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1. UVOD

Problematika

Problematika neeti¢nega ravnanja podjetij je vedno bolj pomembna. Podjetja namre¢ pri
svojem poslovanju predvsem zasledujejo svoj ekonomski cilj, to je doseganje dobicka
za lastnike. Pri tem se nekatera podjetja zavedajo, da je mozno dolgoro¢no doseganje
ciljev le z eticnim ravnanjem, druga podjetja, ki delujejo predvsem na kratek rok, pa pri
doseganju svojih ciljev pogosto ravnajo neeti¢no. Zal pri tem izkori¢ajo t.i. "sivo
podrocje" med zakonodajo in etiko. To je namre¢ podrocje, kjer se zakonodaja konc¢a in
kjer naj bi se pricela etika. Prav to sivo podro¢je pa je zelo prostrano in dovoljuje
vsakemu subjektu, da si ga doloci sam. Pri tem ga sicer omejujejo odziv potrosnikov,
odziv okolja ter morebiti "Gista vest". Zal pa slednja, ki bi sicer morala najboljsi kriterij,
spet ni dana vsakemu subjektu enako, ampak je zelo raznoliko porazdeljena mednje.
Mozina et al. (2002, str. 269) poudarjajo, da se moramo obnasati posteno ter da je prav
osupljivo, koliko se clovek bolje pocuti, ko se obnasa posteno, in da le poSteni ljudje
lahko razvijejo globoko prepri¢anje vase in v vrednost svojega dela.

Zaskrbljujoce so ugotovitve Copelanda (2004, str. 6), da se mnogi vodilni v podjetjih Se
vedno bojijo, da bi etiCno ravnanje njihovega podjetja lahko pripeljalo do
nekonkurencnosti, saj ne verjamejo, da sta eticno ravnanje in dobic¢ek na dolgi rok med
seboj povezana. Mnenja so, da so kot vodilni dolzni delati vse, kar njihovo podjetje vodi
proti boljSim poslovnih rezultatom, ¢etudi na ra¢un neeticnega ravnanja in cetudi se
sami osebno s takim ravnanjem ne strinjajo.

Eti¢no poslovanje je Se posebej lahko problematicno med razli¢énimi kulturami. Medtem
ko je neko dejanje v eni kulturi sprejeto kot popolnoma pravilno in eti¢no, je v drugi
kulturi lahko zelo neeti¢no oz. celo z zakonom prepovedano. To v praksi lahko pomeni,
da z nekaterimi drzavami preprosto ni mogoce poslovati, ¢e se spoStuje zakone lastne
drzave. Vendar pa konkurenti to po¢nejo. Kaj torej narediti?

Kotler in Armstrong (2001, str. 111) navajata, da imajo ljudje razli¢na prepricanja. Pri
tem lahko ta prepricanja delimo na primarna in sekundarna. Med Americani je npr.
primarno prepri¢anje, da se morajo ljudje poro€iti in imeti otroke. Sekundarno
prepricanje pa je, da naj bi se vsak porocil dokaj zgodaj v svojem zivljenju. Z raznimi
trZzenjskimi prijemi je mogoce vplivati le na sekundarno prepri¢anje ljudi, medtem ko na
primarno prepri¢anje ni mogoce vplivati.

Primarna (osnovna) prepricanja so zelo pomembna tudi pri oblikovanju etike v podjetju.
Bistveno lazje je oblikovati enotne eticne standarde v primeru, ko so ta osnovna
prepri¢anja med zaposlenimi enaka (Abramov, Johnson, 2004, str. 55).



Mnogi avtorji v takih primerih ponujajo svoje resitve. Blanchard in Peale (1998, str. 27)

nam ponujata tri eticna vprasanja, na katera naj bi si odgovorili, preden bi nameravano

dejanje izvrsili:

= Alije dejanje zakonito (v skladu z zakoni in internimi predpisi)?

= Ali je dejanje uravnotezeno? Ali bo mogoce to dejanje nekomu povzrocilo
nesorazmerno $kodo, drugemu pa nesorazmerno korist?

= Kaks$no mnenje bom o sebi imel sam in moji najblizji (druzina, prijatelji), ¢e se bo
za dejanje razvedelo in bo objavljeno v medijih?

Ce je le en odgovor na navedena tri vpraSanja negativen, dejanje ni eticno, zato raje
opustimo njegovo izvrsitev. Seveda odgovori na ta tri vpraSanja niso lahki.

Gilbert (2005, str. 1) postavlja zanimivo vprasanje, ko se sprasuje, ali je Robin Hood
imel moralno pravico za svoje pocetje, ko je "jemal bogatim in dajal revnim". Kljub
temu, da na tega legendarnega borca za pravice revnih gledamo s simpatijo, pa je
vprasanje vseeno upravi¢eno. Med Ze omenjenimi tremi eti¢nimi vprasanji je tudi "Ali
je dejanje zakonito?" KaksSen naj bo torej nas pogled na Robina Hooda?

Zal tudi v razvitih drzavah lahko za precej primerov ugotovimo, da podjetja ravnajo
neeti¢no, vendar ves ¢as krmarijo v okviru zakonskih dolocil. Seveda bi v tem primeru
morala biti logi¢na reakcija drzave, da bi takoj pristopila k spremembi neustrezne
zakonodaje, vendar se to le redko zgodi ali pa se dogaja zelo pocasi. K temu precej
pripomorejo tudi vplivna podjetja, ki se trudijo prepreciti zakonodajo, katera bi
Skodovala njihovim ozkim interesom. Tako lahko iz znanega primera Ford Pinto, v
katerem so zaradi tehni¢ne napake na avtomobilu zivljenje izgubila tri dekleta (Pinto
Madness, 2.5.2007), ugotovimo, da je Ford kar osem let z lobiranjem onemogocal
sprejem predpisov, s katerimi bi preprecili proizvodnjo nezadostno preizkuSenih
avtomobilov. Pri tem je zanimivo, da je prav Ford prej veljal za druzbeno odgovorno
podjetie. Ze kmalu po letu 1940 je namre¢ v avtomobile pri¢el vgrajevati varnostne
pasove. Z danasnjega gledis¢a dobra ideja pa se takrat ni prijela, kupci tega dodatnega
stroska niso bili pripravljeni placati in prodaja je padla, zato je Ford s tem kmalu
prenehal. Nekaj let kasneje pa se je povecalo zavedanje ljudi, da so avtomobili brez
varnostnih pasov bolj nevarni, zato so proizvajalce avtomobilov priceli obtozevati, da
jih varnost ljudi ne briga. Drucker (2001, str. 52-57) zato ugotavlja, da se podjetja ne
sprasujejo "Ali je tisto, kar delamo, prav?", ampak "Ali je tisto, kar delamo, tudi tisto,
za kar nas kupci placajo?"

Poleg etinega ravnanja se morajo podjetja obnasati tudi druzbeno odgovorno.
Druzbena odgovornost je namre¢ moc¢no povezana z ugledom podjetja. Danes lahko z
veliko gotovostjo trdimo, da imajo le druzbeno odgovorna podjetja ugled v oceh svojih
partnerjev, zaposlenih in okolja.



Whysall (2000, str. 176) ugotavlja, da se marsikatero podjetje sicer lahko obnasa eti¢no,
vendar ne zato, ker je razumelo bistvo eticnega ravnanja, ampak iz enega od naslednjih
vzrokov:

= ker je to 'moderno’,

= zaradi pritiska zunanjih interesnih skupin,

= ker je eti¢no ravnanje lahko dobi¢konosno (vsaj na daljsi rok),

= da se lahko pohvali, da dela dobre stvari.

Vendar pa ravnanje podjetja, ki se obnasa na zgoraj navedene nacine, S¢ ne moremo
opredeliti kot etino ravnanje, saj je za etino ravnanje potrebno tudi "eti¢no
razmiSljanje".

Potoc¢nik (1980, str. 29-30) opozarja, da lahko podjetja dosezejo ugled samo s solidnim
poslovanjem ter da ekonomija in etika lahko gredo z roko v roki, pri ¢emer poudarja
potrebo po odpravi medsebojnih sumnicenj ter potrebo po vecjem medsebojnem
zaupanju.

Mnoga podjetja pri svojem lovu za dobickom ravnajo zelo kratkorofno in pri tem
mocno onesnazujejo okolje (npr. kréenje gozdov v Braziliji). Zato so tudi potros$niki, ki
izdelke iz tega lesa kupujejo, na nek nacin sokrivci za ta dejanja, ki se bodo prej ali slej
odrazila v negativnih posledicah za okolje. Zato se pojavljajo razna gibanja, s katerimi
potro$niki poskusajo vplivati proti takim dejanjem.

Raste tudi zavest potrosnikov, da s svojo pasivnostjo podpirajo izkorisanje ljudi v
nerazvitem svetu. Za nekatere proizvode, ki jih ti ljudje proizvajajo, prejmejo
zanemarljiva placila v primerjavi s ceno, ki jo podjetja za te proizvode iztrzijo na trgu
razvitih drzav. Pogosto pri tej proizvodnji sodelujejo tudi otroci, v€asih ze 5-letni. Zato
se pojavljajo razna gibanja, ki naj bi poskusala doseci, da bi se tako izkoris¢anje ljudi v
maksimalni meri odpravilo ali vsaj zmanjSalo. Pri tem naj bi potro$niki razvitih drzav za
nekatere proizvode placali vec, razlika pa naj bi §la proizvajalcem.

Drzave se sicer trudijo, da bi zas¢ito potrosnikov ¢im bolj uspesno zakonsko uredile.
Zal pa noben zakon ni uéinkovit, ¢e ga tisti, zaradi katerih je napisan, ne spostujejo. Za
nadzor nad izvajanjem zakonov so zadolzene inSpekcije, za katere pa ne moremo trditi,
da so kdove kako uc¢inkovite. Tako imamo kar nekaj v nebo vpijocih primerov krsitev
zakona, ki pa sploh ne pridejo na sodisce ali pa se tam vlecejo v neskon¢nost.

Seveda pa ne smemo pozabiti, da moznost neeticnega obnasanja ni omejena samo na
stran prodajalca, temveC se lahko neeticno obnasa tudi potrosnik, ko po ¢rki zakona
uveljavlja svoje pravice, ¢eprav so v nekaterih situacijah lahko tudi eticno vprasljive.
Tako lahko kupec vztraja pri pomotoma objavljeni ceni, ¢eprav gre za o€itno napako.



Namen in cilj magistrskega dela

Namen magistrskega dela je dodati prispevek proti neeticnemu ravnanju v trzenju kot
tudi v poslovanju nasploh. Kljub temu, da je to podrocje v literaturi, tudi slovenski,
dobro obdelano, pa so v praksi primeri neeticnega ravnanja Se vedno preve¢ pogosti.
Zato je smiselno pripraviti analizo stanja na slovenskem trzis€u ter predlagati morebitne
ukrepe, ki bi se lahko koristno uporabili v praksi.

Cilji magistrskega dela so:

= preuciti podrocje eti¢nega in neeti¢nega ravnanja v trzenju v literaturi,

= raziskati, kateri so najbolj pogosti nacini neeti¢nega ravnanja v trzenju v Sloveniji,
ter ugotoviti, v kolikSni meri se slovensko trzis¢e v smislu neeticnega ravnanja
razlikuje od sploSnih razmer v svetu,

= na osnovi primerjave med ugotovitvami glede stanja neeti¢nega ravnanja pri nas in
na tujem predlagati primerne ukrepe za izboljSanje stanja.

Metode dela

Pri izdelavi magistrskega dela so uporabljene naslednje metode dela:

= V ¢im vecji meri naj bi bilo uporabljeno znanje iz dosedanjega dodiplomskega in
podiplomskega Studija. Zato je obseg tega dela razSirjen tudi na nekatera druga
podro¢ja, npr. sociologije, psihologije, dela z ljudmi, gospodarskega prava in
podobno.

= Uporabljena je ustrezna strokovna literatura ter c¢lanki oziroma polemike iz
dnevnega Casopisja, strokovnih revij ter javnih medijev.

= Posamezna neeticna ravnanja v trzenju so v mnogih primerih podkrepljena s
konkretnimi primeri, s ¢imer naj bi bila doseZena vecja nazornost prikaza samega
ravnanja.

= Z uporabo metode analize in komparacije je prikazana teoreti¢na osnova eti¢nega in
neeti¢nega ravnanja v trzenju, nato pa z uporabo metode sinteze obravnavano stanje
na slovenskem trgu ter ugotovitve zdruzene v smiselne zakljucke.

* Omejitve pri izdelavi magistrskega dela so v obliki otezenega dostopa do informacij
glede neeti¢nega ravnanja podjetij. Ni namre¢ realno pricakovati, da bi podjetja, ki
ravnajo neeticno, o tem seznanjala javnost. Zato so ti podatki zbrani s pomocjo
vpraSalnika v obliki ankete in ustrezno obdelani s pomo¢jo statisticnih metod.



Vsebina magistrskega dela

Vsebina tega magistrskega dela vsebuje naslednjih osem poglavij:

V prvem (uvodnem) poglavju je obravnavana problematika magistrskega dela,
namen in cilj, metode dela ter kratek opis vsebine.

V drugem poglavju je na kratko opredeljen pojem etike, ki je osvetljen iz razli¢nih
zornih kotov, kot ta pojem vidijo nekateri avtorji. Omenjena je tudi druZbena
odgovornost podjetij. V nadaljevanju je opredeljen tudi pojem etike v trZzenju. Gre
namre¢ za podrocje, kjer je moznost neetiCnega ravnanja Se posebej velika, saj se pri
trzenju srecujejo subjekti z razlicnimi interesi (prodajalci in kupci).

V tretjem poglavju so na sistemati¢en nacin prikazani nekateri nacini neetiCnega
ravnanja podjetij. Posamezna ravnanja so podkrepljena s konkretnimi primeri.

V Cetrtem poglavju je opisanih nekaj na¢inov, ki jih imajo potrosniki, da se uprejo
neeti¢nemu ravnanju podjetij. Poleg tega je prikazano tudi, kako so potroSniki

organizirani pri nas in kako je ta zascCita zakonsko urejena.

V petem poglavju so predstavljeni izsledki raziskave glede tega, kako slovenski
potrosniki vidijo neeticno ravnanje v trzenju pri nas. Ob vsaki obravnavi
posameznega neetiCnega ravnanja je dodan tudi predlog za omejitev ali odpravo
takega ravnanja.

V Sestem (sklepnem) poglavju so prikazane sklepne misli, ugotovitve ter predlogi.

V sedmem in osmem poglavju so navedeni literatura in viri.

OPOMBA:

Zaradi boljse berljivosti teksta je v nadaljevanju pogosto beseda "prodajalec"

uporabljena tudi v primerih, ko so misljene tudi razne druge oblike trzenja, ki jih

opravljajo npr. komercialisti, gostinci, turisticne agencije, trzniki in drugi. Tudi pri

uporabi besede "podjetje" so veckrat miSljene vse organizacije, ki se ukvarjajo s

trzenjem.



2.  ETIKA IN DRUZBENA ODGOVORNOST

Etika

Prva razmisljanja o etiki so se pojavila Ze v ¢asu Aristotela, ko je govoril o "pravi¢nosti"
(Aristoteles, 1994, str. 153-184). Ze v srednjem veku so na razne nadine kaznovali
trgovce, ki so goljufali kupce. Pri tem je Slo pogosto bolj za vzgojne kazni (obmetavanje
s sadjem in zelenjavo, potapljanje trgovcev v vodo) kot pa za zakonske. Vse bolj pa je
jasno, da kupci vedno bolj zahtevajo in podpirajo eti¢no ravnanje podjetij.

vive

prepricanji (Lavorata, Pontier, 2005, str. 3).

Danes ni jasne opredelitve, kaj je etika. O njej obstajajo razli¢ne definicije, ki se mocno
razlikujejo po razli¢nih drzavah. Najlazje bi etiko opredelili, ¢e recemo, da etika
opisuje, kaj je dobro in kaj slabo ter kaj je pravicno in kaj ni.

Kavc¢ic (1996, str. 137-138) etiko obravnava kot zgodovinski proizvod, ki se oblikuje
skozi zgodovino in se prav tako tudi spreminja. Nekateri so etiko obravnavali kot nekaj,
kar je zunaj Cloveka, kot naravno, ve¢no oziroma absolutno. Prepriani so bili, da
obstaja neki absolutni svetovni red. Drugi, sodobni filozofi, pa so bili mnenja, da je
etika proizvod druzbe, v kateri ¢lovek zivi. Pri tem ni nobenih dokazov, da bi se etika
razlikovala glede na spol, vero ali kulturo. Temeljna eti¢na nacela bi lahko sintetizirali
iz osnovnih eti¢nih nazorov, kot so dostojanstvo, svoboda, pravi¢nost in solidarnost.

Tako lahko recemo, da tudi egoizem ni neeticen, ¢e gre za egoisticno druzbo, v kateri
nihée ne pricakuje brezplacne pomoci. Pomembno je le, da so pravila igre jasno
dolo¢ena. Ce se z mislimi vrnemo nekoliko let nazaj, ko je bilo pri nas zdravstvo
brezplacno, lahko ugotovimo, da smo seveda vsi pri¢akovali, da zdravstvenih storitev
ne bomo placali. Tuji turisti, ki so pri nas zboleli ali se posSkodovali, pa so te storitve
placali brez kakr$nihkoli pomislekov.

V zvezi z etiko obstajajo razni reki oziroma misli znanih avtorjev (Bishop, Cummings,

Smith, 2006, str. 1-28):

* Vedno govori resnico, saj ti tako ni treba misliti, kaj si zadnji¢ rekel (Mark Twain).

= Kar 99 % napak delajo ljudje, ki brez tezav najdejo izgovor za svojo napako
(George Washington).

* Biti poSten, ko ves, da bo$ za to placal, je pravi test poStenosti (Dave Weinbaum).

* Bolje casten poraz kot zmaga s prevaro (Sofokles).

Tavcar (2006, str. 68) ponuja dve jasni opredelitvi etike, in sicer:
* pozitivna: stori drugim le tisto, kar Zeli§, da bi drugi storili tebi,
* negativna: ne stori drugim tistega, kar noces, da bi drugi storili tebi.
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Vendar tudi v tem primeru ugotovimo, da imajo razlicne kulture tudi razli¢ne predstave
o tem, "kar zeli§ (noces), da bi drugi storili tebi".

Zelo znana je Druckerjeva teorija (2001, str. 63-65), ko etiko opredeljuje kot dejanje, s
katerim "nikomur zavestno ne Skodimo". Vendar pa Drucker ne ponuja odgovora o tem,
kako se odloc¢iti v primeru dveh dejanj, ki se medsebojno izkljuCujeta in bi z izvrsitvijo
enega dejanja nekomu povzrocili korist, vendar bi z istoasno neizvrsitvijo drugega
dejanja nekomu drugemu povzrocili Skodo. Tak bi lahko bil primer dveh kandidatov za
zaposlitev, za katera vemo, da njune druzine zivijo v tezkih socialnih razmerah in bi
zato zaposlitev oba nujno rabila, pa vendar lahko zaposlimo le enega od njiju.

Pojmovanje o tem, kaj je prav in kaj ne, se razlikuje tudi glede na spol. Tako so npr.
zenskam in moskim postavili enako vpraSanje: "Kot lastnik prodajalne ste prodali igraco
mami, ki ima bolnega otroka, Ceprav ste to igrao Ze prej obljubili drugi stranki. Ali ste
ravnali prav?" Medtem ko je pritrdilno odgovorilo le 28 % moskih, pa se je s takim
ravnanjem strinjalo kar 56 % zensk. Oc¢itno so torej moski bolj nagnjeni k spostovanju
predpisov in dogovorov, medtem ko se Zenske obnasajo bolj Custveno (Ethics and
Marketing, 8.5.2007).

Zanimiva je tudi moznost etiCnega preizkusa, po katerem je eti¢no tisto dejanje, s
katerim "lahko Zivi§ na naslovni strani casopisa" (Allred, 1998, str. 155).

Prodajalci se pogosto sreCujejo z eticnimi dilemami, ko se pri svojem delu soocajo z

razli¢nimi interesi:

» kot zaposleni, ki je placan od prodaje, bi rad prodal ¢im vec, ¢etudi to za podjetje ne
bi bila optimalna resitev,

» kot predstavnik podjetja mora stremeti k temu, da za podjetje ustvari ¢im boljsi
posel — kupca bo npr. poslal v drugo poslovalnico podjetja, ker je to za podjetje
bolje, Ceprav on s tem ne bo ustvaril prometa,

= skrbeti mora za interese svoje stranke, ki ima interes placati ¢im manj,

* poleg tega so tu prisotni Se ostali interesi — npr. okolje, drzava ipd.

Tavcar (1994, str. 135) omenja "sivo podrocje", ki se nahaja med tistim, kar zakoni
izrecno prepovedujejo, in tistim, kar izrecno dovoljujejo. To podro¢je je izredno
prostrano in tam se lahko dogaja marsikaj, kar sicer ni izrecno prepovedano, vendar tudi
moralno ni.

Mozina et al. (2002, str. 270) pa omenjajo "sivo podrocje" v povezavi z goljufanjem
lastne organizacije. Gre za primere manjSih nepravilnosti, ki jih je tezko opredeliti kot
nezakonite, vendar na drugi strani vsekakor predstavljajo neposteno ravnanje. Sem
lahko pristevamo npr. goljufanje z delovnim cCasom, razno prisvajanje pisarniSkega
materiala, goljufanje s sluzbenimi voznjami in podobno.



Jakli¢ (2002, str. 290) poudarja, da je zelo pomembno, da se v organizacijah
pogovarjajo o etiki, o koristnosti, poStenosti, pravicnosti, integriteti. Vendar pri tem
obstaja nevarnost, da se taki pogovori razvodenijo v nekoristno moraliziranje. Zato
morajo predvsem vodilni verjeti v etiko ter jo spodbujati med zaposlenimi. Le tako
bodo lahko tudi zaposlene integrirali v eticno miselnost v organizaciji. S tem pa bodo
dosegli vecjo ucinkovitost organizacije, saj bodo tudi zaposleni zacutili, da se morajo
obnasati eticno do organizacije. Jakli¢ dalje predlaga Se uvedbo komisije za eticnost in
svetovalce za eticna vprasanja (ombudsmane), kamor naj se vkljuci tudi ¢lane nadzornih
svetov. Obstajala naj bi tudi etiCna revizija, ki bi preverjala stanje eti¢nosti v
organizaciji.

Etika naj bi se pricela tam, kjer zakonodaja preneha. Bila naj bi nadaljevanje
zakonodaje, saj se nadaljuje v isti smeri. Mnogi strokovnjaki se strinjajo, da je eti¢na
odgovornost podjetij dale¢ pomembnejsa od zakonske. Nekateri jo opredeljujejo kot
nenapisano vizijo podjetja (Andersson, Scharmer, 2007, str. 34).

Podobno razmisljata tudi Trevino in Nelson (2004, str. 16-17), ko navajata, da se
pogosto dogaja, da je nekaj eti¢no, pa ni zakonito, v drugem primeru pa ni eti¢no, a je
zakonito. Tako navajata primer zakona, ki je dovoljeval rasizem v ZDA, kar oc€itno ni
bilo eticno, je pa bilo zakonito. Podobno velja za podjetja, ki svojo umazano
proizvodnjo selijo v nerazvite drzave, ker to dovoljujejo zakoni teh drzav.

Mozina et al. (2004, str. 391-392) navajajo nekaj vzrokov, zakaj zakoni ne morejo

reSevati vseh eticnih vprasan;:

= vsak pravni red opredeljuje, kaj ni dovoljeno, vse drugo pa je po zakonu dovoljeno,
kar pa $e ne pomeni, da je tudi poSteno oziroma eti¢no, saj v zakonih ni mogoce
zajeti vsa neeti¢na dejanja, ker bi bil tak zakon neskon¢no tog in zato neuporaben,

» tudi tisto, kar zakon doloca, ne bi smeli tolmaciti po ¢rki zakona, saj bi tako
tolmacenje bilo zelo vprasljivo,

» ¢im bolj stevilni so zakoni, tem tezje je nadzorovati njihovo izvajanje.

A%

Strokovnjaki so dolgo bili mnenja, da lahko ravnotezje na trzis¢u uredi "Smithova
nevidna roka", ki naj bi uredila tudi podro¢je zaSCite potroSnikov. Vendar se je
pokazalo, da je le-ta u¢inkovita le v popolni konkurenci, ki pa v praksi ne obstaja. Prav
zato, ker trg ni popoln mehanizem, se pri zasciti potrosnikov sre¢ujemo z vrsto omejitev
(Mozina, Damjan, 1998, str. 218-219):

* neenakost potro$nikov (revni imajo manjsi vpliv),

* naravni monopoli in tajni sporazumi (onemogoc¢ajo posteno konkurenco),

» problem neizlocljivosti potrosnikov (npr. javna razsvetljava sveti vsem),

* neustrezno vrednotenje nekaterih dobrin (npr. onesnazevanje okolja je zastonj),

» pomanjkanje trznih informacij (vodi do neracionalnih odlocitev potrosnikov),

= zavajanje ali goljufanje potrosnikov.



To nekako potrjuje tudi razmisljanje Jacka Welcha, bivSega direktorja General
Electrica, ko je na neki ameriski univerzi poslusal predavanje Studentom ekonomije. Ko
je profesor Studente vprasal, ali bi bili pripravljeni sprejeti posel za 50 milijonov USD,
¢e bi za to morali placati podkupnino v viSini en milijon USD, je kar 40 % Studentov
odgovorilo pritrdilno. Welch komentira, da ga je ta ugotovitev Sokirala (Ethics in the
Modern Corporation, 7.5.2007).

Mozina et al. (2002, str. 270-271) navajajo nekaj zmot, ki napeljujejo prodajalce k

neetiénemu ravnanju:

» dejanje ni neeti¢no oziroma nezakonito — pogosto je dejanje na meji tega, razumen
prodajalec se v primeru dvoma vzdrzi takih dejanj,

» dejanje je koristno za organizacijo — to sicer drzi, vendar le kratkoro¢no, dolgoro¢na
Skoda pa krepko presega kratkoro¢no korist,

» dejanje je sicer nevarno, a ga ne bodo odkrili — mogoce ga res ne bodo odkrili, ¢e pa
ga bodo, so posledice lahko pogubne za podjetje,

» organizacija bo zavarovala prodajalca pred posledicami — to je ena najvecjih zmot,
saj podjetje v primeru odkritja nepravilnosti pogosto poisce "gresnega kozla".

Bishop, Cummings in Smith (2006, str. 3-5) navajajo nekaj neeti¢nih dejan;j:

» prilas¢anje tujih stvari, za katere ves, da ti ne pripadajo — sem Stejemo tudi placila
lastnih stroskov npr. s sredstvi podjetja,

» govorjenje stvari, za katere smo gotovi, da niso resni¢ne — sem lahko $tejemo tudi
pretiravanja o neki stvari,

» dajanje napacnega vtisa — sem S$tejemo tudi, ¢e dovoljujemo, da si nekdo o nas (ali
naSem ravnanju) ustvari napacen vtis,

= izkori$Canje svojega polozaja za doseganje privilegijev zase ali za svojo druzino,

» skrivanje ali uni¢evanje dokazov o nepravilnostih,

» krSenje predpisov — tudi ¢e nekdo smatra, da so predpisi neustrezni, jih ne sme
preprosto krSiti, ampak si mora po svojih moceh prizadevati, da se predpisi
spremenijo.

Isti avtorji navajajo nekaj pravil za izogibanje neeticnemu ravnanju:

* bodi posSten — govori resnico, ne zavajaj,

* bodi odgovoren — drzi besedo, vrni, kar si sposodis,

* Dbodi pokoncen — stoj za svojimi besedami in svojimi dejanji,

* Dbodi lojalen — stoj za svojo druzino in svojimi prijatelji, ne govori za hrbti ljudi,
* Dbodi odlicen — v vsakem trenutku se trudi biti poSten, svoj izgled gradis stalno,
* bodi obziren — obnasaj se prijazno do druzine, prijateljev, sodelavcev,

* bodi dober drzavljan — spostuj predpise, pomagaj drugim.

Verjetno bi se lahko strinjali, da vecina podjetij v samem zacetku nima namena, da bi
ravnala neeti¢no. Pogosto jih k takemu ravnanju pripelje neka situacija, ki od njih
zahteva ravnanje, katero bi jim lahko povzroc€ilo neprijetnost. V taki situaciji se v€asih
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odloCajo za tisto moZznost, ki jim prinasa manj Skode ali pa vecjo korist. To pa je
pogosto neeti¢no ravnanje.

Lahko pa se podjetja znajdejo tudi v "eti¢ni dilemi". To je Ze omenjena situacija, ko se
morajo odlocati med dvema dejanjema, pri tem z enim od njiju povzrocajo Skodo.
Kakorkoli se odlo¢ijo, bodo nekomu povzrocili §kodo. Druga moznost je, da z enim od
teh dejanj delajo korist. Kakorkoli se odlocijo, lahko delajo korist le enemu, drugi pa bo
ostal brez te koristi. Torej, kako se odlociti?

Pogosto se pojavljajo tudi dvojna merila glede tega, kaj je eticno. Mnogi namrec
uporabljajo ena merila, ko gre za njih osebno, medtem ko uporabljajo povsem druga
merila, ko obravnavajo svoje zaposlene, kupce in ostale.

Druzbena odgovornost podjetij

Etiko uvr§¢amo med eno od Stirih stopenj druzbene odgovornosti podjetij (Carroll,
1991, str. 42):

= ckonomska (ustvarjanje dobicka z izdelki, ki imajo vrednost za kupca),

= pravna (spostovanje predpisov),

= eticna (spoStovanje vrednot in druzbenih norm),

= filantropska (sodelovanje v dobrodelnih aktivnostih).

Piramida druzbene odgovornosti (slika 1) prikazuje obseg in polozaj posameznega
sklopa druzbene odgovornosti. Ce podjetje Zeli delovati, mora biti najprej ekonomsko
odgovorno, torej mora ustvarjati dobi¢ek za lastnike. Poleg tega mora tudi spoStovati
zakonske in druge predpise. Ce pa Zeli podjetje tudi dolgoroéno obstati na trgu, mora
poslovati eticno, torej mora spostovati druzbene vrednote in norme. Vrh piramide pa
predstavlja dobrodelno udejstvovanje podjetij. Ocitno je torej, da so dobri temelji
piramide izredno pomembni, vendar je vrh mogoce doseci le z zadnjo stopnjo.

Slika 1: Piramida druzbene odgovornosti

Zakonska

/ Ekonomska

Vir: Carroll, 1991, str. 42.
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Vecina avtorjev se strinja, da je druzbena odgovornost podjetij nujna, ¢e podjetje hoce
dolgoro¢no obstati. Tako Porter (15.10.2003) navaja, da postaja druzbena odgovornost
podjetja sestavni del poslovanja ter da podjetja vse ve€ vlagajo v druzbeno odgovornost,
ki postaja del njihove poslovne strategije. Poslovanje podjetij je namre¢ vse bolj
odvisno od okolja. Tu Porter misli predvsem infrastrukturo, izobrazevanje, lokalno
zakonodajo in podobno. Z druzbeno odgovornim ravnanjem lahko podjetja vplivajo na
navedene zadeve in s tem tudi na izboljSanje svojega poslovanja. Pri tem opozarja, da je
dobrodelna dejavnost prevec prepusc¢ena vodilnim v podjetjih, ki pogosto ravnajo po
svojih osebnih obcutkih, ki so v€asih napacni ali nezavedno pristranski.

Vendar pa Korkchi in Rombaut (2006, str. 26) opozarjata, da danes za druzbeno
odgovornost podjetij ne zadostuje vec¢ sodelovanje v dobrodelnih aktivnostih ob koncu
leta, ko podjetje izracuna, koliko lahko Se prispeva zaradi davénih olajSav. To je
celoletna naloga podjetij, ki si morajo prizadevati za Cisto okolje, za zdrava delovna
mesta, za vkljuéevanje v lokalno okolje. Podjetja morajo razumeti, da se blagovna
znamka podjetja ne gradi samo na kvaliteti njihovih proizvodov, temve¢ tudi glede na
njihovo druzbeno odgovornost.

Diagram eti¢nega odlocanja (slika 2) jasno prikazuje, kako se med seboj prepletajo
ekonomska, zakonska in eti¢na odgovornost. Prav to je zelo pomembno pri sprejemanju
eti¢nih odlocitev. K temu zelo nazornemu diagramu bi bilo smiselno dodati e nacelno
pravilo, da je eti¢na odloCitev ponavadi vedno tudi zakonita, na drugi strani pa je
nezakonita odloc¢itev ponavadi vedno tudi neeti¢na. Seveda so tudi izjeme, ko zavestno
kr§imo (neeti¢ni) zakon, da bi se lahko ravnali eti¢no.

Slika 2: Diagram eti¢nega odlocanja

Podrocja na diagramu pomenijo:

Eti¢na

odgovornost A — Odlogitev je etiéna in dobickonosna,

verjetno tudi zakonita

B — Odlocitev je eticna in zakonita, vendar ni
dobickonosna
Ekonomska Zakonska C — Odlocitev je dobickonosna in zakonita,

odgovornost odgovornost

vendar ni eti¢na

D — Odlocitev je dobickonosna, zakonita in
eticna

Vir: Carroll, Buchholtz, 2003, str. 175-176.

Posamezne kritike se nanasSajo tudi na to, da vcasih podjetja delujejo druzbeno
odgovorno le navidez. Sprejemajo razli¢ne eticne kodekse, katerih pa se ne drzijo. Cilj
teh kodeksov je v resnici le zavajanje javnosti, ki misli, da se podjetje obnasa druzbeno

-11 -



odgovorno. Kot primer lahko navedemo druzbo Enron, ki ima kar 65 strani dolg eti¢ni
kodeks (Enron Code of Ethics, 18.3.2007), pa vendar je bila glavni akter najve¢jega
poslovnega Skandala v zgodovini.

Nekateri kodeksi vsebujejo tudi telefonsko Stevilko, na katero je mozno z anonimnim
klicem sporociti morebitne nepravilnosti. Vendar pa se mnoga podjetja odlocajo za
moznost anonimnih prijav nepravilnosti le iz strahu pred t.i. javnim razkritjem
informacij (angl. whistle-blowing). Pri razkritju gre za to, da nekdo (ponavadi
zaposleni) javnosti razkrije informacije o nepravilnostih v podjetju. To stori zato, ker se
zaveda, da odprave nepravilnosti ne bo dosegel, ¢e bo nepravilnosti prijavil svojim
predpostavljenim.

Neka raziskava kaze, da ima v ZDA kar 93 % vseh multinacionalk tak kodeks, vendar
se kar 75 % teh kodeksov nanasa na reSevanje eticnih pravil znotraj druzbe, le 25 % pa
na odnos do okolja (Hunger, Wheelen, 1995, str. 79).

Raziskava National Business Ethics Survey pa je pokazala, da je kar 52 % zaposlenih v
svojem podjetju ze zaznalo neeti¢no ravnanje. Vendar pa istocasno ugotavlja, da se je
Stevilo zaposlenih, ki tako ravnanje tudi prijavijo, leta 2005 v primerjavi z letom 2003
zmanjSalo za 10 %. Zato pa se je precej povecalo Stevilo razkritij, ko zaposleni tako
dejanje prijavijo ustreznim institucijam (Ferrell, 15.5.2007).

Argandona (2006, str. 15) navaja, da je druzbena odgovornost:

» prostovoljna, ker ni opredeljena z zakoni, ampak se podjetja sama odlocajo o tem, v
kaks$ni meri bodo druzbeno odgovorna,

* niomejena na dobrodelne aktivnosti, saj za druzbeno odgovornost ni potrebno, da se
podjetja obnasajo ni¢ drugace, kot da samo izvajajo tisto, kar se od njih pri¢akuje (v
smislu druzbene odgovornosti),

* ne sme biti ekonomsko motivirana, saj glavni cilj ni ustvarjanje dobicka (tudi Ce
brez povzrocanja druzbene Skode ali celo z ustvarjanjem druzbene koristi), ampak
opravljanje svoje dejavnosti na nacin, ki ima dolgoro¢no vgrajeno druzbeno
odgovornost.

Lamb, Hair in McDaniel (1998, str. 141) smatrajo, da bi podjetja morala:

= prevzeti odgovornost za stroske, ki jih povzro¢ajo druzbi,

* pomagati izboljsati okolje, v katerem delujejo (s tem bi pomagala tudi sebi),
* pomagati reSevati druzbene probleme (saj razpolagajo z velikimi sredstvi).

Vendar pa se pri druzbeni odgovornosti sre¢ujemo tudi z nekaterimi omejitvami (Jaklic,

2002, str. 280-281):

= vsaka taka akcija je povezana s stroski, ki na drugi strani pomenijo manjse place za
zaposlene in manj$i dobicek za lastnike,

* podjetja so zaradi druzbene odgovornosti manj ucinkovita, kot ¢e pri svojem
odlocanju upostevajo zgolj ekonomske kriterije poslovanja (npr. zapiranje obratov),
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» pojavlja se vprasanje, ali neko konkretno vpraSanje sploh zadeva podjetje ali ne,
» pojavlja se nevarnost, da pri vodstvu prevladajo individualne zelje.

Podjetja bi torej morala teziti k temu, da opravljajo tisto, kar je dobro za druzbo, ter da
se izogibajo tistemu, kar je slabo. Medtem ko eticno ravnanje opredeljujejo kot
odlocitev posameznika, mora biti druzbena odgovornost opredelitev podjetja.

Etika v trzenju

Ralph Nader, ki se ukvarja s pravicami potrosnikov, je zapisal, da "gospodarski
napredek merimo predvsem skozi dobicek. Pri tem pa pozabljamo, da so to le sredstva,
katerih cilj je kakovost Zivljenja. Ce pa problem zatnemo analizirati s stalis¢a
potrosnikov in ne korporacij, pa se celoten pogled na ekonomski sistem spremeni"
(Mozina et al., 2002, str. 273).

Pojmovanje etike v trzenju se razlikuje od posameznika do posameznika. Vendar pa se
posameznik, ki se dalj Casa nahaja v neeticnem okolju, s€asoma tudi sam pricne
obnasati neeticno. Osnovna eti¢na pravila so se skozi zgodovino zapisala v zakone in
druge predpise. Te predpise naj bi podjetja spostovala. Vendar to ne zadostuje, ampak je
naloga etike, da ureja tudi tisto, kar Se ni zapisano v zakonih. Podjetja naj bi poslovala
na osnovi postenja in zaupanja. Potros$niki tako ravnanje cenijo in ga znajo tudi
nagraditi, v nasprotnem primeru pa kaznovati.

Nekateri avtorji eti¢no trzenje opredeljujejo kot vrsto aktivnosti, s katerimi naj bi v
trzenju poleg finan¢ne dodane vrednosti svoje mesto dobili tudi druzbena in
okoljevarstvena dodana vrednost (Approaches to Ethical Trade, 8.5.2007).

Groucutt, Leadley in Forsyth (2004, str. 62) etiko na podrocju trzenja opredeljujejo kot
nacela, vrednote in standarde, ki naj veljajo na dolocenih trgih. Pri tem pa opozarjajo,
da se ti standardi mo¢no razlikujejo med posameznimi ljudmi, navadami, kulturami,
drzavami in podobno. Kar je v eni drzavi dovoljeno in splosno sprejeto, je lahko v drugi
drzavi prepovedano.

Zato mnoga podjetja, ki poslujejo na globalnem trgu, zaposlujejo strokovnjake, ki se
ukvarjajo s korporacijsko etiko. Tako npr. v United Technologies obstaja 'oddelek za
etiko', ki zaposluje 16 strokovnjakov s podrocja etike, ki pokrivajo 24 jezikovnih
podrocij (Arnould, Price, Zinkhan, 2004, str. 246).

Drucker (2006, str. 10) je mnenja, da etika izvira iz ¢loveka samega in to dokazuje s
"preizkusom pred ogledalom". Vsak ¢lovek se lahko vsako jutro pogleda v ogledalo in
ugotovi, ali v ogledalu vidi tako osebo, kot bi jo rad videl. S tem razlaga, da je tisto, kar
je eti¢no v eni organizaciji, eti¢no tudi v drugi.
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Isti avtor poudarja, da ni prav nobene potrebe, da bi poslovno etiko obravnavali lo¢eno
od ostalih osnovnih eticnih pravil. Pri tem je imel v mislih, da je etika pac sistem
moralnih vrednost posameznika, skupine, poklica, dejavnosti, religije. Gre za pravila, ki
so postavljena skozi zgodovino in skozi izkusnje. Gre torej za poStenost, ki mora biti
enaka tako v poslovanju kot tudi v vsakdanjem zivljenju.

Kavcic (1999, str. 144-145) v svojem poglavju o poStenosti v pogajanjih poudarja, da se
postenost vsekakor dolgorocno obrestuje. Pri tem predvsem odsvetuje laganje, saj je v
tem primeru treba izgraditi celoten sistem lazi, vendar je zelo verjetno, da se bo le-ta
kmalu podrl. Seveda je potrebno lociti tiste lazi, ki nasprotni strani ne $kodujejo, ampak
morda celo koristijo (npr. zdravnik pacientu zamol¢i podrobnosti v dobro pacienta).

Verjetno bi glede na povedano lahko povzeli, da je zagotovo eti¢no tisto, kar se
pricakuje od nas, oziroma tisto, s ¢imer nekomu delamo (posteno) korist. Kot neeti¢no
pa bi lahko opredelili tisto, s ¢imer nekomu Skodujemo. Vmes pa je vrsta dejanj, ki bi
jih tezko oznacili kot eticna ali neeti¢na, temve¢ le kot 'normalna’. Tako bi npr. tezko
rekli, da je prodajalec ravnal eti¢no, ko je kupcu proti (postenemu) placilu (posteno)
prodal nek izdelek. Bi pa verjetno prodajalec ravnal eti¢no v primeru, ko bi manj
izkusen kupec Zelel kupiti nek drag tehni¢ni izdelek, prodajalec pa bi ocenil, da je ta
izdelek (glede na kupcevo potrebo in njegovo socialno stanje) za kupca predrag, in bi
zato kupcu svetoval nakup cenejSega izdelka, ki pa bi Se vedno povsem zadovoljil vse
zelje in potrebe kupca. S tem bi se prodajalec sicer odpovedal vecjemu prometu, bi pa v
oc¢eh kupca ostal dobro zapisan.

Odziv potrosnikov na eti¢no oziroma neeticno ravnanje prodajalcev se po posameznih
okoljih razlikuje. Kako se potroSniki odzivajo na eticno oziroma neeticno ravnanje
prodajalcev, kazejo rezultati nekaterih raziskav, ki so navedeni v nadaljevanju.

Raziskava med italijanskimi kupci je pokazala, da bi kar 73 % kupcev kupilo izdelke od
podjetja, ki bi imelo oznako eticnega podjetja (Natali, 2002, str. 6).

Rezultati treh razliénih raziskav v Veliki Britaniji so pokazali naslednje obnaSanje

potrosnikov (To Whose Profit, 2001, str. 14):

* 33 % jih stalno kupuje izdelke, povezane z eti¢cnim ravnanjem podjetij,

= 5 % jih aktivno iS¢e izdelke z oznako etike, izdelke z embalazo za recikliranje,
bojkotira izdelke neeti¢nih podjetij ter o svojih prepricanjih dalje prepricuje
prijatelje in znance,

* 42 % jih je mnenja, da bi se podjetja morala aktivno vkljuciti tudi v reSevanje
druzbenih problemov, ki jih povzrocajo s svojim delovanjem,

= 33 % jih smatra, da bi si podjetja morala postaviti bistveno visje standarde eticnega
ravnanja, ki bi krepko presegli zakonsko zahtevane,

» 30 % jih kupuje izdelke, ki so povezani z dobrodelno dejavnostjo,

= 28 % jih je bojkotiralo izdelke zaradi eti¢nih vzrokov.
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Organizacija Wirthlin Worldwide je v svoji raziskavi eticnega ravnanja podjetij prisla
do naslednjih ugotovitev (The Hidden Costs of Unethical Behavior, 2004, str. 2-4):

80 % kupcev pri svojih nakupih uposteva etiko ravnanja proizvajalca ali prodajalca,
donosi podjetij, ki ravnajo neeti¢no, so znatno nizji od donosov eticnih podjetij
(merjeno z indeksom ROI),

podjetja z eticno naravnanimi programi dobijo v primeru krSitev zakonov znatno
nizje kazni (tudi do 95 % nizje),

eti¢no ravnanje je lahko tudi nalozba za prihodnost, saj naj bi to pomenilo, da do
krsitev ne bo vec prihajalo,

dobro ime podjetje doseze po mnogih letih, slabo ime pa ¢ez noc,

neeti¢no ravnanje podjetij zelo negativno vpliva na obnasanje zaposlenih, saj se je
Stevilo goljufij s strani zaposlenih v teh podjetjih od leta 1996 (v primerjavi z 2003)
pocetverilo,

produktivnost delavcev v eti¢nih podjetjih je bistveno vecja, kar Se posebej velja za
strokovnjake,

v neeti¢nih podjetjih je odsotnost z dela kar za 17 % vecéja kot v eti¢nih, za
prihodnja obdobja pa v neeti¢nih podjetjih napovedujejo 38 % povecanje odsotnosti,
medtem ko v eti¢nih podjetjih menijo, da se odsotnost ne bo povecevala,

eti¢no naravnana podjetja dosegajo na borzi tudi do trikrat ve¢jo vrednost,

v neeti¢nih podjetjih je otezeno vodenje, konflikti so pogosti.

Anketa, ki so jo izvedli v ZDA, je pokazala, da potrosnike vse bolj zanima, ali podjetja

ravnajo eti¢no (Social Responsibility and Ethics in Marketing, 2007, str. 5):

Ali se pred nakupom izdelkov nekega proizvajalca pozanimate o eticnem
ravnanju in druzbeni odgovornosti tega podjetja?

*  vedno 5%
= vcasih 26 %
* ne, vendar mogoce bom 48 %
= nikoli 19 %

Ali eticno ravnanje podjetja vpliva na vase mnenje o podjetju?

" da 61 %
" e 18 %
= nisem preprican 21 %

Ce vas zanima, ali podjetje ravna eticno, kaj naredite?

=  pogledam na internet 59 %
» vyprasam prijatelje / sodelavce / znance 7 %
= telefonsko ali pisno se obrnem na podjetje 3%
= {0 me ne zanima 26 %
*  drugo 4%
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RojSek in Podobnik (1999, str. 164) ugotavljata, da kar 70 % vzrokov, zaradi katerih
kupci zapustijo svojega prodajalca, ne izvira iz same lastnosti izdelkov, temvec¢ zaradi
nezadovoljstva s postrezbo ali neprimernega odnosa do kupcev. Zato bi bilo po njunem
mnenju zelo koristno, ¢e bi podjetja preucila razloge, zaradi katerih izgubljajo kupce, ter
sprejele dolo¢ene ukrepe, da do tega ne bi veC prihajalo oziroma bi se izgubljanje
kupcev zmanjsalo.

Tudi Tracy (2000, str. 147) opozarja na problematiko neeti¢nega ravnanja prodajalcev s
tem, ko pravi, da je tisto podjetje, ki vecino izdelkov proda novim kupcem, ob tem pa
izgublja stare kupce, v velikih tezavah. Veliko tezje je namre¢ pridobiti nove kupce, kot
pa zadrzati obstojece. Tega bi se morala zavedati vsa podjetja ter v svojo strategijo
zapisati predvsem usmeritev v zadrzanje obstojecih kupcev ter Sele nato pridobivanje
novih.

Podjetja naj bi v svoji strategiji trzenja stalno (tudi na dolgi rok) skrbela predvsem za
(Baker, 2004, str. 42-43):

» zadovoljstvo potrosnika in njegovo dobro pocutje,

» stranske ucinke svojih ekonomskih in industrijskih aktivnosti.

Organizacije morajo stalno spremljati eti¢no obnasanje svojih zaposlenih ter ukrepati v
primeru neeti¢nega ravnanja, saj jim sicer grozi, da se bo tako obnasanje Sirilo v sami
organizaciji oziroma bo taka organizacija kmalu na trziS¢u dobila oznako neeti¢ne
organizacije.

PRIMER:

Richard Hatch se je nekega dne skregal s prodajalcem v neki poslovalnici
Wall-Marta. Pritozil se je vodstvu poslovalnice, ki pa ni imelo posluha za
njegove pripombe. Zato se je odlocil, da bo odprl svojo spletno stran
www.wallmartsucks.com, na katerega so lahko vsi napisali svoje pripombe,
ki so jih imeli cez Wall-Mart. V kratkem casu je 1500 kupcev navedlo svoje
pripombe. S tem je Hatch sprozil val spletnih strani, ki omogocajo kupcem,
da se pritoZujejo cez svoje prodajalce. Imena teh spletnih strani asociirajo
na imena znanih podjetij: Microsucks, The I hate McDonald's Page, Just Do
Not Do It, America Offline, Untied Airlines in podobno (Kotler, Armstrong,
2001, str. 116-117).

Iz zgornjega primera lahko vidimo, da so vcasih kupci lahko protestirali proti
neprijaznemu ravnanju prodajalcev tako, da so stali pred prodajalno in o tem obvescali
ostale kupce, danes pa lahko preko interneta o tem obvestijo milijone kupcev, Cesar bi
se morali prodajalci Se posebej zavedati.

Davidson in Larrivee (2006, str. 11-12) poudarjata, da je treba pri obravnavanju
negativnih posledic neetiCnega ravnanja upoStevati tudi pozitivne posledice. Pri tem
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imata v mislih predvsem ustvarjen dobicek, ki se skozi davke vraca drzavi in posredno
tudi potroSnikom. Poleg tega vec¢ja prodaja odpira tudi dodatna delovna mesta. Podjetja,
ki se sicer neeti¢no obnasajo skozi trzenje, se morda na drugi strani obnasajo eti¢no ali
celo dobrodelno. Tako lahko imamo primer podjetja, ki z zavajajo¢im oglasevanjem
povecuje prodajo svojih izdelkov, vendar pa sponzorira Sportni klub ali bolnisnici
pomaga pri nakupu resevalnega vozila. Vendar bi bilo zelo tezko narediti cost-benefit
analizo ravnanj takih podjetij, saj je nekatere stvari nemogoce oceniti (npr. clovesko
zivljenje ali zdravje). Seveda je ta dobrodelnost v vecini primerov dobro premisljena.
Porter (15.10.2003) namre¢ opozarja, da je vecina dobrodelnih dejanj posledica
odlocitev direktorjev podjetij, katerih glavni cilj je promocija lastne blagovne znamke
ali njihova osebna promocija.

PRIMER:

Coca-cola je leta 1997 povecala prodajo v akciji "Matere proti pijanim
voznikom", v kateri je prispevala znaten delez prodaje kot pomoc k tej akciji.

Elektrolux program bele tehnike z manjso obremenitvijo za okolje dosega
3,5 % vedji zasluzek kot ostali primerljivi programi.

Ko je Cooperative bank leta 1992 sprejela eticni standard ravnanja, je
pridobila dodatnih 205.000 varcevalceyv ter je Se naprej rasla. Varcevalci so
jo smatrali za banko, ki zna zelo mocno prisluhniti njihovim Zeljam (To
Whose Profit, 2001, str. 26).

Trzenje je torej eno od tistih podrocij, kjer nastajajo moznosti za dejanja, ki z etiCnega
vidika niso primerna. Zato imajo vse interesne skupine v trzenju nalogo, da pripomorejo
k temu, da etika v trzenju dobi svojo vlogo. To seveda ni mogoce ¢ez no¢, vendar pa za
to obstajajo mnogi vzvodi, ki jih morajo te interesne skupine uporabiti.

Eti¢no ravnanje je edina prava pot za vse, ki Zelijo biti uspesni. Zelo pomembno je, da
se tega zavedajo na vseh nivojih v organizaciji, kar Se posebej velja za vodilne kadre.
Slednji namre¢ s svojim ravnanjem dajejo zgled nizjim nivojem. Ce vodilni ravnajo
eti¢no, se bo ta zgled na nizje nivoje prenasal v pozitivni obliki in tudi ostali zaposleni
bodo ravnali podobno. Ce pa se vodilni obnasajo neeti¢no do svojih strank, zaposlenih
in drugih, bodo s tem dajali negativen zgled. Kmalu se bodo tako priceli obnasati tudi
zaposleni, kar bo za organizacijo pomenilo Skodo, ki se bo izrazila v slabi organizacijski
klimi in posledi¢no v slabih poslovnih rezultatih.
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3. NEETICNO RAVNANJE V TRZENJU

Opredelitev neetiCnega ravnanja v trZenju

Ugotovili smo ze, da je pojem "eticno" zelo tezko opredeliti, saj gre za precej
subjektivno oceno, ki se spreminja glede na osebne, kulturne, nacionalne, verske ter
mnoge druge kriterije. Skladno s tem je tezko opredeliti tudi pojem "(ne)eticno
ravnanje". Zato so v nadaljevanju obravnavana predvsem dejanja, ki kakorkoli delujejo
v nasprotju z dolo¢enimi normami poslovnega ravnanja. Ta dejanja v¢asih ze mejijo na
krSenje zakonskih predpisov.

Eti¢no in neeti¢no ravnanje v trzenju se pojavlja odkar obstaja trzenje. Od takrat pa do
danes se je spremenilo na eni strani znanje prodajalcev, ki uporabljajo vedno nove in
bolj prefinjene prijeme, na drugi strani pa znanje in zavest potroSnikov, ki se vse bolj
zavedajo svojih pravic. Kljub temu Se vedno naletimo poskuse prodajalcev, da z
neeti¢nim ravnanjem dosezejo svoje poslovne cilje.

Lahko bi tudi rekli, da se etika, pravice potrosnikov ter zakonodaja, ki njihove pravice
S¢iti, premikajo v isto smer. Pri tem se ponavadi prvi premaknejo potrosniki, ki sami ali
preko svojih organizacij zahtevajo dolocene pravice. Temu sledijo nekateri prodajalci,
katerim etika veleva, da so zahteve potrosnikov upravicene, in jih zato pricnejo
upostevati. Konc¢no pa se k temu pridruzi tudi drzava, ki te zahteve potroS$nikov zapise
tudi v zakonske predpise, s Cimer prisili tudi vse ostale prodajalce, da pricnejo
spostovati pravice kupcev. Si pa kupci pogosto zapomnijo tiste prodajalce, ki so prvi
priceli spoStovati njihove zahteve, in jih s svojo zvestobo tudi primerno nagradijo,
nasprotno pa kaznujejo tiste prodajalce, katere je Sele zakonodaja prisilila k postenemu
ravnanju.

Vsako navajanje neresni¢nih dejstev pa se Se ne more Steti za zavajanje kupcev. Tako se

v ZDA po zakonu o Federal Trade Commission (FTC) za zavajanje Stejejo samo

primeri, ko reklama (Greer, 1993, str. 256):

* ima moznost ali teznjo k zavajanju — pri tem niso potrebni dokazi, temve¢ za to
zadostuje mnenje FTC,

* zavaja znatno Stevilo kupcev — pri tem se Stejejo za zavedene tako tisti, ki so reklami
verjeli, kot tisti, ki so vanjo sicer podvomili,

* zavajanje mora biti stvarno — nanaSati se mora na ceno, delovanje ali trajnost izdelka
in s tem vplivati na odlocitev kupca.

V nadaljevanju je predstavljenih nekaj najbolj izrazitih nacinov neeti¢nega ravnanja
podjetij, nekateri so podkrepljeni tudi s konkretnimi primeri. Kot neeticno ravnanje je
obravnavano vsako dejanje, s katerim Zzelijo prodajalci tako ali drugace prevarati
potrosnike ali koga drugega (npr. drzavo).
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Nacini neeti¢nih ravnanj v trZzenju
Zavajajoce objave popustov

Pogosti so primeri zavajanja kupcev pri oglasevanju popustov. Tako npr. prodajalci
objavijo velike popuste, da bi privabili kupce v prodajalno. Ko kupec stopi v
prodajalno, pa mu prodajalec pove, da je blaga z znizano ceno zmanjkalo, in mu
poskusa prodati drugo blago.

Se bolj pogosti so primeri, ko prodajalec objavi popuste npr. pri prodaji pohistva "tudi
do 80 %". Kupci seveda takoj odhitijo v nakup ter povprasSajo prodajalca, kje ima
pohistvo po 80 % znizani ceni. Prodajalec jim nato pokaZze pohistvo, ki je znizano za 10
ali 20 %, vendar pa tudi majhen (nepomemben) kos pohistva, katerega cena je prej
znasala 10 EUR, po znizanju pa le 2 EUR (torej gre resni¢no za 80 % znizanje). Seveda
kupci ponavadi razo¢arani zapustijo prodajalno.

Druga moznost je, da prodajalec za kratek Cas (nekaj dni) zviSa ceno, nato pa jo spet
zniZza na prejs$nji nivo in to znizanje objavi kot akcijo. Kupci seveda temu verjamejo in
izdelek kupijo v prepricanju, da so ujeli ugoden trenutek.

Nadalje imamo primere, ko prodajalec objavi popust v taki visini, ki sploh ne ustreza
dejanskemu stanju. Tako npr. objavi, da gre za 50 % popust, ¢e "placas 2, dobis 3" (v
resnici gre le za 33 % popust).

PRIMER:

Nedavno je eden vecjih slovenskih trgovcev objavil akcijo, v kateri prodaja
prasek Persil s 33 % popustom (TV Slovenija — reklama za Persil,
13.8.2007). V resnici gre za akcijo, v kateri potrosnik dobi 3 kg praska,
placa pa samo 2,25 kg. Seveda gre za zavajanje, saj bi vsak osnovnosolec
znal izracunati, da gre v resnici za 25 % popusta in ne za 33 %.

Vcasih prodajalec zniza ceno izdelku in to oglaSuje kot akcijsko znizanje. Vendar to
znizanje kasneje traja tudi po celo leto ali vec, pri tem pa se znizanje Se vedno oglaSuje
kot akcijsko. Pogosto se izkaze, da je ta zniZzana cena pravzaprav realna cena izdelka.
Prodajalec je namre¢ na trziS¢e dal izdelek po vi§ji ceni, Ceprav je vedel, da ga po tej
ceni ne bo prodal. Njegov namen je namre¢ ze v zaCetku bil kasnejSe znizanje cene s
psiholoskim u¢inkom na potros$nika.

Tudi kataloSka prodaja vc€asih uporablja podobne trzne prijeme, ko prodajalci znizajo
cene nekaterih izdelkov na polovico ter jih prodajajo kot "vro€e artikle" (ali podobno
imenovane). Vendar pa tako znizana cena vcasih velja ve¢ mesecev, pri tem pa je ves
¢as objavljena kot znizana cena (s precrtano prej$njo ceno).
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Podoben primer je t.i. 'posnemanje smetane', ko proizvajalec poslje na trzis¢e nov
proizvod in mu postavi precej visoko ceno. Ko prvi kupci (npr. tisti z vi§jimi dohodki)
kupijo izdelke, proizvajalec ceno moc¢no spusti (tudi 50 % in vec) in te proizvode lahko
kupijo tudi preostali kupci. Tak primer je zelo znacilen za nove modele avtomobilov, ki
imajo takoj po prihodu na trzis¢e dokaj visoko ceno, kasneje se cena nekoliko zniza in
je nekaj Casa stabilna, tik pred prihodom novega modela pa cene tem modelom bistveno
padejo.

PRIMER:

Danes so Se posebej pogosti primeri zavajanja potrosnikov, ko prodajalci
izvajajo "akcije" z odmevnimi zniZanji cen. Tako npr. prodajalci
avtomobilov stalno "znizujejo" cemne in pri tem navajajo "prihranke do
1.300.000 SIT" ter ob tem objavijo slike vec modelov avtomobilov
(Avtokatalog 06, 2006, str. 54). Seveda se tak popust nanasa le na najdrazji
model, kar pa prodajalci zamolcijo.

Zgodi se tudi, da prodajalci objavijo reklamno akcijo, v kateri prodajajo izdelke tako, da
jim ceno znizajo "za -20 % DDV". Seveda vecina kupcev to razume tako, da so pac
izdelki cenejsi za 20 %. V resnici pa jim prodajalec zniZa ceno za 16,67 % (kar je enako
20 % od 120 %). Ko kupci to prevaro odkrijejo, se prodajalci sklicujejo na to, da so v
objavi akcije opozorili, da gre za zniZanje -20 % DDV. Kar pa je seveda le navadna
prevara kupcev, saj je vsem znano, da brez DDV ne morejo prodajati.

Harrell (2002, str. 585-586) opozarja na eticno vprasljivost dolo¢anja razli¢nih cen za
mosko in Zensko strizenje pri frizerju. Ponavadi so namre¢ cene frizerskih storitev visje
za zenske kot za moske. To bi sicer bilo opravicljivo, ¢e bi pri zenskem strizenju bilo
porabljenega vec dela ali razli¢ni preparati. Vendar ni vedno tako. Podoben primer
navaja tudi pri cenah ¢iS€¢enja moskih in Zenskih srajc oziroma bluz. Tudi tu so cene
pogosto razli¢ne, Ceprav morda neupraviceno.

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

Podrocje oglasevanja popustov je urejeno z Zakonom o varstvu potrosnikov
(Uradni list RS, §t. 20/1998). Ta med drugim opredeljuje nacin objavljanja
znizanja cen v primeru razprodaje. Ce je odstotek zniZanja objavljen v
vrednosti vsega blaga, ki je na razprodaji. Prav tako tudi dolofa nacin
objavljanja znizanih cen, in sicer mora biti objavljena stara (precrtana) cena
in nova cena. Ce gre za zniZanje cene zaradi napake na blagu ali zaradi

blizajocega se poteka roka uporabe, je treba potrosnike na to jasno opozoriti.
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Nagradne igre in obljuba daril

Nekatera podjetja pospesujejo prodajo tako, da kupcem za nakup svojih izdelkov

obljubljajo darila, katerih vrednost nesorazmerno presega vrednost kupljenega izdelka,

kar predstavlja nelojalno konkurenco.

Pri tem nacinu gre najveckrat za razne nagradne igre, kjer se prodajalci posluzujejo ve¢

moznosti:

Pravila igre so dokaj jasna in kupci ponavadi vedo, da je njihova moznost za prejem
darila relativno majhna. Kupci sprejmejo igro, saj s tem ni¢ ne izgubijo, en sre¢nez
pa veliko dobi (npr. avto). Torej ta nacin sploh ni neeti¢en do potrosnikov, ampak
do konkurentov. V tem primeru gre torej za normalno igro na sreco, ki ni usmerjena
v zavajanje potrosnikov.

Pravila igre so navidez jasna, kupec ima obcutek, da je verjetnost dobitka zelo
velika. Igra pa od kupca zahteva vedno nove aktivnosti (ali nakupe), sicer bo izpadel
iz igre. Kupci zato nekaj Casa sodelujejo v igri, saj jim je Zzal izgubiti veliko
priloznost. Sele ko uvidijo, da se koraki igre nikakor nocejo konéati, prenehajo z
igro. Tudi tu na koncu ponavadi en sre¢nez dobi nagrado, kar prodajalec nato na
veliko oglaSuje ter s tem prepricuje kupce, naj sodelujejo v naslednji igri.

Pravila igre so navidez jasna, verjetnost kupcevega dobitka je v resnici velika,
vendar pa je vrednost nagrade bistveno manjSa od tiste, ki jo je kupec pricakoval,
Ceprav prodajalec pri objavi nagrade ni lagal, vsaj dobesedno ne. Prodajalec npr.
objavi za nagrado "diamantni prstan". Seveda si kupec pod tem predstavlja zlat
prstan s primernim diamantom, v resnici pa dobi prstan iz zeleza s odpadnim
kos¢kom diamanta.

Pravila igre so navidez jasna, verjetnost kupcevega dobitka je v resnici velika,
nagrada je sicer dokaj velike vrednosti, a za kupca verjetno neuporabna. Prodajalec
npr. obljublja "7-dnevno bivanje na Floridi", kupce pa ne obvesti, da ponudba
obsega samo bivanje, ne pa tudi prevoza in hrane. Marsikateri sre¢ni dobitnik
ponujene nagrade verjetno ne bo izkoristil.

PRIMER:

Proizvajalec sesalcev Hoover je obljubljal vsem kupcem, ki bi kupili njihov
sesalec v vrednosti najmanj 100 GBP, zastonj polet z letalom. Tisoci kupcev
so sprejeli ponudbo in sesalec kupili. Vendar pa so se pricele tezave, ko so
poskusili uveljaviti nagrado. BBC je posnel prizore, ko so prodajalci
ignorirali kupce. Kasneje so jim zagotovili zastonj polet, vendar (nalasc) ne
v tisto smer, kamor so potniki zeleli, ampak v povsem drugo smer. Le malo
kupcev je uveljavilo nagrado (Dibb et al., 1997, str. 741).

Vcasih pa prodajalci objavljajo tudi oglase, s katerimi potroSnike poskuSajo zmesti.

Eden takih je naslednji oglas za kartico MasterCard. Kljub pazljivemu branju je tezko
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razumeti, ali je nakup s kartico MasterCard pogoj za sodelovanje v nagradni igri ali ne,
saj zadnji stavek oglasa vse obrne na glavo.

PRIMER:
MasterCard je objavil oglas za nagradno igro. Oglas se glasi.:

"V nagradno zZrebanje se uvrsti vsak, ki med 20. marcem in 10. majem 2006
placuje doma ali v tujini s klasicno ali zlato MasterCard kartico, vrednost
nakupa pa je visja od 5.000 SIT. V zZrebanje se bo uvrstil vsak nakup nad
5.000 SIT. Poleg glavne nagrade vas caka Se 10 vrhunskih sistemov za
domaci kino ter 150 uporabnih nahrbtnikov. Nakup z MasterCard kartico ni

pogoj za sodelovanje v nagradni igri." (MasterCard razumejo samo mojstri,
9.8.2007).

Naslednja dva primera prikazujeta, kako prodajalci s pomocjo nagradnih iger krSijo
nelojalno konkurenco, saj obljubljena nagrada obcutneje presega vrednost blaga, s
katero je kupec pridobil moznost nagrade, kar pomeni kr$enje nase zakonodaje.

PRIMER:

Mladinska knjiga v akciji "S knjigo do hise" svojim kupcem obljublja 300
nagrad, med katerimi je glavna nagrada hisa v vrednosti 62.500 EUR.
Pogoj za sodelovanje v nagradni igri je kakrsenkoli nakup v njihovih
prodajalnah (Mladinska knjiga, 17.7.2007).

Podobna je tudi akcija Mladinske knjige v sodelovanju z Reader's Digest,
kjer ponujajo glavno nagrado v visini 32.000 EUR. Pogoj za sodelovanje je
narocilo knjige iz njihovega kataloga (Mladinska knjiga, 4.8.2007).

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

To podrocje ureja Zakon o varstvu konkurence (Uradni list RS, §t. 18/1993),
ko pravi, da se za nelojalno konkurenco, ki je prepovedana, Steje tudi
pridobivanje kupcev blaga ali uporaba storitev z dajanjem ali obljubljanjem
nagrad ali kak$ne druge premozenjske koristi ali ugodnosti, ki po vrednosti
obcutneje presega vrednost blaga ali storitve, s katero naj kupec pridobi
moznost nagrade.

Drobni tisk

Kot ze samo ime pove, gre pri "drobnem tisku" za to, da je ponavadi natisnjen z
manjSimi ¢rkami, pogosto pa tudi na nek nacin skrit oziroma slabo viden. Vendar pa je
njegova vsebina na pogodbah, naroCilnicah in podobnih dokumentih zelo pomembna,
saj se kupec s podpisom tega dokumenta zavezuje tudi k spostovanju dolo¢il, ki so
napisana v drobnem tisku.
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Prodajalci se zelo pogosto zatekajo k uporabi 'drobnega tiska'. Z drugimi besedami, gre
za prevaro kupcev, ki verjamejo besedam prodajalcev, pri tem pa ne berejo (v celoti)
vsebine pogodbe, ki jo podpisejo. Svojo prevaro spoznajo, ko je prepozno. Se posebe;
se te vrste prevar nanasajo na manj izobrazene in starejse ljudi.

Zveza potroSnikov Slovenije sicer priporoca vsem, naj temeljito preberejo pogodbo,
preden jo podpiSejo. Vendar v praksi to pomeni, da prodajalec ponudi v podpis
pogodbo, ki obsega nekaj strani. Poleg tega kupci tudi ne razumejo vseh klavzul, prav
tako pa ponavadi tudi nimajo moznosti, da se kak Clen, s katerim se ne strinjajo, Crta.
Pogodba je namre¢ ponavadi ponujena po sistemu "vzemi ali pusti". Zato za kupca
ostane edina moznost, da kupuje pri tistih prodajalcih, za katere Se ni slisal, da so koga
prevarali.

V zadnjem Casu so se potros$niki navadili, da ta drobni tisk tudi najdejo in ga preberejo.
Iz izkusenj pa pogosto tudi Ze vnaprej vedo za njegovo vsebino, tako da jih ni vec
mogoce tako zlahka zavajati, kot se je to dogajalo v preteklosti. Takrat niso bili redki
primeri, ko so predvsem prodajalci iz tujine zavajali nase potrosnike s tem, da so jim
dali v podpis pogodbe, ki so jih lahkoverni potrosniki podpisali, ne da bi jih prej
prebrali. Pri tem so se ti prodajalci pogosto izgovarjali, da ne gre za zavajanje, saj ne
verjamejo, da slovenski potro$niki ne preberejo tistega, kar podpiSejo, saj potrosniki v
njihovi drzavi vedno storijo tako.

PRIMER:

Svicarsko podjetie EucoDATA je pred par leti pricelo posiljati podjetiem,
predvsem iz vzhodne Evrope (tudi v Sloveniji), neke vrste obrazec za
evropski katalog podjetij. Pri tem je podjetjia pozvalo, naj preverijo svoj
naslov in ga po potrebi popravijo, podpisejo in Zigosajo dokument ter naj ga
vrnejo na naslov EucoDATA v Svici. Mnoga (tudi slovenska) podjetja so to
storila. Cez kako leto so vsa ta podjetja prejela racun za 1620 CHF. Ko so
podjetja zacela preverjati, na kaj se ta racun nanasa, so ugotovila, da so ob
vracilu obrazca narocili objavo svoje druzbe v katalogu, in sicer po ceni
1620 CHF na leto in to kar za 5 let naprej.

Pri tem je seveda Slo za veliko prevaro "narocnikov", saj je Ze sam obrazec
(narocilnica) bil narejen in zloZzen v kuverto tako premisljeno, da je kupec
ob jemanju dokumenta iz kuverte preprosto spregledal tisti del obrazca, na
katerem je bil natisnjen tekst, s katerim kupec naroca tisk svojega naslova v
katalogu. Ob tem velja Se opozoriti, da je bil naslov podjetij Ze natiskan,
vendar je obvezno vseboval vsaj eno napako, ki je kar klicala po tem, da se
jo hitro popravi ter poslje izdajatelju kataloga (Registri in imeniki -
Previdno s podpisi, 7.5.2007).
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V reSevanje zgoraj navedenega primera se je vkljuCila tudi Gospodarska zbornica
Slovenije, ki je poskuSala posredovati preko Svicarske zbornice, a zal ni bila uspesSna,
zato so se morala podjetja znajti po svoje.

Drobni tisk je tudi izredno pogost v primeru racunalniSke programske opreme, ne glede
na to, ali gre za kupljeno ali za brezpla¢no opremo. Tega drobnega tiska praviloma pri
nalaganju programske na svoj ra¢unalnik nihce ne bere. Prav zaradi tega Akademska in
raziskovalna mreza Slovenije (ARNES) opozarja na nekatere nesprejemljive pogoje
uporabe, ki so v€asih navedeni v drobnem tisku.

PRIMER:

Uporabnik brezplacnega programa KaZaA ob nalaganju le-tega na svoj
racunalnik pristane na pogoje uporabe, po katerih lahko proizvajalec te
programske opreme brez vednosti uporabnika spremeni veljavne pogoje
uporabe, prav tako pa ima proizvajalec programske opreme pravico do
dostopa in uporabe prostega pomnilnika ter dostop do interneta na
uporabnikovem racunalniku. Uporabnik to sprejema in omogoca brez
pravice po kakrsnem koli povracilu (ARNES, 9.8.2007).

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

Pred "drobnim tiskom" varuje potrosnike Zakon o varstvu potroSnikov
(Uradni list RS, s§t. 20/1998), ko pravi, da pogodbeni pogoji zavezujejo
potros$nika le v primeru, ¢e je bil z njimi pred sklenitvijo pogodbe v celoti

seznanjen. V nasprotnem primeru so so le-ti ni¢ni.

Vsiljiva osebna prodaja od vrat do vrat

Osebna prodaja od vrat do vrat (angl. door-to-door) ponuja prodajalcu moZnost, da
kupca dobi nepripravljenega, zato bo kupec morda kupil tudi tisto, kar sicer ne bi, ¢e bi

imel zadosti Casa za premislek. Zato v nekaterih drzavah kupca $¢itijo zakoni tako, da
lahko kupec v roku nekaj dni odpove pogodbo brez vsakr$nih neugodnih posledic zanj.

Nekatera podjetja se pri tem trudijo, da bi svoje akviziterje, ki se ukvarjajo z osebno
prodajo, tudi ustrezno usposobila. Tako npr. delata IBM in Proctor & Gamble. Vendar
pa so nekateri prodajalci agresivni in poskuSajo kupcem na vsak nacin vsiliti svoje
izdelke. Ker so pogosto placani od koli¢ine prodanih izdelkov, veckrat zamol¢ijo
nekatere slabosti izdelka ali pa se celo zlazejo glede tega (Dibb et al., 1997, str. 746).

Bearden, Ingram in LaForge (2004, str. 420-421) navajajo naslednje neeticne nacine
ravnanja prodajalca pri osebni prodaji:

* pretirava pri opisovanju lastnosti izdelka,

» prodaja izdelke, ki jih kupec ne rabi (pogosto starej$§im osebam),
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= zanima ga le lastna korist, ne pa kupceva,

= odgovarja kupcu tudi na vprasanja, na katera v resnici ne ve odgovora,

= prelozi krivdo za lastno napako na nekoga drugega,

= se predstavi kot izvajalec ankete, v resnici pa ima namen prodati izdelek,
= daje ustna zagotovila, ki pa nimajo nobene pravne veljave,

= prodaja nevarne izdelke.

Anderson in Dubinsky (2004, str. 402-428) dodajata Se naslednje:

= podkupuje kupce,

» Jlaze, ne glede na posledice,

= obljublja prodajo izdelkov, ki jih ni na zalogi,

= krade stranke svojim kolegom,

» se s kupci dogovori za fiktivno prodajo, da bi dosegel prodajne kvote (kupci kasneje
blago vrnejo),

» prodaja starejSim ljudem in ljudem, ki ne obvladajo dobro jezika (npr. neanglesko
govorecim v ZDA), izdelke slabse kvalitete po visokih cenah.

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

Pri nas Zakon o varstvu potrosnikov (Uradni list RS, §t. 20/1998) omogoca
vsem potrosSnikom, da v primeru sklenitve pogodbe izven poslovnih
prostorov prodajalca (kamor Stejemo tudi prodajo od vrat do vrat) lahko v
roku 15 dni odpovejo pogodbo, ne da bi jim bilo treba navesti razlog za
svojo odlocitev. Izjema so primeri, ko kupci sami povabijo prodajalce na
svoj dom. V tem primeru se Steje, da so potroSniki bili pripravljeni na
sklepanje posla in jih prodajalci niso mogli presenetiti. Zakon tudi doloca,
da se mora prodajalec pred pricetkom prodaje predstaviti z veljavnim
dokumentom.

Zavajanje v oglaSevanju

Oglasevanje naj bi imelo za potrosnike predvsem funkcijo informiranja o izdelkih.
Vendar pa je ta funkcija ze zdavnaj presezena. Danes je glavna funkcija oglasevanja
povecanje prodaje izdelkov. Pri tem se podjetja pogosto posluzujejo zavajajoCih
oglasov.

V praksi smo vsak dan pri¢e mnogim TV reklamam, ki kazejo razne neverjetne
zmogljivosti proizvodov. Tako npr. vidimo posnetke, ko oseba iz reklame poSkropi
povrsino z nekim detergentom, nato potegne ¢ez s krpo in ze vidimo bles¢eCo sled na
prej moc¢no zanemarjeni povrSini. Podobne so tudi reklame za pralne praske, ko perilo,
oprano z navadnim praskom hitro zbledi, medtem ko perilo, oprano s posebnim
praskom (tistim iz reklame), ostane svezih barv Se po nestetih pranjih.
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Greer (1993, str. 236-237) navaja raziskavo, ki je pokazala, da je kar 80 % kupcev Ze
kdaj kupilo izdelek, ki ga ne rabi oziroma si ga pravzaprav ne more privos¢iti. Za to so
po njegovem Kkrivi trije razlogi:

= kupcCeva nezmoznost realnega vrednotenja nakupa,

= nepopolna konkurenca,

= pomanjkanje informacij pri kupcih.

Kotler (2000, str. 672-673) navaja nekaj primerov neeti¢nega oglasevanja:

= pogoste in (pre)dolge reklame med TV sporedom med gledalci povzrocajo slabo
voljo in jih delajo Zivene,

= zavajajoce reklame (tipicno Top Shop reklame) prikazujejo neresni¢ne primere (npr.
kako shujsati v par dneh ipd.), ob tem pa opozarjajo na "do razprodaje zalog" ali pa
"¢e pokliete v naslednjih 10 minutah" (Ceprav isto reklamo vrtijo po ve¢ dni ali
mesecev),

* pogosto se prodajalci hvalijo s prejetimi priznanji za proizvode, Ceprav teh priznanj
v resnici niso prejeli ali pa priznanja sploh ne obstajajo,

" pogosto "podarijo" sredstva neprofitnim organizacijam, vendar v zameno zahtevajo,
da te organizacije organizirajo "znanstvene raziskave", ki pa so v resnici namenjena
trznim raziskavam donatorja.

Jancic€ (1999, str. 958-962) navaja tri vrste kritik u¢inkov oglasevanja:

» kritika ekonomskih ucinkov, ki se nanasa predvsem na to, da oglaSevanje
predstavlja strosek, ki ga morajo placati potrosniki,

» kritika druzbenih ucinkov, ker da oglasevanje spodbuja materializem, ustvarja
splosno nezadovoljstvo ter dokaj pogosto povzroc¢a tudi pomanjkanje notranjega
zadovoljstva,

» kritika prepricevalnih ucinkov, ki navaja, da oglaSevalci uporabljajo vse mozne
nacine, da bi prepricali potros$nike, ter da zato potrosniki niso ve¢ sposobni ravnati
racionalno.

Tudi Poto¢nik (1996, str. 243) podobno navaja negativne vplive oglasevanja:

= ckonomski, ko zaradi pretirane reklame dosezemo nasprotni ucinek,

= druzbeni, ko z reklamo ustvarjamo lazne vrednote,

= eti¢no-estetske, kadar so reklame nedomiselne, neestetske ali celo nemoralne.

Vc¢asih so reklame neeticne do konkurentov. V takih primerih podjetja svoje izdelke
oglasujejo tako, da jih primerjajo s konkuren¢nimi izdelki in poudarjajo prednosti svojih
izdelkov ter slabosti tujih. Tak nacin reklamiranja je v nekaterih drzavah prepovedan.
Ponekod je tudi prepovedana uporaba preseznikov (najboljsi, najcenejsi in podobno).
Podjetja ta predpis izigravajo tako, da v reklamah objavijo, da je njihov izdelek
"verjetno najboljsi".

-26 -



Zavajajoca oglaSevanja so zelo pogosta pri snemanju oglasov, ko se podjetja
posluzujejo laznih prikazovanj dolocenih situacij, s katerimi zavajajo kupce (Bearden,
Ingram in LaForge, 2004, str. 419).

PRIMER:

V neki reklami, ki sta jo posnela General Motors in njegov dobavitelj
avtomobilskih stekel Libby Owens-Ford, so primerjali pogled skozi
vetrobranska stekla dveh vozil. Pri snemanju svojega vozila so vetrobransko
steklo odstranili (spustili), da je bil pogled "skozi steklo" brezhiben, pri
drugem vozilu pa so vetrobransko steklo premazali z vazelinom, da bi bilo
primerjalno videti slabse (Arens, 2004, str. 73).

Eno od zlatih pravil v neetiénem marketingu je "strah je najvecji motivator, upanje pa je
takoj za njim". Zato se podjetja pri oglasevanju pogosto posluzujejo taktike
zastraSevanja kupcev, takoj za tem pa sledi vlivanje upanja. Kupce torej najprej
seznanijo s posledicami, ki jih bodo imeli, ¢e ne bodo ni€ storili za njihovo preprecitev.
Takoj za tem pa ponudijo svojo ¢udezno reSitev. Take reklame se najveckrat nanaSajo
na zdravje ali pa na visoke stroske, ki bodo doleteli kupce, ¢e ne bodo uporabljali
njihovega izdelka.

PRIMER:

Reklama (TV Slovenija — reklama za Calgon, 12.5.2007) prikazuje, kako se
je zaradi neuporabe mehcalca Calgon pokvaril pralni stroj, pri tem pa je
iztekla voda iz stroja, in to prav v casu, ko se je gospodinja odpravijala v
sluzbo na vazen sestanek. Zaradi tega bo imela stroske z nakupom novega
stroja, precej dela in stroskov zaradi izteka vode, verjetno pa bo imela tudi
tezave v sluzbi. Gledalec si pravzaprav ne upa pomisliti, da bi se to zgodilo

njemu.

Vc¢asih prodajalci spremenijo prodajne standarde za dolocene izdelke. Pri tem pa kupce
o tej spremembi ne obvestijo, tako da jih na ta nacin lahko kar precej ¢asa zavajajo.

Tako so se vcasih npr. osebni racunalniki prodajali v kompletu (racunalnik, ekran,
tipkovnica, miSka, operacijski sistem ter vsi potrebni kabli). Kasneje so se pricele te
komponente prodajati posebej. Danes lahko kupimo posebej samo racunalnik ali samo
ekran ali samo tipkovnico. Prav tako lahko kupimo danes racunalnik brez operacijskega
sistema (Windows, Linux). To samo po sebi ne bi bilo narobe, ¢e bi prodajalci kupce o
tem jasno opozorili. Vendar se je pogosto dogajalo, da so prodajalci objavljali sliko
racunalnika z ekranom, tipkovnico in misko, v¢asih celo s tiskalnikom — ter zraven
navedli ceno, opremljeno z znacilno zvezdico (*). Kaj ta zvezdica ponavadi pomeni, si
lahko predstavljamo. V drobnem tisku je namre¢ bilo navedeno, da cena ne vkljucuje
ekrana, tipkovnice in miske (operacijskega sistema pa tako ali tako ni bilo na sliki).
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K zavajajo¢emu oglasevanju bi lahko uvrstili tudi oglaSevanje brezplacne racunalniske
opreme (angl. freeware). Tako oglasevanje privabi mnoge uporabnike, ki snamejo tako
programsko opremo z interneta ter jo nalozijo na svoj racunalnik. Po dolo¢enem casu pa
taka oprema prenecha delovati ter opozori uporabnika, da jo mora kupiti, ¢e jo zeli Se
naprej uporabljati. Takrat uporabnik Sele ugotovi, da ni Slo za brezplatno opremo,
temvecC le za brezplacen preizkus (angl. free trial) ali brezplacno snemanje z interneta
(angl. free download). Uporabnik pa je v preizkusnem obdobju (za katerega ni vedel, da
je samo preizkusno) ze vse prilagodil uporabi te opreme in je sedaj prisiljen to opremo
kupiti. Morda je uporabnik z omenjeno opremo celo zadovoljen in jo kupi brez vecjih
pomislekov, vendar tudi v slednjem primeru gre za zavajanje uporabnika, saj je bil s
prevaro povabljen k nakupu. V nasprotnem primeru bi se lahko odlo¢al med mnogimi
izdelovalci podobne programske opreme in bi lahko izbral najbolj ustrezno (mogoce
celo brezplacno).

V zadnjem cCasu postaja vse bolj pogosto tudi oglasevanje finan¢nih organizacij in
zavarovalnic, ki poskusajo z zavajanjem potroSnikov prodati razne vrednostne papirje,
rentna zavarovanja in podobno. Pri svojem oglasevanju te organizacije pogosto navajajo
razne izracune, ki temeljijo na precej nerealnih predpostavkah. Tako npr. pri prodaji
vrednostnih papirjev navajajo visoke pretekle donose teh papirjev, Ceprav je tem
organizacijam popolnoma jasno, da so taki donosi rezultat nestabilnih razmer in je samo
vprasanje Casa, kdaj se bodo pozitivni donosi obrnili v negativno smer. Kljub temu, da
je v drobnem tisku navedeno, da pretekli donosi niso jamstvo za prihodnje donose, pa se
pogosto najdejo kupci, ki zagrabijo priloznost in kupijo take vrednostne papirje.
Nekateri se pri tem celo zadolzijo s hipotekarnim posojilom. Ko uvidijo, da cena
njihovega vrednostnega papirja pada in da niso ve¢ sposobni vracati posojila, je pogosto
prepozno. V Sloveniji smo imeli kar nekaj odmevnih primerov finan¢nih goljufij, kot so
Dadas, Orion, Zdenex, Zbiljski gaj, nekaj let prej Trend in Se nekateri drugi primeri.
Bolj slaba tolazba za prevarane kupce je, da so nekateri glavni akterji teh prevar koncali
V zaporu.

PRIMER:

Borznoposredniska hisa Publikum je objavila celostranski oglas za svoj
vzajemni sklad Publikum International. V oglasu navaja, da gre zaradi
dinamicne razprsitve denarja med mednarodne delniske trge za vzajemni
sklad z zelo nizkim tveganjem (Moje Finance, 2007, str. 43). V resnici gre za
vzajemni sklad, ki ima po uradni oceni upravljavca tega sklada oceno 8 na
10-stopenjski lestvici (kjer ocena 10 pomeni maksimalno tveganje).

Pri zavajajoCem oglaSevanju pa velja opozoriti na razliko med laznim in zavajajo¢im
oglasom. Oglas namre¢ lahko laZze, pa ne zavaja, lahko pa ne laze, vendar zavaja. To
pomeni, da je oglas zavajajoc¢ takrat, ko mu potrosnik verjame, in ne takrat, kadar samo
laze. Ce je laZ o¢itna, je potro$niku jasno, da gre za pretiravanja ali laz.
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ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

To podro¢je ureja Zakon o varstvu potrosnikov (Uradni list RS, §t. 20/1998),
ki pravi, da zavajajoe oglasevanje pomeni vsako oglasevanje, ki na
kakrSenkoli nacin, vkljuno s predstavitvijo blaga in storitev, zavaja ali
utegne zavajati potroSnika, ki mu je oglaSevanje namenjeno ali ga lahko
doseze in ki bi zaradi svoje zavajajoCe narave verjetno vplivalo na
ekonomsko obnasSanje potroSnika ali ki iz enakih razlogov Skodi ali bi
verjetno Skodilo konkurentom. Zavajajoce oglasevanje je zlasti oglaSevanje,
ki izkoriSca ali bi lahko izkoris¢alo potrosnikovo neizkusenost in neznanje v
dobickonosne namene, ki vsebuje nejasnosti, Cezmerna pretiravanja ali
druge podobne sestavine, ki potros$nika zavajajo ali bi ga lahko zavajale.

Usmerjanje oglaSevanja na posamezne skupine potrosnikov

Oglasevanje je mogoce usmeriti posebej na doloCene skupine. Po neki ameriSki
raziskavi naj bi ameriski otroci kar 20 ur tedensko preziveli pred televizorjem ter na ta
nacin videli okrog 20.000 TV reklam na leto. Raziskave so tudi pokazale, da so otroci
zelo dojemljivi za reklame. Prav zato nekatera podjetja vedno bolj svoje reklame
usmerjajo v to starostno skupino.

Niso tako redki tudi primeri, ko prodajalci svoje izdelke ali storitve ponujajo v Solah ali
vrtcih, in sicer v dogovoru z vodstvi teh ustanov. Pri nas je Ze pravilo, da se otroci prve
Solske dni vsakega Solskega leta vracajo iz Sole s ponudbami zavarovalnic za nezgodno
zavarovanje. Pri tem je to, da so star$i zaradi tega mogoce celo zadovoljni, postranskega
pomena.

Tako Aronuld, Price in Zinkhan (2004, str. 503) navajajo podatek, da v ZDA otroci med
6. in 14. letom porabijo kar 77 milijard USD na leto, od tega vsaj tretjino za sladkarije.
Kot primerjavo navajajo tudi podatek, da njihovi francoski vrstniki porabijo na leto
samo 2,7 milijard USD. Zato ne preseneCa, da se ameriSka propagandna industrija
sistemati¢no usmerja v to populacijo. Obstajajo razli¢ni pristopi za razlicne generacije

potrosnikov:

= baby boom generacija 1946 — 1964

= generacija X 1965 - 1976

= generacija Y 1977 — 1994

» milenijska generacija 1995 in kasneje.

Vsaka od teh generacij ima drugacne potrosniSke navade. Zaradi tega se izdelujejo
dolgoroCne projekcije, s katerimi se ugotavlja, kako se bodo potrosniki obnasali v
prihodnosti, in sicer glede na to, v kaksni starostni skupini se bo takrat nahajala katera
od teh generacij.
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Prav otroci so pogosto tisti, ki mo¢no vplivajo na nakupe. Poznamo namre¢ Stiri
razli¢ne vloge, ki sodelujejo pri potrosniskih nakupih (MozZina, 1991, str. 306-307):

= tisti, ki vplivajo (v naSem primeru otroci),

= tisti, ki odloCajo (verjetno starsi pod vplivom otrok),

= tisti, ki kupujejo (starsi ali otroci sami),

= tisti, ki uporabljajo (vsekakor otroci).

Bearden, Ingram in LaForge (2004, str. 420-421) navajajo tri pomembne argumente
proti oglasevanju, ki je usmerjeno na otroke:

» otroci niso sposobni realno presojati objektivnost reklame,

» negativni efekti za prehrambene navade otrok (prevec sladkarij),

= oglasi spodbujajo otroke k zahtevam, naj jim starsi kupujejo oglasevane izdelke.

Vendar pa isti avtorji v nadaljevanju dodajajo tudi mnenja drugace mislecih:

= star$i lahko pomagajo otrokom pri razumevanju vsebine oglasnih sporocil,
= otroci vedo, da je sadje in zelenjava bolj zdrava kot sladkarije,

* omejevanje oglasevanja pomeni omejevanje svobodnega izrazanja.

Prav tako kot otroci, so tudi starej$i ljudje pogosto cilj reklamiranja. Pri tem se izkoris¢a
njihovo slabse zdravje, pogosto pa tudi dejstvo, da niso ve¢ sposobni slediti sodobnim
prodajnim tokovom. Tako niso redke zlorabe, ko se starejSim ljudem prodaja artikle, ki
jih pravzaprav ne rabijo ali spregledajo "drobni tisk".

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

Zakon o varstvu potroSnikov (Uradni list RS, §t. 20/1998) pravi, da
oglasevanje ne sme vsebovati sestavin, ki povzrocajo ali bi lahko povzrocile
telesno, dusevno ali druga¢no Skodo pri otrocih, ali sestavin, ki izkoris¢ajo
ali bi lahko izkoris¢ale njihovo zaupljivost ali pomanjkanje izkuSen;.

Zakon o varstvu potroSnikov pred nepostenimi poslovnimi praksami (Uradni
list RS, §t. 53/2007) za nepoSteno agresivno dejanje Steje tudi dejanje, ko
prodajalec v oglasnem sporocilu neposredno nagovarja otroke k nakupu
oglasevanih izdelkov ali prepriCuje starSe ali druge odrasle, da otrokom

kupijo oglasevane izdelke.

Nevarni ali Skodljivi izdelki ali storitve

Pogosto se zastavlja vprasanje, ali je eticno biti delavec v tovarni, ki izdeluje eticno
vprasljive izdelke. Ali bi nam bilo vseeno, ¢e bi nas otrok delal v tovarni cigaret, tovarni
orozja, tovarni eroti¢nih pripomockov? Ali je razlika, Ce si prodajalec v marketu
oziroma v sex-shopu? Ali bi lahko delal v marketingu takega podjetja in pripravljal
prodajno-pospesevalne akcije? Ljudem bi ponujal naSe cigarete, ki spros¢ajo? Ali pa
pivo, ki osvezi? Pistolo, ki ubije takoj?

-30 -



Pa vendar, saj to so druzbeno priznane dejavnosti, torej tiste, ki jih druzba ne preganja.
Cigarete lahko kupimo v vsaki trafiki, prav tako tudi eroti¢ne revije, v ve¢jih krajih
lahko stopimo v sex-shop, na sreCo pa orozja Se ne moremo kupiti v tistem trenutku, ko
nas nekdo razjezi.

V primeru prodaje teh izdelkov ali storitev sta zadovoljna tako kupec kot prodajalec.
Torej, ¢e ima potrosnik pravico izdelek kupiti in v izdelku uzivati (npr. cigarete ali
alkohol), potemtakem ima prodajalec moralno pravico tak izdelek temu kupcu prodati.
Vendar tako razmis$ljanje ni pravilno oziroma taka pravica ni absolutna, saj negativne
posledice uporabe teh izdelkov obcutijo tudi drugi. Tako so npr. posledica uporabe
cigaret zadimljeni prostori, posledice pijanosti nekaterih ljudi obc¢utijo drugi, slednje Se
posebej velja za posledice uporabe orozja. Poleg tega marsikateri potro$nik teh izdelkov
ne kupuje prostovoljno, temve¢ zaradi zasvojenosti, ki pa je lahko prav posledica
neeti¢nih dejanj podjetij v preteklosti (npr. oglaSevanje alkohola, lahka dostopnost do
cigaret za mladino).

Posebne omembe vreden primer je prodaja poceni orozja v ZDA. Gre za orozje, ki je
cenovno dostopno skoraj vsem. Dokazano je, da se velika vec¢ina kriminalnih dejanj v
ZDA izvrsi s tem orozjem. Zato se postavlja vprasanje, ali naj za zmanjSanje prodaje
poceni orozja skrbijo proizvajalci ali prodajalci ali vlada. Proizvajalci in prodajalci so
mnenja, da so upraviceni proizvajati in prodajati tako orozje, ¢e pa izredno liberalna
zakonodaja omogoca, da si vsak lahko na dokaj enostaven nacin kupi orozje. Po
njihovem mnenju s tem samo omogocajo kupcem to, kar jim drzava s svojo zakonodajo
zagotavlja — da lahko sami skrbijo za svojo varnost. Na drugi strani je tudi res, da
mocna podjetja z lobiranjem pogosto preprecujejo sprejem zakonov, ki niso njim v prid.

Poleg navedenih vsakdanjih izdelkov, ki so zdravju Skodljivi, lahko sem pristevamo Se
izdelke, katerih sicer ne moremo uvrstiti k Skodljivim, ¢e se jih uporablja "po zdravi
pameti". Vendar pa prodajalci vcasih pretiravajo v oglaSevanju koristnosti takih
izdelkov. Sem lahko pristevamo predvsem t.i. pomozna zdravila. Na koncu reklame na
hitro oddrdrajo tisto, da naj se "o tveganju in stranskih ucinkih posvetujemo z
zdravnikom ali farmacevtom". Vecina kupcev tega ne stori in na nek nacin z uporabo
teh izdelkov tvega tudi svoje zdravije.

Zveza potrosnikov Slovenije (ZPS, 9.8.2007) navaja krsitve pri oglasevanju zdravil:

» v oglasih se poskusa zdravilo v predstaviti kot kozmeti¢ni pripomocek,

» proizvajalci navajajo, da gre za "popolnoma naravno zdravilo", kar je precej dale¢
od resnice,

» oglasevanje lahko kupce odvrne od obiska zdravnika,

* embalaza vzbuja pri potro$niku obcutek, da ne kupuje zdravila, ampak nekaj
neskodljivega "iz babicine lekarne",

» primerjalno oglasSevanje (npr. da je zdravilo iz oglasa boljse od drugega zdravila),

= oglasevanje, ki je usmerjeno pretezno k otrokom.
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Pogosto naletimo na primere, ko se nekateri proizvodi, ki ne ustrezajo predpisom na
kupci te izdelke kupujejo v dobri veri, da gre za kvalitetne in varne izdelke iz razvitih
drzav. Tako vcasih proizvajalci farmacevtskih izdelkov namenoma zamolc¢ijo stranske
ucinke teh zdravil, Se posebej, ¢e tamkajSnja zakonodaja tega izrecno ne zahteva. Pri
tem lahko podjetja namenoma prodajajo proizvode, za katere vedo, da so nevarni,
mozno pa je tudi, da podjetja naknadno ugotovijo, da so proizvodi nevarni in bi jih bila
dolzna odpoklicati s trziS¢a, vendar tega ne storijo.

Podjetja razvitih drzav tudi izkori§¢ajo nedodelano zakonodajo nerazvitih drzav. Tako
npr. so v teh drzavah tobacni izdelki zelo lahko dosegljivi tudi otrokom, kar ima za
posledico kasnejSo zasvojenost teh otrok s tobakom in zato Se vecjo prodajo teh
izdelkov. Drugi tak primer je agresivni nastop raznih McDonald'sov, ki svoje stranke v
nerazvitih drzavah zavajajo z oglasevanjem o kvaliteti hitre prehrane, pri tem pa
zamolcCijo vse Skodljive posledice (debelost, holesterol). Priznati pa je treba, da ta
primer velja tudi za razvite drzave.

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

OglaSevanje tobacnih izdelkov pri nas ureja Zakon o omejevanju uporabe
tobacnih izdelkov (Uradni list RS, §t. 57/1996, 60/2007), ki prepoveduje
oglasevanje (neposredno ali posredno) teh izdelkov.

Oglasevanje alkoholnih pija¢ pa ureja Zakon o zdravstveni ustreznosti zZivil
in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z zivili (Uradni list RS, §t. 52/2000,
42/2002) in oglasevanje pogojno dovoljuje, torej le za nekatere vrste pijac in
le ob doloc¢enih urah.

Prodaja izdelkov brez ustreznih deklaracij ali navodil

Danes je v prodaji mogoce dobiti vse ve¢ izdelkov, ki jih potrosnik lahko sam kupi in
tudi uporablja brez pomoci strokovnjakov. Tu imamo v mislih predvsem tehnicne
izdelke, Ceprav velja podobno tudi za druge izdelke.

Da bi potrosnik lahko te izdelke pravilno uporabljal, pa je nujno, da so tem izdelkom
priloZena natan¢na navodila o njihovi uporabi. Poleg navodil za uporabo morajo izdelki
imeti navedene tudi nekatere druge podatke, ki zagotavljajo varno uporabo. Zelo
pomemben je rok trajanja izdelkov (npr. za zivila, kozmetiko), zaradi sledljivosti je
pomemben tudi podatek o proizvajalcu ali uvozniku, drzava porekla in Se nekateri drugi
podatki. Pri tem je tudi zelo pomembno, da so ti podatki navedeni na tak nacin, da jih
povprecen kupec razume brez vecjih tezav.

Se vedno pa se pojavlja, da prodajalci, $e posebej uvozniki blaga, pripravijo deklaracijo
v slovenskem jeziku samo zaradi zahtev zakona in so zato le-te zelo pomanjkljive,
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vcasih celo napacno prevedene ali pa na njih manjka kak zelo pomemben stavek. Tudi
datum, ki oznacuje rok trajanja izdelka, je vCasih naveden tako, da ga je zelo tezko
prebrati ali razumeti. To se v€asih zgodi tudi zaradi pomanjkanja prostora za deklaracijo
na samem izdelku.

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

To podro¢je ureja Zakon o varstvu potrosnikov (Uradni list RS, §t. 20/1998),
in sicer mora proizvajalec blagu, pri katerem je za njegovo pravilno uporabo
potreben dolocen postopek ali bi potrosnik z njegovo napacno uporabo
lahko povzrocil nevarnost zase ali za druge ali onesnazil okolje, priloziti
navodilo za uporabo. Navodila za uporabo so lahko tudi prilepljena ali
natisnjena na blagu oziroma na njegovi embalazi. Navodilo za uporabo je
lahko v obliki besedila, slike ali skice oziroma kombinacije teh oblik.
Vsebina navodila za uporabo mora biti za potrosnika lahko razumljiva in mu
mora omogocati pravilno uporabo izdelka. Kadar je blago namenjeno
prodaji na ozemlju Republike Slovenije, mora biti navodilo za uporabo v
celoti v slovenskem jeziku.

Zbiranje osebnih podatkov v trZzne namene

V danaSnjem casu je zbiranje trznih informacij izjemnega pomena. Tu mislimo
predvsem informacije o potrebah trga, trznih navadah kupcev, konkurentih in podobno.
Potocnik (2004, str. 37) poudarja, da sodobno trzenje predstavlja boj med konkurenti, ki
temelji bolj na informacijah kot na moc¢i konkurentov.

Podjetje mora skrbno izbirati:

= strategijo nastopa na trgu (raziskave in razvoj, proizvodnja, trzenje, finance),

= cilje, prednosti in slabosti (prodaja, trzni delez, razlika v ceni, finan¢ni tok,
investicije),

= svoje reakcije na spremembe na trgu (npr. ob padcu cen proizvodov).

Seveda je pri tem zelo pomembno, kako bo podjetje prislo do takih informacij. Pogosto
obstajajo nacini za pridobitev informacij, ki sicer niso nezakoniti, vendar pa so eticno
zelo vprasljivi. Pri tem so podjetja v veliki dilemi, do kakSne mere naj se v ta dejanja
spustijo. Ce hoejo biti konkurenéna, se paé morajo obnasati tako kot njihovi
konkurenti.

Eti¢no so zelo sporni primeri, ko morajo npr. kupci v raznih nagradnih igrah odgovoriti
na mnoga vprasanja o sebi in svojih nakupnih navadah, ob tem pa niso posebej
opozorjeni, za kakSne namene se te informacije zbirajo. Prav tako niso posebe;j
opozorjeni (ali pa so le v drobnem tisku), da se s sodelovanjem v nagradni igri strinjajo
s prejemanjem nezazelenih reklamnih sporocil.
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Potocnik (2006, str. 369) omenja neeti¢no zbiranje osebnih podatkov tudi v primeru
nakupovanja preko interneta. Pri tem je vprasljiva varnost teh podatkov, saj vdori v baze
podatkov niso redki.

Neka raziskava je pokazala, da kar 89 % internetnih strani z otroSko vsebino zbira
osebne podatke o otrocih, da bi lahko njihove reklame ¢im bolj uspesno delovale na te
otroke. Od tega jih le 54 % otroke seznani o zbiranju podatkov, samo 10 % pa za to
zahteva soglasje starSev (Groucutt, Leadley, Forsyth, 2004, str. 71-72). Druga raziskava
kaze, da od 100 najpomembnejSih komercialnih spletnih strani le 20 izpolnjuje vse
eti¢ne standarde (Gauzente, Ranchhod, 2002, str 1).

Posebna vrsta zbiranja informacij v trzne namene so t.i. piSkotki (angl. cookies), ki se
zapisujejo na trdi disk racunalnikov tistih uporabnikov, ki obis¢ejo neko spletno stran.
Ti piskotki nato pomagajo lastnikom spletnih strani, da obiskovalce teh strani ob
naslednjih obiskih lazje prepoznajo in jim ponujajo prilagojeno vsebino.

Med neeti¢no ravnanje v zvezi z zaupnimi podatki bi lahko uvrstili tudi zlorabo zaupnih
podatkov o poslovnih partnerjih. Prodajalci namre¢ v€asih Zelijo pridobiti kupce tudi na
ta nadin, da jim izdajo zaupne podatke o svojih partnerjih. Ce npr. grosist, ki je preteZni
dobavitelj za dva razli¢na kupca, ki sta med seboj huda konkurenta, enemu od njih izda
podatke o obsegu prodaje drugega kupca, je s tem izdal eno od najbolj zaupnih
informacij. Seveda je zaupna informacija lahko tudi tista, ki se nanaSa na dva
dobavitelja. Oba npr. podata kupcu ponudbo za prodajo doloCenega blaga, nato pa
kupec enemu od njih izda pogoje iz ponudbe drugega. Lahko pa gre tudi za preprosto
informacijo, ki jo nek trgovski potnik izve v nekem podjetju, kjer ga imajo za osebnega
prijatelja, on pa to prijateljstvo izkoristi in informacijo posreduje konkurenc¢nemu
podjetju s ciljem povecanja lastne prodaje.

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

Zakonsko je podrocje osebnih podatkov urejeno z Zakonom o varstvu
osebnih podatkov (Uradni list RS, §t. 86/2004), ki med drugim doloca, da se
osebni podatki lahko obdelujejo le, ¢e je obdelava osebnih podatkov
doloc¢ena z zakonom ali ¢e ima upravljavec zbirke osebnih podatkov pisno

privolitev posameznika.

OmalovaZevanje potroSnikov zaradi neuporabe izdelkov

Proizvajalci pogosto z novimi modnimi trendi spodbujajo potrosnike, predvsem zenske,
da kupujejo nove obleke ter pri tem zavrzejo stare, ¢eprav jih Se niso ponosili do konca.
Prav tako potrosnike prepricujejo o koristnosti kozmeti¢nih izdelkov, ¢eprav je njihova
uporaba pogosto celo Skodljiva. Ljudje, ki teh izdelkov ne uporabljajo, se v reklamah
pogosto obravnavajo kot manjvredni.
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PRIMER:

TV reklama prikazuje, kako se nek moski znajde na zabavi. Pri tem se mu
pribliza priviacna Zenska. Vendar pa v njegovi neposredni bliZini Zenska
zacuti, da moski ne uporablja pravega deodoranta. Zato v njega vrze svoj
Cevelj in rece: Kaksen moski pa si, ¢e ne uporabljas Malizie? (TV Slovenija
— reklama za Malizio, 15.5.2007).

Namen te in naslednje reklame je povsem jasen. Vplivati poskuSa na tiste, ki ne

uporabljajo oglasevanih izdelkov ali storitev, da bi se pocutili manjvredne in bi zato te
izdelke ali storitve priceli uporabljati.

PRIMER:

TV reklama prikazuje fanta in punco, ki se v neki druzbi pogovarjata, nakar
mu punca rece, naj ji fant poslje sporocilo po elektronski posti. Ko ji fant
odgovori, da nima interneta, vsi prisotni fantje in punce v prostoru z
zacudenjem pogledajo vanj in fantu postane nerodno. Punca mu nato na
celo s Sminko napise Stevilko SiOL-a, ki naj jo poklice, da bo tudi on dobil
internet (TV Slovenija — reklama za SiOL, 15.2.2007).

Poseben primer omalovazevanja potrosnikov se dogaja v primeru pogrebnih podjetij.
Le-ta izkoriS¢ajo Custveno slabost potro$nikov v trenutkih Zalosti zaradi umrlih

sorodnikov. Tako Glas (1997, str. 136) navaja nekatere primere, ko so pogrebna

podjetja izkoriS¢ala potro$nike na naslednje nacine:

niso dajala ustreznih informacij o cenah storitev,

opravljala so storitve odiSavljenja ali balzamiranja umrlih brez dovoljenja,
po nepotrebnem so zaraunavala krste pri kremiranju,

niso ponujala poceni krst,

stranke, ki jih je zanimala cena pogreba, so obravnavala z zani¢evanjem.

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

O zaljivem oglasevanju pri nas govori Zakon o varstvu potrosnikov (Uradni
list RS, §t. 20/1998), ko pravi, da nedostojno oglasevanje blaga in storitev
pomeni oglasevanje, ki vsebuje sestavine, ki so zaljive ali bi lahko bile
zaljive za potrosnike, bralce, poslusalce in gledalce, ali sestavine, ki
nasprotujejo morali.

Uporaba stereotipov v oglasevanju

V nekaterih oglasih se uporablja stereotipe za prikaz navad obnaSanja doloc¢enih skupin

ljudi. Tako se npr. zenske pogosto prikazuje kot gospodinje, starejSe ljudi kot manj
iznajdljive, ki ne gredo ve¢ v korak s casom. Posebne skupine so lahko tudi eticne
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manjsine, razlicne barve koze, razli¢ni poklici, razli¢ne vere ipd. Pri tem taka uporaba
stereotipov v oglasevanju lahko zali posameznike, saj mnogi sebe ne vidijo tako, ko so
prikazani v reklamabh.

Pri tem Janci¢ (1999, str. 964) opozarja, da moramo pri eticni presoji uporabe
stereotipov locCiti, ali oglaSevanje ustvarja stereotipe ali pa jih le povzema in razkriva.

Naslednji primer kaze, kako lahko uporaba stereotipa v oglasih povzro¢i povsem
nasprotne posledice od tistih, katere naj bi z oglasom dosegli. Gre za dva primera
oglasov, ki sta bila namenjena pretezno ¢rnskemu prebivalstvu v ZDA.

PRIMER:

V' ZDA so objavili dve reklami za dva razlicna proizvoda, namenjena
pretezno ¢rnemu prebivalstvu. V prvem primeru je Slo za linijo kozmeticnih
preparatov "Kmart's line", v drugem primeru pa za nov tobacni izdelek
"Uptown". Prav ta druga reklama je naletela na oster protest s strani
¢rncev, posredovalo je tudi ministrstvo za zdravje, zadeva pa se je koncala
tako, da je proizvajalec cigarete "Upton" umaknil iz proizvodnje, kar mu je
povzrocilo 5-7 milijonov USD stroskov (Harrell, 2002, str. 188).

Postavlja se vprasanje, v ¢em je razlika med obema omenjenima oglasoma. Odgovor je
preprost. Razlika je pa¢ v tem, da je prvi oglas prikazoval ¢rnce v pozitivni luci, drugi
oglas pa v negativni, zato so se ¢rnci v drugem primeru cutili uzaljeni.

Da se zaradi podcenjevanja ¢rncev lahko pri oglaSevanju zalomi tudi najbolj znanim
podjetjem, pri¢a naslednji primer.

PRIMER:

Proizvajalec sportne opreme Nike je v Keniji posnel reklamo, v kateri so
nastopili plesalci iz plemena Samburu v barvitih Sportnih copatih. Do konca
reklame ne spregovorijo nobene besede. Na koncu pa se kamera obrne k
enemu od clanov plemena, ki spregovori nekaj besed v svojem jeziku. V
istem trenutku se na ekranu pokaze slogan "Just do it!".

Ko so reklamo predvajali na televiziji, je antropolog Lee Cronk iz univerze v
Cincinnatiju ugotovil, da moski v resnici rece: "Nocem teh cevljev. Dajte mi
prave cevlje!" Nike je priznal, da so imeli tezave pri iskanju ¢lanov plemena
Samburu, zato so reklamo posneli v naglici, vendar niso preverjali besedila,
saj so mislili, da Americani itak ne bodo razumeli besed. Tako pa so doziveli
kar nekaj privoscljivih posmehov s strani konkurentov (If the Shoe Doesn't
Fit, 7.5.2007).
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V zadnjem c¢asu prodajalci v svojih oglasih uporabljajo stereotipe vedno bolj previdno
ali pa se tega izogibajo. Zato niso ve¢ redki oglasi, v katerih se z gospodinjskimi
opravili ukvarjajo moski, imamo pa tudi obratne primere, ko moska opravila (npr.
kosnja trave) opravljajo Zenske. Razloga za to sta vsaj dva. Eden je vsekakor ta, da se
oglasevalci Zelijo izogniti Ze omenjenim Zzaljivim stereotipom o moskih in Zenskih
opravilih. Drugi razlog pa je ta, da s tem Zelijo prikazati, kako je njihov izdelek
enostaven za uporabo (zenska z njihovo vrtno kosilnico z lahkoto kosi travo, moski pa z
njihovim detergentom rad pere posodo).

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

Tudi to ravnanje spada med zaljiva oglaSevanja, zato je to urejeno z
Zakonom o varstvu potrosnikov (Uradni list RS, §t. 20/1998), ki pravi, da
nedostojno oglasevanje blaga in storitev pomeni oglasevanje, ki vsebuje
sestavine, ki so zaljive ali bi lahko bile zaljive za potrosnike, bralce,
poslusalce in gledalce, ali sestavine, ki nasprotujejo morali.

Kraja intelektualne lastnine

Kljub temu, da je veCina razvitih drzav podpisala razne sporazume o preprecevanju
kraje intelektualne lastnine, so taki primeri Se vedno pogosti. Zadnje Case je najbolj na
udaru kraja racunalniskega softvera, ki ga je mogoce zlahka kopirati v nesteto izvodih.
Podobno je tudi z glasbo, ki jo je mogoce dobiti na internetu. Tako Mazar in Ariely
(2006, str. 4) navajata raziskavo, ki kaze, da se kar 88 % otrok od 8 do 18 let zaveda, da
je snemanje glasbe z interneta protizakonito, pa vendar je kar 56 % teh otrok priznalo,
da to poc¢nejo.

Problem kraje intelektualne lastnine se pojavlja tudi zato, ker so drzave, ki so sicer
podpisale navedene sporazume, premalo aktivne pri preganjanju in preprecevanju teh
dejanj. Po podatkih organizacije The International AntiCounterfeiting Coalition gre
samo pri kraji racunalniSkega softvera za 12 milijard USD na leto (Facts on Fakes,
14.4.2007).

Seveda kraja intelektualne lastnine ni omejena samo na racunalniski softver, ampak je ta
moznost mnogo SirSa. Tu mislimo predvsem na krajo znanja (angl. know-how), nacrtov,
receptov in podobno.

Tudi ponarejanje izdelkov uvrs¢amo med krajo intelektualne lastnine. Prvi vecji poskusi
ponarejanja izdelkov so se priceli pred priblizno 40 leti. Takrat je Slo za ponarejanje
dragih in prestiznih izdelkov. Kasneje se je ponarejanje razsirilo po celem svetu z veliko
naglico. Po nekaterih ocenah je bilo v letu 2004 v svetu prodanih kar za 512 milijard
USD ponarejenih izdelkov. Stevilo zaseZenih izdelkov se je v Evropski uniji v letu 2004
v primerjavi z letom 1998 desetkrat povecalo (od 10 milijonov na 103 milijonov
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izdelkov). Po nekaterih ocenah zaradi ponarejanja izdelkov vsako leto v Evropi izgubi
delo 300.000 delavcev (Eisend, Schuchert-Giiler, 2006, str. 1).

Medtem ko gre v primeru ponarejanja nekaterih izdelkov (npr. ur Rolex) 'le' za prevaro
v smislu 'kraje denarja', pa so bolj zaskrbljujoci primeri ponaredkov, ki imajo lahko za
posledico tudi smrtne primere. Tak primer ponarejanja je lahko ponarejanje zdravil.
Slednja se pogosto prodajajo (ali tudi proizvajajo) v nerazvitih drzavah. Ta zdravila v
resnici ne dosegajo kvalitete originalnih zdravil, v€asih pa celo sploh niso zdravila,
ampak gre za preprosto prevaro kupcev, ko kupijo npr. bel prah v obliki tablete. Prav
tako je nevarno tudi ponarejanje npr. kljucnih rezervnih delov za avtomobile, letala in
podobno, ¢e gre za nekvalitetne ponaredke.

Organizacija The International AntiCounterfeiting Coalition (Facts on Fakes,

14.4.2007) navaja nekaj dejstev glede ponarejanja izdelkov. Ce naStejemo le

najpomembnejse:

» v Nigeriji se prodaja kar 80 % ponarejenih zdravil, za katere se ne ve pravega
izvora,

» Jeta 1990 je prav tako v Nigeriji umrlo preko 100 otrok, ker so popili "sirup", ki je
bil v resnici antifriz,

* na Kitajskem je v letu 2002 umrlo 192.000 ljudi (!!!) zaradi ponarejenih zdravil,

» v ZDA je umrlo 7 otrok v nesreci avtobusa, ki so mu odpovedale ponarejene zavore
"renomiranega proizvajalca",

* en milijon ponarejenih kontracepcijskih tablet je povzroc¢il popolno slepoto pri
nekaterih zenskah, ki so jih jemale,

» zaradi ponarejenih rezervnih delov za helikopterje je v nekaj nesrecah umrlo ali se
poskodovalo precej ljudi,

* ocenjujejo, da je 2 % od 26 milijonov rezervnih delov za letala ponarejenih, kar
lahko privede do nesrec.

V drugo vrsto 'ponarejanja’ pa bi lahko uvrstili izdelavo generi¢nih izdelkov v
farmacevtski industriji. Ta dejavnost je sicer zakonita, vendar je eticno sporna.
Proizvajalci generi¢nih zdravil svoje delovanje opravicujejo s tem, da si vecina
bolnikov ne bi mogla kupiti dragih originalnih zdravil (Hrastelj, 2001, str. 153).

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

Zakonsko to podroc¢je urejajo Zakon o avtorski in sorodnih pravicah (Uradni
list RS, §t. 21/1995), Zakon o industrijski lastnini (Uradni list RS, St.
45/2001) ter Se mnogi mednarodni predpisi in konvencije, h katerim je
pristopila tudi nasa drzava.
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Prikrito oglasevanje

Prikrito oglasevanje je oglasevanje, ki ni predstavljeno kot oglasevalsko sporocilo. Zato
ga gledalci bolj pozorno gledajo ali poslusajo ter njeni vsebini tudi precej bolj zaupajo.
Tako oglasevanje je lahko placano direktno, lahko pa tudi posredno npr. preko zakupa
vecjega oglasevalskega prostora.

PRIMER:

Komercialna televizija TV3 je letu 2001 v 7 dneh kar 50-krat krsila dolocila

o predvajanju oglasov. Med krsitvami so prevladovala prikrita oglasevanja
(GFK — Gral Iteo, 15.4.2007).

Vendar pa prikrito oglasevanje ni omejeno zgolj na medije, ampak je prisotno tudi v
nekaterih filmih. Tako vecina gledalcev, ki si je ogledala filme Jamesa Bonda, ve, da se
slednji vozi v avtomobilu Aston Martin ter da rad pije Martini ("zmeSan, ne pretresen").

Seveda moramo prikrito oglasevanje, ki se pojavlja v filmih, lociti od prikritega
oglasevanja, ki se pojavlja v medijith. V prvem primeru gre namre¢ za uspeSno
sodelovanje filmskih producentov in proizvajalcev doloc¢enih blagovnih znamk (npr.
Aston Martin), v drugem pa gre za zavajanje potroSnikov v nasprotju z nekaterimi
zakoni.

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

To podrocje zakonsko ureja Zakon o varstvu potroSnikov pred nepoStenimi
poslovnimi praksami (Uradni list RS, §t. 53/2007), ko navaja, da gre za
zavajajo¢o poslovno prakso, ¢e podjetje uporabi programske vsebine
medijev za promocijo izdelka in samo placa tako promocijo, ne da bi bilo to
jasno oznaceno v vsebini, slikah ali zvokih, ki jih potrosnik z lahkoto
prepozna.

Zakon o medijih (Uradni list RS, §t. 25/2001) dolo¢a, da se morajo
oglasevalske vsebine povsem jasno prepoznati in se posebej lociti od drugih
programskih vsebin medija, in izrecno prepoveduje prikrito oglasevanje, ki
naj bi prepricalo bralca, posluSalca oziroma gledalca, da v primeru objave

posameznega oglasa ne gre za oglasevalske vsebine.

Verbalno oglaSevanje

Morda se nam je ze zgodilo, da smo na cesti srecali znanca ter se z njim za par minut
zapletli v pogovor. Povedal nam je, da je pravkar pokosil travo z novo kosilnico te in te
znamke, ki res kosi enkratno. Spregovorili smo Se par besed in vsak je odhitel po svoji
poti naprej. Seveda smo znancu verjeli, da kosilnica res tako dobro reze, saj ni imel
vzroka, da bi nam lagal.
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Prav to dejstvo se izkorisCa v verbalnem oglasevanju (angl. word-of-mouth). Reklamo
nam po televiziji ali drugih medijih sporoca nekdo, za katerega verjamemo, da govori
resnico. Lahko je to znan Sportnik (Martin Strel), lahko tudi neznana zdravnica (dr.
Hana Suralova). Gledalci verjamejo, da govori resnico, Se posebej, Ce govori o zadevah,
na katere naj bi se spoznal. V resnici je prav mogoce, da on sam tistega izdelka sploh ne
uporablja.

V ZDA ima Federal Trade Commission (FTC) posebna pravila glede uporabe imen
znanih osebnosti (npr. Michael Jordan) v reklamah. Znane osebnosti bi morale
proizvode, ki jih oglasujejo, tudi dejansko uporabljati. Ce so jih uporabljale nekdaj, jih
ne smejo predstavljati kot sedanji uporabniki (Greer, 1993, str. 261-262).

Prav zaradi navedene moznosti zavajanja gledalcev so zanimive razprave o tem, ali je
tako oglaSevanje eti¢no ali ne. Neka anketa je pokazala, da kar 89,9 % vprasanih v tem
ne vidi ni¢ slabega, samo 0,8 % pa jih smatra, da to ni eticno (Vallejo, 2006, str. 43).

Neka ameriska raziskava ugotavlja, da kar 40 % vseh kupcev pritegnejo priporocila
prijateljev in znancev. Kar 60 % zadovoljnih kupcev o svojem zadovoljstvu seznani
znance in prijatelje (Arnould, Price, Zinkhan, 2004, str. 588-589).

Tak nacin reklamiranja je znan v primerih "mreznega marketinga", ko razni proizvajalci
pridobivajo prodajalce iz vrst svojih kupcev. Ti njihovi kupci nato dalje pridobivajo
nove kupce ter od vsakega pridobljenega kupca dobijo provizijo v obliki denarja ali v
obliki toc¢k, ki jim pomagajo pri napredovanju v tej piramidi.

Taki prodajalci zato poskusSajo pridobiti kupce iz vrst svojih prijateljev, znancev ali
sorodnikov. Vendar tem kupcem pogosto ne povedo, da jih za tako dejanje placuje
proizvajalec, ampak jih poskusajo pripraviti na nakup teh proizvodov tako, da proizvode
hvalijo in jim uredijo, da jih obisce predstavnik proizvajalca, ki jim kasneje proizvod
proda. Pri nas je nekaj znanih podjetij, ki delujejo po principu mreznega marketinga:
Amway, Network 21, Quixtar, Agel, Oriflame, Avon.

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

Zakonsko bi lahko to podrocje opredelili podobno kot prikrito oglasevanje,
ki ga pokriva Zakon o varstvu potroSnikov pred nepostenimi poslovnimi
praksami (Uradni list RS, §t. 53/2007), kar smo Zze omenili pri prejSnjem
vpraSanju.

Neustrezna garancija za kupljene izdelke

Prodajalci se pogosto v zelji po ¢im vefjem zasluzku posluzujejo tudi nekaterih
nenavadnih trznih poti. Pri tem uvazajo razne izdelke iz 'eksoti¢nih' drzav. Seveda je
tudi v teh primerih treba kupcem ponuditi garancijo za te izdelke, prav tako je treba tudi
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zagotoviti ustreznost teh izdelkov. V¢asih pa se zaplete pri uveljavljanju garancije, pri
¢emer prodajalci niti nimajo slabih namenov, ampak se s tezavami tudi oni seznanijo
Sele, ko do tega pride. Seveda bi v takem primeru morali prodajalci vse tezave prevzeti
nase, kar pa se pogosto ne zgodi. Tako kupca dolgo ¢asa zavajajo v smislu "Se par dni,
pa bo zadeva reSena". Teh par dni pa se v€asih vlece tudi po nekaj mesecev ali let.
Konc¢a se ponavadi s tem, da kupec odneha, ali pa tako, da kupec zadevo prijavi
inSpekciji, ki nato ustrezno ukrepa.

Tezave se lahko pojavijo tudi takrat, kadar kupec zeli garancijo uveljavljati pri
prodajalcu. Le-ta pa v€asih nima ustreznih pogojev za to in potrosnika (sicer vljudno)
napoti na pooblasceni servis, kar pa potrosniku npr. zaradi oddaljenosti ne ustreza. Tu
se lahko pricnejo tezave, ki so Se posebej lahko pomembne, ko se bliza iztek
garancijskega roka.

Tudi kar se ti¢e ustreznosti izdelka za naSe trzisce, zadeve $e niso povsem urejene,
¢eprav se v zadnjih letih bistveno popravljajo. Predvsem slednje velja za vecja podjetja,
ki si preprosto ne morejo ve¢ privoséiti 'Slamparije’. Se pa to Se vedno dogaja pri
manjsih trgovcih.

PRIMER:

Neko manjse podjetje, ki se ukvarja s prodajo racunalnikov, je na trziscu
ponudilo racunalnike po zelo ugodni ceni. Mnogi kupci so se odlocili za
nakup teh racunalnikov, jih placali ter tudi dobili. Vendar pa so kmalu
ugotovili, da so racunalniki bili prilagojeni za italijansko trzisce. Tako so
imeli tipkovnico brez Sumnikov ter italijansko razlicico operacijskega
sistema Windows. Kupci so se pri prodajalcu pritozili, vendar niso nicesar
dosegli, saj je Slo za manjse podjetje, ki je prejeti denar zZe posredovalo
naprej italijanskemu dobavitelju.

Prej izjema kot pravilo pa je, da prodajalec prizna kupcu tudi podaljSanje garancije za
¢as, ko kupec pokvarjenega izdelka ni mogel uporabljati, Ceprav bi v skladu z zakonom
to bil dolZan storiti.

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

O garanciji za prodane izdelke govori Zakon o varstvu potroSnikov (Uradni
list RS, §t. 20/1998), in sicer pravi, da je proizvajalec dolZan zagotoviti
popravilo in vzdrzevanje izdelka, za Cas garancijskega roka oziroma
njegovega podaljSanja brezplacno, po poteku le-tega pa proti placilu tako, da
servis opravlja sam ali ima sklenjeno pogodbo o servisiranju z drugo osebo.
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Zloraba donacij in sponzorstev ter podkupovanje

Prodajalci vcasih sponzorirajo ali podarijo dolo¢ena sredstva s ciljem, da bi si v
doloc¢enem okolju pridobili ugled eti¢nega podjetja. Pri tem pa nekoliko presezejo mero
etike. V zadnjih letih je bilo pri nas zelo priljubljeno kupovanje reSevalnih vozil za
zdravstvene domove ali gasilnih avtomobilov za gasilska druStva. V¢asih prodajalci, ki
podarijo ta sredstva, Zelijo tudi protiuslugo, ki se lahko kaze v tem, da se njihovo ime
javno objavi npr. na reSevalnem ali gasilskem vozilu, lahko pa tudi tako, da od
prejemnika donacij zahtevajo, da od donatorja kupuje blago. Vcasih so zato njihove
zahteve neeti¢ne do ustanov, ki ta vozila nujno potrebujejo in zato sprejmejo tudi
'nespodobno’ ponudbo.

PRIMER:

Pivovarna Union je nekemu zdravstvenemu domu podarila vozilo, pri tem
pa na vozilo nalepila reklamo "I ¥ UNION PIVO". Gre sicer za majhno in
diskretno nalepko, a vendar gre po drugi strani za oglasevanje alkohola, kar
je z zakonom prepovedano, Se bolj nenavadno pa je, da to pri tej reklami
sodeluje zdravstvena ustanova.

Poleg donacij in sponzorstev se prodajalci pogosto za doseganje svojih ciljev
posluzujejo podkupovanj kupcev. Zacetki podkupovanja po nekaterih podatkih segajo
ze v leto 3000 pred nasim Stetjem (Dunfee, Smith, Ross, 1999, str. 22).

Pobudnik dajanja podkupnin je lahko podjetje, ki podkupnino daje, ali pa podjetje, ki
podkupnino prejme. Podkupovanje je pogosto tezko odkrivati, prav tako je zelo tezko
soditi o tem, kolikSna je krivda podjetja, ki je podkupnino dalo, saj je v nekaterih
drzavah brez podkupnine ni mogoce skleniti posla.

Podkupnine se ponavadi dajejo po koncanih poslih, lahko pa tudi pred ali med
sklepanjem poslov. Zato nekatera podjetja dolo¢ajo maksimalne vrednosti daril, ki jih
smejo sprejemati njihovi usluzbenci. Vecja darila se lahko nameni v dobrodelne
namene. Pri tem pa se postavlja problem razli¢nih kultur, saj se v nekaterih primerih
odklonitev darila Steje za zalitev.

Neka raziskava kaze, da so glede nagnjenosti k dajanju podkupnin razlike med spoloma,
in sicer bi 54 % moskih dalo podkupnino, da bi pridobili ve¢ji posel, medtem ko bi
enako storilo le 12 % zensk (Ethics and Marketing, 8.5.2007).

Seveda ne moremo vsa darila Steti za podkupnino. Tako Tavc¢ar (1997, str. 66) navaja
primere daril, ki jih ne moremo Steti za podkupnino:

» darilo za prejemnika nima vecje vrednosti,

= darilo ni neposredno namenjeno sklenitvi posla ali posledica tega posla,

= darilo ni bilo zahtevano kot pogoj za sklenitev posla.
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Podobno menijo tudi Dunfee, Smith in Ross (1999, str. 33), ki opravicujejo razne oblike
daril v nekaterih posebnih primerih:

= ko se le-te dajejo posebno revnim ljudem,

= ko gre za "podmazovanje" (angl. grease payments) na ustaljen nacin,

= ko gre za obi¢ajna poslovna darila,

= ko gre za primere, ko je podkupnina "manjse zlo" kot nedajanje podkupnine.

Nekateri strokovnjaki menijo, da dajanje podkupnin ni neeticno, ¢e je to v nekem
podrocju (kulturnem, geografskem ali drugem) sploSno sprejemljivo dejanje. Z drugimi
besedami "se mora§ v Rimu obnasati kot Rimljani".

PRIMER:

"Dober" minister v Senegalu je tisti, ki se obnasa sebicno, sprejema
podkupnine, pri tem pa poskrbi zase in za svoje najbliZje ter prijatelje. V
kolikor bi se minister obnasal nesebicno, bi ga vsi cudno gledali ter bili
preseneceni (Usunier in Lee, 2005, str. 479).

Pri manj$ih podkupninah gre za to, da z se njimi spodbudi hitrejSe reSevanje zadev v
drzavnih sluzbah. Vrednost teh podkupnin se vcasih giblje od simboli¢ne vrednosti pa
tudi do nekaj tiso¢ evrov. Take podkupnine so zelo pogoste v manj razvitih drzavah, ko
podkupnina prejemniku lahko pomeni pomemben vir dohodka, medtem ko dajalcu
podkupnine ponavadi pomeni zanemarljiv znesek. Ve¢je podkupnine imamo v mislih
takrat, ko govorimo o milijonih ali sto tiso¢ih evrov, seveda je lahko ta znesek tudi
manjsi.

Podjetja se morajo pri dajanju podkupnin zavedati tudi, da jih kupec z zahtevanjem
podkupnine morda le preizkuSa. V primeru, ko bi se podjetje na tako zahtevo odzvalo
ter poskusalo dati zahtevano podkupnino, bi ga kupec smatral za neeti¢no in posla ne bi
sklenil. Lahko bi ga celo prijavil organom pregona ali pa to dejanje vsaj razkril v
javnosti.

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

To podro¢je na nek nadin ureja Zakon o varstvu potrosnikov pred
nepostenimi poslovnimi praksami (Uradni list RS, §t. 53/2007), ko doloca,
da se poslovna praksa Steje za agresivno, ¢e v doloCenem primeru ob
upostevanju vseh znacilnosti in okolis¢in z nadlegovanjem, prisilo, vklju¢no
z uporabo sile ali nedopustnim vplivanjem, bistveno zmanjsa ali bi utegnila
bistveno zmanjSati svobodo izbire ali ravnanja povprecnega potrosnika v
zvezi z izdelkom ter s tem povzroci ali bi utegnila povzrociti, da potro$nik
sprejme odlocitev o poslu, ki je sicer ne bi sprejel.
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Uporaba zavajajo€e embalaze

Embalaza ze zdavnaj nima ve¢ samo svoje osnovne funkcije (da v njej hranimo
vsebino), pac pa vse bolj pridobiva funkcijo v marketing-mixu. Nekateri proizvajalci za
to uporabljajo posebno oblikovano embalazo, ki se bistveno razlikuje od ostalih
izdelkov. Steklenica Coca-cole ima npr. tako posebno obliko, da jo "kupci prepoznajo
tudi v mraku" (Kotler, Armstrong, 2001, str. 310).

Tako lahko pakiranje v nepotrebno veliko embalazo (npr. mobitel, parfumi) Stejemo za
zavajanje kupcev. Kupec ima namre¢ obcutek, da bo vrednost artikla v velikem paketu
vecja, kot pa ¢e bi bil zapakiran v manj$i embalaZzi. Taka dodatna embalaza tudi zelo
obremenjuje okolje, Se posebej plasti¢na.

Proizvajalci embalaze se pogosto posluzujejo tudi embalaZe, ki je za malenkost manjSa
od standardne (npr. 0,95 kg). Tega kupci ponavadi ne opazijo in primerjajo ceno tega
izdelka s ceno drugega izdelka (1 kg). Seveda je prvi izdelek ponavadi cenejsi, zato
kupci raje kupijo prvega. Mnoge drzave so zato s predpisi dolocile, da mora biti na
izdelku poleg osnovne cene oznacena tudi cena na standardno enoto (npr. cena za 1 kg).
Na ta nacin je moznost zavajanja kupcev nekoliko manjSa, vendar kar nekaj kupcev Se
vedno ne spremlja te dodatno objavljene cene.

Tudi slike za embalazi pogosto ne prikazujejo dejanske vsebine. Tako je vcasih na
nekaterih proizvodih (sok, bonboni) narisan sadez, Ceprav gre za popolnoma kemicno
pridelan proizvod, ki razen enakega okusa nima ni¢ skupnega s tem sadezem.

Nekateri proizvajalci tudi prodajajo izdelke v taki embalazi, da so zaradi neprimernega
oziroma zavajajoCega videza embalaze taki izdelki lahko nevarni, saj predstavljajo
preteCo nevarnost za otroke, ki bi prisli v stik z njimi.

PRIMER:

Gel za tusiranje v plastenki, ki mocno spominja na sadni jogurt, otroka kar
vabi, da poskusi zauziti njegovo vsebino. Prav tdiko je milo, ki otroka
premami s svojo obliko, vonjem in okusom jagode. Tudi embalaza tekocega
detergenta Ariel color kids, na kateri je poudarjena slika otroka, ki lize
sladoled, lahko otroka zlahka zavede glede prave (zdravju skodljive) vsebine
izdelka (ZPS, 9.8.2007).

K temu bi lahko dodali e en primer izpred nekaj let, ko je bilo mogoce v trgovinah
kupiti zvecilni gumi v obliki cigaret, kar se je otrokom takrat zdelo zelo imenitno.
Zagotovo je marsikateri otrok po tej svoji prvi izkusnji s "cigaretami" kasneje poskusil
tudi s pravimi.
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ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

Zakon o varstvu potroSnikov (Uradni list RS, §t. 20/1998) pravi, da mora prodajalec

blago prodajati v primerni embalaZzi, ki mora biti zdravju neskodljiva, primerna obliki in

tezi blaga in ne sme zavajati potrosnika o velikosti in tezi blaga.

Nezadostno preizkuSeni proizvodi

V¢asih na trzisc¢e pridejo proizvodi, ki niso bili zadostno preizkuSeni in so zato lahko

nevarni. To se lahko zgodi zaradi varCevanja pri stroSkih preizkuSanja ali pa zaradi

pomanjkanja Casa za preizkuse, ker se je proizvajalec odlocil, da bo proizvod dal na

trziS€e na doloCen dan. Podobno kot za proizvode, lahko velja tudi za storitve.

Ena od kontrol varnosti izdelkov na slovenskem trgu je pokazala zelo zaskrbljujoce
rezultate (ZPS, 9.8.2007):

Stirje od petih potovalnih adapterjev so ZELO NEVARNI,

en potovalni adapter je NEVAREN,

eden od Sestih vticev za domaco uporabo je NEVAREN,

vseh pet preizkuSevalnikov napetosti je LAHKO NEVARNIH,

obe prenosni svetilki z napajalnikom sta LAHKO NEVARNI,

VARNIH je le pet izdelkov, vsi so iz skupine vti¢ev za domaco uporabo.

Zveza potrosnikov Slovenije (ZPS, 9.8.2007) pogosto opozarja pred nevarnimi izdelki,

ki se prodajajo pri nas. Oglejmo si nekaj primerov:

uvoznik pomivalnih strojev opozarja, da so pri nekaterih serijah strojev AEG,
Electrolux in Zanussi odkrili napako, ki lahko povzro¢i pozar (21.6.2007),

sladico Manchmallow classic, ki jo proizvaja Jaffa Crvenka AD, je potrebno zaradi
prisotnosti bakterije Salmonella spp umakniti iz prometa (17.7.2007),

v zacetni posiljki mlecne formule za dojencke Babylove, proizvajalca Humana, so
odkrili prisotnost bakterije Enterobacter sakazakii, ki lahko povzro¢i hude
zdravstvene tezave pri dojenckih (13.7.2007),

Slovenija je v RAPEX prijavila dve nevarni igraci (30.7.2007),

v pudru znamke Manhattan so odkrili prisotnost svinca (30.7.2007),

podjetje Sony je s trga odpoklicalo digitalne fotoaparate Cyber Shot DSC-T5
(6.8.2007).

Zveza potroSnikov Slovenije ob tem tudi navaja, kdaj lahko izdelek smatramo za

nevaren:

¢e nima varnostnih opozoril,

Ce je izdelava povrsna,

¢e so uporabljeni neprimerni materiali,
ko gre za napake pri oblikovanju,

ko so prisotne tehni¢ne napake,
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= (e vsebuje zdravju nevarne kemikalije,
= e so navodila nepopolna ali napacna.

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

To podro¢je ureja Zakon o varstvu potrosnikov (Uradni list RS, §t. 20/1998),
ki pravi, da so podjetja in druge organizacije potroSnikom dolZzne
zagotavljati proizvodnjo in prodajo varnih izdelkov. Minister, pristojen za
gospodarstvo, s posebnim predpisom dolo¢i splosno varnost izdelkov.
Izdelek ima napako, kadar njegova varnost ni takSna, kot jo potrosnik lahko
upraviceno pri¢akuje. Ne Steje se, da ima izdelek napako samo zato, ker je
bil pozneje dan v promet boljsi izdelek.

Prodaja izdelkov, ki onesnaZujejo okolje

Mnogi proizvodi onesnazujejo okolje. To seveda ni ni¢ novega. Proizvajalci se v lovu
za dobickom ne ozirajo na dolgoro¢ne posledice, ki jih njihovi proizvodi povzroc¢ajo
okolju. Pri tem gre lahko za onesnazevanje okolja ze med samo proizvodnjo (izpusti
tovarniSkih dimov v okolje), lahko med transportom (cestni transport povzrocCa
onesnazenje), med prodajo (velike koli¢ine embalaze), med uporabo (avtomobili) ali pa
po koncani uporabi (plasti¢ni proizvodi na smetisc¢ih).

Proizvajalci se predvsem poskusSajo obnaSati v okviru zakonskih omejitev glede
onesnazevanja okolja (ki jih pogosto tudi presezejo), pri tem pa so ponavadi vsaj en
korak pred zakonodajalci. Ko se pojavi nova vrsta onesnazenja, ki se dotlej ni
pojavljala, rabijo zakonodajalci Cas, da le-to najprej spoznajo (ponavadi na opozorila
okoljevarstvenikov), nato pa pricnejo s pripravo ustrezne zakonodaje. V prehodnem
Casu pa proizvajalci Ze naredijo precej Skode v okolju.

Se posebej je nevarna dolgoroéna $koda, ki se je morda prvi trenutek nihée ne zaveda.
Tako smo vsi navduSeni, ko izvemo novico, da je znanstvenikom uspelo proizvesti neko
zelo trpezno oziroma neuni¢ljivo snov. Sele ¢ez mnogo let, ko so smeti§¢a polna te
snovi, pa se vprasamo, kdo bo to snov razgradil. Odgovor je popolnoma jasen — nihce.
Pustili jo bomo mlaj$im rodovom.

Burja (2007, str. 30) v publikaciji, ki sta jo skupaj izdali Ministrstvo RS za okolje in
prostor ter Ministrstvo RS za zdravje, opozarja, da se danasnje Zivljenje v razvitih
drzavah vse bolj vrti okrog porabe. In to kljub jasnim opozorilom, da neobrzdano
troSenje pomeni neomejeno proizvodnjo, slednja pa tudi nenadzorovano onesnazevanje
okolja. Zato smo se dolzni vsi potro$niki, torej prebivalci naSega planeta, zaceti zavedati
posledic, da se moramo delno odpovedati vsemu udobju, zaradi katerega imajo najvec;ji
onesnazevalci planeta najvecjo korist.
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Razne drzave zato poskusajo to s predpisi omejiti, kar pa jim le delno uspeva. Vse vec
je zahtev, da morajo proizvajalci prevzeti odsluzene proizvode nazaj v reciklazo.
Vendar se proizvajalci temu na razli¢ne nacine spretno izogibajo. Eden od takih na¢inov
je prodaja (skoraj) odsluzenih proizvodov v druge manj razvite drzave.

PRIMER:

ZDA so leta 2002 izvozile 10,2 milijona odsluzenih racunalnikov v Azijo, od
tega 9 milijonov na Kitajsko. Pri tem so Kitajci iz vecine teh racunalnikov
pobrali vredne materiale (zlato in platino), ostalo pa vecinoma vrgli v
okolje ali v reke. Pri tem so se v okolje sprostile razne Skodljive snovi, kot so
zivo srebro in dioksin. Zaradi tega so v rekah poginile ribe, voda pa je
postala nepitna, zato so jo morali dovazati s kamioni. Mnogi otroci so
zboleli za levkemijo (Arnould, Price in Zinkhan, 2004, str. 813).

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

To podro¢je urejajo razni zakoni in tehni¢ni predpisi, katere morajo
proizvajalci spoStovati pri svoji proizvodnji.

Teh predpisov je ogromno, naj navedemo le nekaj primerov: Zakon o
varstvu okolja (Uradni list RS, §t. 41/2004), Zakon o vodah (Uradni list RS,
§t. 67/2002), Uredba o emisiji snovi v zrak iz naprav za proizvodnjo
cementa (Uradni list RS, §t. 34/2007), Uredba o ravnanju z embalazo in
odpadno embalazo (Uradni list RS, §t. 84/2006), Pravilnik o ravnanju z
odpadki (Uradni list RS, §t. 84/1998).

ZavajajoCe ponudbe turisti¢nih organizacij

Niso redki primeri, ko gre turist v turisticno agencijo ter iz kataloga izbere hotel nekje
ob morju. Na sliki v katalogu je lepo viden bazen, zraven pa je navedeno, da je hotel
odmaknjen od morja le 10 metrov. Tudi cena "all-inclusive" je ugodna, zato se odloci za
ta hotel. Turist placa in se odpravi na morje. Tam pa sledi razoCaranje. Bazen na sliki
sploh ne spada k temu hotelu, ampak k sosednjemu. Morje je res odmaknjeno 10 metrov
od hotela, vendar gre za pristani$ce in ne za plazo. Najblizja plaza je odmaknjena skoraj
kilometer. Turist kmalu ugotovi, da "all-inclusive" obsega le "polni penzion in zastonj
kavico po kosilu". Njegovo razocaranje verjetno ne bi moglo biti vecje.

Zveza potro$nikov Slovenije pripravlja akcijo, pri kateri bo s pomocjo potroSnikov
sestavila seznam turisti€nih agencij, zoper katere bo prejela pritozbe, in ga tudi javno
objavila. Seznam agencij bo sluZil kot pripomocek potroSnikom pri naslednji izbiri
turisti¢ne agencije.
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Spodaj so navedene nekatere krSitve, ki jih je potroSnikom uspelo resiti s pomocjo
Zveze potrosnikov Slovenije (ZPS, 9.8.2007):

PRIMERI:

Turisticna agencija Via Slovenika, Ljubljana ni upostevala objavljenega
cenika in je od potrosnika zahtevala placilo razlike zaradi napake v ceniku.
Potrosnik je za pomoc zaprosil ZPS, ki je s pomocjo inSpektorja dosegla, da
je agencija potro$Sniku priznala v ceniku objavljeno ceno.

Turisticna agencija llirika Turizem, Ljubljana je potnikom prodala
potovanje v Turcijo, ob tem pa jih je napacno obvestila o odhodu letala,
tako da so vsi potniki ostali doma. Vplacan denar pa so dobili vrnjen Sele po
posredovanju ZPS, ki je obvestila inSpekcijo, ta pa je odlocila, da mora
agencija vrniti denar.

Turisticna agencija Kazipot Tours, Ljubljana ni hotela vrniti placila dijaku,
ki se zaradi bolezni ni mogel udeleZiti izleta. Ker se to Steje za izredne
okoliscine, je posredovala ZPS, ki je pod groznjo z inSpekcijo le dosegla, da
so dijaku vrnili 90 % vplacanega zneska.

Turisticna agencija Orel, Celje je prodala darilni bon za vikend paket v
hotelu. Ko sta gosta Zelela uporabiti bon, so jima v agenciji povedali, da se
je v tem casu storitev podrazila in bi morala doplacati razliko. Zato sta
gosta raje zahtevala vracilo denarja, kar pa jima je uspelo Sele po
posredovanju ZPS ob groznji z inSpekcijo.

Gre za tipicen primer poslovanja turisti¢nih agencij, ki nastajajo ¢ez no¢ ter zelo kmalu
tudi usahnejo. Prav take agencije so tudi razlog, da se kvaliteta turisti¢nih storitev
slabsa. Dandanes se namrecC s turizmom ukvarjajo tudi ljudje, ki imajo o tem zelo malo
potrebnega znanja. To sicer ne pomeni, da je turisticnih agencij na nasem trziscu
prevec, ampak pomeni, da so nestrokovne in se zato pogosto zatekajo k kratkorocnim
ukrepom, ki se do potrosnikov kazejo v neeti¢nem ravnanju. Trg bo zagotovo prej ali
slej na tem podro¢ju sam naredil red in take agencije bodo prenehale s poslovanjem,
vendar pa je to le slaba tolazba za tiste potroSnike, ki so zaradi takih agencij morda ze
imeli pokvarjen dopust.

Se posebej imajo potrosniki problem dokazovanja glede danih obljub s strani turisti¢nih
agencij pred odhodom na pocitnice. Zato je priporocljivo, da si potrosniki ob placilu
turisticnih aranzmajev zagotovijo ¢im ve¢ dokazov o tem, kaj jim je bilo obljubljeno —
zagotovijo naj si kataloge, zgibanke, zapiSejo naj si obljube, zahtevajo naj pisno potrdilo
o ustnih obljubah ter dogovorih in podobno, saj je to kasneje pri uveljavljanju
reklamacije bistvenega pomena.
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ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

Za zascCito potrosnikov v turizmu skrbita dva zakona, in sicer Zakon o
varstvu potroSnikov (Uradni list RS, §t. 20/1998) in Zakon o spodbujanju
razvoja turizma (Uradni list RS, §t. 2/2004). Slednji predvsem doloca
pogoje, katere morajo izpolnjevati tisti, ki se ukvarjajo s turisticno

dejavnostjo.

Prodaja izdelkov brez DDV

Utaja davkov ni slovenska posebnost. Prodajalci se pogosto znajdejo v skusnjavi, da bi
prodajali blago ali storitve brez DDV ter s tem za znesek DDV ogoljufali drzavo. Pri
tem si lahko prodajalec tako prihranjen DDV spravi v lastni Zep ali pa si ga razdeli s
potrosnikom ter si s tem izboljSa svojo konkurencnost v primerjavi s tistimi prodajalci,
ki DDV posteno obracunajo in placajo ter zato izdelek ali storitev prodajajo po nekoliko
vi$ji ceni. To dejanje je znacilno predvsem za manjSe obrtnike, ki precej delajo z
gotovino.

Niso izkljuceni niti obratni primeri, ko kupci sami povpraSajo obrtnike, ali bi se dalo
zadevo narediti "brez racuna". V takih primerih je obrtnik v nekoliko neprijetnem
polozaju, saj bo lahko izgubil posel, ¢e te ponudbe ne bo sprejel. Na drugi strani tvega,
da ga kupec prijavi zaradi utaje DDV.

ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

To podrocje opredeljuje Zakon o davku na dodano vrednost (Uradni list RS,
§t. 117/2006), in sicer je potrebno od vsake prodaje blaga ali storitve (razen

nekaterih izjem) obraCunati ustrezen DDV.

Zaracunavanje nenarocenih storitev

Tu gre za primere, ko kupec naroci izvrsitev neke storitve, storitveno podjetje pa poleg
te storitve izvrSi Se druge storitve, ki jih kupec ni naro€il, in mu te storitve tudi
zaraCuna. V primeru pritozbe kupca le-temu povedo, da te dodatne storitve pac
ponavadi spadajo zraven.

Zelo pogosta taka storitev je npr. pri letnem pregledu avtomobila, ko mehani¢na
delavnica poleg narocenih storitev npr. doda tudi tekocino za pranje stekel in podobno,
¢eprav jih potroSnik ni narocil. Pogosto se dogaja celo, da tako tekoc¢ino zaracunajo tudi
v primeru, ¢e jo niso natocili (npr. €e je potroSnik ze imel polno posodo za tekocino).

Seveda ima potro$nik v vseh teh primerih pravico, da tega ne placa, vendar se v praksi
pogosto dogaja, da se potroS$nik te pravice ne zaveda ali pa se preprosto ni pripravljen
prerekati in storitev placa brez pripomb.
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ZAKONSKA UREDITEV V SLOVENUI:

To podrocje opredeljuje Zakon o varstvu potro$nikov pred nepoStenimi
poslovnimi praksami (Uradni list RS, §t. 53/2007), ki pravi, da se poslovna
praksa Steje za zavajajoco, ¢e podjetje v dolo€enem primeru ob upostevanju
vseh znacilnosti in okoliS¢in ter omejitev sredstva komuniciranja izpusti
bistvene informacije, ki jih glede na dejanske okolis¢ine povprecen
potroS$nik potrebuje za sprejem odloCitve ob poznavanju vseh pomembnih
dejstev, in tako povzroci ali bi utegnilo povzrociti, da povprecen potrosnik
sprejme odlocitev o poslu, ki je sicer ne bi sprejel.
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4. ORGANIZIRANJE IN ZASCITA
POTROSNIKOV

Kaks$ne so moZnosti potroSnikov?

Temeljne pravice potroSnikov

Mozina (1975, str. 262) opozarja, da so potrosniki le delno lahko dobri razsodniki glede
stanja na trziS¢u, zato je po njegovem mnenju potrebno tudi sodelovanje drugih
institucij, ki bi pripomogle k postenemu ravnanju podjetij v odnosu do potrosnikov. Za
dobro presojo namre¢ potrosniki nujno rabijo ustrezne in verodostojne informacije.

Vsaka drzava ima bolj ali manj strogo zakonsko urejeno varstvo potrosnikov. Poleg
zakonskih ureditev so zelo pomembna razna zdruzenja za varstvo potros$nikov, ki imajo
vcasih celo vecjo moc¢ kot zakonodaja in s svojimi aktivnostmi nadaljujejo tam, kjer se
mo¢ zakonodaje konc¢a. Sem pristevamo predvsem vpliv na eti¢no ravnanje podjetij.

Kot je nakazano Ze v uvodnem delu, je dolgo veljala podmena, da bo konkurenca

uredila tudi neeti¢no ravnanje podjetij v poslovanju s potrosniki, vendar se ta podmena

ni uresnicila. Lahko bi celo rekli, da podjetja v tem svojem delovanju postajajo vse bolj

agresivna. Zato se potrosniki organizirajo v razna formalna ali neformalna zdruzenja ter

s skupnim nastopom Zzelijo doseci svoje temeljne pravice. Poto¢nik (2001, str. 72-73)

navaja, da so to:

= pravica do varnosti (pred izdelki, ki so nevarni za zdravje),

= pravica do obvescenosti (natan¢no informiranje o lastnostih izdelkov, uporabnosti,
ceni, pogojih prodaje ipd.),

= pravica do izbire (med Stevilnimi ponudniki — konkurenti),

» pravica biti upostevan (upostevana tudi pravica kupca, ne le prodajalca).

Bojkot izdelkov

Potros$niki imajo razlicne moznosti reakcij na neeticno ravnanje podjetij. Predvsem se
lahko odlo¢ijo za to, da prenehajo kupovati izdelke takih podjetij. Na ta nacin poskuSajo
prisiliti podjetja, da bi se pri¢ela obnasati eticno in druzbeno odgovorno. Tak nacin
pritiska na podjetja imenujemo 'bojkot'.'

Izraz 'bojkot' izvira iz 19. stoletja in se nanasa na irskega upravnika plantaz Charlesa Cunninghama
Boycotta, ki kljub pros$nji najemnikov po znizanju visokih najemnin le-teh ni hotel znizati. Najemniki
so se zato dogovorili, da druzno prekinejo vse vezi z Boycottom in tako dosezejo izpolnitev svojih
zahtev (Boycott Organizer's Guide, 17.4.2007).
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Raziskava obnaSanja potrosnikov v Veliki Britaniji kaze, da je kar 52 % potros$nikov v
preteklosti Ze vsaj enkrat bojkotiralo doloCene izdelke zaradi neetiCnega ravnanja
proizvajalcev ter da kar dve tretjini teh potroSnikov ne namerava ve¢ kupovati teh
proizvodov (The Ethical Consumerism Report 2003).

Bojkot je ena od pomembnih vrst pritiska na podjetja, da pri svojem poslovanju ravnajo
eti¢no. Pri tem je zelo pomemben skupen nastop kupcev. Zal pa pri tem $e vedno lahko
naletimo na razli¢ne interese tudi pri kupcih, torej tudi na take kupce, katerim etika ne
pomeni prav veliko in se zato bojkotu ne pridruzijo.

Gibanje za pravice potroSnikov (Consumerism)

Potrosniki se organizirajo v zdruZenja tako na lokalnem kot tudi na globalnem nivoju,
pri tem jih pogosto podpirajo tudi vladne ustanove. Njihov cilj je doseci enakopraven
odnos v primerjavi s prodajalci oziroma proizvajalci. Taka gibanja (Consumerism) so ze
vec kot 80 let zelo uspe$na pri uveljavljanju svojih pravic predvsem v Franciji, Nemciji,
Veliki Britaniji, Svici in skandinavskih drzavah (Potocnik, 2001, str. 72-73).

Svoje cilje poskuSajo doseci predvsem z lobiranjem pri vladnih ustanovah, pisanjem
pisem raznim zdruzenjem, bojkoti nekaterih izdelkov, objavljanjem podatkov o
neetiénem ravnanju podjetij (v medijih in na internetu) in drugimi akcijami.

Gibanje za za$cito okolja (Environmentalism)

Vse bolj pogosta so tudi gibanja za zasCito okolja. Z zdruZevanjem v taka gibanja
potro$niki iz celega sveta poskuSajo vplivati na podjetja, da bi se obnaSala okolju
prijazno. To dosegajo predvsem na nacin, da javnost opozarjajo na slab odnos dolocenih
podjetij do okolja ter s pozivi k bojkotu izdelkov takih podjetij. Odgovor podjetij na ta
gibanja je "ekolosko (zeleno) gibanje", ki temelji na spoznanju, da nobena proizvodnja
in prodaja nima varne prihodnosti, ¢e ni okoljevarstveno sprejemljiva (Potoc¢nik, 2006,
str. 482-485).

Mnoga podjetja pri svojem delovanju Se vedno negativno delujejo na okolje, vendar pri
tem kupcem zamolc¢ijo svoje neekolosko delovanje. Kupci so zato v velikih dvomih o
tem, katero podjetje se obnaSa ekolosko in katero ne. Da bi to resili, so se nekateri
strokovnjaki iz razli¢nih podrocij (biologi, okoljevarstveniki, ekonomisti) zdruzili v
organizacijo, ki naj bi nadzirala ekolosko ravnanje podjetij. V ta namen so priceli
izdajati dve razli¢ni nalepki — "eko" nalepko in "energy" nalepko. Prvo (eko) podelijo
tistim izdelkom, pri ¢igar proizvodnji se podjetje obnasa bolj prizanesljivo do okolja kot
vecCina ostalih podjetij. Drugo (energy) pa podelijo tistim izdelkom, ki porabijo manj
energije. Slednje velja predvsem za belo tehniko.

Precej protestov po svetu dozivljajo tudi preizkusi na zivalih zaradi pridobivanja
kozmeti¢nih, farmacevtskih ali tobacnih izdelkov. Zato danes mnogi proizvajalci pri
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posiljanju svojih proizvodov na trzise poudarjajo, da se pri proizvodnji njihovih

proizvodov ni delalo poskusov na zivalih. Ob tem pa BUAYV - British Union for the

Abolition of Vivisection navaja precej primerov, ko so zagotovila, da ne delajo

poskusov na Zzivalih, le pesek v o¢i, saj (The Bluffers Guide to Animal Testing in the

Cosmetics Industry, 14.4.2007):

= poskuse morda res ne delajo oni, ampak zanje to opravljajo pogodbena podjetja,

= se sklicujejo, da delajo poskuse na zivalih izklju¢no zaradi varnosti ljudi, ¢eprav je
dejstvo, da enako varnost dosegajo tudi tista podjetja, ki teh poskusov ne delajo,

* mnoga podjetja se hvalijo, da prispevajo sredstva v sklad za opus¢anje poskusov na
zivalih, kar mogoce tudi drzi, vendar pa se sami ne trudijo opuscati poskusov,

» v svetu kozmetike ze obstaja toliko izdelkov, da novi niso potrebni, ¢e je treba
zaradi tega opravljati poskuse na zivalih,

* podjetja zagotavljajo, da od doloc¢enega leta dalje niso opravljala nobenih poskusov
na zivalih, kar pa je nemogoce preverjati.

Mnogi potrosniki se izogibajo proizvodom, katerih proizvodnja je povezana s poizkusi
na zivalih. Tako je neka anketa pokazala, da kar 50 % kupcev ne bi kupilo takih
izdelkov (Tallontire, Rentsendorj, Blowfield, 2001, str. 10). Po rezultatih druge
raziskave pa kar 8 od 10 kupcev v Veliki Britaniji ne odobrava takih poizkusov (The
Ethical Consumerism Report 2003).

Gibanje pravi¢ne trgovine (Fairtrade)

Kot odgovor na neeti¢no poslovanje z nerazvitimi drzavami se pojavlja tudi 'gibanje
pravicne trgovine' (Fairtrade), ki naj bi poskuSalo doseci, da bi tudi proizvajalci iz
nerazvitih drzav bili delezni bolj posStenega obravnavanja s strani trgovcev razvitih
drzav. K temu gibanju naj bi se vkljucili tudi potroSniki razvitih drzav, ki naj bi
zavestno placali vi§jo ceno za izdelke z oznako "Fairtrade".

PRIMER:

V' druzbi Coocafé v Kostariki je bil Fairtrade model uveden leta 1988.
Raziskava 10-letnega obdobja kaze, da so se v tem casu razmere za
tamkajsnje kmete - proizvajalce kave bistveno izboljsale. Promet se je
povecal za 600 %. Predvsem je bil opazen premik v izobrazevanju. Za
izgradnjo, vzdrzevanje Sol ter sSolski material se je letno namenilo le 1,1 %
vseh sredstev za izobrazevanje, kar 98,3 % sredstev pa za place ministrstva.
S pomocjo organizacije Fairtrade pa se je izsolalo vec¢ kot 5000 Studentov.
Tudi sicer so kmetje z razvojem zelo zadovoljni, saj so prej vsa leta delali
zgolj za preZivetje, sedaj pa lahko tudi nekaj malega prihranijo (Ronchi,
2000, str. 8).

Prav tako se pojavljajo tudi druge podobne organizacije, kot so npr. Ethical Trade
Initiative (ETI) v Veliki Britaniji ali pa Social Accountability International (SAI) v
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ZDA. Podjetja, ki so pristopila k tem organizacijam, so podpisala kodeks, da bodo pri
zaposlovanju delavcev v manj razvitih drzavah dosledno spoStovale konvencijo
Mednarodne organizacije dela. Tako morajo npr. proizvajalci vina v Juzni Afriki, ki
proizvajajo za anglesko trziS¢e, dosledno spostovati anglesko delovno zakonodajo.
Kljub navedenemu pa se Se vedno dogaja, da delodajalci zaposlujejo delavce za doloc¢en
Cas, saj imajo le-ti s tem manjSe pravice, prav tako jih lazje drzijo v strahu pred izgubo
dela. Slednje Se posebej velja za Zenske (Chen et al., 2005, str. 101).

Organizacija Fairtrade se bori tudi proti delu otrok.

Raziskava Mednarodne organizacije dela (MOD) iz leta 2000 je pokazala, da je kar 352
milijonov otrok v starosti od 5 do 17 let zaradi svojega prezivetja vkljucenih v razne
delovne aktivnosti. Mednarodna organizacija dela dopusca delo otrok, starejSih od 12
let, ¢e delajo le nekaj ur na teden, ter otrok do 15 let, ¢e ne opravljajo posebno tezkega
ali nevarnega dela.

Vse hujsa konkurenca sili podjetja k selitvi svojih podruznic v druge drzave, kjer je
delovna sila cenejSa. Pri tem je pogosto nadzor nad tem, kdo je tam zaposlen, zelo
pomanjkljiv, kar omogoca zaposlovanje in delo otrok.

Delo otrok pogosto predstavlja vir prezivetja za mnoge druzine v nerazvitih drzavah
(Shleifer, 2004, str. 5). Seveda je to le ena stran resnice. Druga pa je ta, da se podjetja
pri svojem znizevanju stroskov pogosto posluzujejo dela otrok, ker je najemanje otroske
delovne sile bistveno cenejSe. Na ta nacin lahko z nizjimi cenami svojih proizvodov
konkurirajo na moc¢nih svetovnih trzis¢ih. Prav te nizke cene pa silijo tudi druga
podjetja, da se posluzujejo podobnih prijemov, kar pomeni $e dodatno zaposlovanje
otroske delovne sile. Zato bodo lahko podjetja, ki pri svojem delu ne zaposlujejo otrok,
uspesno konkurirala s svojo visjo ceno tedaj, ko jim bodo potrosniki zaradi tega priznali

upravicenost do visje cene svojih izdelkov.

Zal pa Devinney et al. (2006, str. 35) navajajo rezultate raziskave, ki kaZe, da so za
kupce nekega izdelka (atletski copati) precej bolj pomembne lastnosti tega izdelka kot
pa to, ali so pri njegovi proizvodnji sodelovali tudi otroci. Kupcem so ponudili dva
istovrstna izdelka po enaki ceni. Prvi izdelek je nekoliko slabse kvalitete, pri izdelavi
drugega pa so sodelovali tudi otroci. Za prvi izdelek se je odlocilo le 10 % kupcev,
medtem ko je drugega kupilo kar 50 % kupcev. Nekoliko drugacni so rezultati v
primeru bolj obicajnih izdelkov (npr. milo), kjer se ve¢ kupcev odloca glede na 'eticno'
poreklo izdelka.

Zakonske zaScite potroSnikov

Kljub aktivnostim potroSnikov pa slednji pogosto niso uspeSni proti agresivnim
komercialnim pritiskom podjetij. Zato so se skozi zgodovino izoblikovali predpisi, s
katerimi vsaka drzava ureja podrocje trgovine.
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Greer (1993, str. 242) navaja dve smeri zasCite potrosnikov v ZDA, in sicer gre za
standardizacijo in objavo podatkov.

Pri standardizaciji gre za standardizirane oznacbe o:

= koli¢ini izdelka — mora biti na vidnem mestu in jasno oznacena,

= enoti mere — izdelke naj bi se prodajalo v standardnih enotah (npr. moka v 500 g
vreckah in ne v 490 g),

» standardiziranih cenah — cene na enoto mere zaradi primerjave (npr. cene za 1 kg
moke, ne glede na to, v kakSni embalazi je pakirana),

» standardih garancije — popolna ali delna garancija.

Pri objavi podatkov pa gre za objavo podatkov o:

= sestavinah izdelka — iz Cesa je sestavljen, podatki o kalorijah, podatki za nosecnice,
diabetike,

» datumu uporabe — mora biti jasno naveden, da ga lahko prebere tudi povprecno
razgledan potro$nik,

» oznacbi kvalitete — npr. kvaliteta mesa, kvaliteta sadja (I. kvaliteta), oznaka autogum
(A, B, C),

= ostalih pomembnih oznac¢bah — npr. poraba goriva na 100 km.

S takim oznacevanjem naj bi dosegli, da bi kupci vedeli, kaksen izdelek kupujejo,
moznost njihovega zavajanja pa bi se precej zmanjSala. Pri tem Greer (1993, str. 238)
navaja dve tipi¢ni napaki kupcev zaradi pomanjkljivih informacij:

* napaka zaradi predobrega mnenja o proizvodu (angl. Error of Commission) — kupec
ima predobro mnenje o proizvodu in je zato ob nakupu razocCaran, saj ni dobil
tistega, kar je od proizvoda pric¢akoval,

* napaka zaradi preslabega mnenja o proizvodu (angl. Error of Omission) — kupec ima
preslabo mnenje o proizvodu in ga ne kupi toliko, kolikor bi bilo smiselno oziroma
kolikor bi ga kupil, ¢e bi imel prave informacije o proizvodu.

Analiza stanja v slovenski praksi

Ali je res slabo?

S tem vprasanjem zacenja svoj ¢lanek Glas (14.5.2007), ko poskusa ugotoviti vzroke za
tezave, ki se na podrocju etike pojavljajo v Sloveniji v letih takoj po osamosvojitvi.
Predvsem ugotavlja, da so slovenski eti¢ni standardi na dokaj nizkem nivoju, kar se Se
posebej odraza pri podjetnikih, nekoliko manj pa pri direktorjih. Glavni vzroki za
neeti¢no ravnanje naj bi bili:

» padec nekdanjih moralnih vrednot, kar je med ljudi prineslo negotovost,

* nova lastniska struktura kapitala,

» pocasne zakonske spremembe, ki so dopuscale obsezno "sivo podrocije",

» ckonomska recesija, ki je ponujala opravicilo za neeti¢na dejanja,
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* nizanje Zivljenjskega standarda,
= pojav novih podjetnikov, ki so izkoristili stanje slabe konkurence na trziscu,
= liberalno okolje, ki je dopuscalo velika odstopanja od moralnih dejan;.

V anketi, ki je bila opravljena leta 1995, je kar 52 % vprasanih odgovorilo, da je stanje
etike v Sloveniji slabo ali zelo slabo, le 12 % pa jih je odgovorilo, da je stanje dobro ali
zadovoljivo. Ostali vprasani se niso izjasnili.

Temeljni predpisi

Zakonodaja glede varstva potrosnikov se sproti prilagaja novim trznim zahtevam in s
tem poskuSa zajeti nekatere nove razmere, ki se pojavljajo na trgu. Ceprav se
zakonodajalci ponavadi trudijo, da bi zakonodaja §la v korak s temi novimi razmerami,
pa so prodajalci (lahko pa tudi kupci) vsaj en korak pred njimi.

Pri nas podro¢je varstva potro$nikov urejajo mnogi zakoni, med katerimi so
najpomembnejsi: Zakon o varstvu potro$nikov, Zakon o varstvu konkurence, Zakon o
preprecevanju omejevanja konkurence, Zakon o varstvu potrosnikov pred nepostenimi
poslovnimi praksami, Zakon o trgovini, Obligacijski zakon in Se nekateri predpisi.

Spostovanje trgovskih uzanc in dobrih poslovnih obicajev zapoveduje Obligacijski
zakon (Uradni list RS, §t. 83/2001). V primeru krSenja le-teh to torej pomeni tudi krSitev
omenjenega zakona. Pri dobrih poslovnih obi¢ajih gre za normative, ki temeljijo na
nacelih ustave, dejanske trzne prakse, kulture, sodne prakse, znanstvenih spoznanj,
prakti¢nih pojmovanj, teoretskih opredelitev, novih idej in drugega (Ivanjko, 1996, str.
182-185).

Kljub navedenim zakonom in predpisom pa varstvo potroSnikov Se vedno ni
zadovoljivo. Glavni vzroki za to so (Potoc¢nik, 2001, str. 73-74):

= potro$niki se ne zavedajo svojih pravic,

» potro$niki so v podrejenem poloZzaju, ker ne poznajo znacilnosti izdelkov,

= potroSniki ne zahtevajo zas¢ite pri inSpekcijskih sluzbah,

* sodni spori trajajo predolgo.

Zato obstajajo organizacije, ki poskusajo zasc¢ititi potroSnike. Njihove osnovne naloge
so predvsem (Mozina et al., 2002, str. 279):

* objektivno informiranje potrosnikov,

* izdajanje potro$niskih revij in publikacij,

* svetovanje potroSnikom,

= zastopanje potrosnikov v sporih,

= gspremljanje zakonodaje v praksi,

» dajanje predlogov za spremembo ali dopolnitve zakonodaje,

* so pomembna oblika pritiska na oblast in javnost.
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Nosilci varstva potrosnikov v Sloveniji

Nosilce varstva potrosnikov pri nas opredeljuje Zakon o varstvu potrosnikov (Uradni
list RS, st. 20/1998), in sicer gre za Stiri skupine nosilcev varstva potrosnikov.

Urad RS za varstvo potrosnikov je bil ustanovljen leta 1996 pri Ministrstvu za

ekonomske odnose in razvoj, od leta 2001 pa deluje pri Ministrstvu za gospodarstvo.

Urad skrbi za usklajeno delovanje vladnih in nevladnih institucij za varstvo potroSnikov

za doseganje visoke ravni varstva potrosnikov ter zdravja in varnosti potros$nikov.

Glavni cilji oziroma naloge Urada so:

* integracija varstva potroSnikov v vse politike, ki vplivajo na polozaj in interese
potros$nikov na trgu,

* postopna institucionalna krepitev in ustrezna organiziranost nosilcev varstva
potrosnikov za ucinkovito izvajanje nalog na podroc¢ju varstva potroSnikov,

= ucinkovito izvrSevanje potroSniske zakonodaje,

» ucinkovit trzni nadzor varnosti proizvodov in varstva interesov potrosnikov,

» ucinkovite in dostopne javne sluzbe na podrocju varstva potrosnikov,

= krepitev sodelovanja z nevladnimi organizacijami,

» ucinkovito reSevanje potrosniskih sporov,

= vzpostavitev Evropskega potroSniSkega centra.

Nevladne potro$niSke organizacije so nevtralne in morajo biti neodvisne od interesov
ponudnikov blaga in storitev ter so vpisane v poseben register pri uradu. Tako imamo
danes registrirane naslednje potros$niSke organizacije:

* Drustvo za varstvo potroSnikov Maribor,

* Mednarodni inStitut za potros$nisSke raziskave,

= Obalno zdruzenje potrosnikov Koper (ne deluje),

= Varstvo potrosnikov Celje (ne deluje),

= Zavod za varstvo potrosnikov,

= Zdruzenje potrosnikov Pomurja,

= Zdruzenje potrosnikov Primorske,

= Zdruzenje potro$nikov Zasavja,

» ZdruZenje potroSnikov Gorenjske Kranj,

» ZdruZenje potroSnikov Posavja (ne deluje),

= Zveza potrosnikov Slovenije — drustvo,

= Zveza potrosniskih zdruzenj Slovenije.

Nosilci izobraZevanja potrosnikov so vzgojno-izobraZzevalne institucije, ki v okviru
osnovnega in srednjega Solstva posredujejo tudi temeljna znanja o varstvu potro$nikov.
Urad sodeluje z vzgojno-izobrazevalnimi institucijami pri pripravi izobrazevalnih
programov varstva potro$nikov in organizacijami potroSnikov.
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Varuh ¢lovekovih pravic opravlja svoje naloge tudi na podroc¢ju varstva potrosnikov v
razmerju do drzavnih organov (ministrstva, inSpekcijske sluzbe), organov lokalne
samouprave (obcine) in nosilcev javnih pooblastil.

Zal lahko ugotovimo, da je v Sloveniji kar precej organizacij, ki se ukvarjajo z varstvom
potrosnikov, vendar pa je med njimi le nekaj takih, ki so pri svojem delu tudi uspesne.
Iz seznama nevladnih organizacij (glej zgoraj) je razvidno, da kar tri organizacije ne
delujejo, poleg tega pa tudi za nekatere ostale ni jasno, koliko so pri svojem delu
uspesne. Med tiste, ki delujejo zelo uspeSno, pa vsekakor lahko priStevamo Zvezo
potro$nikov Slovenije.

Zveza potrosnikov Slovenije (ZPS)

Zveza potrosnikov Slovenije je bila ustanovljena leta 1990 na pobudo nekaj
posameznikov, ki so se odloc€ili, da ne bodo samo nemi opazovalci krSenja pravic
potro$nikov. Po zacetnih uspehih vse bolj pridobiva na pomenu. Danes je Zveza
potro$nikov Slovenije nepogresljiv ¢len v oblikovanju in zagotavljanju potro$niSkih
pravic. Financira se predvsem s sredstvi podpornih ¢lanov, delno tudi iz drzavnih virov.
Je tudi polnopravna ¢lanica Mednarodne organizacije zvez potro$nikov (MozZina et al.,
2002, str. 280-281).

Tako je med drugim Zveza potro$nikov Slovenije pred kratkim izdala tudi broSuro, v
kateri navaja nekaj priporocil, s katerimi naj bi bili seznanjeni potro$niki in ki naj bi jih
upostevali pri svojem vsakodnevnem poslovanju (Drol Novak, 2003, str. 3-18).

Zal pa se potro$niki kljub prizadevanjem Zveze potro$nikov Slovenije svojih pravic e
ne zavedajo v zadostni meri, zato se ta organizacija posluzuje vedno novih aktivnosti, s
katerimi bi lahko pomagala pri zas¢iti potroSnikov, hkrati pa tudi izvaja pritisk na vse,
ki v trzenju ravnajo nezakonito ali neeti¢no.
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5. RAZISKAVA O NEETICNEM RAVNANJU V
TRZENJU V SLOVENILJI

Namen in cilj raziskave

Preucevanje eti€nega in neeticnega ravnanja v trzenju v svetu in pri nas v dosedanjem
delu tega magistrskega dela nam je podalo dolocen pogled na to, v kolikSni meri
podjetja pri trzenju ravnajo neeticno. Da bi ugotovili stanje v slovenski praksi na tem
podrocju, smo opravili raziskavo s ciljem ugotoviti, kako na to problematiko gledajo
potrosniki, ki se s tem ne ukvarjajo strokovno, temvec le kot vsakodnevni kupci.

Metodologija in potek raziskave

Priprava anketnega lista

Pripravi anketnega lista je treba posvetiti posebno pozornost, saj nam slabo pripravljen
vprasalnik vrne slabe, v€asih tudi neuporabne rezultate. Arnould, Price in Zinkhan
(2004, str. 239-249) priporocajo, da si pri sestavljanju vprasalnika postavimo naslednja
tri vprasanja:

= Ali bodo anketiranci razumeli vpraSanja?

= Ali bodo anketiranci znali odgovoriti na vpraSanja?

= Ali bodo anketiranci odgovorili na vpraSanja?

Le v primeru, da so vsi trije odgovori pozitivni, lahko pri¢akujemo uspeh pri izvedbi
ankete. Pogosto se namre¢ zgodi, da anketiranci nocejo odgovarjati na vprasanja, ker je
le-teh prevec ali pa so preve¢ komplicirano zastavljena. Prav je tudi, da anketirancem
vnaprej povemo, koliko ¢asa naj bi anketiranje trajalo in pri tem jih ne smemo zavajati.

Mozina in Damjan (1997, str. 42) opozarjata, da je treba vsebino sporocila prilagoditi
referenénemu okvirju prejemnika. Ni namre¢ vseeno, ali sporoCilo posiljamo
strokovnjaku ali osebi, ki se na to zadevo ne spozna. Zato je bil vprasalnik sestavljen
tako, da naj bi ga ciljni krog potrosnikov dobro razumel.

Pri sestavi vprasalnika je tudi pomembno, da je le-ta primerno kratek, ¢e zelimo, da
bodo potrosniki pristali na sodelovanje v anketi (Dimovski, Penger in Skerlavaj, 2002a,
str. 25).

Fokusna skupina

Anketni vprasalnik je bil pripravljen v sodelovanju s fokusno skupino. Priporoca se, da
skupina $teje med 6 in 10 Clanov, saj je sicer skupina premalo angazirana (Dimovski,
Penger, Skerlavaj, 2002, str. 72). Zato je na$a fokusna skupina bila oblikovana tako, da
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je v njej sodelovalo sedem potro$nikov, ki so strukturno ustrezali vzorcu, kakrSnega
smo zeleli zajeti tudi v sami raziskavi.

Na sestanku so ¢lani skupine predlagali opise neeti¢nih ravnanj, ki naj bi jih zapisali v
vprasalnik. Dogovorjeno je bilo, da vsak ¢lan pripravi 5 — 10 predlogov. Iz njih je nato
nastal anketni vpraSalnik z 22 trditvami.

Kljub temu, da so opisi neeti¢nega ravnanja izrazeni s ¢im bolj enostavnimi stavki, se
pogosto zgodi, da tisti, ki doloc¢en opis sestavlja, le-tega razume povsem drugace kot pa
tisti, ki ga bere. Zato smo za odgovore na vpraSalnik zaprosili manjSe Stevilo (20)
slu¢ajno izbranih potro$nikov. Vsakemu anketirancu smo dovolili, da je sam poskusal
razumeti in odgovoriti na anketne trditve. V primeru, da trditve ni razumel, smo mu jo
pojasnili. Na podlagi izkuSenj s prvo skupino anketirancev smo vprasalnik delno
prilagodili, tako da smo nekatere trditve opisali z drugimi besedami. Preizkus smo nato
Se enkrat ponovili z manjsim Stevilom (10) potrosnikov, ki pa v glavnem niso ve¢ imeli
tezav z razumevanjem samega vprasalnika.

Vsebina anketnega lista

Na$ anketni list je vseboval relativno kratka vpraSanja (trditve), na katera je mozno
odgovoriti v relativno kratkem casu (ne vec¢ kot pet minut). Anketirancem je ponudil
moznost ocenjevanja posameznih neeticnih dejanj s pomocjo ocenjevalne lestvice.
Lestvica moznih odgovorov je bila Stiristopenjska, saj bi lestvica z lihim Stevilom
moznih odgovorov omogocala "sredinske" odgovore. Dodan pa je bil tudi stolpec "ne
vem", ki omogoca anketirancem, da na trditev ne odgovorijo, ¢e je ne razumejo ali ¢e
odgovora ne vedo.

Glede osnovnih vprasaj o anketirancu vsebuje anketni list samo podatke o spolu, starosti
ter izobrazbi. Ostali podatki (npr. viSina osebnih prejemkov, zakonski stan, Stevilo
¢lanov gospodinjstva) bi namre¢ lahko negativno vplivali na anketiranca (Dimovski,
Penger, Skerlavaj, 2002a, str. 37).

Anketni list je tako vseboval 22 trditev o neetiChem ravnanju v trzenju,
anketiranci pa so morali navesti njihove lastne izkusnje o tem, kako pogosto so

navedeno obliko neetiCnega ravnanja doziveli sami (nikoli, redko, pogosto, zelo

pogosto, 'ne vem'). Trditve v anketnem vprasalniku so bile:

1. Prodajalci z oglasevanjem popustov zavajajo kupce (npr. zniZajo ceno artiklom,
ki za kupce niso zanimivi, vendar jih s tem privabijo v trgovino in kupci kupijo
kaj drugega).

2. Prodajalci za svoje kupce organizirajo nagradne igre z odmevnimi nagradami,
katerih vrednost obcutno presega vrednost nakupa.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Prodajalci se posluzujejo "drobnega tiska", s pomocjo katerega lahko kupcem

zameglijo pomembne prodajne pogoje.

Prodajalci pri prodaji "od vrat do vrat" (pridejo k kupcem domov) poskusajo na

vsak nacin prodati izdelek ter jih pri tem zavajajo z neresnicnimi podatki.

Prodajalci pri predvajanju TV oglasov uporabljajo razne trike s kamero, s
katerimi kupce prepricujejo v kvaliteto izdelka (kupci verjamejo, da je tisto, kar

vidijo na TV, resnicno).

Prodajalci usmerjajo reklame na otroke, ki nato od starsev zahtevajo, da jim
kupijo dolocen izdelek.

Prodajalci prodajajo in oglasujejo nekatere izdelke, ceprav vedo, da so ti izdelki
Skodljivi (za zdravje ali celo nevarni za Zivijenje).

Prodajalci kupcev ne seznanjajo z vsemi potrebnimi lastnostmi izdelkov (npr.
manjkajo ustrezne deklaracije, nejasen datum uporabe ...).

Prodajalci zbirajo osebne podatke o kupcih (npr. v raznih nagradnih igrah), pri
tem pa kupce ne opozorijo, za kaksen namen se bodo ti podatki uporabljali.

Prodajalci se pri oglasevanju posluzujejo zanicevanja kupcev, ki ne uporabljajo
nekaterih njihovih izdelkov (npr. kaksen fant pa si, ¢e ne uporabljas ...).

Prodajalci pri oglasevanju uporabljajo stereotipe (npr. Zenske so gospodinje,
starejsi so nerazgledani), kar lahko zZali posamezne skupine kupcev.

Prodajalci se posluzujejo kraje intelektualne lastnine (npr. prodajalec vam proda
racunalnik ter nanj "na ¢rno" nalozi operacijski sistem Windows).

Prodajalci se posluzujejo prikritega oglasevanja (to so reklame, pri katerih kupci
ne vedo, da gre za placan oglas, ampak verjamejo, da to priporocajo
strokovnjaki).

Prodajalci se posluzujejo verbalnega reklamiranja (npr. izdelke kupcem
priporoca znanec, za katerega mislijo, da jim Zeli dobro, v resnici pa ga za to
pocetje placuje prodajalec).

Proizvajalci (ali prodajalci) kupcem ne zagotavijajo uveljavijanja ustrezne
garancije za pokvarjene izdelke (npr. kupci imajo pri uveljavljanju garancije
tezave).

Proizvajalci se pri donacijah posluzujejo neeticnih prijemov, ko v zameno za

donacije od raznih ustanov (Sol, vrtcev, bolnisnic) zahtevajo kupovanje njihovih
izdelkov.

Proizvajalci uporabljajo tako embalazo za svoje proizvode, s katero lahko
zavajajo kupce (npr. nesorazmerno velika embalaza za majhen izdelek ali
zavajajoca slika na embalazi).
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18. Proizvajalci posiljajo na trzisce tudi proizvode, ki niso zadosti preizkuseni in so

zato lahko nevarni (npr. nevarni elektricni aparati, nevarna zivila).

19. Proizvajalci poSsiljajo na trzisce proizvode, ceprav vedo, da le-ti mocno

onesnazujejo okolje.

20. Turisticne agencije zavajajo potroSnike s tem, da jim obljubljajo razne storitve,
ki jih potroSniki v resnici ne dobijo (npr. kvaliteta hotela ali apartmaja,

oddaljenost od morja, opis plaze, ...).

21. Storitvena podjetja ne izdajajo racunov za opravljeno storitev ter potrosnikom

zaradi tega ponudijo niZjo ceno za vrednost DDV.

22. Storitvena podjetja zaracunavajo kupcem poleg narocenih (in opravljenih)
storitev tudi storitve, ki jih kupci niso narocili (pri tem lahko to dodatno storitev
v resnici opravijo ali pa tudi ne).

Opredelitev vzorca raziskave, izvedba ankete in metoda obdelave
podatkov

Pri opredelitvi anketnega vzorca je treba biti pozoren na to, da je anketni vzorec doloc¢en
tako, da Stevilo in struktura anketirancev v anketnem vzorcu predstavljata splosSno
mnenje potrosnikov, istoCasno pa je moC anketo izvesti z razpoloZljivimi sredstvi
(Kosmelj, Rovan, 2000, str. 126-128). Na podlagi tega smo predvidevali, da je za naso
raziskavo primeren vzorec 350 potroSnikov iz razli¢nih podrocij Slovenije.

Anketa je bila izvedena v prvi polovici meseca avgusta letos v Sestih razlicnih
slovenskih krajih, in sicer smo anketirali 350 potrosnikov (100 v Ljubljani ter po 50 v
Ptuju, Brezicah, Kopru, Kranju in Tolminu). Anketirali smo kupce razli¢nih vrst trgovin
(zivilske, tehni¢ne, tekstilne), ob razlicnih dnevih v tednu ter ob razlicnih urah.
Anketirali smo samo kupce, starejse od 15 let. Ce so kupci bili med seboj povezani (npr.
druZine, prijatelji, znanci) ali ¢e so odklonili sodelovanje v anketi, smo anketirali prvega
naslednjega.

Anketo smo opravljali pred trgovino, in sicer tako, da smo anketirance zaprosili za
sodelovanje pri anketi. Vsak anketiranec je nato prejel anketni vprasalnik, ki ga je sam
izpolnil ter vrnil izvajalcu ankete. Slednji je anketni vprasalnik pregledal ter v primeru
napak ali pomanjkljivosti pri izpolnjevanju Se enkrat zaprosil anketiranca, da anketni
vpraSalnik dopolni ali popravi. Zato so vsi anketni listi bili izpolnjeni pravilno in
neveljavnih ni bilo.

Da bi bila mogoca primerjava odgovorov med posameznimi skupinami anketirancev ter
med odgovori samimi, smo uporabili metodo, po kateri smo vse odgovore lahko spravili
na skupni imenovalec. To smo storili tako, da smo najprej izlocil vse odgovore NE
VEM, nato pa ostalim odgovorom dodelili svojo vrednost pod predpostavko, da
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ocenjevalna lestvica iz anketnega lista ni samo ordinalna, ampak tudi intervalna, kar
pomeni, da med posameznimi odgovori obstajajo enaki intervali.

Posamezni odgovori so torej dobili naslednje vrednosti:

NIKOLI 0
REDKO 1
POGOSTO 2
ZELO POGOSTO 3

Vsak posamezni odgovor smo nato pomnozili z navedenimi vrednostmi ter tako
dobljene produkte sesteli. Sestevek vseh produktov smo nato delili s Stevilom
odgovorov ter tako dobili povprecne ocene, ki jih je bilo mogoce primerjati med seboj.

Tako npr. povpre¢na ocena 1,8 za neko neeti¢no ravnanje pomeni, da se le-to pojavlja
nekaj manj kot POGOSTO (slednje ima vrednost 2).

Rezultati ankete

Demografska struktura anketirancev

Po spolni strukturi so med anketiranci prevladovale zenske, saj je v anketi sodelovalo
221 (63,1 %) Zensk in 129 (36,9 %) moskih.

Slika 3: Grafi¢ni prikaz spolne strukture anketirancev

SPOLNA STRUKTURA ANKETIRANCEV

O Moski
W Zenski

Vir: Osnovni podatki o anketnem vzorcu (priloga 2).

Glede na starost je anketo izpolnilo 160 (45,7 %) anketirancev nad 40 do 60 let, 133
(38,0 %) anketirancev nad 20 do 40 let ter Se 41 (11,7 %) anketirancev do 20 let in 16
(4,6 %) anketirancev nad 60 let.
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Slika 4: Grafi¢ni prikaz starostne strukture anketirancev

STAROSTNA STRUKTURA ANKETIRANCEV

4,6% 11,7%

Odo 20 let
B nad 20 do 40 let
Onad 40 do 60 let

0,
45,7% Onad 60 let

Vir: Osnovni podatki o anketnem vzorcu (priloga 2).

V izobrazbeni strukturi mocno izstopajo anketiranci s srednjo ali poklicno izobrazbo,
katerih zastopanost v anketi je kar 268 (76,6 %). Anketirancev z dodiplomsko izobrazbo
je 46 (13,1 %), z osnovnoSolsko izobrazbo 25 (7,1 %), s podiplomsko izobrazbo pa 11
(3,1 %).

Slika 5: Grafi¢ni prikaz izobrazbene strukture anketirancev

IZOBRAZBENA STRUKTURA ANKETIRANCEV

1319%  31%  7.1%

Oosnovna

M srednja
Ododiplomska
O podiplomska

76,6%

Vir: Osnovni podatki o anketnem vzorcu (priloga 2).
Oblike neeti¢nega ravnanja v trZzenju

V nadaljevanju so prikazani odgovori na posamicne trditve glede neeticnega ravnanja v
trzenju. Ob vsaki anketni trditvi smo za vsako demografsko skupino anketirancev
izra¢unali hi-kvadrat (%) ter tako poskusali ugotoviti, ali obstaja statistiéno pomembna
odvisnost med strukturo anketirancev in njihovimi odgovori (priloga 5). V osnovi smo
izhajali iz nicelne hipoteze, da taka odvisnost ne obstaja. To hipotezo smo zavrnili v
primeru, ko stopnja znacilnosti (P) ni prekoracila vrednosti 0,05. Vecina avtorjev
(Kosmelj, Rovan, 2000, str. 234; Petz, 2002, str. 134-135) namre¢ smatra, da taka
natanc¢nost stopnje znacilnosti (P < 0,05) za tovrstno raziskavo povsem zadostuje.
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1. TRDITEV: Prodajalci z oglaSevanjem popustov zavajajo kupce (npr. zniZajo
ceno artiklom, ki za kupce niso zanimivi, vendar jih s tem privabijo v
trgovino in kupci kupijo kaj drugega).

Slika 6: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 1
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Nikoli Redko Pogosto Zelo pogosto Ne vem

Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Pri tej trditvi se skoraj polovica potroSnikov strinja, da se tako ravnanje dogaja
POGOSTO (47 %), preostali pa so veCinoma mnenja, da se dogaja ZELO POGOSTO
(21 %) oziroma REDKO (21 %). Redki menijo, da se ne dogaja NIKOLI (9 %).
Odgovor NE VEM je podalo 3 % anketirancev. Odgovori se statisticno znacilno
razlikujejo glede na spol anketirancev (P=0,0349).

2. TRDITEV: Prodajalci za svoje Kkupce organizirajo nagradne igre z
odmevnimi nagradami, katerih vrednost obcutno presega vrednost nakupa.

Slika 7: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 2
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Nikoli Redko Pogosto Zelo pogosto Ne vem

Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Vec kot tretjina anketirancev je menila, da se tako ravnanje pojavlja POGOSTO (39 %),
ostali odgovori pa so porazdeljeni med REDKO (29 %) in ZELO POGOSTO (20 %).
Le nekaj jih meni, da se to ne dogaja NIKOLI (8 %). Z odgovorom NE VEM je
odgovorilo 5 % anketirancev. Odgovori se statisticno znacilno razlikujejo glede na spol
(P=0,0366) in izobrazbo anketirancev (P=0,0187).
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3. TRDITEV: Prodajalci se posluZujejo "drobnega tiska', s pomocjo katerega
lahko kupcem zameglijo pomembne prodajne pogoje.

Slika 8: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 3
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Nikoli Redko Pogosto Zelo pogosto Ne vem

Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Tudi tu je ve¢ kot tretjina anketirancev mnenja, da se tako ravnanje dogaja POGOSTO
(37 %). Manj jih meni, da se to dogaja REDKO (24 %) ali ZELO POGOSTO (23 %).
Nekaj jih meni, da se ne dogaja NIKOLI (11 %), 5 % pa jih je odgovorilo z NE VEM.
Odgovori se statisticno znacilno razlikujejo glede na starost anketirancev (P=0,0315).

4. TRDITEV: Prodajalci pri prodaji "od vrat do vrat" (pridejo k kupcem
domov) posku$ajo na vsak nacin prodati izdelek ter jih pri tem zavajajo z
neresni¢nimi podatki.

Slika 9: Graficni prikaz odgovorov na anketno trditev 4
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Nikoli Redko Pogosto Zelo pogosto Ne vem

Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Tako ravnanje se po mnenju anketirancev dogaja POGOSTO (40 %) oziroma ZELO
POGOSTO (34 %). Manj jih meni, da se to dogaja REDKO (14 %), le redki pa menijo,
da se ne dogaja NIKOLI (4 %). Nekaj jih je odgovorilo z odgovorom NE VEM (8 %).
Odgovori se statisticno znacilno razlikujejo glede na starost (P=0,0284) in izobrazbo
anketirancev (P=0,0422).
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5. TRDITEV: Prodajalci pri predvajanju TV oglasov uporabljajo razne trike s
kamero, s katerimi kupce prepricujejo v kvaliteto izdelka (kupci verjamejo,
da je tisto, kar vidijo na TV, resni¢no).

Slika 10: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 5
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Nikoli Redko Pogosto Zelo pogosto Ne vem

Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Za navedeno ravnanje anketiranci najbolj trdijo, da se dogaja ZELO POGOSTO (56 %)
oziroma vsaj POGOSTO (30 %). Precej manj jih meni, da se dogaja REDKO (7 %), le
malo pa jih je mnenja, da se ne dogaja NIKOLI (3 %). Z odgovorom NE VEM je
odgovorilo 3 % anketirancev. Odgovori se glede na demografsko strukturo anketirancev
statisticno znacilno ne razlikujejo.

6. TRDITEV: Prodajalci usmerjajo reklame na otroke, ki nato od starSev
zahtevajo, da jim kupijo dolocen izdelek.

Slika 11: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 6
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Nikoli Redko Pogosto Zelo pogosto Ne vem

Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Tudi za to ravnanje anketiranci smatrajo, da se dogaja POGOSTO (44 %) oziroma
ZELO POGOSTO (36 %). Precej manj jih meni, da se dogaja REDKO (12 %) ali da se
ne dogaja NIKOLI (5 %). Samo 3 % jih je odgovorilo z NE VEM. Odgovori se
statisti¢no znacilno razlikujejo glede na starost anketirancev (P=0,0025).
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7. TRDITEV: Prodajalci prodajajo in oglasSujejo nekatere izdelke, ¢eprav vedo,
da so ti izdelki Skodljivi (za zdravje ali celo nevarni za Zivljenje).

Slika 12: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 7

50

40

30
%

20

10 A

0 1] [ 1]

Nikoli Redko Pogosto Zelo pogosto Ne vem

Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Pri tej trditvi so anketiranci bili mnenja, da se to ravnanje pojavlja REDKO (41 %),
morda tudi POGOSTO (32 %). Nekateri menijo, da se ne dogaja NIKOLI (12 %), le
redki pa menijo, da se dogaja ZELO POGOSTO (7 %). Tudi tu je odgovorov NE VEM
nekoliko ve¢ (8 %). Odgovori se glede na demografsko strukturo anketirancev
statisticno znacilno ne razlikujejo.

8. TRDITEV: Prodajalci kupcev ne seznanjajo z vsemi potrebnimi lastnostmi
izdelkov (npr. manjkajo ustrezne deklaracije, nejasen datum uporabe ...).

Slika 13: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 8
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Za to trditev se anketiranci nekako strinjajo, da se dogaja REDKO (47 %), za nekatere
tudi POGOSTO (31 %). Man;j jih meni, da se dogaja ZELO POGOSTO (11 %) ali da se
ne dogaja NIKOLI (7 %). Odgovorov NE VEM je bilo 4 %. Odgovorii se statisticno
znacilno razlikujejo glede na starost (P=0,0033) in izobrazbo anketirancev (P=0,0174).
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9. TRDITEV: Prodajalci zbirajo osebne podatke o kupcih (npr. v raznih
nagradnih igrah), pri tem pa kupce ne opozorijo, za kakSen namen se bodo ti
podatki uporabljali.

Slika 14: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 9
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Anketiranci so bili mnenja, da se navedeno ravnanje dogaja REDKO (37 %), dokaj pa
jih meni, da se pojavlja POGOSTO (26 %), nekateri celo ZELO POGOSTO (16 %).
Nekaj jih meni, da se ne pojavlja NIKOLI (13 %), odgovorov NE VEM pa je bilo 8 %.
Odgovori se statisticno znacilno razlikujejo glede na izobrazbo (P=0,0227) in spol
anketirancev (P=0,0107).

10. TRDITEV: Prodajalci se pri oglaSevanju posluZujejo zanicevanja kupcev, ki
ne uporabljajo njihovih izdelkov (npr. kakSen fant pa si, e ne uporabljas ...).

Slika 15: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 10
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Skoraj polovica anketirancev smatra, da se tako ravnanje dogaja REDKO (46 %). Precej
manj jih meni, da se dogaja POGOSTO (23 %), nekateri pa trdijo, da se dogaja ZELO
POGOSTO (9 %). Kar precej jih meni, da se to ne dogaja NIKOLI (17 %). Odgovorov
NE VEM je bilo 5 %. Odgovori se statisticno znacilno razlikujejo glede na spol
anketirancev (P=0,0197).
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11. TRDITEV: Prodajalci pri oglasevanju uporabljajo stereotipe (npr. Zenske so
gospodinje, starejSi so nerazgledani), kar lahko Zali posamezne skupine
kupcev.

Slika 16: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 11
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Tudi pri tej trditvi skoraj polovica anketirancev meni, da se dogaja REDKO (47 %),
manj jih trdi, da se dogaja POGOSTO (22 %), Se manj pa jih meni, da se dogaja ZELO
POGOSTO (9 %). Nekaj anketirancev meni, da se ne pojavlja NIKOLI (15 %).
Odgovorov NE VEM je bilo 7 %. Odgovori se statisticno znacilno razlikujejo glede na
spol (P=0,0010) in starost anketirancev (P=0,0130).

12. TRDITEV: Prodajalci se posluZujejo kraje intelektualne lastnine (npr.
prodajalec vam proda racunalnik ter nanj "na ¢rno'" naloZi operacijski
sistem Windows).

Slika 17: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 12
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Najve¢ anketirancev je odgovorilo, da se tako ravnanje dogaja REDKO (36 %), precej
pa jih meni, da se to ne dogaja NIKOLI (20 %). Ostali so odgovorili, da se dogaja
POGOSTO (17 %) ali celo ZELO POGOSTO (7 %). Pri tej trditvi se je pojavilo precej
odgovorov NE VEM (20 %). Odgovori se statisticno znacilno zelo razlikujejo glede na
spol anketirancev (P=0,0000).
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13. TRDITEV: Prodajalci se posluZujejo prikritega oglasevanja (to so reklame,
pri katerih kupci ne vedo, da gre za placan oglas, ampak verjamejo, da to
priporoc¢ajo strokovnjaki).

Slika 18: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 13
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Anketiranci so bili izrazito mnenja, da se tako ravnanje prodajalcev pojavlja POGOSTO
(45 %), manjSina pa meni, da se dogaja REDKO (21 %), ZELO POGOSTO (14 %) ali
da se ne dogaja NIKOLI (5 %). Odgovorov NE VEM je bilo kar 15 %. Odgovori se
glede na demografsko strukturo anketirancev statisti¢no znacilno ne razlikujejo.

14. TRDITEV: Prodajalci se posluZzujejo verbalnega reklamiranja (npr. izdelke
kupcem priporoca znanec, za katerega mislijo, da jim Zeli dobro, v resnici pa
ga za to pocCetje placuje prodajalec).

Slika 19: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 14
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Anketiranci so mnenja, da se to dogaja REDKO (30 %) oziroma POGOSTO (28 %),
nekateri tudi, da se ne pojavlja NIKOLI (14 %). Man;j jih meni, da se dogaja ZELO
POGOSTO (8 %). Odgovori NE VEM so bili kar pogosti (20 %). Odgovori se glede na
demografsko strukturo anketirancev statisticno znacilno ne razlikujejo.
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15. TRDITEV: Proizvajalci (ali prodajalci) kupcem ne zagotavljajo uveljavljanja
ustrezne garancije za pokvarjene izdelke (npr. kupci imajo pri uveljavljanju
garancije tezave).

Slika 20: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 15
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Najve¢ anketirancev meni, da se to pojavlja REDKO (44 %), nekateri pa, da se pojavlja
POGOSTO (29 %). Manj jih smatra, da se pojavlja ZELO POGOSTO (10 %) oziroma
da se ne pojavlja NIKOLI (14 %). Odgovori NE VEM so bili zelo redki (2 %).
Odgovori se statisticno znacilno razlikujejo glede na starost (P=0,0004).

16. TRDITEV: Proizvajalci se pri donacijah posluzujejo neeti¢nih prijemov, ko v
zameno za donacije od raznih ustanov (Sol, vrtcev, bolniSnic) zahtevajo
kupovanje njihovih izdelkov.

Slika 21: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 16
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Anketiranci so mnenja, da se tako ravnanje pojavlja REDKO (36 %), nekoliko manj jih
meni, da se pojavlja POGOSTO (29 %). Precej manj jih meni, da se pojavlja ZELO
POGOSTO (6 %) oziroma da se ne pojavlja NIKOLI (9 %). So pa pri tej trditvi bili zelo
pogosti odgovori NE VEM (21 %). Odgovori se glede na demografsko strukturo
anketirancev statisti¢no znacilno ne razlikujejo.
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17. TRDITEV: Proizvajalci uporabljajo tako embalaZo za svoje proizvode, s
katero lahko zavajajo kupce (npr. nesorazmerno velika embalaZza za majhen
izdelek ali zavajajoca slika na embalaZzi).

Slika 22: Grafic¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 17
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Najve¢ anketirancev je izrazilo mnenje, da je tako ravnanje pojavlja POGOSTO (40 %),
manjsi del pa, da se pojavlja REDKO (27 %) oziroma ZELO POGOSTO (21 %).
Preostali so menili, da se ne dogaja NIKOLI (8 %). Odgovorov NE VEM je bilo 5 %.
Odgovori se statisticno znacilno razlikujejo glede na izobrazbo (P=0,0387).

18. TRDITEV: Proizvajalci poSiljajo na trZziS¢e tudi proizvode, ki niso zadosti
preizkuSeni in so zato lahko nevarni (npr. nevarni elektri¢ni aparati, nevarna
Zivila).

Slika 23: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 18
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Skoraj polovica anketirancev smatra, da proizvajalci le REDKO (45 %) poSiljajo na
trziS¢e nevarne proizvode, manj jih meni, da to pocnejo POGOSTO (27 %). Preostali
menijo, da se dogaja ZELO POGOSTO (5 %) oziroma da se ne dogaja NIKOLI (12 %).
Odgovori NE VEM so predstavljali 10 %. Odgovori se statisticno znacilno razlikujejo
glede na spol anketirancev (P=0,0063).
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19. TRDITEV: Proizvajalci poSiljajo na trziS¢e proizvode, ¢eprav vedo, da le-ti
mocno onesnaZujejo okolje.

Slika 24: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 19
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Najvec anketirancev se strinja, da se to dogaja POGOSTO (43 %), nekateri pa so
mnenja, da se to pojavlja REDKO (29 %) oziroma ZELO POGOSTO (15 %). Manj jih
meni, da se ne dogaja NIKOLI (5 %). Odgovorov NE VEM je bilo 7 %. Odgovori se
glede na demografsko strukturo anketirancev statisti¢no znacilno ne razlikujejo.

20. TRDITEYV: Turisticne agencije zavajajo potroSnike s tem, da jim obljubljajo
razne storitve, Ki jih potrosniki v resnici ne dobijo (npr. kvaliteta hotela ali
apartmaja, oddaljenost od morja, opis plaze, ...).

Slika 25: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 20
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Skoraj polovica anketirancev trdi, da se tako zavajanje dogaja POGOSTO (46 %),
nekateri pa so mnenja, da ZELO POGOSTO (30 %) oziroma REDKO (21 %). Redki
menijo, da se ne dogaja NIKOLI (2 %). Odgovorov NE VEM je bilo 2 %. Odgovori se
glede na demografsko strukturo anketirancev statisticno znacilno ne razlikujejo.
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21. TRDITEV: Storitvena podjetja ne izdajajo ra¢unov za opravljeno storitev ter
potroSnikom zaradi tega ponudijo niZjo ceno za vrednost DDV.

Slika 26: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 21
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Anketiranci so mnenja, da se to ravnanje dogaja REDKO (35 %), nekaterim se dogaja
POGOSTO (27 %), manjSemu delu pa ZELO POGOSTO (19 %) oziroma se ne dogaja
NIKOLI (7 %). Odgovorov NE VEM je bilo 12 %. Odgovori se statisticno znacilno
razlikujejo glede na spol (P=0,0493) in starost anketirancev (P=0,0030).

22. TRDITEYV: Storitvena podjetja zaracunavajo kupcem poleg narocenih (in
opravljenih) storitev tudi storitve, ki jih kupci niso narocili (pri tem lahko to
dodatno storitev v resnici opravijo ali pa tudi ne).

Slika 27: Grafi¢ni prikaz odgovorov na anketno trditev 22
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Mnenje anketirancev je, da se tako ravnanje pojavlja REDKO (39 %), nekateri menijo,
da POGOSTO (36 %). Relativno malo jih meni, da se dogaja ZELO POGOSTO (6 %)
oziroma da se ne dogaja NIKOLI (5 %). Precej anketirancev je odgovorilo z NE VEM
(14 %). Odgovori se statisticno znacilno razlikujejo glede na starost (P=0,0317),
izobrazbo (P=0,0266) in spol anketirancev (P=0,0073),
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Zbirni povzetek vseh odgovorov

V nadaljevanju si poglejmo zbirni povzetek vseh odgovorov skupaj. Lahko bi rekli, da
so odgovori nekako porazdeljeni, s rahlo prevlado odgovorov, ki nakazujejo, da se v
anketi nasteta neeti¢na ravnanja pojavljajo kar pogosto. Zbirni podatki po posameznih
anketnih trditvah so prikazani v prilogi 3.

Slika 28: Grafi¢ni prikaz povzetka vseh odgovorov
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Vir: Zbirni pregled anketnih odgovorov (priloga 3).

Slaba tretjina anketirancev je mnenja, da se taka ravnanja dogajajo POGOSTO. Takih
odgovorov je 32 %, ta odgovor pa je najbolj pogost pri 9 trditvah.

Prav tako slaba tretjina anketirancev oziroma 31 % njihovih odgovorov pravi, da se
nasSteta neeti¢na dejavna pojavljajo REDKO. Tak odgovor je najbolj pogost kar na 12
trditev.

Samo 17 % anketirancev meni, da se neeti¢na ravnanja dogajajo ZELO POGOSTO. Le
pri eni trditvi je bil to najpogostejsi odgovor. Lahko bi torej rekli, da neeticna ravnanja
niso vsakdanja praksa prodajalcev.

Le 9 % odgovorov pravi, da se naSteta neeticna ravnanja NIKOLI ne dogajajo. To
potrjuje, da so anketiranci doslej Ze imeli opravka z ve¢ino v anketnem listu naStetih
neeti¢nih ravnan;j.

Priblizno 9 % odgovorov predstavlja odgovor NE VEM. To pomeni, da anketiranci
trditve niso razumeli ali pa se s to vrsto neetiCnega ravnanja Se niso srecali in zato na
trditev niso mogli odgovoriti.
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Ugotovitve raziskave

Rezultati glede na demografsko strukturo anketirancev

Izracunana povprec¢na ocena vseh odgovorov skupaj je 1,6. To pomeni, da se odgovori v
povprecju nahajajo nekje na sredini med ocenama REDKO in POGOSTO. Ocene se
nekoliko razlikujejo glede na demografsko strukturo anketirancev (priloga 4).

Primerjava odgovorov glede na spol je pokazala, da moski bolj pogosto (povprecna
ocena 1,7) zaznavajo neeti¢na ravnanja prodajalcev kot pa Zenske (povpreCna ocena
1,6). Tako mnenje so pokazali kar pri 14 anketnih trditvah, zenske pa le pri eni, pri
ostalih 4 trditvah pa so bila njihova mnenja priblizno enaka.

Glede na starost neeti¢no ravnanje najbolj pogosto zaznavajo anketiranci nad 60 let
(povprecna ocena 1,9), ki so kar pri 12 anketnih trditvah tako ravnanje zaznali pogosteje
kot ostale skupine. Sledijo anketiranci z nad 20 do 40 let (povpre¢na ocena 1,7) ter
anketiranci do 20 let in tisti nad 40 do 60 let (oboji povpre¢na ocena 1,6).

Po izobrazbeni strukturi anketirancev so ve¢ neeti¢nih ravnanj zaznali anketiranci s
podiplomsko izobrazbo (povprecna ocena 1,8), sledijo tisti z osnovnosSolsko ter tisti z
dodiplomsko izobrazbo (oboji povpre¢na ocena 1,7), nazadnje pa Se tisti s srednjo ali
poklicno izobrazbo (povpre¢na ocena 1,6).

Glede na izra¢unano povpre¢no oceno (priloga 3) so neeti¢na ravnanja razdeljena na tri
vecje skupine. Te skupine so:

= zelo pogosta neeticna ravnanja (povprecna ocena nad 2,0),

" manj pogosta neeticna ravnanja (povprecéna ocena od 1,5 do 2,0),

» redka neeti¢éna ravnanja (povprecéna ocena pod 1,5).

Zelo pogosta neeti¢na ravnanja

V to skupino neeti¢nih ravnanj so uvrscena tista, ki so jih anketiranci opredelili kot
najbolj pogosta. Gre torej za najbolj problemati¢na ravnanja s staliS¢a potroSnikov. Med
te spadajo:

*  Prodajalci pri predvajanju TV oglasov uporabljajo razne trike s kamero, s
katerimi kupce prepricujejo v kvaliteto izdelka (povprecna ocena 2,4)

To ravnanje anketiranci zaznavajo kot dale¢ najbolj pogosto med vsemi naStetimi v
anketnem listu. Se posebej tako ravnanje pogosto zaznavajo anketiranci nad 60 let
(povprecna ocena 2,7). Rezultat ne preseneca, saj smo vsak dan prica TV oglasom,
ki zavajajo gledalce.

PREDLOG: To podrocje s predpisi bolj natancno urediti ter zagotoviti, da se bo
taka ureditev dosledno spostovala.
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Prodajalci usmerjajo reklame na otroke, ki nato od starSev zahtevajo, da jim
kupijo dolocen izdelek (povprecna ocena 2,1)

Tudi to ravnanje so anketiranci opredelili kot precej pogosto. 1z tabele povprecnih
ocen je mogoce razbrati, da so pri teh ravnanjih Se posebej obcutljivi anketiranci v
starosti nad 20 do 40 let (povprecna ocena 2,3), torej tisti, ki imajo majhne otroke in
se jih zato take reklame bistveno bolj dotikajo kot ostale anketirance.

PREDLOG: Starsi bi morali svoje otroke poduciti o negativnem namenu takih
reklam. Ce je mogode, naj bi otrokom tudi dasovno omejili gledanje oddaj, v katerih
se take reklame pogosto pojavljajo.

Prodajalci pri prodaji "od vrat do vrat" (pridejo k kupcem domov) poskuSajo na
vsak nacin prodati izdelek ter jih pri tem zavajajo 7z neresni¢nimi podatki
(povprecna ocena 2,1)

Prodaja od vrat do vrat je o€itno tista vrsta prodaje, ki jo anketiranci niso sprejeli kot
pomo¢ (prodajalec pride k njim domov, zato jim ni treba v trgovino), temvec se na
nek nacin ¢utijo ogrozene od strani prodajalcev. Predvsem to velja za starejSe ljudi
(povpre¢na ocena 2,3), ki niso vajeni odlo¢no nastopiti ter prodajalca odlo¢no
odsloviti. S tem imajo manj tezav podiplomsko izobrazeni ljudje (povprecna ocena
1,5).

PREDLOG: Z raznimi publikacijami izobraziti potro$nike glede njihovih pravic v
odnosu do prodajalcev od vrat do vrat.

Turisticne agencije zavajajo potroSnike s tem, da obljubljajo razne storitve, ki jih
potrosniki ne dobijo (povprecna ocena 2,1)

Ocitno je kar precej anketirancev ze imelo slabe izkusnje s turistiCnimi agencijami.
Glede na to, da se precej ljudi vsaj enkrat na leto odpravi na pocitnice, pri tem pa so
njihova pri¢akovanja velika, je razumljivo, da se pogosto zgodi, da so razocarani
nad tistim, kar v resnici dobijo.

PREDLOG: Potrosnike izobraziti, naj od turisticnih agencij zahtevajo pisna
zagotovila glede obljubljenih storitev. Poleg tega naj bi se pripravila in objavila
"¢rna lista" turisticnih agencij, ki zavajajo potrosnike.

Manj pogosta neeti¢na ravnanja

V to skupino neeti¢nih ravnanj v trzenju lahko uvrstimo ravnanja, ki so jih anketiranci
opredelili kot taka, ki sicer niso ne redka ne pogosta, ampak nekje vmes. V to skupino
sodijo:

Prodajalci 7 oglasevanjem popustov zavajajo kupce (povprecna ocena 1,8)

Oglasevanja popustov je moznost zavajanja potroSnikov, ki se je prodajalci po
mnenju anketirancev posluzujejo nekoliko manj pogosto od prej obravnavanih
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neeti¢nih ravnanj. K temu verjetno nekaj pripomore tudi dokaj stroga zakonodaja.
Precej vecjo stopnjo strinjanja s trditvijo so pokazali anketiranci nad 60 let starosti
(povprecna ocena 2,3).

PREDLOG: Predvsem zagotoviti dosledno izvajanje zakonodaje (ki v teoriji ni
slaba). Poleg tega tudi potrosnike izobraziti v smislu seznanjanja z najbolj tipi¢nimi
nacini zavajanja pri oglasevanju popustov. Morda tudi objaviti seznam prodajalcev,
ki zavajajoCe oglasujejo popuste.

Prodajalci se posluZujejo prikritega oglasevanja (povprecna ocena 1,8)

Tudi prikrito oglasevanje se po mnenju anketirancev pojavlja nekoliko manj
pogosto. Tudi v tem primeru je zakonodaja dokaj stroga, kar verjetno sili prodajalce
k zakonitemu ravnanju. Nekoliko ve¢ primerov prikritega oglaSevanja so zaznali
anketiranci z vi§jo in visoko izobrazbo (povpre¢na ocena 2,1).

PREDLOG: Zagotoviti dosledno izvajanje zakonodaje (tudi ta ni slaba). Javno
objavljati konkretne primere krSitev ter potrosnike na to posebej opozarjati.

Proizvajalci uporabljajo tako embalaZo za svoje proizvode, s katero lahko zavajajo
kupce (povpre¢na ocena 1,8)

Uporaba neprimerne embalaze tudi sodi v krog manj pogosto zaznanih neeti¢nih
ravnanj. Verjetno gre bolj za to, da so potrosniki zavajajo¢o embalazo ze dodobra
spoznali in je ne sprejemajo ve¢ kot zavajajoo. Mnenju o pogostnosti primerov
zavajajoCe embalaze bolj pritrjujejo anketiranci nad 60 let (povpre¢na ocena 2,3) in
tisti s podiplomsko izobrazbo (povprec¢na ocena 2,2).

PREDLOG: Izobraziti potrosnike glede tega, da prodajalci z neprimerno embalazo
poskusajo zavajati potrosnike. Kr§enje zakonodaje je tu tezko dokazovati.

Prodajalci se posluZujejo "drobnega tiska', s pomocjo katerega lahko kupcem
zameglijo pomembne prodajne pogoje (povprecna ocena 1,8)

Drobni tisk se kot neeti¢no ravnanje tudi pojavlja manj pogosto, nekoliko pogosteje
pa ga zaznavajo anketiranci nad 60 let starosti (povprecna ocena 2,3). To bi lahko
pripisali dejstvu, da je ta starostna skupina manj pozorna na posebna dolocila, ki so
ponavadi navedena v drobnem tisku.

PREDLOG: Dosledno izvajati zakonodajo in predvsem dosledno kaznovati vse
tiste, ki to zakonodajo krSijo s tem, da izkoris¢ajo nevednost potrosnikov. Zelo
pomembno je, da se potrosnike poduci, naj podrobno preberejo drobni tisk. Poduditi
jih je treba tudi, da morajo morebitno krSenje zakonodaje takoj prijaviti.
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Prodajalci za svoje kupce organizirajo nagradne igre 7 odmevnimi nagradami,
katerih vrednost obcutno presega vrednost nakupa (povprecna ocena 1,7)

Nagradne igre z nesorazmerno velikimi nagradami za zvestobo kupcev anketiranci
zaznavajo kot manj pogost primer. Od tega mnenja nekoliko odstopajo tisti z
dodiplomsko in podiplomsko izobrazbo (oboji povprecna ocena 2,1), ki menijo, da
se tako ravnanje dogaja bolj pogosto.

PREDLOG: Dosledno izvajati zakonodajo, Se posebej preganjati tiste krsitve, ki so
usmerjeni v zavajanje potroSnikov (kot je bilo Ze omenjeno, niso nujno vse nagradne
igre neeticne do potrosnikov).

Proizvajalci posiljajo na triiS¢e proizvode, ceprav vedo, da le-ti mocno
onesnazujejo okolje (povprecna ocena 1,7)

Anketiranci so mnenja, da so izdelki, ki mo¢no onesnazujejo okolje, manj pogosto
zastopani na nasem trzis¢u. Tako je mnenje vecine anketirancev, pri cemer nekoliko
odstopajo starejsi od 60 let (povprecna ocena 2,0) in tisti z osnovno Solo (povpre¢na

ocena 2,0), ki to zaznavajo pogosteje.

PREDLOG: Dosledno izvajati zakonodajo. Odkrivati primere izdelkov, ki
onesnazujejo okolje in jih javno predstaviti v medijih (TV, radio, ¢asopisi). Pozivati
potrosnike k bojkotu takih izdelkov.

Storitvena podjetja ne izdajajo racunov za opravljeno storitev ter potroSnikom
zaradi tega ponudijo niZjo ceno za vrednost DDV (povprecna ocena 1,6)

Da storitvena podjetja (predvsem obrtniki) ne izdajajo racunov za opravljeno
storitev, se dogaja manj pogosto. Tako meni vecina anketirancev, pri ¢emer tisti nad
60 let starosti menijo, da se to dogaja pogosteje (povprecna ocena 1,9), tisti z
osnovnosolsko izobrazbo pa menijo, da se dogaja precej redkeje (povprecna ocena
1,3). Za prvo skupino verjetno res velja, da jim obrtniki pogosteje ponudijo moznost
placila storitve brez DDV, medtem ko drugi verjetno sploh nimajo pogostih stikov z
obrtniki.

PREDLOG: Strogo kaznovati primere krSenja zakonodaje. Pozivati potrosnike, naj
tudi oni ravnajo eti¢no in naj ne sprejemajo ponudbe o izogibanju placevanja DDV.

Prodajalci zbirajo osebne podatke o kupcih, pri tem pa kupce ne opozorijo, za
kakSen namen se bodo ti podatki uporabljali (povprecna ocenal,5)

Zbiranje osebnih podatkov za namene trzenja se ne dogaja posebej pogosto. Takemu
vecinskemu mnenju anketirancev se ne pridruzujejo popolnoma anketiranci z
dodiplomsko in podiplomsko izobrazbo (povpre¢na ocena 1,8). Verjetno se slednji
nekoliko bolj zavedajo problematike zbiranja osebnih podatkov kot tudi svojih
pravic glede osebnih podatkov.
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PREDLOG: Izobraziti potrosnike o tem, kakSne so njihove pravice glede dajanja
osebnih podatkov. Prav tako naj tudi potroSniki dajo nekaj na svoje dostojanstvo in
naj ne sodelujejo v nagradnih igrah, v katerih se za sodelovanje zahteva
nesorazmerna koli¢ina osebnih podatkov.

Storitvena podjetja zaracunavajo kupcem poleg narocenih (in opravljenih)
storitev tudi storitve, ki jih kupci niso narocili (povprecna ocena 1,5)

Storitvena podjetja manj pogosto zaracunavajo kupcem nenaroCene storitve. Nekaj
vec tezav s tem imajo anketiranci nad 60 let (povprecna ocena 1,7). Vzrok je morda
v tem, da storitvena podjetja poskus zaradunavanja nenarocene storitve lazje
zaracunajo starejSim potrosnikom, ki se za svoje pravice tezje postavijo ali teh
pravic morda sploh ne poznajo dobro.

PREDLOG: Izobraziti potrosnike glede njihovih pravic, da se bodo lahko uspesno
uprli takim ravnanjem prodajalcev in zato nenaro¢enih storitev ne bodo placali.

Prodajalci kupcev ne seznanjajo 7 vsemi potrebnimi lastnostmi izdelkov
(povprecna ocena 1,5)

Prodajalci kupce razmeroma zadovoljivo obvescajo o lastnostih izdelkov. Tako je
mnenje vecine anketirancev. Ponovno izstopajo anketiranci nad 60 let (povprecna
ocena 1,9) in tisti z osnovno $olo (povprecna ocena 1,9). To bi si lahko razlozili s
tem, da imata ti dve skupini nekoliko vec¢ tezav z razumevanjem raznih deklaracij in
navodil, morda pa jim tudi primanjkuje korajze, da bi o tem povprasali prodajalce.

PREDLOG: Seznaniti kupce o tem, kateri so obvezni podatki o lastnostih izdelkov
ter da prodajalci izdelkov brez ustreznih navodil ne smejo prodajati. PotroSniki naj o
takih primerih obvestijo inSpekcije.

Redka neeti¢na ravnanja

V tretjo skupino neeti¢nih ravnanj v trzenju sodijo tista, katera potrosniki ne zaznavajo

pogosto. Zato bi lahko ocenili, da potrosnikom ne predstavljajo velikih tezav. Ta

ravnanja so:

Proizvajalci se pri donacijah posluZujejo neeticnih prijemov, ko v zameno za
donacije od raznih ustanov zahtevajo kupovanje njihovih izdelkov (povprecna
ocena 1,4)

Proizvajalci le redko zahtevajo kupovanje svojih izdelkov v zameno za donacije.
Tako menijo anketiranci, tokrat brez opaznih izjem po skupinah. So pa anketiranci
pri tej trditvi kar v precej primerih odgovorili, da ne vedo odgovora. To je nekako
tudi razumljivo, saj se mnogi kot potro$niki s tem doslej v praksi Se niso srecali.

PREDLOG: Objaviti primere, ko podjetja pogojujejo donacije z razli€nimi
protiuslugami (vendar to ni lahko doseci).
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Prodajalci se posluZujejo verbalnega reklamiranja (povprecna ocena 1,4)

Tudi to ravnanje potrosniki zaznavajo dokaj redko. S tem se nekoliko manj strinjajo
anketiranci z osnovnosolsko izobrazbo, katerim se to dogaja pogosteje (povprecna
ocena 1,9). Morda za slednje velja, da jih je lazje pritegniti v prodajo preko
mreznega marketinga.

PREDLOG: Dosledno izvajati zakonodajo. Izobraziti kupce glede tega, kaj je
verbalno reklamiranje. Javno objavljati konkretne primere.

Proizvajalci  kupcem ne zagotavljajo wuveljavljanja ustrezne garancije za
pokvarjene izdelke (povprecna ocena 1,4)

Prodajalci kupcem zagotavljajo ustrezno garancijo za poskodovane ali pokvarjene
izdelke. Tako meni vecina anketirancev, izjema pa so starejsi od 60 let (povprec¢na
ocena 2,0) in tisti z osnovno Solo (povpre¢na ocena 1,8). To bi verjetno lahko
pojasnili s tem, da so te skupine potrosnikov nekoliko manj izkusene v ravnanju s
tehni¢nimi izdelki. Zato se jim le-ti morda nekoliko bolj kvarijo, pa tega ne znajo
sami popraviti, niti jim ni popolnoma jasno, za kaksno okvaro gre. V tem primeru
mogoce bolj pogosto prihaja do nesporazumov s servisi oziroma s tistimi, pri katerih
uveljavljajo garancijo.

PREDLOG: Seznaniti kupce z njihovimi pravicami, predvsem glede tega, da lahko
garancijo uveljavljajo pri proizvajalcu ali pri prodajalcu. Prijaviti in$pekciji vsako
krSenje pravic glede uveljavljanja garancije.

Prodajalci prodajajo in oglasSujejo nekatere izdelke, ceprav vedo, da so ti izdelki

Skodljivi (povprecna ocena 1,4)

Anketiranci niso zaznali pogoste prodaje Skodljivih izdelkov na trzis¢u. Verjetno gre
za to, da pri tem niso imeli v mislih "vsakdanjih" Skodljivih izdelkov, kot so
alkoholni in tobacni izdelki.

PREDLOG: Zagotoviti dosledno izvajanje zakonodaje. V medijih objaviti seznam
takih primerov.

Proizvajalci poSiljajo na triiscée tudi proizvode, ki niso zadosti preizkuSeni in so
zato lahko nevarni (povprecna ocena 1,3)

Tudi nezadostno preizkuSeni proizvodi se na nasem trzis¢u pojavljajo le redko. Se
posebej se s tem strinjajo anketiranci z osnovno Solo (povprecna ocena 1,1).

PREDLOG: Zagotoviti dosledno izvajanje zakonodaje. Javno objaviti take primere.

Prodajalci pri oglaSevanju uporabljajo stereotipe, kar lahko Zali posamezne
skupine kupcev (povprecna ocena 1,3)

Anketiranci sebe ali drugih ocitno ne vidijo med stereotipi, ki se pojavljajo v
oglasih. Izjema so tisti s podiplomsko izobrazbo (povpre¢na ocena 1,7), kar bi bilo
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mogoce razumeti, da slednji nekatere primere Se vedno vidijo kot stereotipe, Ceprav
so se pri drugih Ze "prijeli" kot normalen pojav (npr. kopalnico ¢istijo Zenske).

PREDLOG: Dosledno izvajati zakonodajo. V primeru zaljivega oglasevanja
pozivati potroSnike k bojkotu oglaSevanih izdelkov.

*  Prodajalci se pri oglaSevanju posluZujejo zanicevanja kupcev, ki ne uporabljajo
nekaterih njihovih izdelkov (povprecna ocena 1,3)

Tudi v tem primeru anketiranci niso opazili, da bi se v oglasih pojavljalo tovrstno
zanicevanje kupcev. Izjema so spet tisti s podiplomsko izobrazbo (povprecna ocena
1,5), kar bi spet bilo mogoce razumeti, da slednji nekatere primere vidijo nekoliko
drugace.

PREDLOG: Dosledno izvajati zakonodajo. V primeru zaljivega oglasevanja
pozivati potrosnike k bojkotu oglasevanih izdelkov.

»  Prodajalci se posluZujejo kraje intelektualne lastnine (povprecna ocena 1,1)

Anketiranci kraje intelektualne lastnine ne vidijo kot velik problem. To Se posebej
velja za starejSe od 60 let (povprecna ocena 0,9) in za zenske (povprecna ocena 1,0).
Verjetno lahko ugotovimo, da prav ti dve skupini redkeje prihajata v stik s
problematiko intelektualne lastnine.

PREDLOG: Dosledno izvajati zakonodajo. Pozvati potro$nike k temu, da naj sami
ne sodelujejo pri kraji intelektualne lastnine.

Zakljuéna misel o ugotovitvah raziskave

Raziskava je pokazala, da so nekatera neeti¢na ravnanja prodajalcev precej pogosta in
zato za potroSnike zelo pereca. Na drugi strani imamo ravnanja, ki jih potro$niki
ocenjujejo kot relativno redka in s katerimi imajo manj tezav.

Neeti¢na ravnanja, ki se po mnenju anketirancev pojavljajo najbolj pogosto oziroma so
najbolj pereca, so predvsem: zavajajoCe oglasevanje, na otroke usmerjeno oglasevanje,
prodaja od vrat do vrat, ki ponavadi najbolj prizadene starejSe, ter zavajanje turisti¢nih
agencij, ki lahko prizadene celotno druzino. Skupno vsem tem neeticnim ravnanjem bi
lahko bilo to, da so s temi ravnanji prizadeti tisti najbolj ranljivi, to pa so otroci, starejsi
in druZine.

Med neeti¢na ravnanja, ki se po mnenju anketirancev pojavljajo Se kar pogosto, sodijo
predvsem standardni "trzni prijemi" prodajalcev, kot so: zavajajoce oglasevanje
popustov, prikrito oglaSevanje, zavajajoCa embalaza, drobni tisk, nagradne igre z
odmevnimi nagradami, proizvodi, ki onesnazujejo okolje, neizdajanje racunov za DDV,
zbiranje osebnih podatkov o kupcih v trZzne namene, zaracunavanje nenarocenih storitev
in pomanjkljivo obvescanje kupcev o lastnostih izdelkov. Ta neeti¢na ravnanja v¢asih
mejijo na goljufijo ali nezakonito ravnanje, vendar jih je pravzaprav tezko opredeliti s
temi besedami, saj bi jim takSne namene tezko dokazali.
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Neeti¢na ravnanja, s katerimi se anketiranci relativno redko srecujejo ali jih zaznavajo,
so: pogojevanje donacij s protiuslugami, verbalno reklamiranje, pomanjkljive garancije
za pokvarjene izdelke, oglaSevanje Skodljivih izdelkov, prodaja premalo preizkusenih
proizvodov, uporaba stereotipov v oglaSevanju, zaniCevanje kupcev v oglaSevanju in
kraja intelektualne lastnine.

Kar nekaj predlogov ukrepov za omejitev ali odpravo neeti¢nih ravnanj se nanaSa na
dosledno sposStovanje zakonodaje. Taki predlogi naj pravzaprav sploh ne bi bili potrebni
ali smiselni, saj je spoStovanje zakonodaje samo po sebi umevno. Vendar v praksi ni
tako, zato bi prav dosledno spostovanje zakonodaje resilo mnoge probleme potro$nikov.

Med predlogi so Se izobrazevanje potroSnikov v smislu seznanjanja z njihovimi
pravicami kot tudi seznanjanja s konkretnimi primeri krsitev, s ¢imer bi take krSitve
naredili bolj prepoznavne in bi s tem potro$nike obvarovali pred njimi.

Nadalje je med predlogi tudi bojkot izdelkov in uporaba medijev za javno objavo
neeti¢nih ravnanj prodajalcev.
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6. SKLEP

Cilj magistrskega dela je bil ugotoviti razne vrste in najbolj pogoste naine neeti¢nega
ravnanja v trzenju. Podatki kazejo, da je le-to Se vedno precej prisotno v svetu. Vendar
pa se podjetja pocasi le zavedajo, da je to kratkorocen nacin poslovanja in da je mogoce
na dalj$i rok poslovno preziveti le s poStenim odnosom do svojih partnerjev, do okolja,
do zaposlenih in do ostalih interesnih skupin, kamor uvr§¢amo tudi potrosnike.

Prav kupci so tisti, ki se najbolj hitro odzivajo na eti¢no ali neeti¢no ravnanje podjetij.
Kupci namre¢ zelo hitro lahko zamenjajo svojega prodajalca, v kolikor se ta ne obnasa
eticno. Pogosto pa ne ostane samo na tem, ampak kupci k temu svojemu dejanju
poskuSajo pritegniti tudi ostale kupce s tem, da jih obveS€ajo o neeticnih ravnanjih
nekaterih prodajalcev. Pri tem se organizirajo v razna zdruzenja s ciljem skupnega
nastopa proti takim prodajalcem.

Prodajalci se zato poskuSajo do kupcev obnasati eticno. Vendar pa je ta eticnost v€asih
podkrepljena tudi samo z ekonomskim motivom. To pomeni, da se prodajalec obnasa
eticno samo do tiste meje, do katere ga silijo razmere. Niso redka podjetja, ki se na
enem trziS¢u obnasajo eti¢no, na drugem pa popolnoma drugace. Tako se lahko podjetje
na domacem trgu obnasa eti¢no in se celo udelezuje odmevnih dobrodelnih akcij, na
tujem trziS€u pa prodaja Skodljive proizvode, izkoris¢a delo otrok ali pocne podobna
neeti¢na ravnanja.

Podjetja, ki poslujejo na globalnem trgu, so v€asih tudi v zelo tezkem polozaju, ko se
morajo odlocati o tem, ali na nekem trziS¢u poslovati eti¢no, ¢eprav tega tam nihce ne
pocne. Tako pocetje je lahko tvegano, saj bi to pomenilo neuspeh ze v samem zacetku.
Na drugi strani pa je to tudi priloznost, da podjetje z 'nenavadnim' eti¢nim nastopom v
nekem okolju pridobi stratesko prednost, ki jo lahko s pridom izkori$¢a nekaj naslednjih
obdobij. Kupci vc€asih to znajo ceniti, kar Se posebej velja za tista trziSca, ki pocasi
postajajo zrela za eti¢no ravnanje podjetij. Etika v trzenju namre¢ ni stati¢na, ampak je
dinamicna.

Vendar uporaba nizjih eticnih standardov v drugih drzavah ni tako redek pojav. Podjetja
pri tem Se vedno smatrajo, da zadostuje, e izpolnjujejo zakonske predpise, ne pa tudi
eti¢nih. Nekatera tudi svojo dolgorocno strategijo proizvodnje usmerjajo v proizvode, ki
so s staliS¢a varnosti precej vprasljivi in v lastni drzavi prepovedani, vendar so pac
ocenili, da bodo v nekaterih drzavah Se kar dolgo let v uporabi.

Ce primerjamo stanje neetiénega ravnanja v trzenju v Sloveniji, ki smo ga ugotovili s
pomocjo raziskave, s stanjem v svetu, ki smo ga razbrali iz literature, lahko ugotovimo,
da je Slovenija glede neeti¢nega ravnanja v trZenju Se vedno kak korak zadaj. To
dejstvo bi lahko pripisali predvsem majhnosti nase drzave v primerjavi z vecjimi
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drzavami (npr. ZDA). Prav ta majhnost pa na nek na¢in zmanjSuje moznost neeticnega

ravnanja:

» v manjs$i okolici (drzavi) se "vsi poznamo" in je z moralnega stali§¢a zato tezje biti
neposten, kot pa je to mogoce v vecjih drzavah,

= pri nas Se niso razvite nekatere dejavnosti, zato tudi niso mozna nekatera neeticna
ravnanja (npr. Ze omenjena "brezplatna" programska oprema),

» brezobzirnost in lov za dobi¢kom, ki ju s seboj prinaSa kapitalizem, pri nas Se nista
dosegla stopnje nekaterih razvitih drzav,

* gsplosna razgledanost prebivalstva je na vi§jem nivoju kot v nekaterih drugih
drzavah, kar je delno posledica izobrazevalnega sistema v preteklosti.

Kljub navedenemu moramo ugotoviti, da je raziskava zaznala kar nekaj zelo pogostih
neeti¢nih ravnanj prodajalcev, pred katerimi si ne smemo zatiskati oci. Zato je treba
uporabiti vsa (zakonita) sredstva, s katerimi se je mogoce boriti proti takim ravnanjem.

Vsekakor je na prvem mestu dolZnost drZzave, da s pomocjo svojih inSpekcijskih in
drugih sluzb zagotovi zakonito poslovanje prodajalcev. Pri tem pa potrosniki ne
morejo biti le opazovalci, ampak morajo tem sluzbam aktivno pomagati in s tem preseci
morebitne svoje ozke osebne interese. InSpekcijske sluzbe sicer imajo nastavljene
postopke kontrol zakonitosti poslovanja prodajalcev, a so zal te kontrole pogosto bolj
usmerjene v zas¢ito drzave kot pa v zascito potro$nikov. Zato so najbolj ucinkovite tiste
kontrole, ki so posledica konkretne prijave s strani potrodnikov. Se posebej izrazit je Ze
omenjeni primer placila storitve brez obracuna DDV, ki ga je brez pomoci potro$nika
skoraj nemogoce odkriti.

V drugi sklop borbe proti neeticnem ravnanju lahko wuvrstimo organizirane
potrosniske aktivnosti, kamor uvrS¢amo predvsem razna zdruzenja potroSnikov.
Pomembno je, da ta zdruzenja niso sama sebi namen, ampak so aktivna, saj le s tem
pridobijo legitimnost in tudi spoStovanje s strani prodajalcev. Zelo pomembno je, da so
ta zdruzenja neodvisna (od drzave in od morebitnih sponzorjev), saj le tako lahko
delujejo svobodno, brez pritiskov. Te organizacije so ponavadi finan¢no in po Stevilu
zaposlenih dokaj skromne, zato bi zelo tezko svoje aktivnosti izvajale brez pomoci
potro$nikov, ¢esar bi se morali slednji mo¢no zavedati.

Zelo pomembna je tudi vloga Trgovinske zbornice Slovenije. Slednja je bila
ustanovljena v lanskem letu, njena naloga pa je predvsem zastopanje interesov trgoveev
ter svetovalna in izobraZevalna dejavnost za svoje ¢lane. Prav zbornica bi morala s
svojimi aktivnostmi skrbeti, da svojim ¢lanom svetuje oziroma jih izobrazi v smislu
eticnega obnasanja, poleg tega pa bi morala skrbeti tudi za to, da tiste prodajalce, ki
ravnajo neeti¢no, izlo¢i iz svojega Clanstva ter jih tudi drugace "izob¢i". Na ta nacin bo
zbornica pridobila zaupanje potrosnikov, s tem pa bodo njihovo zaupanje pridobili tudi
vsi njeni ¢lani.
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Dandanes imajo vse vecji pomen mediji in internet. PotroSniki imajo zato moznost, da
svoje tezave, ki so jih imeli zaradi neeticnega ravnanja prodajalcev, objavijo v medijih.
Taka objava lahko prodajalcem povzroc¢i veliko Skodo, zato so le-ti na take reakcije
potrosnikov Se posebej obcutljivi. Nekateri mediji imajo poleg tega Se posebne strani
(Casopisi) ali oddaje (radio in TV), kjer obravnavajo dolo¢ene perece probleme
potrosnikov. Prav tako imajo potro$niki moZznost izraziti svoje nezadovoljstvo z
ravnanjem prodajalcev tudi na raznih spletnih forumih.

Od vseh wvrst aktivnosti proti neeticnemu ravnanju prodajalcev pa je Se najbolj
pomembna aktivnost posameznih potros$nikov. Le-ti morajo s stalnim opozarjanjem
na neeti¢no ravnanje izvajati pritiske na prodajalce, da taka ravnanja opustijo ali vsaj
zmanj$ajo. Vse zgoraj naStete aktivnosti so namre¢ brez sodelovanja posameznih
potrosnikov povsem brez modi. Zal se potro$niki preveckrat ob neetiénem ravnanju
prodajalcev vdajo v usodo, saj morda vedo, da bodo v konkretnem primeru tezko uspeli
s pritozbo. Ta jim bo lahko tudi vzela precej ¢asa, morda tudi denarja. Ob prijavi na
in$pekcijo se mogoce bojijo, da bodo morali kot pri¢e sodelovati v postopkih na sodis¢u
ali pa celo, da bodo sami kaznovani (npr. zaradi izogibanja placila DDV). Vendar
potrosniki takih aktivnosti ne bi smeli obravnavati kot posamezno zaklju¢eno dejanje,
ampak bi morali vsako tako aktivnost upostevati kot nalozbo za naprej — kot njihov
prispevek v boju proti neeti¢nemu ravnanju v trzenju.

V tem magistrskem delu so navedeni nekateri predlogi za odpravo ali vsaj omejitev
neeti¢nih ravnanj prodajalcev. S skupnimi mocni bi si vsi navedeni morali prizadevati
za njihovo uresnicitev v praksi. Samo njihova aktivnost namre¢ pomeni, da se zadeva
premika v pravi smeri, pasivnost pa pomeni stopicanje na mestu.
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PRILOGA 1

ANKETNI LIST

Sem Danko Basi¢, Student magistrskega Studija Poslovodenje in organizacija na Ekonomski
fakulteti v Ljubljani. Pripravljam magistrsko delo z naslovom "Analiza neeti¢énega ravnanja
v trZzenju v slovenski praksi in zasc¢ita potroSnikov".

V okviru tega opravljam raziskavo, katere namen je ugotoviti, v kolik§ni meri se neeti¢na
dejanja v trzenju pojavljajo tudi v Sloveniji, ter na podlagi ugotovitev predlagati ukrepe, da bi
bilo takih dejanj ¢im man;.

Na vas se obratam s pros$njo, da mi pomagate pri zbiranju potrebnih podatkov, in sicer tako,
da izpolnite ta anketni list. Zastavljen je tako, da vam ne bo vzel ve¢ kot 5 minut Casa.

Anketni list je sestavljen iz dveh delov. Na prvi strani so osnovni podatki o anketirancu, v
nadaljevanju pa so navedene trditve, ki se nanasajo na neeticno ravnanje v trZzenju. Pri
nekaterih trditvah je v oklepaju zaradi lazjega razumevanja navedena kratka obrazlozitev.

Anketa je anonimna, podatki iz ankete pa se bodo uporabili izklju¢no za namen raziskave.

Za vaSe sodelovanje se vam najiskreneje zahvaljujem.

OSNOVNI PODATKI O IZPOLNJEVALCU ANKETNEGA LISTA

Na spodnja vprasanja odgovarjate tako, da ustrezno okence oznacite z znakom "X" (krizec).

Spol

moski

zenski

Starost

do 20 let

nad 20 do 40 let

nad 40 do 60 let

nad 60 let

Izobrazba

osnovna (tudi nedokoncana)

poklicna, srednja

vi$ja, visoka, univerzitetna

specializacija, magisterij, doktorat




TRDITVE GLEDE NEETICNEGA RAVNANJA V TRZENJU

Na spodnje trditve glede oblike neeti¢nega ravnanja v trzenju odgovarjate tako, da pri vsaki
trditvi navedete vaSe lastne izkuSnje o tem, ali ste navedeno obliko neeti¢nega ravnanja v
trZzenju doziveli tudi vi (nikoli, redko, pogosto, zelo pogosto), in sicer pri vsaki trditvi oznacite
to z znakom "X" (kriZzec) v ustrezno polje.

V kolikor je trditev nejasna ali odgovora ne veste, oznacite to z znakom "X" (krizec) v polje
"ne vem".

Dejanje se dogaja

Zap.

St Oblika neeti¢nega ravnanja v trZenju
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Prodajalci z oglaSevanjem popustov zavajajo kupce (npr.
1. |znizajo ceno artiklom, ki za kupce niso zanimivi, vendar jih s
tem privabijo v trgovino in kupci kupijo kaj drugega).

Prodajalci za svoje kupce organizirajo nagradne igre z
2. | odmevnimi nagradami, katerih vrednost obcutno presega
vrednost nakupa.

Prodajalci se posluzujejo "drobnega tiska", s pomocjo katerega
3. }lahko kupcem zameglijo pomembne prodajne pogoje.

Prodajalci pri prodaji "od vrat do vrat" (pridejo k kupcem
4. Jdomov) poskusajo na vsak nacin prodati izdelek ter jih pri tem
zavajajo z neresni¢nimi podatki.

Prodajalci pri predvajanju TV oglasov uporabljajo razne trike s
5. Jkamero, s katerimi kupce prepricujejo v kvaliteto izdelka (kupci
verjamejo, da je tisto, kar vidijo na TV, resnicno).

Prodajalci usmerjajo reklame na otroke, ki nato od starSev
6. |zahtevajo, da jim kupijo dolocen izdelek.

Prodajalci prodajajo in oglasujejo nekatere izdelke, ceprav vedo,
7. |daso tiizdelki Skodljivi (za zdravje ali celo nevarni za
zivljenje).

Prodajalci kupcev ne seznanjajo z vsemi potrebnimi lastnostmi
8. lizdelkov (npr. manjkajo ustrezne deklaracije, nejasen datum
uporabe ...).

Prodajalci zbirajo osebne podatke o kupcih (npr. v raznih
9. |nagradnih igrah), pri tem pa kupce ne opozorijo, za kakSen
namen se bodo ti podatki uporabljali.

Prodajalci se pri oglasevanju posluzujejo zani¢evanja kupcev, ki
10. ]ne uporabljajo nekaterih njihovih izdelkov (npr. kakSen fant pa
si, ¢e ne uporabljas ...).
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Oblika neeti¢nega ravnanja v trZenju
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11.

Prodajalci pri oglaSevanju uporabljajo stereotipe (npr. Zenske so
gospodinje, starejsi so nerazgledani), kar lahko Zali posamezne
skupine kupcev.

12.

Prodajalci se posluzujejo kraje intelektualne lastnine (npr.
prodajalec vam proda rac¢unalnik ter nanj "na ¢rno" nalozi
operacijski sistem Windows).

13.

Prodajalci se posluzujejo prikritega oglaSevanja (to so reklame,
pri katerih kupci ne vedo, da gre za placan oglas, ampak
verjamejo, da to priporocajo strokovnjaki).

14.

Prodajalci se posluzujejo verbalnega reklamiranja (npr. izdelke
kupcem priporoca znanec, za katerega mislijo, da jim Zeli dobro,
v resnici pa ga za to pocetje placuje prodajalec).

15.

Proizvajalci (ali prodajalci) kupcem ne zagotavljajo
uveljavljanja ustrezne garancije za pokvarjene izdelke (npr.
kupci imajo pri uveljavljanju garancije tezave).

16.

Proizvajalci se pri donacijah posluzujejo neeti¢nih prijemov, ko
v zameno za donacije od raznih ustanov (Sol, vrtcev, bolnisnic)
zahtevajo kupovanje njihovih izdelkov.

17.

Proizvajalci uporabljajo tako embalazo za svoje proizvode, s
katero lahko zavajajo kupce (npr. nesorazmerno velika
embalaza za majhen izdelek ali zavajajoca slika na embalazi).

18.

Proizvajalci poSiljajo na trzisce tudi proizvode, ki niso zadosti
preizkuseni in so zato lahko nevarni (npr. nevarni elektricni
aparati, nevarna zivila).

19.

Proizvajalci posiljajo na trzis¢e proizvode, ¢eprav vedo, da le-ti
moc¢no onesnazujejo okolje.

20.

Turisti¢ne agencije zavajajo potroSnike s tem, da jim obljubljajo
razne storitve, ki jih potrosniki v resnici ne dobijo (npr. kvaliteta
hotela ali apartmaja, oddaljenost od morja, opis plaze, ...).

21.

Storitvena podjetja ne izdajajo raCunov za opravljeno storitev ter
potroSnikom zaradi tega ponudijo nizjo ceno za vrednost DDV.

22.

Storitvena podjetja zaraCunavajo kupcem poleg naroc¢enih (in
opravljenih) storitev tudi storitve, ki jih kupci niso naro¢ili (pri
tem lahko to dodatno storitev v resnici opravijo ali pa tudi ne).

Hvala za sodelovanje !




PRILOGA 2

OSNOVNI PODATKI
O ANKETNEM VZORCU
Skupina Stevilo Struktura (%)
Moski 129 36,9
Zenske 221 63,1
Skupaj 350 100,0
Skupina Stevilo Struktura (%)
Do 20 let 41 11,7
Nad 20 do 40 let 133 38,0
Nad 40 do 60 let 160 45,7
Nad 60 let 16 4,6
Skupaj 350 100,0
Skupina Stevilo Struktura (%)
Osnovna Sola 25 7,1
Poklicna, srednja Sola 268 76,6
Vis§ja, visoka Sola 46 13,1
Specializacija, magisterij, doktorat 11 3,1
Skupaj 350 100,0




PRILOGA 3

ZBIRNI PREGLED ANKETNIH ODGOVOROV

Stevilo odgovorov

Struktura v %

w
Q
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Prodajalci z oglasevanjem popustov zavajajo kupce (npr.
1. | znizajo ceno artiklom, ki za kupce niso zanimivi, vendar jih s | 30 73 164 74 9 9 |21 |47 21 1,8
tem privabijo v trgovino in kupci kupijo kaj drugega).
Prodajalci za svoje kupce organizirajo nagradne igre z
2. | odmevnimi nagradami, katerih vrednost obcCutno presega| 27 100 | 136 69 18 8 12913920 ]| 5 1,7
vrednost nakupa.
3. Prodajalci se posluqu?Jo drobnega tiska » S pomogjo katerega 33 35 128 22 17 V111241371231 5 1.8
lahko kupcem zameglijo pomembne prodajne pogoje.
Prodajalci pri prodaji "od vrat do vrat" (pridejo k kupcem
4. | domov) poskusajo na vsak nacin prodati izdelek ter jih pri tem | 14 50 139 | 119 | 28 4 114140 |34 8| 2,1
zavajajo z neresni¢nimi podatki.
Prodajalci pri predvajanju TV oglasov uporabljajo trike s
5. | kamero, s katerimi kupce prepricujejo v kvaliteto izdelka | 12 26 105 | 197 10 3 7 13015 | 3] 24
(kupci verjamejo, da je tisto, kar vidijo na TV, resni¢no).
Prodajalci usmerjajo reklame na otroke, ki nato od starSev
6. | zahtevajo, da jim kupijo dolocen izdelek. 17 41 155 | 125 12 S 112144136 31 21
Prodajalci prodajajo in oglaSujejo nekatere izdelke, Ceprav
7. | vedo, da so ti izdelki $kodljivi (za zdravje ali celo nevarni za | 43 145 | 112 | 23 27 y12 141 (32| 7 | 8 1,4
zivljenje).
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Prodajalci kupcev ne seznanjajo z vsemi potrebnimi lastnostmi
8. | izdelkov (npr. manjkajo ustrezne deklaracije, nejasen datum | 26 165 | 107 38 14 7 |47 31 ] 11 1,5
uporabe ...).
Prodajalci zbirajo osebne podatke o kupcih (npr. v raznih
9. | nagradnih igrah), pri tem pa kupce ne opozorijo, za kakSen | 44 131 90 56 29 1313712616 8 1,5
namen se bodo ti podatki uporabljali.
Prodajalci se pri oglaSevanju posluzujejo zani¢evanja kupcev,
10. | ki ne uporabljajo nekaterih njihovih izdelkov (npr. kaksSen fant | 59 161 80 31 19 | 17146 |23 ] 9 5 1,3
pa si, ¢e ne uporabljas ...).
Prodajalci pri oglasevanju uporabljajo stereotipe (npr. Zenske
11. ] so gospodinje, starejSi so nerazgledani), kar lahko zali| 53 165 77 31 24 1151471221 9 7 1,3
posamezne skupine kupcev.
Prodajalci se posluzujejo kraje intelektualne lastnine (npr.
12. | prodajalec vam proda racunalnik ter nanj "na ¢rno" nalozi| 71 127 58 24 70 120 (36|17 7 |20 1,1
operacijski sistem Windows).
Prodajalci se posluzujejo prikritega oglasevanja (to so reklame,
13. ] pri katerih kupci ne vedo, da gre za platan oglas, ampak | 16 75 157 | 50 52 5121451415 L8
verjamejo, da to priporocajo strokovnjaki).
Prodajalci se posluzujejo verbalnega reklamiranja (npr. izdelke
14. | kupcem priporo¢a znanec, za katerega mislijo, da jim zeli | 48 105 99 29 69 | 1413028 | 8 [20] 14
dobro, v resnici pa ga za to pocetje placuje prodajalec).
Proizvajalci (ali prodajalci) kupcem ne =zagotavljajo
15. Juveljavljanja ustrezne garancije za pokvarjene izdelke (npr.| 50 155 | 102 | 36 7 1414412910 2 1,4

kupci imajo pri uveljavljanju garancije tezave).
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Proizvajalci se pri donacijah posluzujejo neeti¢nih prijemov,
16. | ko v zameno za donacije od raznih ustanov (Sol, bolnisnic) | 30 125 | 102 21 72 9 13629 6 [21] 14
zahtevajo kupovanje njihovih izdelkov.
Proizvajalci uporabljajo tako embalazo za svoje proizvode, s
17. | katero lahko zavajajo kupce (npr. nesorazmerno velika] 27 93 140 | 74 16 8 [27 (40 [ 21 | 5 1,8
embalaza za majhen izdelek).
Proizvajalci posiljajo na trzis¢e tudi proizvode, ki niso zadosti
18. | preizkuSeni in so zato lahko nevarni (npr. nevarni elektricni | 41 159 95 19 36 |12 (45127 5 |10 1,3
aparati, nevarna zivila).
Proizvajalci posiljajo na trzisce proizvode, Ceprav vedo, da le-
19. | ti mo¢no onesnazujejo okolje. 19 102 | 152 | 53 24 5129143 |15 7 1,7
Turisticne agencije zavajajo potros$nike s tem, da obljubljajo
20. | razne storitve, ki jih potrosniki ne dobijo (npr. kvaliteta hotela| 6 72 160 | 104 8 2 |21 (46|30 2 2,1
ali apartmaja, oddaljenost od morja).
Storitvena podjetja ne izdajajo racunov za opravljeno storitev
21. | ter potroSnikom zaradi tega ponudijo nizjo ceno za vrednost | 26 124 | 94 65 41 7 13512719 12] 1,6
DDV.
Storitvena podjetja zara¢unavajo kupcem poleg narocenih (in
22. | opravljenih) storitev tudi storitve, ki jih kupci niso naro¢ili. 19 | 136 | 126 | 20 49 | 513936 6 [14] 1,5
SKUPAJ / POVPRECJE 716 | 2415|2578 | 1340 | 651 | 9 (31 |33 [ 17| 8 1,6




PRILOGA 4

PREGLED POVPRECNIH OCEN PO ANKETNIH TRDITVAH IN SKUPINAH ANKETIRANCEV

Odgovori po spolni strukturi anketirancev

Skupina \ Trditev 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21 | 22 | Skupaj
Moski 20 | 1,8 |18 (21|24 |21 |14 |16]|16|14|14]13 19|15 |14 |14 |1,8|13]|1,8]22]16]15 1,7
Zenske L8 | 1,7 (1,721 (24121 (13|14 (14|11 (121,011,713 13|14 |18 | 1,3|1,7]20]|1,7]| 1,5 1,6
SKUPAJ L8| L7 18|21 (24|21 |14 15151313 |1,1 18|14 |14 |14 | 1,813 |17]21]16]15 1,6
Odgovori po starostni strukturi anketirancev
Skupina \ Trditev 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21 | 22 | Skupaj
Do 20 let L8 | 1,8 [ 191202419 |15|16|14 1313|1220 13|13 |15|21|12]18|21|13]|1,5 1,6
Nad 20 do 40 let L8 | 1,8 [ 1,9 1202523131515 (13 (13|11 |1,8|13|14]|14]|17|13]18]22|18]| 16 1,7
Nad 40 do 60 let 18 11,6 1,6[23(23 (211314151213 [1,1|18[1,5]|13]1,4|1,7]13|16]1,9|16]14] L6
Nad 60 let 23 120 (2312202721 16|19 1,713][13]09]19|15][20[13[23|14]20|22]19]|17] 19
SKUPAJ 18 1,7 182124 (211415151313 [1,1 1814141418 [13|1,7]21]16]1,5 1,6
Odgovori po izobrazbeni strukturi anketirancev
Skupina \ Trditev 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21 | 22 | Skupaj
Osnovna Sola 1812020192420 1,4[19|1,5[12|14[1,1]1,9[1,9]|18[1,620]1,120[20|16]|1L6) 1,7
Poklicna, srednja Sola L8 | 1,6 (1,722 (2422 (13|14 (14|12 (12|11 18|14 13|14 |1,7|1,3|1,7]|21]|1,6] 15 1,6
Visja, visoka Sola 20 | 2,1 2022|2420 14|16 |18 |13 1,212 (21|13 |1,5|13|1,8]|14]19]|20]16] 13 1,7
Magisterij, doktorat 22 | 2,0 (21 (1524 (23| LS| L7 18|15 1,713 ]19|14|1,7|15|22|12]18]20]| 18] 1,6 1,8
SKUPAJ 1,8 | 1,7 |18 (21 (24|21 |14 |15|15(13 (13 |1,1 |18 |14 |14 |14 | 1,813 | 17]21]16]15 1,6

OPOMBA:

V tabeli so prikazane povpre¢ne ocene odgovorov za posamezno trditev. Vrednost ocenjenih odgovorov nam pove, kako pogosto se neko neeticno ravnanje pojavlja. Visja
ocena pomeni bolj pogosto pojavljanje in obratno. Tako povprecne ocene pomenijo: 0 = NIKOLI, 1 = REDKO, 2 = POGOSTO, 3 = ZELO POGOSTO. Pri tem je potrebno
upostevati, da gre za povprecno oceno, kar pomeni, da bi lahko do povpreéne ocene 2 prisli tudi tako, da bi polovica anketirancev (v skrajnem primeru) ocenila, da se dejanje
pojavlja REDKO (ocena = 1), druga polovica pa, da se pojavlja ZELO POGOSTO (ocena = 3).




PRILOGA 5

PREGLED STOPENJ ZNACILNOSTI (P) IN VREDNOSTI HI-KVADRAT (1)
PO POSAMEZNIH ANKETNIH TRDITVAH IN SKUPINAH ANKETIRANCEV

Trditev Skupaj . Po spolu . Po starosti . Po izobrazbi .
p X p X p X p X
1 0,2550 41,1590 0,0349 10,3489 0,1870 16,0927 0,2573 14,7174
2 0,0518 50,8198 0,0366 10,2362 0,1772 16,3160 0,0187 24,2676
3 0,1572 44,4662 0,1990 6,0018 0,0315 22,5846 0,1968 15,8799
4 0,1318 45,5674 0,9030 1,0445 0,0284 22,9213 0,0422 21,6015
5 0,3597 38,4386 0,3351 4,5635 0,1189 17,8943 0,1921 15,9808
6 0,3074 39,7297 0,3705 4,2716 0,0025 30,3115 0,9529 5,1466
7 0,7504 29,9635 0,1050 7,6558 0,6911 9,1385 0,3569 13,1692
8 0,0044 62,1080 0,0871 8,1243 0,0033 29,4958 0,0174 24,4878
9 0,0960 47,4463 0,0107 13,1219 0,5564 10,6810 0,0227 23,6433
10 0,4710 35,9496 0,0197 11,7040 0,4905 11,4537 0,3844 12,7918
11 0,0189 55,7462 0,0010 18,4040 0,0130 25,4188 0,4519 11,9228
12 0,0117 57,9387 0,0000 28,5506 0,3534 13,2183 0,1851 16,1362
13 0,5129 35,0645 0,1323 7,0681 0,1907 16,0109 0,4468 11,9855
14 0,1785 43,6410 0,0675 8,7571 0,1764 16,3353 0,1000 18,5486
15 0,0128 57,5112 0,5952 2,7805 0,0004 35,5470 0,0842 19,1827
16 0,7198 30,6708 0,9702 0,5333 0,1231 17,7615 0,4160 12,3760
17 0,1620 44,2749 0,3039 4,8419 0,1305 17,5372 0,0387 21,8958
18 0,2735 40,6358 0,0295 10,7554 0,1059 18,3335 0,4827 11,5469
19 0,7471 30,0409 0,1924 6,0921 0,8212 7,5234 0,1725 16,4254
20 0,8854 26,1817 0,1577 6,6143 0,5516 10,7368 0,7173 8,8305
21 0,0126 57,6004 0,0493 9,5220 0,0030 29,7508 0,1061 18,3273
22 0,0078 59,6987 0,0073 13,9969 0,0317 22,5627 0,0266 23,1390
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