg izgleda nije mogla

uredno obavljati posao.

Obratila se u salon i zatrazila reklamaciju tj. povrat novca i naknadu Stete koja joj je
pocinjena. Glavna frizerka je odbila reklamaciju pozivajuéi se na nemogucénost ispravljanja

greske, te da je reakcija subjektivna i da je gospoda preosjetljiva na kemikalije.

Korisnica se, vidno uzrujana zbog odgovora frizerke, obratila Drustvu za zastitu potroSaca
"PotroSac¢" te zatrazila pomo¢ pri ostvarivanju svojih potrosackih prava. Savjetnici
"PotroSaca" su uputili korisnicu u dvije faze djelovanja u skladu sa Zakonom o zastiti

potroSaca i Zakonom o obveznim odnosima, kroz koje moze ostvariti svoja zakonska prava.
Prva faza — pisani prigovor salonu

Kontaktiranje frizerskog salona pisanim putem i zahtijevanje povrata novca za placenu

uslugu, naknadu $tete zbog duSevnih boli i sklapanje pisane nagodbe.

7 http://prava-potrosaca.hr/hr/informacije-i-savjeti/savjeti/
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U pisanom prigovoru pozivanje na Zakon o zastiti potrosaca ¢l. 43., te Zakon o obveznim
odnosima ¢l. 7. 1 ¢l. 8. (Svatko je duzan uzdrzati se od postupka kojim se moze drugome
prouzrociti Steta), ¢l. 400., ¢l. 404. i ¢l. 410. (pravo na reklamaciju u slucaju nedostatka u
pruzanju usluge). Salon je duzan poslati odgovor u roku od 15 dana od dana zaprimanja

prigovora.

U reklamaciji se takoder navodi da ¢e se u slu¢aju odbijanja reklamacije i nagodbe od strane
pruzatelja usluge ostvarenje svog prava zahtijevati putem nadlezne trzisne inspekcije, Sudova

casti (ADR) i redovnog suda.

Druga faza — prijava Sudu casti Hrvatske gospodarske komore i/ili Trzisnoj inspekciji

Odbije li salon povrat novca ili ne posalje odgovor na prituzbu u roku od 15 dana trebalo bi
napisati prijavu protiv trgovca Sudu cCasti Hrvatske gospodarske komore i/ili Trzi$noj

inspekciji pri Ministarstvu gospodarstva.

Postupak pri Sudu casti HGK je dobrovoljan te je glavni cilj sklapanje nagodbe medu
strankama u sporu u postupku mirenja. Sud Casti ima ovlasti sankcionirati povrede dobrih
poslovnih obicaja i poslovhom morala izricanjem mjera drustvene discipline no nema ovlasti

odredivati nakandu Stete jer to pripada u nadleznost redovnih sudova.

Trzisna inspekcija obavlja inspekcijske i druge poslove koji se odnose na primjenu zakona i
drugih propisa u podrucju zastite potrosaca. U slucaju da inspektor uvidi kr§enje zakona moze

pokrenuti prekrSajni postupak protiv trgovca. PrekrSajne kazne za trgovca krecu se od

15.000,00 do 100.000,00 kn.

Slucaj je rijeSen u roku od 17 dana putem van sudske nagodbe, uz pomo¢ i stru¢no vodstvo
savjetnika u SavjetovaliStu za potroSace u Zagrebu. Njena reklamacija je uvazena te je dobila

financijsku naknadu.®°

80 prava potro3aca, http://prava-potrosaca.hr/hr/informacije-i-savjeti/savjeti/nestrucnost-u-pruzanju-
usluge(22.12.2016)
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7. ZAKLJUCAK

Kada god kupujemo robu ili usluge, doprinosimo profitabilnosti poduzec¢a od kojih kupujemo
te svih njihovih trgovinskih partnera. Ponekad se u velikoj mjeri ne slazemo s politikom ili
eticnosS¢u poduzeca, a jedini uc¢inkovit nacin iznoSenja nasih stavova je upotrebom nase moci
kao potroSaca u obliku lobiranja, pisanja pisama ili bojkotom. Dokazano je da mnoge odrasle
osobe ne samo da nisu svjesne nacina na koji njihove individualne potroSacke navike mogu
utjecati na gospodarstvo, okolis i1 drustvo, ve¢ da takoder mnogi nisu odgovaraju¢e opremljeni

za ucinkovito sudjelovanje u funkcioniranju trzista.

Kako poduzeéa sve viSe nailaze na poteSkoce u difereciranju fizickih proizvoda koje
proizvode, tako raste njihova usmjerenost ka diferenciranju usluga. Brojna su poduzeca
upravo zahvaljuju¢i upravljanju uslugama ostvarila znacajnu profitabilnost bilo zbog isporuke
vrhunske kvalitete, zbog vremenski to¢ne isporuke, boljeg i brzeg odgovaranja na upite ili
brzeg rijeSavanja prituzbi. Vrhunski pruzatelji usluga moraju biti svjesni prednosti upravljanja
uslugama te znati kako stvoriti kvalitetno potrosacko iskustvo. Poduzece kojemu je cilj
pruzanje kvalitetne usluge mora biti usredotoceno na ono §to korisnik odreduje kao kvalitetu,
a ne iskljucivo na razmisljanja i stavove zaposlenika i uprave o tome §to je dobra i kvalitetna
usluga. Nazalost, nije rijetkost da se u usluznim poduze¢ima, vefinom zbog neznanja,
smatraju dobrim 1 uspjeSnim niz operacija 1 aktivnosti koje korisnik doZivljava i ocjenjuje
suprotno. Kvalitetna usluga je ona u ¢ijem se srediStu stalno nalaze o¢ekivanja, potrebe i Zelje
korisnika, prema kojima se kontinuirano prilagodavanju upravljanje i koordinacija unutrasnjih

snaga, potencijala i procesa u poduzecu.

Istrazivanja su pokazala da se broj reklamacija povecava, kada su u pitanju skuplji proizvodi
ili usluge, obrazovaniji potrosaci, kao i1 potroSaci sa viSim standardom. UsluZne organizacije
trebaju poticati potroSace, da koriste viSe reklamacije, na osnovi kojih bi organizacija mogla,
ne smao poduzeti korektivne akcije, nego i unaprijediti proizvod ili uslugu. Poduzeca koja
nezadovoljne klijente poti¢u na iznoSenje prituzbi te ujedno ovlaS¢uju zaposlenike da na licu
mjesta isprave nastala stanja ostvaruju vise prihode i vece porfite nego poduzeéa koja nemaju

pristup rjeSavanju neuspjeha u usluZivanju.

Najvaznije od svega, internet je osnazio potroSace i omogucio im iskaljivanje bijesa zbog loSe
pruzenih usluga, ali im je omogucio i javnu pohvalu izvrsnih usluga. Danas potrosaci jednim

klikom miSa mogu poslati sve svoje negativne ili pozitivne komentare diljem svijeta. lako ¢e
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osoba koja je imala pozitivno iskustvo uslugom vjerojatnije Siriti svoju pricu, osoba koja je
imala negativno iskustvo o tome ¢e pricati veéem broju ljudi. Devedeset posto ljutitih

potrosaca svoje je price podijelilo sa prijateljima.

Ono $to je vaznije od reagiranja na kritike nezadovoljnih potrosaca svakako je sprecavanje
negativnih korisnic¢kih iskustava u daljnjem poslovanju. To se jednostavno moZze postici
njegovanjem odnosa s klijentima i osiguravanjem korisni¢ke podr$ske koju pruzaju stvarne

osobe koje potroSacu znaju iskazati empatiju.

Primjenom Zakona o zaStiti potrosaca, potroSaci U Republici Hrvatskoj su svakako zaSticeniji
nego $to su bili do donosenja Zakona. Postojanje mnogih udruga za zastitu potrosaca i
savjetovaliSta daje potroSacima odredenu sigurnost, te potice potrosace na reagiranje u slucaju
nezadovoljstva pruzene usluge. Bitno je da potroSaci, kada nisu sigurni u svoja prava, imaju
mogucnost javiti se udrugama za zastitu potroSaca koje ¢e ih savjetovati kako da ostvare svoja
prava te ih isto tako i educirati. Na temelju provedenih istrazivanja i anketa mozemo zakljuciti
da potrosaci upravo to i ¢ine, te samim time do¢i i do glavnog zakljucka da svijest 0 pravim

potroSaca raste.

lako u porastu, potrosacka svijest o zaStiti potroSaca jo$ nije dosegla zadovoljavajucu razinu
na kojoj bi se razvili visoko osvijesteni gradani koji bi samim time pridonijeli vecoj ravnotezi
na trziStu, uklonili sa trziSta poduzeca koja krSe neke od zakonskih odredbi i na taj nacin
stvorili konkurentnost na trzistu. Vrlo Cesto, potroSaci se osjecaju prezatrpani informacijama,
pa jednostavno ignoriraju veéinu dostupnih informacija. Cilj bi trebao biti pronaéi takvu
mjeru informacija koje bi omogudile ispravno i informirano donosenje odluka o kupovini, a
ne izazvale zbunjenost prevelikom koli¢inom podataka. Danas postoje razne udruge koje su
sastavile nastavne planove i1 programe za educiranje potroSaa, te razni online edukativni

prirucnici koji su lako dostupni svim potroSacima.

PotroSac je slabija strana na trziStu jer trgovac i1 pruZatelj usluge raspolazu s viSe znanja i
informacija o proizvodima i uslugama koje prodaju ili nude u odnosu na potrosaca koji ih
kupuje. Kako takva neravnoteza ide na $tetu potroSaca, europsko zakonodavstvo u podrucju
zaStite prava potroSaCa kontinuirano se razvija i poboljSava. Vlada Republike Hrvatske
definirala je politiku zaStite potroSaca kao jednu od prioritetnijih politika, a Nacionalni
program zastite potroSaca za odredeno razdoblje definira kako ¢e se ta politika provoditi s
ciljem da gradani u svakodnevnom zivotu u potpunosti mogu uzivati/ Koristiti visoke

standarde zasStite potroSaca kako na hrvatskom tako 1 na zajedniC¢kom trziStu Europske unije.
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Politika zaStite potrosaca u srediStu je daljnjeg razvoja unutarnjeg trziSta. Osnovni cilj te
politike je informirati potroSace te im pruziti moguénost odlu¢ivanja i izbora. To znaci:
osigurati slobodu odabira proizvoda i usluga, pravo na povrat neispravnog proizvoda, visoke
sigurnosne standarde kao 1 pravo na informiranost potrosaca o sadrzaju 1 kvaliteti proizvoda,
pravo na jasne i transparentne ugovorne odredbe te na zastitu od zavaravajuce i1 agresivne
poslovne prakse. Isto tako potrosacima se osigurava zastita prava na putovanjima u zemlji i
inozemstvu, kao 1 moguénost ucinkovitog rjeSavanja povreda prava potroSaca u

prekograni¢noj trgovini.

Nositelji politike zastite potrosaca u Republici Hrvatskoj provode aktivnosti i mjere definirane
Cetverogodisnjim Nacionalnim programom kako bi se unaprijedio i dalje razvijao pouzdan i
ucinkovit sustav zastite potroSaca u Hrvatskoj, odnosno na unutarnjem trzistu. Djelotvorna
zaStita potroSaca iznimno je vazna za ucinkovito funkcioniranje unutarnjeg trzista Europske
unije, za razvoj poslovnih aktivnosti i poticanje ekonomskog rasta, a hrvatski potrosaci (kao 1
poslovni subjekti) dio su unutarnjeg trzista Europske unije. Provodenje aktivnosti i mjera iz
ovoga programa osnaziti ¢e potroSaca kako bi donosio informirane i odgovorne odluke pri

kupnji proizvoda i usluga.

lako je izgradena sva infrastruktura potrebna za kreiranje i provedbu ucinkovite politike
zasStite potroSaca, time proces izgradnje hrvatskog sustava zaStite potroSaca nije zavrSen, a
politiku zastite potroSaca potrebno je i nadalje unaprjedivati. Osnaziti potroSace znaci pruZiti
potroSacima kvalitetan regulatorni okvir 1 u¢inkovite alate koji ¢e im omoguciti da donose

informirane i odgovorne odluke o kupnji proizvoda i usluga.

57



8. LITERATURA
a) Knjige:
1. Foxall R. Gordon, Goldsmith E. Ronald, Brown Stephen, Psihologija potrosnje u
marketingu, Naklada slap, Jastrebarsko, 2007.
2. Kesi¢ T., PonaSanje potroSaca, Opinio, Zagreb, 2006.

3. Kotler P., Lane Keller K., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, MATE d.0.0., Zagreb,
2014.

5. Ljubojevié C., Menadzment i marketing usluga, STYLOS, Novi Sad, 2009.
6. Meler M., Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Grafika d.o.0., Osijek, 1999.

7. Ozreti¢ Dosen P., Osnove marketinga usluga, MIKRORAD d.o.0., Zagreb, 2010.
8. Previsi¢ J., Ozreti¢ DiSen D., Osnove marketinga, ADVERTA d.o.0., 2007.
9. Saunders J., Wong V., Kotler P., Armstrong G., Osnove marketinga, 2011.

b) Internetski izvori:

1. American Marketing Association, http://www.marketingpower.com (10.10.2016.)

2.Consumer classrom https://www.consumerclassroom.eu/about/what-is-consumer-
education(8.10.2016.)

3. Drzavni inspektorat Republike Hrvatske, http://www.inspekorat.hr (22.12.2016,)

4. Hrvatska udruga za zastitu potrosaca/http://www.huzp.hr/javneusluge (23.12.2016)

5. Hrvatska obrtnicka komora/www.hok.hr (15.11.2016.)

6. Istarski potrosa¢, http://www.istarskipotrosac.hr (22.12.2016)

7. Nacionalni program za zaStitu potroSaca za razdoblje 2009.-2012.,N.N. br. 30/10, Narodne
novine, http://narodne.novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2010_03_30_692.html (23.12.2016)

8. Odluka o osnivanju Nacionalnog vijeca za zastitu potroSaca, N.N. br. 21/8, Narodne
novine, http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2008_02 21 633.html (22.12.2016)

9. Potrosa¢, www.potrosa¢.mingo.hr (18.12.2017.)

10. Prava potrosaca, http://prava-potrosaca.hr/hr/informacije-i-savjeti/savijeti (22.12.2016)

11.Ustav Republike Hrvatske, N.N. br. 55/01, ¢l. 16., 22., 50. 1 69.,Narodne novine,
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/232289.htm(29.11.2016.)

58


https://www.consumerclassroom.eu/about/what-is-consumer-education(8.10.2016.)
https://www.consumerclassroom.eu/about/what-is-consumer-education(8.10.2016.)
http://www.inspekorat.hr/
http://www.hok.hr/
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2008_02_21_633.html
http://www.potrošač.mingo.hr/
http://prava-potrosaca.hr/hr/informacije-i-savjeti/savjeti%20(22.12.2016)
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/232289.htm(29.11.2016.)

12. Zakon o zastiti potroSaca, N.N. br. 79/07, ¢l. 3., s Interneta: Narodne Novine,
http://narodne-novine.nn.hr/default.aspx (08.10.2016.)

13. Zakon o zastiti potrosac¢a, N.N. br. 79/07, s Interneta: Narodne novine, http://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_07_79 2485.html (22.12.2016)

14. Zakon o preuzimanju Zakona o obveznim odnosima, N.N. br.53/91, s Interneta, Narodne
novine, http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/1991 10 53 1305.html (22.12.2016)

15. Zakon o hrani, N.N. br. 46/07, s Interneta, Narodne novine, http://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_05_ 46 1554.html (22.12.2016)

16. Zakon o opcojsigurnosti proizvoda, N.N. br. 158/03, s Interneta: Narodne novine,
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2003_10 158 2260.html (22.12.2016)

17. Zakon o nedopusStenom oglasavanju, N.N. br. 43/09, s Interneta: Narodne novine,
http://narodne-novine.n.n.hr/clanci/sluzbeni/2009_04 43 984.html (22.12.2016)

18. Zakon o potrosaCkom kreditiranju, N.N. br. 75/09, sInterneta: Narodne novine,
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2009 06 75 1783.html (22.12.2016)

19. Zakon o zastiti potrosaca, N.N. br. 79/07, ¢l. 122, s Interenta: Narodne novine,
http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_07_79 2485.html (22.12.2016)

20. Zakon o zastiti potrosaca, Narodne novine br.:79/2007, ¢lanak 123., s Interneta: Narodne
novine, http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_07_79 2485.html (22.12.2016)

c) Slike:

1. Slika 1. Sile koje su ukljucene u zastitu potroSaca

d) Ostali izvori:

1.Vodi¢€ za izobrazbu potrosaca Hrvatske udruge za zastitu potroSaca, Zagreb, 2006.

2. Zastita potrosaca, minivodi€ za poslovnu zajednicu, Bareti¢ M., Hrvatska obrtni¢ka komora
e) Prilozi:

1. Primjer obrasca za pisani prigovor trgovcu/pruzatelju usluge
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Primjer obrasca za pisani prigovor trgovcu/pruzatelju usluge

Ime i prezime potrosaca

Adresa (Ulica i kudni broj)

Postanski broj i mjesto
Tel./mob.
U dana

Trgovac/pruzatelj usluge
Adresa (Ulica i kuéni broj)
Postanski broj 1 mjesto

Pisani prigovor trgovcu/pruzatelju usluge

Sukladno ¢lanku 8., stavku 1. Zakona o zastiti potrosaca upucujem Vam pisani prigovor Koji

se odnosi na proizvod(uslugu)

kupljen dana

Na proizvod (uslugu) koji sam kupio/la imam sljedecu prituzbu:

Slijedom navedenog, ljubazno Vas molim da izvrSite popravak proizvoda/usluge. Ukoliko isti
niste u mogucénosti popraviti molim da mi predate drugi ispravan proizvod, odnosno izvrSite
povrat placene cijene. Skre¢em pozornost na to da ste na ovaj pisani prigovor duZni

odgovoriti u roku od 15 dana od dana zaprimanja prigovora.

S postovanjem.

Potpis potrosaca
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