POJAM | ULOGA KUPCA U PROCESU PRODAJE ROBE

Uc&esnici u potrodnji nazivaju se jednim imenom potrosaci. PotroSaima se
smatraju sva pravna i fizicka lica koja troSe robu ili koriste usluge radi
podmirivanja svojih potreba.

Pravna lica kao potro$aci su industrijska preduzeca, zanatska preduzeca,
poljoprivredna dobra i dr. FiziCka lica kao potro$aci su svi ljudi posmatrani kao
pojedinci.

Postoje tri osnovna oblika potrosnje; proizvodni potroSaci, zajednicki
potrosaci i liéni potrosaci.

Proizvodni potrosaci su kolektivni proizvodaci (proizvodna preduzeca...) i
individualni proizvodaci ( zanatlije..).

Zajednicki potrosaci Cine skup pojedinaca koji preko raznih drustvenih
oblika zadovoljavaju svoje potrebe. Zajedni¢ki potroSaci zadovoljavaju li¢ne
potrebe u radni¢kim restoranima, Skolama, bolnicama i sl. Ovi drustveni oblici
pojavljuju se na trzistu kao veliki potrosaci.

Liéni potroSaci su sva fizicka lica. Oni troSe materijalna dobra i koriste
usluge kako bi neposredno podmirili svoje potrebe.

Detaljisticku trgovinu odnosno prodavnice, interesuju uglavnom individualni
potrosaci.

Potrebno je praviti razliku izmedu pojmova potrosac, kupac i potencijalni
kupac u oblasti detaljisticke trgovine.

Individualni potrosaci su fiziCka lica koja troSe materijalna dobra.

Individualni kupci su fizicka lica koja kupuju robu za svoju potrosSnju i za
potro$nju drugih lica. | ako ne mogu da budu potrosaci bas svake kupljene robe,
ipak su ovi kupci potrosaci, jer bez potro$nje ne bi mogli da egzistiraju.

Individualni potencijalni kupci su sva fizicka lica koja trenutno nisu kupci,

ali u datom momentu postaju kupci.



Ekonomsko ponasSanje potroSaCa pocCiva na veoma sloZzenom spletu
potreba, uvjerenja, saznanja, impresija, motivacija, zahtjeva, ukusa, i Zelja
potroSaCa. Akt kupoprodaje rezultat je istovremenog uticaja velikog broja
unutradnjin faktora koji proisti€u iz li€nosti kupca i dejstva spoljnih faktora.
Zahtjevi potroSaca za odredenim vrstama robe koji proizilaze iz potreba samih
potroSaca, bitno utiCu na prodaju i trgovinu. Drgacije re€eno, u vrijeme masovne
proizvodnje robe i konkurencije, trgovinska preduzec¢a vode permanentnu borbu
za potroSaCe. Oni moraju stalno da se prilagodavaju potrebama, zahtjevima i
ukusima potroSaca.

Neophodno je prouCavanje potreba potroSaca, a i njihove psihologije, jer
se oni u kupovini ponaSaju Cesto racionalno, ali nekada i neracionalno. Na
odluku o kupovini utiCu mnogi faktori; kupovna mo¢, obicaji, navike, iskustvo,
moda, tradicija, vaspitanje, kultura i sl. Medutim i ponuda mase roba i uticaj
privredne propagande usmjereni su na to da izazivaju, i namecu svjesne ili
nesvjesne potrebe kod potroSaca i da utiCu na odluku potorSata u izboru i
kupovini robe.

Prema tome trgovinsko preduzece i potroSaci nalaze se u medusobnom
odnosu u kome uti¢u jedni na druge. Trgovinsko preduzeée nabavkom robe
raznovrsnog asortimana, dobrog kvakiteta, i prodajom po nizim cijenama, nastoji
da se prilagodi kupcima. Ipak se javljaju i neke Stetne pojave kao:
neangazovanost prodavca , zakidanje na mjeri, prodaja po neregularnim
cijenama, sporo usluzivanje, neprihvatanje opravdanih reklamacija potroSaca i
dr.

Navedene i sliCne Stetne pojave treba Sto prije otkloniti. To ne mogu da
ucine potrosaci, vec to treba da uradi osoblje prodavnice. Potrosaci se javljaju

samo kao faktor koji uti€e na razvoj i modernizaciju trgovine.



VRSTA POTROSACA

| ako svaki potrosa¢ ima svoje specifiCnosti, ipak se, na osnovu bitnih
karakteristi¢nih osobina, potroSaci svrstavaju u nekoliko grupa po polu, uzrastu i
psiholoskim odlikama.

Vrste potrosaca po polu. —Muskarci-potrosaci rijetko kupuju. Kada se
pojave kao kupci, obi¢no brzo donose odluke o kupovini. Ne poznaju dovoljno
robu, pa im je potrebna pomoc¢ pri kupovini. Prodavac ne smije da Kkoristi
¢injenicu da takvi potroSaci ne poznaju robu. Zene- potrosaci su naj¢es¢i kupci.
Poznaju dobro asortiman, kvalitet, namjenu, sastav i cijene robe. Imaju iskustva
kao kupci. Imaju istanan ukus i smisao za ocjenjivanje robe. DuzZe razmisljaju
prije donosenja odluke o kupovini. O¢ekuju strpljenje i pomo¢ prodavca.

Vrste potro$aca po uzrastu. Djeca potrosaci nemaju iskustva kao kupci, pa
im treba pomodi pri trgovini. Neka su zbunjena, zaboravna. Cutljiva pa ih paznjom
treba osloboditi. Prema djeci treba pokazati posebnu paznju i ljubav, a najmanju
treba odmah usluziti.

Omladinci kao potrosaci su vedri raspolozeni i radosni kupci. Nemaju
dovoljno iskustva i ne znaju mnogo o robi. Njih najviSe interesuje izgled i da li je
roba u skladu sa modom. Kvalitet robe za njih je sporedan zahtjev.

Stari ljudi kao potrosaci rijetko kupuju robu. Inaée kao kupci ne Zure pri
kupovini. Imaju iskustvo i poznaju robu. Ne vole novitete i promjene, vole kvalitet
i dugo razmi$ljaju prije donos$enja odluke o kupovini. Prodavac mora da bude
strpljiv i pazljiv. Treba ih preko reda usluZiti uz prethodno izvinjenje ostalim
kupcima. PotrosSaci srednjih godina su naj¢eS¢i kupci. To su odli¢ni kupci.
Uglavnom su to zaposlena lica koja imaju svoje prihode.imaju iskustva kao kupci,
poznaju robu, znaju Sta hoce i prate modu.

Psiholoski tipovi potroSaCa. pod pojmom psihologija podrazumijeva se
nauka o psihi, duSsevnhom zivotu normalnog Covjeka. Ona proucava stavove,
prohtjeve, osjeCanja, paznju, zelje i druge psihiCke pojave vezane za Covjeka.

Potrosaci se ne razlikuju toliko po potrebama koliko po nacCinu zapazanja i



donoSenja odluka. Zeljama, ukusu, kulturi, temperamentu i dr. na osnovu
psiholoskih karakteristika oformljeni su psiholoski tipovi potroSaca.

Vizuelni, auditivni i audio-vizuelni tipovi potrosaca. Vizuelni tip potroSaca
donosi odluku o kupovini na osnovu utiska koji prima pretezno ¢ulom vida.
Auditivni tip potrosaca donosi odluku o kupovini robe na osnovu utisaka pretezno
primljenih ¢ulom sluha. Audio-vizuelni tip potro$aca je kombinovani tip potroSaca.
odluku o kupovini donosi skoro podjednako na osnovu utisaka primljenih ¢ulom
sluha i ulom vida.

Odluéni i neodluéni potrosaci. Odlucni potrosa¢ zna Sta hoce i brzo donosi
odluku o kupovini. Ovakvog potrosaca trgovac treba brzo da usluzi. Neodlucni
potro$ac se sporo odlu€uje i nesiguran je u svojim zahtjevima. Takvom potro$acu
treba pomodi savjetima i pruziti mu viSe vremena za odlucivanje.

Cutljivi i govorljivi potrosagi. Cutljivi potro$a¢ malo govori, sporo izrazava
svoje zelje. Govorljiv potrosa¢ postavlja niz pitanja, ¢ak i takva koja nisu vezana
za trgovinu. Daje i sam neka objasSnjenja. Prodavac ne treba da prekida
razgovor, ali treba vjesto da usmjerava temu na kupovinu.

Povjerljivi i nepovjerljivi potrosaci. Povijerljivi potroSaci vjeruju u
argumentaciju prodavca. Nepovijerljivi potrosac¢i malo vjeruju i nerado primaju
savjete i sugestije prodavca.

Strpljivi i nervozni potrosaci. Strpljiv potrosac je tih, blage naravi, pazljiv i
Ceka da bude usluzen. Nervozni potroSa¢ uvijek zuri, trazi da bude usluzen
preko reda, brzo i naglo reaguje. Odluke donosi samostalno i brzo.

Struéni i nestruéni potro$aci. Struéni potroSaC¢ Cesto smatra sebe
nepogresivim i prodavac mu iznosi samo bitna obiljezja robe. Nestru¢ni potrosac
ocCekuje pomoc i savjet pri kupovini i ukazyje povjerennje prodavcu.

Ostali tipovi potroSaa su: samouvjereni 1 sugestivni, pomodni i
standardni, potrosac bolesnik, bracni par kao potroSac, vjerenici kao potrosaci i

sl.



POTREBE POTROSACA

Dugo vremena se malo govorilo o potrebama potro$aca, a neznatno se
vodila briga o njima. Potreba je Zelja ¢ovjeka izazvana osje¢anjem da mu nesto
nedostaje. Svoje potrebe potrosa¢ zadovoljava troSenjem matrijalnih dobara i
koriStenjem usluga. Neke potrebe se stalno obnavljaju ( potreba za hranom).

Covjek moze imati viSe potreba, ali nastoji da ih zadovolji po nekom
redosledu, prema znacaju koje one za njega imaju.

Potrebe savremenog potro$aCa sve su brojnije, raznovrsnije i probranije.
Sto su u veéem stepenu zadovoljene materijalne potrebe sve vise su izrazajnije
nematerijalne potrebe.

Klasifikacija potreba moze s vrsiti sa viSe gledista.

Potrebe mogu da budu li¢ne, zajedniCke i proizvodne potrosnje.

Prirodne i steCene potrebe. Prirodne potrebe potiCu od zahtjeva
Covjekovog organizma. SteCene potrebe Covjek sti¢e tokom zivota.

Osnovne i dopunske potrebe. Osnovne potrebe mora svaki Covjek da
podmiruje da bi mogao da opstane u zZivotu. To su potrebe za hranom, odje¢om,
obuéom i dr. Dopunske potrebe ne moraju da se podmire ali njihovim
zadovoljavanjem potroSa¢ Cini sebi zivot lakSim, potpunijim i udobnijim. Ove
potrebe se zadovoljavaju potroSnjom robe estetskog, modnog i luksuznog
karaktera, kao i potroSnjom veceg broja iste vrste robe ( vise odijela).

Sadasnje i buducée potrebe. Sadasnje potrebe su jasno izrazene i to su
trenutne potrebe za ( hranom, pi¢em i sl.) Buduce potrebe nidu jasno izraZene,
one su skrivene, postoje u svijesti potro$aca i u datom momentu se manifestuju.
Buduca potreba je posljedica slabe kupovne modi ili nedostatka ponude na
trzistu.

Dnevne, periodi€ne i aperiodicne potrebe. Dnevne potrebe su
svakodnevne (hrana) periodi¢ne potrebe se javljaju povremeno u priblizno istim
vremenskim intervalima (odje¢a). aperiodicne potrebe zadovoljavaju se

predmetima koji imaju duzi rok trajanja (stan).



PROUCAVANJE POTREBA POTROSACA

Potraznja robe na trzistu javlja se kao izraz potreba potrosaca. u kojoj ce
mjeri prodavnica zadovoljiti potrebe potroSaca, zavisi od snabdjevenosti
prodavnice onom robom koja odgovara potroSacu. Zato je potrebno proucavati
potrebe potroSaca.

Prema kupovnoj moci potraznja potrosata usmjerena je, uglavhom, na
Cetiri vrste dobara: na robu nizeg kvaliteta i cijene, roba Siroke potrosnje,
predmete komfora i na luksuzna dobra.

Roba nizeg kvaliteta i cijena je uglavnom surogat i nju kupuju potrosaci sa
slabom kupovnom mo¢i.

Robu Siroke potro$nje troSe svi, bez obzira na kupovnu mog, i visinu cijene
te robe.

Predmeti komfora su roba Cija potraznja zavisi od kupovne moci
potrosaca.

Luksuzna roba se nalazi u vrhu skale potrosnih dobara. Ona je znak
drustvenog isticanja i odraz dostignutog zivotnog standarda.

PotroSacka traznja, te ponaSanje potroSaca prije, za i poslije kupovine,
veoma je slozen problem, jer je pod uticajem raznih faktora. Jedan od tih faktora
je motiv za kupovinu. Motivi mogu biti razni: zarada, zelja za imitiranjem, zelja za
saznanjem, zdravstveni razlozi, strah, ljubav prema drugima, zadovoljstvo i dr.

Da bi se saznalo kakve su potrebe potrosaca, prouCavaju se: potroSacka
traznja, Cinioci koji utiCu na potrebe potroSaCa i metode pruCavanja potreba
potrosSaca.

ProuCavanje potroSacke traznje daje niz potrebnih podataka kao Sto su:
koje potrebe potroSata mozZe da zadovolji prodavnica, koja je roba
najinteresantnija za potroSaca, kojim motivima se rukovodi pri kupovini, koje
primjedbe daju potroSaci na robu, koje artikle potroSaci traze, a prodavnica sa

njima raspolaze, ili raspolaze povremeno ili u nedovoljnim koli¢inama, koju robu,



u kom asortimanu, kog kvaliteta i po kojoj cijeni potrosaci traze, koje su pobude
potroSaCa da se snabdijevaju u konkretnoj prodavnici, koje su buducée potrebe
potro$aca i dr.

Cinioci koji utiéu na potrebe potro$ada i njihove promjene uglavnom su
sljededi: kupovna moc¢ potrosaca, pol, uzrast, geografsko podruc¢je na kome Zivi
potrosac, obicaji, navike, kulturni nivo potroSaca i dr.

Metode uspjesSnog proucavanja potreba potro$aca: evidencija podataka o
prodaji robe, izraCunavanje brzine obrta pojedinih artikala, anketiranje potro$aca.

Svi dobijeni podaci o potrosackoj traznji biljeze se , sreduju i iz njih izvode
pokazatelji o budu¢em snabdijevanje prodavnice.

Potrebe potrosaca ne prou€avaju se kampanjski, nego stalno sistematski i
organizovano, kako bi se dobila relna slika o potrebama potroSaca.

Kupac je osnovni faktor u procesu maloprodaje. Zadovoljenje potreba
kupca za robom moze se ostvariti ako se poznaju potrebe kupca. Prodavac je taj
koji se javlja kao organizator prodaje i u toj ulozi treba da poznaje i razumije
ponasanje kupca pri kupovini robe.

Prodavac to moze uciniti kao poznaje faktore koji odreduju ponasanije
kupca. Ti faktori su: psihiCcke prirode, fizioloSke prirode i faktori drustvene
sredine.

Potrebe kupca se moraju zadovoljiti. One predstavljaju stanje organizma u
prilikama kada je naruSena bioloska i socijalna ravnoteza.

Potrebe se mogu podijeliti na: primarne bioloske, primarne socijalne i
skundarne potrebe.

Primarne bioloSke potrebe su osnova bioloskog opstanka cCovjeka (
kiseonik, voda, hrana). One su naslijedene, i postoje kod svih ljudi.

Primarne socijalne potrebe su steCene potrebe ( potrebe za afirmacijom,
druStvom, simpatijom, potrebe za skladnim odnosom u sredini i dr.).

Sekundarne potrebe su stecene i javljaju se samo kod nekih pojedinaca.
Dok su primarne potrebekarakteristi¢ne za sve ljude, sekundarne se javljaju kod
pojedinaca ( potreba za sportom, muzikom..).

Jasno je da ove potrebe odreduju ponasanje u kupovini robe.



Zadovoljavajuéi svoje potrebe cCovjek stvara odredeni redosljed u toj
aktivnosti. On nekim potrebama daje prioritet. PosSto nije u moguénosti da
zadovolji sve potrebe, ¢ovjek neke odlaze a nekih se odriCe.

Nacin izlaganja robe u prodavnici, ponasSanje prodavca, cijena, kvalitet
robe i drugi faktori utiCu na ponaSanje kupca. Na njegovo ponasanje utie i
stalnost asortimana, savremenost robe, oblikovanje robe, estetski izgled,
funkcionalnost, dizajn itd.

Kupci dolaze €esto u onaj prodajni prostor gdje ih na ljubazan, srdacan i
kulturan nacin docCekuje prodavac. | duprotno, izbjegavaju prodavnice gdje se
osjecaju kao da nisu dobrodosli.

Kupci €esto izbjegavaju prodavnice i ako su zadovoljni asortimanom robe,
kvalitetom i cijenom. Medutim, takvo ponaSanje kupaca izazvano je
neursdnos¢u, nepreglednosti ,nedostatka kulturnog ponaSanja prodavca i

neprijatne atmosvere u prodajnom objektu.

INFORMACIJE SA PODRUCJA KUPOPRODAJE

Veliki broj informacija o robi kupac dobija putem cula vida. Neke
informacije koje kupac dobija posredstvom c&ula vida su: o boji robe, Cistoci
prostora, pristupacnosti robi, preglednosti prostora, uredenju prostora, kvalitetu
osvjetljenja prostora idr. Neke informacije kupac dobija i preko razli¢itih natpisa.

Pomoc¢u vida kupac dobija informacije i o prodavcu ( izgled, nacin
odijevanja, kretanje, nacin drzanja tijela, izraz lica, pokreti ruku i dr).

Mnoge informacije kupac dobija i pomoc¢u cula sluha. Odredeni broj
informacija kupac dobija posredstvom cula mirisa (miris kafe). Kupci dobijaju
informacije i posredstvom ¢ula dodira. Uzimajuci robu u ruke kupac procjenjuje
teZinu, mekodu, tvrdocu, lakoéu u rukovanju robom i sl. Neki kupci kupovinu

dozivljavaju vedro i veselo dok drugi kupovinu dozivljavaju tmurno.



Na osnovu prethpodno izlozene materije moze se zakljuciti da na osnovu
motiva, stavova, navika i drugih svojstava kupci istu kupoprodajnu situaciju
dozivljavaju razli¢ito.

Proces donoSenja odluke o kupovini prolazi kroz tri faze: faza uoCavanja
problema, faza trazenja rjeSenja i faza izbora rjeSenja.

U fazi uoCavanja problema kupac trazi informacije o robi (cijena,
kvalitet...).

Biraju¢i jedno od mogucih rjeSenja kupac trazi da bude Sto sigurniji u
svojstva robe. Sto ima manje podatka o robi kupovina je riziénija. Takode neke
osobine kupca uti€u na kuovinu: doba starosti, kupci Zene i muskarci, kupci
dobrog imovnog stanja, stepen obrazovanja, psiholoski tipovi potrosaca i sl.

Imidz prodavnice je veoma vazan za kupca. Imidz daje opstu sliku kupcu
0 prodavnici. Ta slika nije prosti zbir o djelovima prodavnice ve¢ neSto mnogo

viSe od toga.

ZASTITA POTROSACA

Razvoj proizvodnje i trgovine doveo je do ekonomskog jaCanja trgovine i
proizvodnje, dok su potrosaci ostali neorganizovani i nezasti¢eni. Neorganizovani
potrosaci nisu bili u stanju da se odupru raznim oblicima nelojalnog ponasanja i
proizvodaca i prodavaca, da uti€u na ponudu loSeg kvaliteta robe i usluga, na
visoke cijene, na postovanja rokova isporuke, na netac¢no informisanje i sl. Zbog
toga su nastale razne forme organizovanja potro$aca, sa ciljiem da se zastite
interesi pojedinacnog potroSaca. Na taj nacin potroSacCi na trziStu postaju
ekonomska snaga koja je istovremeno podsticaj za racionalno ponasSanje

trgovine i proizvodnje,
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Pravo potrosaca na zastitu

Zastita potroSaca obuhvata Cetiri osnovna prava, Cije ostvarenje doprinosi
spreCavanju nelojalnog ponasanja i proizvodaca prema potroSac¢ima. To su:

-pravo na bezbjednost, podrazumijeva zastitu potroSata od ponude
proizvoda koji su opasni po zivot i zdravlje ljudi. Ovo pravo je naro€ito znacajno
zbog toga Sto potroSa¢ nema dovoljno znanja o karakteristikama robe koju
kupuije,

-pravo na informisanje-osnovno pravo na kome se zasniva ekonomski
interes potroSaca. potroSa¢ mora biti informisan o situaciji na trzistu, o cijenama,
kvalitetu, prodajnim mjestima, uslovima prodaje, o novim proizvodima i sl.

-pravo na izbor-zasnovano na mnostvu ponudaca koji konkurisu na trzistu,
apotrosac¢ slobodno odlu€uje o kupovini robe kojom zadovoljava svoje potrebe,
uz odgovarajucdi kvalitet i cijenu,

-pravo da bude uvazavan- mogucnost da se upotrebi ekonomska snaga
potro$aca u zastiti prava i interesa pojedinacnih potrosaca.

Pravo potroSaca na zastitu i obaveze potroSaca pri prodaji robe na malo

obezbjeduju se pod jednakim uslovima na trzistu.

Obaveze prodavca

U cilju zaStite potroSaa prodavac je duzan da obezbijedi higijenske,
sanitarne i zdravstvene uslove za rukovanja robom, u skladu sa zakonom, kao i
pakovanje i prepakivanje robe na nacin koji garantuje o€uvanje njenog kvaliteta.
Obaveze koje je prodavac duzan da ispuni , akoje se odnose na zastitu
potroSaca su:

-isticanje opStih podatka i obavjeStenja u prodajnom objektu od interesa za

potroSace,
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-isticanje podataka o robi i njeno deklarisanje na propisan nacin,

-obaveze prema potroSaCima u momentu kupovine robe i na buduce
obaveze u odnosu na kupljenu robu.

Tako u svakom prodajnom objektu moraju biti istaknute cijene robe koja se
prodaje, kao i radno vrileme. Prodavac mora da obezbijedi podatke za
identifikaciju robe kao Sto su: deklaracija, garantni list, atest, tehnicko uputstvo
idr.

Obaveza je prodavca da obezbijedi rezervne djelove, priklju¢ne aparate i
opremu i posle prestanka proizvodnje prodate robe.

Prodavac koji prodaje robu sa nedostatkom duzan je da obiljeZi svaki
primjerak takve robe. Na uocljiv na¢in mora biti istaknuto da ta roba ima
nedostatke.

Za materijalne nedostatke robe, koje je imala u trenutku prelaska rizika sa
prodavca na kupca odgovara prodavac, kao i za one nedostatke koji se jave
poslije prelaska rizika ako su posljedice uzroka koji je postojao prije toga.

U prava potro$aca koji kupuju robu spada:

-da kupi onu koli¢inu robe koju trazi, ako njome raspolaze prodavac,

-da moze provijeriti koli¢inu kupljene robe,

-da moze zahtijevati posebno pakovanje kupljene robe,

-da mu izda ra¢un za prodatu robu,

-da iznese racun i provjeri koli€¢inu robe i kvalitet kao i da se informiSe o
Svojim pravima,

-da inspekcijskom organu prijavi uo¢ene nepravilnosti i nedostatke.

Potrosa¢ ima mogucnost reklamacije i obavezu da uz reklamaciju prilozi
racun o kupljenoj robi. Zahtejv za reklamaciju zastarijeva u roku od 3 mjeseca od
dana kupljene robe.

PotroSa¢ nema pravo reklamacije ako je naedostatak na robi nastao
njegovom krivicom, ili ako je u momentu kupovine znao ili mogao utvrditi

nedostatak na robi koju je kupio.
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Vidovi zastite potroSaca

Postoje tri vida zaStite potroSaca; prevntivni, represivni i odvracanja
potroSaca od kupovine odredenog proizvoda.

Preventivna za$tita potroSaCa sastoji se u pregledu robe prije njenog
stavlanja u promet. Takav prethodni pregled moze wvrsiti odredena
specijalizovana sluzba ili se zakonom obavezuje preduzece-proizvodac, Iili
trgovinsko preduzece da potroSacu pruze potrebna obajeStenja. To omogucava
potro$acu da kontrolom utvrdi da li kupljeni proizvod ima sva potrebna svojstva.

Represivha zastita potroSaca sadrzana je u nadzoru nad primjenjivanjem
odgovarajucih zakonskih i drugih propisa iz ove oblasti. Nadzor vrSe nadlezni
organi. Represivna uloga inspekcije sastoji se u preduzimanju odgovarajucih
upravnih mjera ili podnosenja prijava nadleznim organima.

Odvracanje potroSaca od kupovine odredenog proizvoda sastoji se u
obavjeStavanju potroSaCa da ne kupuju odredeni proizvod ili da ne koriste
odredene usluge. Kao primjer moZe posluziti obavjeStavanje potroSaca o
nekvalitetnim proizvodima.

Zastitom potroSaca, pored inspekcijskih organa, bave se i razne

organizacije potroSaca.

Trgovinski radnici imaju ispred sebe potrosace, koji u prodajnom objektu
kupovinom robe Zele da zadovolje sve svoje ekonomske, socijalne i drustvene
potrebe. Cilj trgovinskih radnika, je veca realizacija prodaje robe, i ostvarenje
profita, ali da bi u tome uspjeli, zavisi u kom ¢e se stepenu uspjeti prilagoditi
potroSacu, odnosno njegovoj psihologiji.



