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UvVOD

Druzbeno odgovorno in eti¢no ravnanje podjetij postaja vse pomembnejse v danasnjem
poslovnem svetu. Podjetja se zavedajo prednosti in priloznosti, ki jih tako ravnanje prinasa,
in tega, da te pretehtajo slabosti in nevarnosti. Pri porabnikih in ostalih interesnih skupinah
podjetja pa tako ravnanje ustvarja vtis zaupanja, odgovornosti in dobrega poslovanja.
Koncept druzbene odgovornosti pomeni, da podjetje, poleg prvotnega cilja — ustvarjanja
dobicka, izraza spoStovanje do vseh interesnih skupin (porabniki, delnicarji, druzba in
okolje, v katerem posluje). Gre torej za koncept, pri katerem podjetje prostovoljno vkljuci
v svoje poslovanje tudi vpraSanja glede druzbenih in okoljevarstvenih vidikov (Belz &
Peattie, 2009, str. 34). Etika je povezana s sprejemanjem pravilnih odloc¢itev v razli¢nih
situacijah. Eti¢ne dileme so pomemben del vsakega poslovanja podjetja. Poslovna etika pa
je Studija eti¢nih vprasanj in priloznosti v poslovanju. Dobra eti¢na klima v podjetju vpliva
na motiviranost in uspesnost zaposlenih (Argenti, 2016, str. 229).

Avtomobilska industrija je primer tega, da se nekateri proizvajalci posluzujejo dolocenih
oblik zavajanja porabnikov. Koncern Volkswagen se je nedavno posluzil neeti¢nega in
druzbeno neodgovornega ravnanja. V septembru 2015 so priznali, da so v dolocene
dizelske motorje vgradili in uporabljali opremo za goljufanje na okoljevarstvenih testih. Ta
oprema je namre¢ prilagajala vrednosti izpustov. Pred tem so svoje avtomobile oglasevali
kot okolju prijazne in varcne, vendar se je izkazalo, da velja vse prej kot to, saj so ti
avtomobili v okolje izpuscali do 40-krat ve¢ izpusnih plinov, kot je dovoljeno. Prizadeti so
avtomobili blagovnih znamk Audi, Volkswagen, Seat in Skoda, vsi pa spadajo pod krovno
podjetje koncern Volkswagen. Mediji so dogajanje oznadili z afero Volkswagen ali afero
dieselgate (Zveza potrosnikov Slovenije, 2015).

Namen magistrskega dela je, da v teoretitnem delu najprej dobro raziS¢em koncepta
druZbene odgovornosti in etike, najdem tocke, ki pojma povezujeta in ju locujeta, nato pa
razis¢éem dogajanje v aferi emisij pri Volkswagnu. Cilj magistrskega dela je, da v
empiriénem delu pridobim informacije o aferi ter podatke o tem, kako so jo doziveli
slovenski porabniki, ki so lastniki oskodovanih avtomobilov, ter da izvem, kako je afera
emisij pri Volkswagnu vplivala na porabnike oskodovanih avtomobilov, kak§no mnenje so
imeli o koncernu Volkswagen in njihovi blagovni znamki pred afero in ali se je to med
dogajanjem kaj spremenilo.

Za magistrsko delo in temo »Druzbena odgovornost in etika na primeru afere emisij pri
Volkswagnu« sem se odlocila iz naslednjih razlogov: z dvema starejSima bratoma sem
odrascala v svetu avtomobilov, zato me je to podro¢je vedno zanimalo. Glavni razlog pa je,
da imamo tudi v naSi druzini avtomobil blagovne znamke Audi, ki ima vgrajeno
programsko opremo za prirejanje izpuSnih plinov. Prav zato me zanima, kako so tudi ostali
slovenski porabniki doziveli afero emisij pri Volkswagnu ter se z njo spopadli.



Magistrsko delo je sestavljeno iz teoreticnega in empiri¢nega dela. V teoreticnem delu
zanem s poglavjem o druzbeni odgovornosti, kjer najprej ugotavljam razlike med pojmi
trajnost, odgovornost in etika, nato opredelim pojem druzbene odgovornosti in kako se je
le-ta razvijala in oblikovala skozi leta, nato opredelim tudi tipe druzbene odgovornosti,
poglavje pa zaklju¢im s prednostmi in slabostmi druzbene odgovornosti. V drugem
poglavju, etika in eti¢ne dileme v poslovnem svetu, najprej opredelim razvoj etike skozi
leta, nato pa pomembnost in nacela poslovne etike. Nadaljujem z nasveti in nacrti, kako
lahko v podjetju izboljSamo etiko ter s tem ustvarimo primerno eti¢no klimo, ki je
motivator za zaposlene. Nato iS¢em razloge za neeti¢na ravnanja v podjetjih, nadaljujem pa
s povezanostjo etike z druzbeno odgovornostjo, kjer najprej pois¢em skupne tocke, ki si jih
pojma delita, nato pa toc¢ke, ki ju loCujeta. Poglavje zakljuéim z nepoStenostjo oziroma
goljufanjem v organizacijah ter zelenim zavajanjem. Tretje poglavje vkljucuje predstavitev
koncerna in afere emisij pri Volkswagnu. V empiri¢énem delu bom ugotovila, kako je afera
vplivala na porabnike oskodovanih avtomobilov. To bom raziskala z izvedbo fokusne
skupine in dveh poglobljenih intervjujev.

1 DRUZBENA ODGOVORNOST

S pojmom druzbene odgovornosti podjetja (angl. Corporate Social Responsibility — CSR)
oznacujemo koncept, po katerem naj bi podjetje v svojo poslovno politiko poleg osnovne
skrbi za pridobivanje dobicka uvrstilo tudi skrb za vse, s katerimi pri svojem poslovanju
prihaja v stik. To pomeni skrb za zaposlene in zagotavljanje njihovega primernega ter
varnega delovnega okolja, spoStovanje mednarodnih in domacih standardov s podrocja
dela in ¢lovekovih pravic, posten odnos do kupcev in dobaviteljev, skrben odnos do narave
in okolja in do sredine, v kateri delujejo. Ta nacela naj bi druZzbeno odgovorno podjetje
uresnicevalo na prostovoljni osnovi in nad ravnijo, doloeno z zakonodajo. Zahteva 0
porocanju o ukrepih in aktivnostih s podro¢ja druzbene odgovornosti vse pogosteje postaja
sestavni del poslovnega porocila podjetja. Vse ve¢ je tudi primerov drzav, ki tovrstno
porocanje zahtevajo od podjetij, ki kotirajo na borzi. Tudi zato pomeni uvajanje druzbene
odgovornosti v podjetniSko politiko konkuren¢no prednost za podjetja, ki se zanjo odloc¢ijo
(Ministrstvo za delo, druZino, socialne zadeve in enake mozZnosti, 2016). Druzbena
odgovornost je torej koncept, pri katerem podjetje prostovoljno vklju¢i v svoje poslovne
dejavnosti tudi vprasanja glede druzbenih in okoljevarstvenih vidikov (Belz & Peattie,
20009, str. 34).

Druzbena odgovornost je odraz druzbenih in okoljevarstvenin obveznosti podjetja do
svojih deleznikov in SirSe druzbe (Argenti, 2016, str. 2). Opisuje spoStovanje podjetja, ki
ga kaze v interesih do druzbe, prav tako pa v vseh dejavnostih, ki vkljucujejo porabnike,
zaposlene, delniCarje, skupnosti in okolje. Na kratko, druzbena odgovornost poziva
podjetje, naj gleda izven tradicionalnih okvirjev (zgolj gledanje na dobicek ali izgubo) ter s
tem razmisli o SirSih posledicah svojega poslovanja (Argenti, 2016, str. 4). Poslovni
voditelji, vlada in strokovnjaki namenjajo vedno ve¢ pozornosti konceptu druzbene
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odgovornosti, Se posebej na podro¢ju varovanja okolja (Reinhard & Stavins, 2010, str.
164).

Eno izmed glavnih vprasanj, ki se poraja Stevilnim podjetjem, je, kaks$ne kratkoro¢ne in
dolgorocne posledice prinasa zaveza k druzbeni odgovornosti podjetja. Podjetje, ki
sodeluje v dragih obveznostih, ki jih nalaga druZzbena odgovornost, bo moralo, v skladu s
Stevilnimi pravili, dvigniti cene, zmanjsati place in druge stroske, sprejeti nizje dobicke,
placati manjSe dividende in sprejeti gospodarske posledice. Kratkoro¢ne posledice se lahko
kazejo v izgubi trznega deleza, visjih stroskih zavarovanja, visjih stroskih zadolZevanja in
izgubi ugleda. Na dolgi rok se lahko podjetje sooca tudi s prevzemom ali zaprtjem
(Reinhardt, Stavins, & Vietor, 2008, str. 235).

1.1 Razlike med pojmi trajnost, odgovornost in etika

Pojmi trajnost, odgovornost in etika se med seboj prekrivajo in imajo mocan vpliv eden na
drugega. Ne glede na to opisujejo temeljne koncepte odgovornega managementa na nacin,
da vkljuc€ujejo razli¢ne predmete in subjekte pod njimi (Laasch & Conaway, 2015, str. 4):

e Trajnost je obi¢ajno povezana z druzbenimi, okoljevarstvenimi in ekonomskimi
vpraSanji, ki ogrozajo dobrobit ali celo prezivetje sedanjih in prihodnjih generacij.
Taksna sistemska vpraSanja vkljuCujejo globalno segrevanje, ki se na poslovni ravni
prevede v upravljanje s CO, globalno krizo z vodo, degradacijo Zivljenjsko
pomembnih ekosistemov in prenaseljenosti. Tem vprasanjem velikokrat re¢emo trojna
spodnja meja socialnih, okoljevarstvenih in ekonomskih izvedb.

e Odgovornost se v glavnem ukvarja z razmerji razliénih skupin, ki vplivajo na
poslovanje ali poslovanje vpliva nanje. Gre za zainteresirane skupine oziroma
deleznike. Za primer: podrocje standardov dela se ukvarja z odnosom do zaposlenih,
podrocje porabnikovih pravic se ukvarja z odnosom do porabnika in podrocje za
dobavno verigo z dobavitelji. Vsaka zainteresirana skupina predstavlja pomembno
vlogo na svoj nacin.

e Etika je v glavnem povezana s sprejemanjem pravilnih odloCitev v problemati¢nih
situacijah in stremi k tokovom moralne psihologije. Za primer: predmet ¢loveskih in
naravnih pravic je povezan s filozofijo etike pravic in pravosodja. Korporativno
upravljanje se vrti okrog moralnih dilem, kot je dilema principal-agent, v kateri se je
treba odlociti, ¢igave interese zaScititi; interese lastnika ali interese upravitelja druzbe.

Marsikomu se poraja vprasanje, kje je glavna razlika med pojmoma druzbena odgovornost

in trajnostno trZzenje. Po prebiranju strokovnih ¢lankov in literature menim, da se ta razlika

kaze v tem, da se trajnostno trzenje ukvarja s SirSim okoljem podjetja, z ekonomskimi in

okoljevarstvenimi vprasanji ter s tem, kako to podjetje vpliva in pomaga reSevati te

probleme. Gre za $irS$i pojem, saj gre za vprasanje tudi prihodnjih generacij, ne samo

sedanje. Ko pa govorimo o druzbeni odgovornosti, se le-ta nanasa na obnasanje podjetja do
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svojih deleznikov, pa naj gre za kupce, dobavitelje ali zaposlene. Gre za 0zji pojem kot
trajnostno trzenje, saj zadeva samo zainteresirane skupine za podjetje. Oba pojma se
vsebinsko zelo prepletata, glavna razlika pa se kaze v tem, da trajnostno trzenje bolj
poudarja dolgoroc¢ni vidik (razmisljanje o prihodnjih generacijah). V magistrskem delu bo
prav zaradi te kljucne razlike veC¢ govora o druzbeni odgovornosti in ne toliko o
trajnostnem trzenju, saj je bilo v aferi emisij pri Volkswagnu izkoris¢eno zaupanje na
podro¢ju odnosov s svojimi porabniki. Druzbeno odgovornost pa bom v nadaljnjih
poglavjih povezala tudi s pojmom etike.

Za lazje razumevanje, kaj pravzaprav je trajnost v kontekstu druzbene odgovornosti, je ta
razClenjena na devet nacel: etika, upravljanje, preglednost, poslovni odnosi, financni
donos, vkljucenost skupnosti/ekonomski razvoj, vrednost izdelkov in storitev, prakse
zaposlovanja in varovanje okolja (Epstein & Rejc Buhovac, 2014, str. 21-25):

e FEtika: Eti¢ne druzbe vzpostavijo, spodbujajo, spremljajo in ohranjajo pravi¢ne in
postene standarde in prakse v sodelovanju z vsemi delezniki podjetja ter tak odnos
spodbujajo tudi pri drugih zainteresiranih straneh, vklju¢no s poslovnimi partnerji,
distributerji in dobavitelji. Prav tako druzbe, ki poslujejo eti¢no, oblikujejo kodekse
ravnanja, razvijejo eti¢no izobrazevalne programe ter spostujejo mednarodno priznane
programe na podroc¢ju spostovanja ¢lovekovih pravic.

e Upravljanje: Pomeni zavezo druzbe k ucinkovitemu in vestnemu upravljanju z vsemi
viri. Podjetje sledi praksi poStenega delovanja in stremi k povecanju kapitala, tako
finan¢nega kot ¢loveSkega, obenem pa skrbi za interese vseh deleZnikov podjetja.

e Preglednost: Medtem, ko smo pri drugem nacelu govorili o vprasanjih notranjega
upravljanja, pa pri tretjem nacelu govorimo o razkrivanju informacij deleznikom
podjetja. Druzba zagotavlja pravoCasno razkrivanje informacij o svojih izdelkih,
storitvah in dejavnostih, kar omogoca =zainteresiranim skupinam, da sprejmejo
premisljene odlocitve.

e Poslovni odnosi: Podjetje mora spodbujati vzajemnost v odnosih z dobavitelji na tak
nacin, da jih obravnavajo kot vredne, dolgorocne partnerje ter da spoStujejo njihove
talente, zvestobo in ideje. Dobavitelji, ki se Cutijo cenjene, vracajo v odnos kakovost,
ucinkovitost in konkurenc¢nost.

e Financni donos: Druzba kompenzira ponudnikom kapitala s konkuren¢no donosnostjo
nalozb in za$Cito premoZenja druzbe. Strategije druzbe spodbujajo rast in Krepitev
dolgoro¢ne vrednosti za delnicarje.

e Vkljucenost druzbe in ekonomski razvoj: Vedno ve¢ podjetij se zaveda pomena
skupnega delovanja tako podjetja kot okolja, v katerem deluje. Zato podjetja
spodbujajo vzajemno koristne odnose, ki prinasajo koristi vsem vpletenim. Podjetje, ki
spostuje gospodarski razvoj, sodeluje s ¢lani skupnosti, ki podpirajo stroge standarde
za zdravje, izobraZevanje, varnost in posledi¢no gospodarski razvoj.



Vrednost izdelkov in storitev: Podjetje mora spoStovati potrebe, Zelje in pravice svojih
porabnikov in stremeti k temu, da zagotavlja najvisjo kakovost svojih proizvodov in
storitev.

Prakse zaposlovanja: Podjetje sodeluje v praksi upravljanja s ¢loveskimi viri, ki
spodbuja osebni in strokovni razvoj ter raznolikost zaposlenih.

Varovanje okolja: Podjetje si mora prizadevati za za$¢ito in obnovo okolja. Spodbuja
tudi trajnostni razvoj z izdelki, storitvami in drugimi dejavnostmi.

1.2 Druzbena odgovornost skozi leta

Koncept druzbene odgovornost je veliko pridobil na tezi in pomembnosti v zadnjih Sestih
desetletjih. Knjiga z naslovom Social Responsibilities of the Businessman, avtorja
Howarda Bowna, je zaznamovala dobo sodobnega poslovanja in druzbenih raziskav
(Ghobadian, Money & Hillenbrand, 2015, str. 271). Obdobja 1950-1970, 1970-1990,
1990-2010 in od 2010 dalje predstavljajo mejnike pomembnih konceptualnih dogodkov na
podro¢ju druzbene odgovornosti (Ghobadian et al., 2015, str. 274-277):

1950-1970: Leto 1953 je bilo prelomno zaradi zgoraj omenjene knjige, ki je postala
prva literatura na temo koncepta socialne odgovornosti (v¢asih se je uporabljal pojem
socialna odgovornost namesto druzbena odgovornost). Bowen je sprozil mnoga
vprasanja, zaradi katerih so se razvile Stevilne raziskave. Nekatera vpraSanja so Se
danes kriti¢na. Po knjigi avtorja Bowna je postala socialna odgovornost pomembna
akademska tema. Razprava o poslovni odgovornosti se je razSirila po vsem svetu s
poudarkom na gospodarski odgovornosti, odgovornosti v smeri druzbe, skrbi za eti¢na
vprasanja in ¢lovekoljubni dejavnosti poslovanja. Ideja o socialni odgovornosti je v tej
zgodnji fazi razvoja temeljila na dveh temeljnih izhodis¢ih. Prvo je bilo povezano z
druzbeno pogodbo med podjetji in druzbo, v kateri je bil sklop pravic in obveznosti.
Druga predpostavka je temeljila na tem, da ima podjetje moznost obnaSanja kot
moralni agent v druzbi in podpira vrednote.

1970-1990: V letu 1970 je uvedba dveh novih konceptov pomagala premakniti
razpravo o socialni odgovornosti v proaktivnejsi polozaj z bolje razvitim konceptom.
Prvega so poimenovali koncept javne odgovornosti (poudarek je bil na tem, da so prve
ugotovitve glede druzbene odgovornosti prenesli v javnost), drugega pa poslovna
socialna odzivnost (sposobnost in pripravljenost podjetij za odziv in sodelovanje v
razliénih druzbenih zahtevah). Ceprav se ni noben od konceptov obdrzal skozi ¢as, sta
vplivala na razvoj nastajajocega koncepta socialne uspesnosti podjetij, ki je prevladoval
v podjetjih in literaturi v sedemdesetih in osemdesetih letih. Tudi ta koncept predstavlja
velik mejnik v poslovnem svetu. Vkljucuje $tiri pomembne odgovornosti: ekonomsko,
pravno, eti¢no in diskrecijsko. Prednost tega koncepta v primerjavi s prejSnjima je
mogoce opisati kot krepitev razvoja idej v socialni odgovornosti, ki vkljucuje
odzivnost, s ¢imer je bila omogocena bolj pragmaticna usmerjenost. Pomanjkljivost

koncepta so zaznali v tem, da ga je bilo tezko testirati.
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1990-2010: Vse od leta 1990 so se strokovnjaki zavzemali za povezovanje z delezniki
v teoriji in modelih. To potrebo so pojasnili s tem, da razvoj prej$njih konceptov ni
pokazal razlikovanja med interesi, pri¢akovanji, izku$njami in mnenji deleznikov.
Prisli so do sklepa, da je tako razlikovanje nujno, ¢e zelimo poslovanje in druzbeno
teorijo razvijati naprej. Druga kritika na predhodne koncepte se je nanaSala na
nepravilno uporabo besede socialno v literaturi pred letom 1990, npr. socialna
odgovornost podjetij, socialna odzivnost podjetij, socialna uspeSnost podjetij.
Strokovnjaki so se strinjali, da je veliko zmede in nesporazumov pojasnila nejasna
definicija in negativen prizvok besede socialno.

Od leta 2010 dalje: Vedno bolj se je uveljavljal tradicionalni koncept druZzbene
odgovornosti, prav tako je v ospredje stopil koncept trajnosti. Ne samo, da sta se
koncepta vedno bolj uveljavljala v literaturi, zacela sta se uveljavljati tudi v praksi
delovanja podjetij. Druzbena odgovornost se pogosto uporablja kot celovit izraz za opis
razlicnih tezav, ki se nanaSajo na odgovornost podjetja. Druzbena odgovornost je
opisana kot »stopnja (ne)odgovornosti, ki se kaze v strategiji in poslovni praksi
podjetja, ki vpliva na deleznike in okolje, dan za dnem«. Ta prakti¢na in pronicljiva
definicija izpostavlja klju¢no znacilnost druzbene odgovornosti, da omogoca in
spodbuja razli¢no obnasanje podjetja do deleznikov in okolja ter da podjetja gledajo na
druZzbeno odgovornost kot na proces in ne samo na rezultat.

1.3 Tipi druzbene odgovornosti

Druzbena odgovornost izhaja iz moci podjetja, ta pa je lahko ekonomska, politi¢na in

druzbena (Jakli¢, 2009, str. 45):

Ekonomska moc¢ podjetja: Podjetja zagotavljajo funkcije, ki so za vsako druzbo
kljuénega pomena. Zagotavljajo naslednje funkcije: zaposlujejo ljudi in jih
izobrazujejo, upravljajo s financami in z mediji, zagotavljajo transport in energijo ter
pospesujejo gospodarski razvoj.

Politicna mo¢ podjetja: Splosno nacelo pravi, da vecje, kot je podjetje, bolj lahko
vpliva na politiko. Zagotoviti je treba, da v tem ne pride do prevlade ene interesne
skupine nad drugimi.

Druzbena mo¢ podjetja: Poznamo zunanjo druzbeno mo¢ podjetja, ki vkljucuje
placevanje davkov in zagotavljanje Cistega zraka, ter notranjo druzbeno mo¢ podjetja,
ki predstavlja podjetje kot druzbeno skupnost.

Druzbeno odgovornost podjetja lahko predstavimo Stiridimenzionalno (Jakli¢, 2009, str.

46):

Ekonomska odgovornost: Gre za najpomembnejso odgovornost podjetja, ki jo druzba
od le-tega zahteva, kar je razvidno v Tabeli 1. Podjetje proizvaja izdelke in storitve, ki



zadovoljujejo potrebe in Zelje porabnikov v druzbi in za katere so pripravljeni odsteti
dolo¢eno ceno. S tem podjetje priskrbi dobicek, s katerim lahko poskrbi za druga
podroc¢ja druzbene odgovornosti. Podjetje sprejema premisljene strateSke odlocitve in
povecuje vrednost podjetja, kar je prikazano pod primeri v Tabeli 1.

Zakonska odgovornost: Vsaka druzba ima postavljene zakone, po katerih se morajo
ravnati ¢lani druzbe, med njimi tudi podjetja. Ta se morajo drzati in podrejati vsem
zakonom ter izpolnjevati pogodbene obveznosti. Tudi zakonska odgovornost je od
druzbe zahtevana, kar lahko vidimo tudi v Tabeli 1.

Eti¢na odgovornost: Za dolgorocen in optimalen dobi¢ek mora podjetje ugotoviti
interese in pricakovanja druzbe ter slediti spremembam. Pri eticni odgovornosti
govorimo namre¢ o aktivnostih, ki jih druzba pricakuje (primeri v Tabeli 1), vendar pa
te niso zakonsko obvezne. Za primer lahko navedemo sprejem eticnega okolja in
kulture v poslovnem svetu.

Filantropska odgovornost: Tukaj govorimo o aktivnostih, ki niso zapisane niti v
zakonih niti v eti¢nih standardih, vendar pa si druzba Zeli, da bi se jih podjetje zavedalo
in pri njih sodelovalo. Gre za aktivnosti, ki so popolnoma prostovoljne in se podjetje
zanje odlo¢i po lastni presoji: dobrodelne in humanitarne akcije, humanitarni programi,
sponzorstvo, donatorstvo itd. (ve¢ primerov v Tabeli 1).

Tabela 1: Tipi druzbene odgovornosti

Vrsta odgovornosti Pri¢akovanja druzbe | Primeri

Ekonomska odgovornost Zahtevano e  Dobickonosnost

e Maksimizacija vrednosti prodaje
e  Minimizacija stroskov
e Premisljene strateske odlocitve

e Povecevanje vrednosti podjetja

Zakonska odgovornost Zahtevano e Podrejanje vsem zakonom

e  Okoljevarstveni zakoni

e  Zakoni za za$¢ito porabnika

e  Tehnicni predpisi

e  Zakoni o enakopravnosti spolov na delovnem
mestu

e Izpolnjevanje pogodbenih obveznosti

Eti¢na odgovornost Pri¢akovano e lzogibanje dvomljivim dejavnostim

e  Sprejemanje zakonov kot minimuma zahtev
e Sprejemanje eti¢nih nacel v poslovnem svetu

Filantropska odgovornost Zazeleno e  Prostovoljne aktivnosti

e Donatorstvo
e  Sponzorstvo
e  Programi, ki podpirajo (lokalno) skupnost

Vir: M. Jaklic, Poslovno okolje in gospodarski razvoj, 2009, str. 48.




Ob tem, ko podijetje sledi svojim ekonomskim ciljem in s tem skrbi za ekonomsko
odgovornost, mora hkrati spostovati zakone in s tem poskrbeti za zakonsko odgovornost.
Obenem mora tudi poslovati pravilno, posteno in pravicno ter s tem poskrbeti za eticno
odgovornost, pozabiti pa ne sme niti na skrb, da je dober drzavljan, in s tem zadovoljevati
filantropsko odgovornost. Te Stiri komponente skupaj tvorijo celoto. Seveda pa so vse
ostale komponente nepomembne, ¢e podjetje ne ustvarja dobicka in s tem ne zadovolji
osnovne in najpomembnejse ekonomske komponente (Lamb, 1998, str. 136).

1.4 Prednosti in slabosti druzbene odgovornosti

1.4.1 Prednosti druzbene odgovornosti

Druzbena odgovornost podjetja je opredeljena kot prostovoljna skrb za okoljevarstvena in
druzbena vpraSanja, ki so del poslovanja podjetja. Pri tem lahko govorimo o dejavnostih,
kot so: skrb za okolje, izboljSevanje delovnih razmer za zaposlene, izobrazevanje
zaposlenih, dobrodelnost, sponzorstvo itd. Vse te dejavnosti pa za podjetja predstavljajo
dolo¢ene stroske. Vendar velja pravilo, da druzbeno odgovorno poslovanje podjetja
dolgorocno pripelje do Stevilnih koristi: podjetje si namre¢ s takSnimi dejavnostmi dviga
ugled, povecuje vrednost svoje blagovne znamke, prav tako se povecuje tudi njegov
dobicek, delezniki druzbe pa so zadovoljnejsi. S tem podjetje postane bolj zaZelen
delodajalec, kar pomeni, da na trgu lazje pridobi nove, dobre kadre (Grgi¢, 2011).

Lamb (1998, str. 141) navaja ve¢ argumentov, ki govorijo v prid druZbeno odgovornemu
poslovanju podjetij:

e Vvedno ve¢ porabnikov je mnenja, da bi morala podjetja prevzeti odgovornost za
druzbene stroske, ki jih povzrocajo;

e kadar podjetja pomagajo izboljsati okolje, v katerem delujejo, ravnajo v skladu s
svojimi interesi;

e podjetja imajo moralno obvezo za reSevanje druzbenih problemov v skladu s svojimi
VIrL.

Argenti (2016, str. 9) piSe o tem, da marsikateri direktorji opisujejo druzbeno odgovorno
poslovanje kot pragmati¢no. Dobro izvedena strategija druzbene odgovornosti s seboj
prinese niz koristi, kot so: pridobivanje novih strank in zadrzevanje starih, prepoznavanje
in obvladovanje tveganj, moznost pritegniti najboljSe mozne zaposlene ter zmanjSevanje
stroskov.

1.4.2 Slabosti in kritike druzbene odgovornosti
Jakli¢ (2009, str. 49) je mnenja, da je druzbene odgovornosti manj, kot si je javnost

oziroma interesne skupine Zelijo, zaradi naslednjih omejitev:
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Stroski podjetja: Vse dejavnosti, ki so vkljucene v druzbeno odgovorno poslovanje
podjetja, temu prinasajo stroske. Osnovni naceli, ki naj bi resili nasprotje med
dobic¢kom in druzbeno odgovornostjo, sta nac¢elo optimalnih dobi¢kov in nacelo, da kar
pomeni kratkoro¢no zmanjsanje dobicka, lahko vodi v dolgoro¢no povecanje dobicka.
Na vprasanje, ali naj se podjetje odpove delu dobicka zaradi druzbeno odgovornega
poslovanja, ni odgovora, saj razli¢ne raziskave prinasajo razli¢ne rezultate.
Ucinkovitost: V dolo¢enih primerih lahko upostevanje Zelja lokalne skupnosti podjetje
pripelje do niZje ucinkovitosti in konkuren¢nosti. Primer: zaradi delovnih mest lokalne
skupnosti se obdrzi poslovanje neucinkovitega podjetja.

Pomembnost in zapletenost: V tem primeru se postavljajo vprasanja, kot so: ali dolo¢en
druzbeni problem zadeva podjetje ali ne in ali je podjetje dovolj sposobno, da lahko
pomaga pri problemu. Nekateri problemi so v dolo¢enih druzbah globoko vsajeni, kot
so: odnos do drugih ras, do drugih nacionalnosti, do Zensk, pretirana ozka usmerjenost,
individualizem itd.

Laasch in Conaway (2015, str. 12—18) povzemata $est tipi¢nih ovir in kritik, s katerimi se
srecuje podjetje, ki posluje druzbeno odgovorno:

Vprasanja dobicka: Kritike so razdeljene v dva glavna argumenta: a) podjetje se
osredoto¢a na odgovorno poslovanje in druzbeno odgovornost samo zato, da bi
pohlepno povecalo dobicek, in b) glavna skrb podjetja je ustvarjanje dobic¢ka za
delnicarje, saj nima zakonske obveznosti do drugih zainteresiranih skupin. V prvem
argumentu se postavlja vpraSanje, kaj motivira podjetje in managerje za opravljanje
odgovornega poslovanja, medtem ko gre drugi argument v popolnoma nasprotno smer,
saj predpostavlja, da odgovorno poslovanje ni najbolj dobickonosno ter da z njim
managerji ne izpolnjujejo svoje glavne odgovornosti do lastnikov, kar je maksimizacija
dobicka.

Ekonomska kriza: Tu govorimo o predsodku, da podjetje, ki posluje odgovorno in se
ravna po nacelih druzbene odgovornosti, ne more preziveti v asih gospodarske krize.
Argument delno drZi, sploh ko govorimo o dejavnostih, ki niso dobickonosne oziroma
neposredno povezane z glavno dejavnostjo podjetja. Ali bo kriza vodila do bolj ali
manj odgovornega obnasanja podjetja, je v celoti odvisno od zamisljene perspektive in
ciljev podjetja.

Zavajanje porabnikov v povezavi z okoljevarstvenimi praksami podjetja ali
okoljevarstvenimi koristmi izdelka ali storitve: zeleno zavajanje (angl. greenwashing)
je situacija, v kateri podjetje ustvari zavajajo¢ vtis o svoji druzbeni, okoljevarstveni ali
eticni uspesnosti. Ko delezniki izgubijo zaupanje v podjetje, je tezko znova vzpostaviti
osnovo za sodelovanje in zaupanje. Da se podjetje temu izogne, morajo managerji
stremeti k odkriti in resni¢ni komunikaciji s svojimi zainteresiranimi skupinami in se
vzdrzevati pretiravanja in laganja o svoji uspesnosti in dosezkih.



e Vzroki kritike: Delnicarji v¢asih kritizirajo druzbeno odgovoren nacin vodenja, saj ta
ne prinasa vedno najvecjega moznega dobicka. Za primer lahko vzamemo globalno
segrevanje, glede katerega so bila Stevilna podjetja dolgo ¢asa skepti¢na, ali se res
dogaja ali ne. Velikokrat je lazje zanikati vremenske in druzbene spremembe in na tak
nafin UpraviCiti naravnanost k dobi¢ku namesto k druzbeni odgovornosti. Dober
manager pretehta vsak tak primer kritike posebej, da najde pravo ravnovesje oziroma
odkrije, do kje je smiselna druzbena odgovornost in kdaj je treba gledati na dobicek.

e Pravil druzbene odgovornosti se drzijo le redka podjetja: Velikokrat uporabljen
argument je tudi to, da se pravil druzbeno odgovornega poslovanja drzijo le velike
korporacije iz razvitih drzav, ki proizvajajo izdelke za kon¢nega porabnika. Nekatera
podjetja se odgovornemu poslovanju izognejo z izgovorom, da so bodisi premajhna
bodisi ne proizvajajo izdelkov za kon¢nega porabnika ali da so iz premalo razvitih
drzav.

e Operativne ovire: Manager se lahko v podjetju, ki se odlo¢i za druzbeno odgovorno
poslovanje, soo¢a s problemom implementacije novega vodenja med zaposlenimi. Prav
tako predstavlja problem tudi, ¢e se vodstvo podjetja ne more poenotiti o definiciji
odgovornega poslovanja oziroma, ¢e se manager in direktor ne strinjata glede
pomembnosti uvedbe druzbeno odgovornega poslovanja, ki ne prinasa nujno
najvec¢jega dobicka, kar pa je za vecino direktorjev najpomembnejsi faktor.

Kiritike, ki jih navaja Argenti (2016, str. 11), se navezujejo na to, da strategija druzbene
odgovornosti odmika podjetje od svojega cilja, namena in udinkovitosti. Ce pogledamo iz
tega zornega kota: podjetje je institucija, katere osnovni namen je ustvarjanje dobicka, zato
z altruistiénim obnaSanjem izgublja konkurencnost in s tem manjSa moznost ustvarjanja
dobicka. Omenja se tudi, da je druzbena odgovornost le strategija za odnose z javnostmi, v
kateri podjetje izpostavlja svoje dobre dejavnosti in ignorira slabe ter s tem ustvarja
podobo druzbenega in okolju prijaznega podjetja. Pojavlja se tudi vpraSanje, ali se
programi druzbene odgovornosti izvajajo v prizadevanju, da bi odvrnili javnost od eti¢nih
vprasanj, ki jih postavljajo glavne dejavnosti podjetja.

2 ETIKA IN ETICNE DILEME V POSLOVNEM SVETU

Eticne dileme so temeljni del vsake poslovne odlocitve. Povezane so z vpraSanjem, kaj
spada pod pravilno in kaj pod napacno ravnanje. Pri etiki gre za vpraSanje Cloveskih
odnosov, eti¢na nacela pa so vodila moralnega obnaSanja. Neeti¢no obnasanje podjetja je
lahko sestavljeno iz goljufije, kraje, laganja, Skodovanja drugim ali kakrSnegakoli
zavajanja porabnikov. Ce se podjetje veckrat posluZuje neeti¢nega obnaianja, s takim
ravnanjem Skodi tako sebi kot druzbi, v kateri deluje (Jakli¢, 2009, str. 51).

Podjetniska etika, imenovana tudi poslovna etika, se ukvarja z etiCnimi vprasanji, s

katerimi se soocajo podjetja in njihovi zaposleni. Tako kot posamezniki se tudi podjetja

soocajo z vsakodnevnimi dilemami, katere odlocitve so pravilne in katere napacne. V¢asih
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so ta vprasanja lazja zaradi predpisanih zakonov in notranjih politik, spet drugi¢ pa morajo
podjetja sprejemati odloc¢itve zunaj podro¢ja napisanih pravil. Prav zato poslovna etika
sega preko podrocja, ki je zakonsko doloc¢eno, in se osredotoca na prostovoljna dejanja in
ravnanja, ki odrazajo kulturo in vrednote podjetja (Argenti, 2016, str. 229). Poslovna etika
je podrocje, kjer se zdruzita etika in poslovanje podjetja. Na Siroko, proucuje morebitno
moralno upravi¢enost gospodarskih sistemov (De George, 1990, str. 16).

Poslovna etika (angl. business ethics) je Studija eticnih vpraSanj in priloznosti v
poslovanju. Ta osnovna definicija je sestavljena iz dveh bistvenih elementov:
interdisciplinarnih in moralnih vpraSanj. Eti¢na vpraSanja so glavni predmet poslovne etike
v teoriji in praksi. Poslovna etika v praksi stremi k temu, da podjetja sprejmejo pravilno
odlocitev in se v dolo¢enem polozaju oziroma situaciji primerno vedejo, medtem ko je
poslovna etika v teoriji namenjena proucevanju, kako naj bi ljudje delovali v poslovanju in
ali se res tako obnasajo, zakaj je temu tako in zakaj ne. Filozofija nam pomaga opredeliti,
kaj je pravilna odlocitev, psihologija nam pomaga razumeti, zakaj se ljudje vedejo eti¢no
pravilno ali zakaj ne, podroc¢je ekonomije in poslovanja pa je pomembno pri razumevanju
eticnih vprasanj v poslovanju. Individualna etika (angl. individual ethics) je Studija
eticnih vpraSanj, s katerimi se soofa vsak posameznik. Organizacijska etika (angl.
organizational ethics) proucuje eticna vprasanja na organizacijski ravni. Ekonomska
etika (angl. economic ethics) je $tudija sistemskih eti¢nih vprasanj celotnega
gospodarstva. Moralna dilema (angl. moral dilemma) predstavlja situacijo, ki zahteva
eticno ustrezne odloCitve. Ta odlocitev, ali gre za pravilno ali napa¢no ravnanje, je
ocenjena skozi razli¢ne aktivnosti, ki bodo verjetho pomembno vplivale ena na drugo
(Laasch & Conaway, 2015, str. 118).

2.1 Etika skozi leta

Etika, v obliki moralne filozofije, se ponasa z dolgo zgodovino, ki sega vse do anti¢ne
Gr¢ije in filozofa Platona. Poslovna etika pa velja za mlado disciplino, ki je presegla zgolj
filozofske korenine. Razvoj etike lahko razdelimo v tri glavne faze: predhodno filozofsko
fazo, filozofsko fazo in prehod iz filozofije na poslovno etiko. V predhodni filozofski fazi
so bila morala in vpraSanja, kaj je dobro in kaj slabo, opredeljena glede na vrednote in
norme druZzbe. Pojavilo se je vprasanje, na ¢em bi morala temeljiti vi§ja nacela. Iskanje
odgovorov na vprasanje visjih nacel je pripeljalo do dolgega obdobja filozofske faze, ki je
zagotovila pester nabor razliénih mehanizmov visjih nacel, s katerimi so ugotavljali, kaj je
dobro in kaj slabo v razli¢nih kontekstih. Te filozofije so med drugim tudi: nacela za
sprejemanje odlocitev, odgovornost do drugih in do samega sebe, zavzemanje za
¢lovekove pravice, pravi¢nost in ustvarjanje srec¢e zase in za ostale. Ti moralni principi so
se zaceli uveljavljati v procesu ustvarjanja odlocitev tudi v poslovnem svetu (Laasch &
Conaway, 2015, str. 115).

11



Poslovna etika se je zacela razvijati v zaCetku dvajsetega stoletja. Wallace B. Donham je ze
leta 1929 trdil, da je poslovna etika podroc¢je splosne etike. Razvoj poslovne etike lahko
razdelimo na pet glavnih obdobij (Laasch & Conaway, 2015, str. 115-117):

e Etika v poslovanju (pred letom 1960): V prvem obdobju pravila poslovne etike $e¢ niso
obstajala, zato so se v poslovanju in ekonomiji uporabljali principi morale in osnovne
etike. Kritike, ki so se nanasale na poslovanje in gospodarstvo, so izhajale iz teoloskega
in vernega vidika. Poslovna etika $e ni bila uveljavljena in ni veljala za svoje podrocje.

e Druzbena vpraSanja v poslovanju (1960-1970): V drugem obdobju so se kritike
preselile iz teoloskega podro¢ja na SirSe druzbeno gibanje. V ospredje so bila
postavljena druzbena in okoljevarstvena vprasanja, kot so onesnazevanje, potro$nistvo
in jedrski odpadki. Ta vpraSanja so velikokrat izrazali skozi Stevilne proteste.

e Poslovna etika: pojav, opredelitev, razvoj (1970-1990): V tretjem obdobju, vse od leta
1970 naprej, se je poslovna etika zacela oblikovati kot svoje podrocje. Prve publikacije
in konference so omogocile razvoj poslovne etike kot akademske discipline, nato pa so
se te ideje zacele uveljavljati tudi v praksi in poslovanju podjetij. Poslovna etika se je
opredelila kot interdisciplinarno podrocje filozofije in poslovne Studije, s poudarkom
na socialnih vprasanjih v gospodarstvu.

e Eti¢cno odlocanje in obnasanje (1990-2000): Od leta 1990 naprej, se je podrocje
poslovne etike preselilo iz opredelitve, kaj je narobe in kaj prav, do ugotavljanja, zakaj
so odlocitve pravilne in zakaj napacne. Gre za opisno etiko, ki temelji na psiholoskih
metodah za ugotavljanje eti¢nega odlocanja.

e Zrelost in uporaba poslovne etike (po letu 2000): Po letu 2000 so se nacela in pravila
poslovne etike zacela uporabljati na vseh podroc¢jih. Sodobna poslovna etika je zrelo
podrocje, ki temelji na uporabnih konceptih, ki se nenehno uporabljajo v praksi.

2.2 Pomembnost in nacela poslovne etike

Poslovno etiko povezujemo s poslovno uspeSnostjo in blaginjo ljudi, zato se veliko
mednarodnih organizacij zavzema za vi§je eticne standarde. Ti namre¢ vplivajo na
uspesnost zaposlenih in na ve€jo ustvarjalnost, saj delujejo v okolju zaupanja, visokih
nacel in odgovornega ravnanja vseh sodelujocih. Poslovna etika je pomembna za
ucinkovito poslovanje, saj je medsebojno zaupanje kljuénega pomena. Medsebojni odnosi
v podjetju so izjemno pomembni, pa naj gre za odnose med zaposlenimi ali med
zaposlenimi in vodstvom. Visoka raven etike v podjetju je pomembna, saj povecuje
pripadnost in zvestobo podjetju. Nizka raven etike v podjetju povzroca veliko ekonomsko
neucinkovitost. Prav tako eti¢no obnaSanje in ravnanje od podjetja pricakujejo interesne
skupine, kot so lastniki, delni¢arji, dobavitelji in ostali sodelujo¢i. Tu lahko omenim pojav
etiCnega investiranja, do katerega pride, ko nekateri investitorji ne Zelijo postati solastniki
podjetij, ki poslujejo v eticno spornih dejavnostih (proizvodnja orozja, tobacnih izdelkov
itd.). Prav tako pa eti¢no poslovanje podjetja zahteva druzba in okolje, v katerem posluje.
Podjetje mora izpolnjevati pricakovanja druzbe, ki vkljucujejo tudi poslovanje v skladu z
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moralnimi vrednotami in v skladu z zakoni (Glas, 2007). Etika prispeva k ustvarjanju
skupne vrednosti v podjetju. Pravila eti¢nega obnasanja omogocajo podjetju, da se zasciti
pred stroski, ki so povezani z neeticnim poslovanjem, prav tako se zniza tudi neeti¢no
obnasanje zaposlenih na vseh ravneh. Eti¢ni kodeks omogoca zaposlenim, da se
osredotoc€ijo na posel in svoje stranke, ne da bi jih pri tem motili konkurenti ali hitre poti
do napredovanja. Prav tako pravila sluzijo kot nacrt pri sprejemanju poslovnih odlocitev v
podjetju. Poleg zagotavljanja pravil in smernic eti¢ni kodeks pomaga podjetju tudi pri
pravilnem ravnanju z zaposlenimi, spoStovanju okolja in prispeva k izbolj$anju razmer v
skupnosti, v kateri deluje. Pravila eticnega obnaSanja podjetje pripeljejo do razmisljanja o
dolgoro¢nih strateskih in poslovnih odlocitvah na tak nacdin, ki mu bo zagotovilo
donosnejse in konkuren¢nejSe rezultate, obenem pa pripeljalo do bolj zadovoljnih
zaposlenih, porabnikov in ostalih interesnih skupin (Argenti, 2016, str. 224-225).

V praksi so se oblikovala tri nacela oziroma metode eti¢nega ravnanja in razmiSljanja. Ta
tri nacela so koristnost, pravi¢nost in posStenost (glej Tabelo 2). Pri koristnosti podjetje
primerja stroske in koristi, kjer je kljuénega pomena, da neto koristi presegajo neto stroske.
Pri pravi¢nosti je pomembno, da so upostevane ¢lovekove pravice. Pri poStenosti pa gre za
posteno razdelitev deleZzev (Jakli¢, 2009, str. 54-55).

Tabela 2: Metode eticnega razmisljanja

Metoda Najpomembnejsi Odlocitev je prava, ko | Omejitve
element odlo¢anja (€e) so
Koristnost primerjava stroskov in neto koristi veéje od e tezko je meriti stroske

(utilitarizem)

koristi

neto stroSkov

posameznika in druzbe
e vecina po navadi
nadvlada manj$ino

Pravi¢nost upostevanje vseh pravic osnovne ¢lovekove e tezko je uravnovesiti
pravice so upostevane konfliktne pravice
Postenost postena porazdelitev koristi in stroski so e tezko je meriti koristi in

delezev

posteno porazdeljeni stroske

e tezko je doseci soglasje

o postenosti delezev

Vir: M. Jakli¢, Poslovno okolje in gospodarski razvoj, 2009, str. 55.

Osnovna prakti¢na nacela poslovne etike, ki jith mora vsako podjetje spostovati, so: skrb;
zaupnost informacij, ki se jih sme uporabiti le v doloc¢enih in dogovorjenih primerih;
zvestoba posebnim odgovornostim, kjer gre za zagovarjanje prioritet pri dolZnostih;
izogibanje in reSevanje konfliktov v interesih, ki zahtevajo transparentnost delovanja;
delovanje v dobri veri, ki pomeni poSteno delovanje podjetja; spostovanje ¢lovekovega
dostojanstva in spoStovanje svobode ter ustavnih in splosnih ¢lovekovih pravic (Jaklic,
2009, str. 56).
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Glas (2007) navaja pet eti¢nih izhodis¢, ki naj bi jih managerji upostevali pri odlo¢anju in
poslovanju podjetja: odlocitev mora bit koristna (nacelo utilitarizma), kar pomeni, da
morajo koristi presegati stroske; odlocitev mora temeljiti na postenosti, enakopravnosti in
nepristranskosti, kar pomeni, da mora biti pravicna do vseh udelezenih v procesu;
spostovati je treba temeljne ¢lovekove pravice (svoboda, dostojanstvo itd.), pri ¢emer ne
sme priti do nikakrSne diskriminacije; odloCitev mora biti sprejemljiva za vse interesne
skupine v podjetju ter mora biti sprejeta in veljavna za daljSe obdobje.

2.3 IzboljSevanje etike v podjetju

Vedno ve¢je Stevilo korporacij se sreCuje z dvema na videz nasprotujoima si ciljema:
zadovoljiti pricakovanja vlagateljev glede rasti in zadovoljiti naras¢ajoce povprasevanje
interesnih skupin po eticnem ravnanju. Etika je skrivnosten, kompleksen in obcutljiv
koncept. Gre za moralno ali eticno odlocanje o tem, kateri ukrepi so pravilni ali napacni.
Nanasa se na moralna nacela ali vrednosti, ki na splosno urejajo vedenje posameznika ali
skupine (Upadhyay & Singh, 2010, str. 10).

Visoka raven etike v podjetju ni samo moznost, temve¢ lahko, s pravilno vpeljavo
osnovnih elementov doseganja etike, postane samoumevna realnost. Osnovni elementi
doseganja visoke ravni etike so cilji in vrednote managerjev, osebne lastnosti managerjev
in ostalih zaposlenih ter kultura podjetja in eti¢na klima (Jakli¢, 2009, str. 56—60):

e Cilji in vrednote managerjev: Managerji so tisti, ki sprejemajo glavne odloCitve v
podjetju. Zato so odlocilen dejavnik, ali bo v podjetju prevladala eticna klima ali ne.
Njihovo obna$anje in ravnanje pa predstavlja model za ostale zaposlene.

— Cilji managerjev so predvsem ve¢ja produktivnost, uspesnost (angl. effectiveness —
glede na zastavljene cilje) ali uinkovitost (angl. efficiency — man;jsi stroski),
maksimizacija dobicka, rast in stabilnost podjetja, ustvarjanje visoke vrednosti
podjetja za delnicarje in ostale interesne skupine, vodenje podjetja, visoka morala
ter zadovoljevanje ciljev in Zelja okolja in javnosti. Kot je razvidno, visoka raven
etike ne spada pod glavne cilje managerjev.

— Vrednote managerjev so kljuénega pomena za ustvarjanje eti¢ne klime v podjetju.
Managerji namre¢ predstavljajo model za eticno obnaSanje ostalih zaposlenih.
Raziskave kazejo, da je to najpomembne;jsi element za ustvarjanje eti¢nega okolja v
podjetju, od tega je odvisno tudi, ali bo raven eti¢ne klime visoka ali nizka. Tu je
treba poudariti, da zaigrana eti¢nost ne zadostuje. Pri vsaki poslovni odlocitvi gre
za vpraSanje eticnosti. Eti¢nost managerja v sodobnem svetu mednarodnega
poslovanja postaja vse pomembnejsa vrednota. Pomembne vrednote so tudi
postenost, zaupanje, integriteta in morala. Pomen etike mora biti vkljucen v vizijo,
poslanstvo in strategijo podjetja.

e Osebne lastnosti managerjev in ostalih zaposlenih: Ceprav je problem etike zelo Sirok
in je v veliki ve€ini odvisen tudi od druzbe in okolja, v katerem podjetje deluje, pa se
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eti¢nost oziroma neeti¢nost zacne in konca pri ljudeh. Ko poskusamo graditi pozitivno
eticno klimo v podjetju, je pomembno, da se zavedamo stopenj razvoja morale in
eticnega miSljenja (glej Tabelo 3). Treba je ugotoviti, na Kkateri stopnji razvoja se
nahaja doloceni zaposleni in kako visoka je $kodljivost njegovega eticnega egoizma.
Ljudje se pocasi premikamo od spodnje ravni navzgor po lestvici. Vecina ljudi (pri tem
niso izjema niti managerji), navadno pride samo do Cetrte stopnje, kar predstavlja velik
problem.

Tabela 3: Stopnje razvoja morale in eticnega misljenja

Razvojna stopnja in starostna
skupina

Element eti¢ne presoje

Osnova eti¢nega misljenja

Zreli odrasli (1.)

Osebna integriranost

Misljenje na osnovi nacel

univerzalnih nacel (pravi¢nost,
postenost, prijaznost,
univerzalne ¢lovekove pravice)

Zreli odrasli (2.)

Moralna prepric¢anja med Misljenje na osnovi nacel
splosno-druzbenimi (¢lovekove
pravice, druzbena pogodba,

Siroka ustavna nacela)

Odrasli

Druzba v splo$nem (navade,
tradicije, zakoni)

Misljenje na osnovi druzbe in
zakonov

Mladi, najstniki

Druzbene skupine (prijatelji, Misljenje na osnovi skupine

Sola, sodelavci)

Otroci

StarSevski nadzor (starSevska
kazen in nagrada)

Misljenje na osnovi starSev

Majhni otroci

Samoljubje in egoizem (sebi¢ne
potrebe in zahteve)

Egocentri¢no misljenje

Vir: M. Jaklic¢, Poslovno okolje in gospodarski razvoj, 2009, str. 58.

Kultura podjetja in eti¢na klima: Kultura podjetja je klju¢en dejavnik pri ustvarjanju
etinega okolja v podjetju. Eticno razpoloZenje je del kulture podjetja. Gre namrec¢ za
razpolozenje, ko je zaposlenemu hitro jasno, kaj je pravilno ravnanje in kaj napacno.
To razpolozenje mocno vpliva na obnaSanje zaposlenih, saj se ga hitro zacuti in
prepozna. V vsakem podjetju je treba poskrbeti, da je Cutiti ¢im manj koristoljubja in
egoizma ter da zaposleni ¢im ve¢ delajo na ustvarjanju dobrih medosebnih odnosov,
poStenosti ter skrbi za druge.

Eti¢ne standarde in klimo je v poslovno prakso podjetja treba uvesti s pomocjo strategije
integrativnosti. S tem, ko je v podjetju veliko govora o etiki, poStenosti, koristnosti,

pravi¢nosti in integriteti, dosezemo to, da postane eti¢no obnasSanje zaposlenih integrirano

v vse poslovne odlo€itve, obnaSanje in zaposlene. Pomembno je tudi, da je cutiti

naklonjenost vrhnjega managementa konceptu eticnega obnasanja, to pa se mora izrazati
predvsem v njihovih dejanjih. Ko govorimo o uvajanju etike v podijetje, se je treba
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zavedati, da govorimo o dolgotrajnem procesu, ki velikokrat vpliva tudi na vecjo uspesnost
in uc¢inkovitost podjetja (Jaklic, 2009, str. 59). Tudi Punch (1998) meni, da lahko podjetja
sama naredijo najve¢ za zmanjSanje neustreznega ravnanja, vendar je zanj pomembna tudi
drzava, ki vsem zagotavlja enake moZznosti, njene regulativne agencije ter program
preiskav in intervencije, ki se navezujejo na svarila in sankcije. Eti¢ni kodeksi Stejejo med
nujne sestavine uvajanja visokih eti¢nih standardov v podjetja, Ceprav so bolj znacilni za
anglosasko okolje. Na ameriskem trgu ima 90 odstotkov najvecjih korporacij svoj eti¢ni
kodeks, med vsemi podjetji naj bilo takih vec¢ kot polovica. Pogosto so ti kodeksi prevec
splosni, uporabljali naj bi jih zato, da se izognejo zakonskim problemom. Dobri kodeksi
morajo biti zelo konkretni in specifi¢cni — navesti morajo, katera ravnanja so
nesprejemljiva, prepovedana, katera so tista, ki jih omejujemo, ter katera so zazelena,
eti¢na in jih podjetje izrecno podpira. Eti¢ni kodeksi morajo biti javno objavljeni, njihova
vsebina mora biti znana kupcem, dobaviteljem, lastnikom in drugim interesnim skupinam.
Kodeksi morajo biti tudi ostri in realisti¢ni do krSitev; pomembno je, da zaposleni vedo, da
je zelo verjetno, da bodo v podjetju odkrili neeti¢na ravnanja. Kodekse je treba sproti
pregledovati in dopolnjevati, saj se okolis¢ine spreminjajo (Glas, 2007). Za uspes$na in
inovativna podjetja so najpomembnejse vrednote znanje, moznost delitve tveganj in
postenje. Za eti€no okolje potrebujemo tri mocne stebre: gospodarskega, politicnega in
civilno-druzbenega, znotraj katerih mora delovati konkurenca in sodelovanje, med njimi pa
ustrezen nadzor (spremljava) in spodbuda (Jakli¢, 2009, str. 60).

Howard in Korver opredelita proces, kako v podjetju vpeljati eti¢ni kodeks. Primeren je za
vsa podjetja, ki si zelijo, da eti¢ni kodeks temelji na vrednotah, viziji in poslanstvu, na
katerem temelji podjetje. Proces je sestavljen iz treh korakov (Argenti, 2016, str. 232-235):

e Oblikovanje standardov eti¢nega kodeksa: Prvi korak v oblikovanju eti¢nega kodeksa v
podjetju je definirati, s kak§nimi eti¢nimi dilemami se lahko zaposleni soo¢ijo in kako
naj bi jih, v idealnih razmerah, tudi razresili. V zacetku prvega koraka se moramo
osredotoCiti na tri kategorije neeticnega vedenja: zavajanje, krajo in Skodovanje
ostalim. Howard in Korver poudarjata, da pogosto prav manjSe eticne dileme
povzrocajo izzive skozi delovni dan, s katerimi se soocajo zaposleni. Z razumevanjem
teh izzivov, s katerimi se soocajo zaposleni, lahko podjetje predstavi realisti¢na
pri¢akovanja za svoje zaposlene.

e Testiranje eticnega kodeksa: V drugem koraku podjetje ugotovi, ali lahko zaposleni
dosezejo standarde, ki so bili zastavljeni v prvem koraku. Howard in Korver predlagata
uporabo postopka v treh korakih, da podjetje oceni, ali so eti¢ni standardi ustrezni in
celoviti. Najprej je treba preveriti logiko: podjetje mora standarde pogledati skozi leco
univerzalnosti in vzajemnosti ter se vprasati, ali bi Zeleli, da tudi ostali (recimo
konkurenti podjetja), delujejo v skladu s temi pravili, ki so jih zastavili. Nato je treba
preveriti, kaj so glavni poudarki v oblikovanju eti¢nega kodeksa in ali so ti skladni z
dejavnostmi podjetja. V zadnjem koraku podjetje testira eti¢ni kodeks in dolo¢i, ali so
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vsi standardi pomembni in relevantni v dolocenih situacijah, s katerimi se soocajo
zaposleni.

Postavitev jasnih mej in omejitev v eticnem kodeksu: V tretjem koraku podjetje
razmi$lja o pomenu eticnega kodeksa. Treba se je zavedati, da eticno obnasanje ni
¢rno-belo, zato mora podjetje postaviti jasne meje, v kaksSnih situacijah je doloCeno
ravnanje Se sprejemljivo in kje je meja, ko to ravnanje postane neeti¢no. Prav tako
mora podjetje jasno zastaviti svoje vrednote, ki jim bodo zaposleni lahko sledili v
primeru, ko bodo morali izbirati med dvema nasprotujo¢ima si vrednotama.

2.4 Razlogi za neeti¢na ravnanja podjetij

Vsi se zavedamo, da je poStenost najboljSa poslovna politika, saj preprecuje nastanek

Skandalov, ki pretresajo Stevilna podjetja. Ob tem pa se takoj pojavi vpraSanje, kako to

politiko dejansko uresniciti. Eti¢nost v podjetju je v veliki meri odvisna od ravnanja

managerjev, ¢igar zgled je bistven za zaposlene, seveda pa obstajajo tudi drugacni razlogi
za neustrezno poslovno ravnanje podjetja (Glas, 2007):

Kultura ravnanja podjetij: Zaposleni v podjetju svoje obnasanje prilagajajo okolju.
Eti¢na kultura se mora oblikovati na samem vrhu v hierarhiji podjetja. V podjetju mora
biti jasno doloc¢eno, katera dejanja niso etiCna oziroma zazelena in katera so
prepovedana. Ce se sam vrh zaposlenih v podjetju posluZuje neeti¢nega vedenja, bodo
tako obnasanje hitro zaceli posnemati tudi ostali zaposleni. Kadar prevlada v podjetju
misljenje, da je doloceno vedenje obi¢ajno, smo tolerantnejsi do tega vedenja in se zato
to tudi Siri. Npr.: ¢e se podjetje obnaSa po nacelu, da je pomemben samo ¢im vecji
dobicek, tudi ¢e se pri tem posluzujemo neeti¢nih postopkov, bodo tako obnaSanje
posnemali vsi zaposleni.

Osebnost ali identiteta managerjev: Ljudje se razlikujemo, vsak ima svoje moralne

vrednote, ki jim sledi. TeZzko govorimo o prirojenih lastnostih, prej gre za druZbene

okolis¢ine. Doloceni ljudje so naravnani na ekonomsko miselnost, pri kateri jim je
denar tako pomemben, da jih ne ustavi niti krSenje temeljnih moralnih nacel. K temu
prispevajo znacilni procesi v sodobni druzbi:

— 'V podjetju so doloceni zaposleni, ki radi tvegajo in zlahka sprejmejo vprasljivo
ravnanje zaradi pri¢akovanega dobicka.

— Dolocene managerje, ki so odlo¢ni in predani podjetju, pa ¢eprav ravnajo na robu
pravil, se pogosto v podjetju oglasuje kot korporacijske heroje, saj so delali v korist
podjetja. S tem se tako ravnanje prenasa tudi na ostale zaposlene.

— Zaposleni so pogosto pod pritiski, naj ravnajo na dolofen neetiCen nacin,
obljubljene so jim tudi nagrade za tak$no ravnanje.

Strukturne znacilnosti sodobnih velikih podjetij: Te znacilnosti spodbujajo oziroma

vsaj omogocajo, da je nemoralno ravnanje v doloceni tocki v podjetju tezko razkriti:
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— K temu prispevajo tudi trZzne razmere, ki zahtevajo konkurenéno poslovanje
podjetja.

— Zaradi velikosti ali kompleksnosti podjetij je tezko zagotoviti uc¢inkovit nadzor. V
oddaljenih enotah se lahko pojavijo deviantne subkulture, ki jih je tezko odkriti;
zaradi tezav s komuniciranjem so izmenjave pogledov prevec redke, danes pa ni
veliko nespornih avtoritet.

— Decentralizirana podjetja odpirajo priloznosti za odloCanje na nizji ravni, kjer je
lahko ve¢ ambicioznih posameznikov, ki stremijo k visokemu dobicku ne glede na
neeti¢no ravnanje, ki jih pripelje do cilja.

— Podjetje se pojavlja kot »totalna institucija«, ki ji morajo biti zaposleni brezpogojno
zvesti, tudi pri moralno vprasljivem ravnanju.

Vsi ti razlogi hitro vodijo do odklona pri ravnanju zaposlenih, sploh ¢e jih povezemo Se s
tem, da je sodobna druzba permisivna in liberalna, ob tem pa je prisotna Se velika
tekmovalnost, Se posebej v globalnih razmerah. Najveckrat so temeljni vzroki za neeti¢no

ravnanje pohlep, Zelja po uspehu z minimalnim naporom in odsotnost eticnih vrednot
(Glas, 2007).

2.5 Povezanost etike z druzbeno odgovornostjo

Druzbeno odgovorno in eticno poslovanje in obnaSanje postaja vedno pomembnejsi
element, tako v podjetju kot v druzbi, v kateri deluje. Vecini ljudi predstavlja
dobickonosnost podjetja predpogoj za varno sluzbo in Zivljenje, saj lahko dodatni zasluzek
pretvorijo v dobrine, ki jim izpolnjujejo osnovne Zivljenjske potrebe in si s tem izboljSajo
zivljenje. Druzbeno odgovorno in eticno podjetje si prizadeva, da bi postalo koristen in
ucinkovit ¢lan lokalnega gospodarstva s pozitivnim seStevkom zunanjih vplivov na druzbo
v mestu, regiji oziroma drzavi, v kateri posluje (Té6th v Ulaga, 2013). V danasnjih Casih je
nujno, da se podjetje hitro prilagaja nenehnim in hitrim spremembam druzbe in okolja, v
katerem posluje. Podjetja se vedno bolj zavedajo, da se uspeSnosti ne da meriti samo s
finan¢nimi kazalniki. To bo v prihodnosti postalo Se toliko izrazitejse. Pomembna je
druzbena in eti¢na odgovornost podjetja do druzbe in okolja, kar pomeni stalen razvoj
ukrepov za zmanjSanje Skodljivih vplivov na okolje ter tudi do druzbenih in socialnih
potreb (Ulaga, 2013).

Sama zelja po poStenem in preprostem poslovanju ni dovolj. Podjetje se mora poglobiti v
druzbeno in eti¢no odgovorno poslovanje ter k temu konceptu usmeriti celotno poslovanje.
Prav tako ne pomaga razsirjeno prepricanje, da se eti€no ravnanje preprosto ne obrestuje in
da je veliko lazja pot do vec¢je dobickonosnosti ubiranje eticnih bliznjic. Ubiranje eti¢nih
bliznjic se namre¢ nikoli ne izplaca, saj nas slaba dejanja vedno dohitijo in resnica pride
na dan. Pri dobrem poslovanju je klju¢nega pomena, da podjetje ne uporablja nobenih
posebnih moralnih meril, ki jim ne bi sledilo tudi na drugih podro¢jih svojega Zivljenja
(Maxwell v Ulaga, 2013). Rezultati druzbeno odgovornega in eticnega ravnanja podjetja se
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pokazejo Sele na dolgi rok in skupaj z ostalimi poslovnimi sposobnostmi zagotavljajo
uspeh tega podjetja. Poslovna etika mora izrazati zeleno idealno stanje na podrocju
preko dobrega eticnega kodeksa ter ostalih priporocil in nasvetov z vidika poStenosti,
pravi¢nosti, humanosti in medosebnega spostovanja, po katerih naj bi se ravnali zaposleni.
Koncepta druzbene odgovornosti in eti¢nosti imata skupno tocko v tem, da moramo pri
obeh razumeti in razlikovati med tem, kaj je pravilna odlocitev in kaj napacna. Vendar pa
se druzbena in socialna odgovornost podjetniske kulture kazeta v odgovornosti vodstva, ki
mora sprejemati poslovne odlocitve, ki so v skladu z zeljami in zahtevami okolja ter
druzbe, v kateri posluje. Druzbena odgovornost in etika sta v danasnjih ¢asih predpogoj za
dobre poslovne odlocitve in dejavnik konkuren¢nosti. Pojem druzbene odgovornosti in
eticnosti vkljucujeta stalen dinami¢en odnos med vrednotami, prepricanji, odnosi in
obnaSanjem posameznikov in druzbe, v Kateri ti posamezniki delujejo (Lukan v Ulaga,
2013).

Druzbena odgovornost in etika imata skupno tocko v tem, da je treba razlikovati med tem,
kaj je pravilno ravnanje in kaj napacno, ter ravnati pravilno. Ceprav se koncept druZbene
odgovornosti pogosto enaci s konceptom poslovne etike ter se velikokrat uporablja kot
sopomenka, je med njima razlika. Koncepta res imata skupne tocke, pa vendar se druzbena
odgovornost najprej veze na podjetje kot celoto in na njegovo vedenje v druzbeni okolici.
Poslovna etika pa, poleg vedenja podjetja do druzbe in do drugih podjetij na lokalnem in
na mednarodnem trgu, vkljucuje tudi individualno vedenje odloc¢evalca oziroma v tem
primeru zaposlenega. Poslovna etika torej uresniCuje druzbeno odgovornost managementa
oziroma podjetja (Daft, 1994, str. 160).

2.6 Nepostenost oziroma goljufanje v organizacijah in zeleno zavajanje

Dolo¢ena mera nepostenosti je v poslovnih, socialnih in osebnih interakcijah sprejemljiva.
Sprejemljiva nepostenost vkljucuje: javno nepostenost (poslovne aktivnosti in drzavna
varnost), druZzbeno nepostenost (druzbene vrednote in norme), medosebno neposStenost
(doloCena mera zavajanja je dovoljena v nekaterih odnosih), samozavajanje (ustvarjanje
lazne resniCnosti) in ustvarjalno nepostenost (dela zabave, umetnosti in fikcije). Mera
sprejemljive nepoStenosti se v teh primerih oblikuje glede na sprejemljive kulturne
vrednote in norme (Barnes v Bostjanci¢, Poto¢nik & Savri¢, 2015, str. 119). Raziskovalci
proucujejo in ugotavljajo neeticna vedenja z razli¢nih vidikov. Za celostno obravnavo
pojava nepostenosti v podjetjih oziroma organizacijah je smiselno zajeti razlicne koncepte,
ki obravnavajo ustvarjanje laznega vtisa, zavajanje ali utajo. Vzorci nepoStenosti pri tem
vkljucujejo: napako managementa pri prikazu relevantnih in resni¢nih informacij za
deleznike, regulatorje in javnost, nepoStenost managementa do vodstva, vodstvo in
management lahko ustvarjata lazni vtis o uspesnosti podjetja in neuspeh ¢lanov vodstva pri
izpostavljanju vprasanj in pomislekov (Fox v Bostjancic¢ et al., 2015, str. 121).
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Empiri¢ne Studije organizacijskih nezakonitosti temeljijo na predpostavki, da so te
organizacije bolj verjetno vpletene v goljufije in neposteno pocetje, ko zaznane koristi
dejanj odtehtajo tveganja. Pri tem se raziskave osredotocCajo na strukturo, uspesnost
podjetij, kompenzacije izvrSilcem ter na druge okoljevarstvene in druzbene dejavnike.
Uspesno podjetje uziva mnoge prednosti in priloznosti, zaradi katerih predpostavljamo
manjSo verjetnost udejstvovanja tega podjetja v neeticnih, nelegalnih ali nelegitimnih
aktivnostih, tako zaradi manjsSe potrebe po tem kot zaradi vecjih zadrzkov in ovir. Hkrati
pa raziskave ugotavljajo tudi, da so izgube vecje za pomembna podjetja kot za manj
priznana in manj pomembna podjetja (Barnes v Bostjancic et al., 2015, str. 122). Sistemska
organizacijska nepoStenost vodi do slabega ugleda med obstoje¢imi in potencialnimi
strankami ter poslovnimi partnerji. V takem primeru ne govorimo samo o majhnih,
izoliranih oziroma posamicnih neeticnih dejanjih v organizaciji, temve¢ o neeticni
organizacijski klimi. Tako so tudi zaposleni socializirani v okolju, ki dopusca, ¢e ne celo
uci oziroma spodbuja neposteno ravnanje (Bostjancic et al., 2015, str. 126).

Greenwashing je verjetno ena izmed najnevarnejsih grozenj za odgovorno poslovno
ravnanje. Interesne skupine lahko podjetje obtozijo greenwashinga, kadar podjetje ustvari
zavajajo¢ vtis o okoljevarstvenem, socialnem ali eticnem delovanju. Veliko podjetij z
dobrimi in malo manj dobrimi nameni je padlo v past greenwashinga (Laasch & Conaway,
2015, str. 15). V slovens¢ini za greenwashing Se ni sprejet splo$no veljaven prevod,
pomeni pa zavajanje porabnikov v povezavi z okoljevarstvenimi praksami podijetja ali
okoljevarstvenimi koristmi izdelka ali storitve (Tavéar, 2013). Ce izraz vseeno
poslovenim, lahko reCem, da gre za zeleno zavajanje, ko podjetja svoje proizvode ali
storitve prikazujejo kot okolju prijazna, vendar pa temu ni tako.

Komuniciranje podjetja, ki vzbuja negativen zavajajo¢ vtis o odgovornem poslovanju
podjetja, se torej imenuje zeleno zavajanje (angl. greenwashing). Situacija, v kateri
organizacija ne uresni¢uje svojih obljub, lahko naredi veliko $kodo pri ugledu podjetja in
zmanjSanju zaupanja pri interesnih skupinah, kar pa je v nasprotju s cilji u€inkovitega in
odgovornega komuniciranja podjetja. Izraz napacna interpretacija zelenega zavajanja
(angl. misperceived greenwash) ponazarja situacijo, v kateri interesne skupine zaznavajo,
da se je podjetje posluzilo zelenega zavajanja, v resnici pa ima podjetje le slabo in napa¢no
komunikacijo ter s tem ustvarja napacen vtis. Slaba komunikacija podjetja in zeleno
zavajanje (angl. greenwash noise) predstavlja situacijo, kjer se podjetje srecuje s slabo
ucinkovitostjo in skrbjo za okolje, poleg tega pa se srecuje tudi s slabo komunikacijo. Ta
situacija je za interesne skupine Se bolj nerazumljiva zaradi slabih in nejasnih trditev
podjetja. Neutemeljeno zeleno zavajanje (angl. unsubstantiated greenwash) je situacija,
kjer se podjetje sreCuje s slabo izvedbo obljub, vendar pa ima odli¢no komunikacijo, s
katero ustvarja zavajajoC¢ dober vtis pri interesnih skupinah. UspeSna in odgovorna
komunikacija (angl. successful responsibility communication) pa je situacija, v kateri
managerji povecajo dodano vrednost za interesne skupine z resni¢nimi obljubami, poleg
tega pa se podjetje posluzuje odlicne komunikacije. Gre za stanje, ki ga je tezko doseci,
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vendar bi moralo predstavljati cilj vsakemu podjetju (Laasch & Conaway, 2015, str.
376-377).

Zeleno zavajanje je torej izraz, ki ga je v letu 1986 skoval naravovarstvenik Jay
Westerveld v New Yorku. Nanasa se na prakso druzb, ki oglaSujejo svoje proizvode ali
storitve kot okolju prijazne in koristne. Gre za zavajajo¢o uporabo zelenega oglaSevanja
oziroma zelenega trzenja. Stevilne organizacije se posluZujejo zelenega zavajanja zaradi
mnogih prednosti, ki jim prinasajo koristi od pozitivnih odnosov z javnostjo, povezanih z
varovanjem okolja brez dejanskega vlaganja sredstev v razvoj okolju prijaznih izdelkov in
storitev (Argenti, 2016, str. 83).

Stevilo podjetij, ki uporabljajo zeleno zavajanje in ostale vrste zavajanja porabnikov,
moc¢no nara$ca. Zavajanje porabnikov po navadi temelji na nevednosti porabnikov, Ki jo
proizvajalci obrnejo v svojo korist. V zadnjih letih najbolj izstopa okoljevarstveno
zavajanje, ki ga uporabljajo nekateri najvecji onesnazevalci: premogovna podjetja, naftna
podjetja, avtomobilska industrija in letalske druzbe (Karba v Tavcar, 2013). Zeleno
zavajanje je ena izmed najbolj razsirjenih oblik zavajanja porabnikov. Med energetiki bi za
najhujs$i primer lahko izpostavili son¢ne elektrarne, ki jih proizvajajo na Kitajskem.
Omenimo lahko tudi var¢ne sijalke in prepoved Zarnic. Var¢ne sijalke res porabijo manj
energije, vendar pa vsebujejo ¢loveku nevarne snovi in zanj manj prijazno modro svetlobo
(Tavcar, 2013). Ko govorimo o uporabi zelenega zavajanja v Sloveniji, Stevilni
okoljevarstveniki najprej pomislijo na gradnjo TES 6. Zagovorniki te gradnje so trdili, da
gre z ekoloski projekt. Trditev, da je premogovna elektrarna, ki kuri ve¢ milijonov ton
premoga na leto, lahko ekoloska, je pravi absurd (Savi¢ v Tavcar, 2013). Najdrazji in
najhujsi primer zelenega zavajanja pri nas je torej gradnja nadomestnega bloka TES 6, saj
gre za pretvezo zaCasnega zmanjSevanja izpustov ogljikovega dioksida, v resnici pa se
podaljSuje raba premoga za kar 30 let. To pomeni, da se v celoti izpusti ogljikovega
dioksida v resnici povecujejo. Slovenija je, namesto da bi vlozila v energijsko u¢inkovitost,
ki dejansko zmanjSuje izpuste ogljikovega dioksida, vloZila ves razpoloZljiv denar v
proizvodnjo dodatnih izpustov ogljikovega dioksida, ob tem pa se je Se moc¢no zadolzila
(Marincéek v Tav¢ar, 2013).

Tudi proizvajalci v avtomobilski industriji uporabljajo doloceno zavajanje porabnikov. V
septembru 2015 je koncern Volkswagen priznal, da je v dolo¢ene dizelske motorje
(blagovnih znamk Audi, Volkswagen, Seat, Skoda) vgrajeval opremo za prilagajanje
vrednosti izpustov. Trdili so, da gre za okolju prijazne in var¢ne avtomobile, vendar se je
izkazalo popolnoma nasprotno. V tem primeru gre za zavajanje porabnikov na podrocju
druzbene odgovornosti, etike in zelenega zavajanja.
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3 PREDSTAVITEV KONCERNA IN AFERE EMISIJ PRI
VOLKSWAGNU

3.1 Koncern Volkswagen

Koncern Volkswagen s sedezem v Wolfsburgu je eden izmed vodilnih svetovnih
proizvajalcev avtomobilov in najvecji proizvajalec avtomobilov v Evropi. Leta 2014 so
povecali Stevilo vozil, dobavljenih strankam, na 10,137 milijona (2013: 9,731 milijona).
Njihov delez na svetovnem trgu osebnih avtomobilov znaSa 12,9 odstotka. V Zahodni
Evropi je ve¢ kot eden od stirth novih avtomobilov (25,1 odstotka) proizveden v koncernu
Volkswagen. Prihodki od prodaje v koncernu Volkswagen so v letu 2014 znaSali 202
milijarde evrov (2013: 197 milijard evrov), medtem ko je dobi¢ek po obdav¢itvi znasal
11,1 milijarde evrov (2013: 9,1 milijarde evrov). Koncern sestavlja dvanajst znamk iz
sedmih evropskih drzav: Volkswagen, Audi, Seat, Skoda, Bentley, Bugatti, Lamborghini,
Porsche, Ducati, Komercialna vozila VVolkswagen, Scania in Man. Vsaka znamka ima svoj
znacaj in deluje kot neodvisni subjekt na trgu. V spektru izdelkov najdemo motorje,
majhne avtomobile z nizko porabo in luksuzna vozila. Na podro¢ju komercialnih vozil
proizvajajo tudi avtobuse in tovornjake. Koncern Volkswagen je dejaven tudi na drugih
podro¢jih poslovanja. Proizvajajo velike dizelske motorje za elektrarne, turbopolnilnike,
turbinske stroje (parne in plinske turbine), kompresorje in kemijske reaktorje. Prav tako
proizvajajo tudi menjalnike za vozila, posebna gonila za vetrne turbine, drsne lezaje in
sklopke kot tudi sisteme za testiranje za sektor mobilnosti. Poleg tega koncern Volkswagen
ponuja Siroko paleto financnih storitev, vkljuéno s financiranjem strank, financnim
najemom, bancnimi in zavarovalniskimi dejavnostmi. Koncern je konec maja 2016
upravljala 119 proizvodnih obratov v dvajsetih evropskih drzavah in enajstih drzavah v
Ameriki, Aziji in Afriki. Vsak delovni dan 592.586 zaposlenih po vsem svetu proizvede
skoraj 41.000 vozil. Koncern Volkswagen prodaja svoja vozila v 153 drzavah. Cilj
koncerna Volkswagen je ponuditi privlacna, varna in okolju prijazna vozila, ki lahko
tekmujejo na vedno konkuren¢nejSem trgu in postavljajo svetovne standarde v svojih
razredih (Porsche Slovenija d.o.o., 2016c¢).

Audi je nemski proizvajalec avtomobilov s sedezem v Ingolstadtu v Nemciji. Blagovna
znamka Audi spada pod krovno podjetje koncerna Volkswagen. Njihovi proizvodi so
predvsem luksuzni avtomobili in motorji, uspesSni so tudi na podrocju konstrukcije
dirkalnih avtomobilov. Ponujajo Stevilne modele: A1, A3, A4, AS, A6, A7, A8, Q2, Q3,
Q5, Q7, TT, R8. Leta 2005 so slavili 25 let pogona Quattro — gre za naziv njihovega
Stirikolesnega pogona. Modeli Audi RS so vrhunski avtomobili, rojeni v svetu Sportnega
avtomobilizma in prilagojeni za cestno voznjo. Audijev slogan se glasi »Advancement
through Technology«, od leta 2007 naprej se uporablja tudi »Truth in Engineering«,
predvsem v Ameriki. V Sloveniji je uradni slogan »Prednost je v tehniki«. Audijev logotip
je prikazan v Sliki 1. Blagovna znamka Audi se lahko pohvali z vrhunsko kakovostjo

22



svojih izdelkov. Gre za eno izmed redkih blagovnih znamk, ki ji je uspelo, da so jim
njihovi porabniki zvesti vse zivljenje (Porsche Slovenija d.o.0., 2016¢).

Slika 1: Logotip blagovne znamke Audi

Vir: Porsche Slovenija d.o.0., 2016¢.

Volkswagen je samostojna blagovna znamka, ki predstavlja jedro koncerna Volkswagen.
Ime v dobesednem prevodu pomeni ljudski avto. Njihovi proizvodi so avtomobili
vecinoma srednjega in visjega cenovnega razreda. Ponujajo Stevilne modele, kot so: up!,
Golf, Polo, Jetta, Passat, Beetle, Touran, Touareg itd. Od leta 2014 dalje se slogan
Volkswagna glasi »Das Auto« po nemsko oziroma »The Car« po anglesko. Logotip
Volkswagna je prikazan v Sliki 2. Blagovna znamka temelji na nacelu, da gre za udobne,
zanesljive, varne in uporabne avtomobile (Porsche Slovenija d.o.0., 2016c).

Slika 2: Logotip blagovne znamke Volkswagen

Volkswagen

Vir: Porsche Slovenija d.o.o., 2016c.

Seat je Spanski proizvajalec avtomobilov. Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1950 s sedezem
v Martorellu, v okolici Barcelone. Oddelek Seat Sport proizvaja Sportne avtomobile. Ostali
modeli, ki jih Seat nudi, so: Mii, Ibiza, Leon, Toledo, X-perience in ostali. Tudi Seat je
trenutno podruznica koncerna Volkswagen. V preteklosti so sodelovali s podjetjem Fiat.
Po razdrtem partnerstvu je koncern Volkswagen pristopil k podjetju Seat, sporazum je bil
podpisan leta 1983. Seatov slogan se glasi »Technology to Enjoy« ali »Tehnologija za
uzitek«. Seatovo tehnologijo za uzitek najdemo v vseh njihovih avtomobilih, temelji pa na
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tehni¢ni kakovosti, uzitku in zabavi v voznji. Seatov logotip je prikazan v Sliki 3 (Porsche
Slovenija d.o.0., 2016a).

Slika 3: Logotip blagovne znamke Seat

Vir: Porsche Slovenija d.o.0., 2016a.

Skoda je &eski proizvajalec avtomobilov, ustanovljen leta 1895. Partnerstvo s koncernom
Volkswagen se je zacelo v letu 1991, ko je koncern pridobil 30-odstotni delez. Sele od leta
2000 je Skoda v celoti pod krovnim podjetjem koncern Volkswagen. V samem zadetku
partnerstva naj bi Skoda sluzila kot vstopna blagovna znamka koncernu Volkswagen. Pod
krovnim podjetiem so modeli Skode dosegli boljso kakovost, sedaj so, po ceni in
funkcijah, primerljivi s sorodnimi modeli v koncernu Volkswagen. Skodin slogan se glasi
»Simply Clever« v angles¢ini ali »Preprosto pametno« v slovenséini. Slogan poudarja
tradicionalnost blagovne znamke in temelji na tem, da se lahko avtomobili Skoda pohvalijo
s kakovostjo ob ugodni in dostopni ceni. Skodin logotip je prikazan v Sliki 4 (Porsche
Slovenija d.o.0., 2016b).

Slika 4: Logotip blagovne znamke Skoda

Vir: Porsche Slovenija d.o.o., 2016b.
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3.2 Afera emisij pri Volkswagnu

Koncern Volkswagen je v letu 2014 oznanil, da bo namenil 10 milijard evrov za razvoj in
raziskave, ki bodo vodile do okolju prijaznih avtomobilov. Investicije podjetja so se tako v
letu 2014 povecale kar za 15 odstotkov. V istem letu so si v koncernu zastavili cilj, da
bodo do leta 2018 postali vodilni avtomobilski proizvajalec na svetu, tudi na ekoloskem
podro¢ju. Zgolj obljube in zastavljeni cilji pa niso bili dovolj (Grafika Paradoks d.o.o.,
2014). Septembra 2015 je na ameriski in evropski trg priSla novica, da je koncern
Volkswagen doloc¢ene dizelske motorje opremil s programsko opremo za goljufanje na
okoljevarstvenih testih. Ameriska agencija za okolje EPA je 8. septembra 2015 objavila, da
je koncern Volkswagen priznal vgradnjo in uporabo opreme za prilagajanje vrednosti
izpustov v dizelskih motorjih v avtomobilih. To pa naj bi storili zato, da bi izpusti ustrezali
zakonsko dolo¢enim vrednostim v Zdruzenih drzavah Amerike. Tako dizelski motor med
testom preklopi na drugacen nacin delovanja, med katerim so koli¢ine izpustov veliko
nizje od dejanskih. Med dejansko voznjo so ti avtomobili v zrak izpustili tudi do 40-krat
vec¢jo koli¢ino dusikovih oksidov kot v laboratoriju (Zveza potrosnikov Slovenije, 2015).
Mediji so dogajanje oznacili z afera Volkswagen oziroma afera dieselgate.

V septembru 2015 je v Sloveniji po podatkih podjetja Porsche Slovenija takih vozil nekaj
veé kot 34.000. Na splosno so prizadeti vsi avtomobili iz koncerna Volkswagen (blagovne
znamke Audi, Volkswagen, Seat in Skoda) z motorjem tipa EA 189, ki ustreza
okoljevarstvenim standardom Euro 5. Gre za turbodizelski motor TDI z neposrednim
vbrizgom goriva in prostornino 1,6 oziroma 2,0 litra. Po podatkih slovenskega zastopnika
za Volkswagen goljufive programske opreme ni v avtomobilih z novejsimi motorji, ki
ustrezajo okoljevarstvenim standardom Euro 6. Poleg 1,6- in 2,0-litrskih Stirivaljnih
motorjev je goljufiva programska oprema lahko vkljucena tudi pri avtomobilih z 1,2-
litrskim trivaljnim dizelskim motorjem (Zveza potrosnikov Slovenije, 2015). Oktobra 2015
je direktor agencije za varnost prometa lgor Velov pojasnil, da bo pri motorjih s
prostornino 1,2 in 2,0 litra zadostovala zgolj prilagoditev programske opreme, medtem ko
bo pri motorjih s prostornino 1,6 litra potreben tudi tehni¢ni poseg. Ko bodo znane vse
podrobnosti, pa bo jasno tudi, ali bo odprava napak kakorkoli vplivala na delovanje
motorja; ali bo na primer povecala porabo ali zmanjsala njegovo moé (N. S. K., 2015).

Po posameznih blagovnih znamkah so bili ti motorji vgrajeni v naslednje modele (Zveza
potro$nikov Slovenije, 2015): pri blagovni znamki Audi v modele Al, A3, A4, AS, A6,
TT, Q3, Q5; pri blagovni znamki Volkswagen v modele Golf, Jetta, Beetle, Tiguan, Passat,
Sharan, Caddy, Amarok; pri blagovni znamki Seat v modele Leon, Altea, Exeo, Toledo,
Alhambra in pri blagovni znamki Skoda v modele Roomster, Octavia in Superb. Prizadeti
avtomobili po blagovnih znamkah in v Stevilkah v Sloveniji (Zveza potrosnikov Slovenije,
2015): Audi (3.888 vozil), Volkswagen (22.085 vozil), Seat (2.145 vozil) in Skoda (6.173
vozil). Ti podatki so bili objavljeni v oktobru 2015.
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Evropska potrosniska organizacija BEUC, katere Clanica je tudi Zveza potroSnikov
Slovenije, je, takoj po izbruhu afere, na koncern VVolkswagen naslovila poziv, v katerem so
izrecno zahtevali, da lastnik avtomobila ne sme imeti nobenih stroSkov, da ima v Casu
popravila na voljo nadomestni avtomobil, predvsem pa, da mora avtomobil ohraniti
zmogljivosti in porabo v skladu s tistimi, zapisanimi v prodajni ponudbi. Osnovno
izhodisce je bilo, da porabniki ne smejo biti oskodovani in da morajo s servisa dobiti
takSen avtomobil, kot so ga Zeleli Ze takrat, ko so ga kupili. Prav tako je Evropska
potrosniska organizacija BEUC 2. oktobra 2015 v imenu 41 nacionalnih potro$nisSkih
organizacij, med njimi je tudi Zveza potrosnikov Slovenije, koncernu Volkswagen poslala
svoje staliS¢e do problema. Pozvali so jih k izvedbi takojSnih aktivnosti in ukrepov, med
katerimi so tudi (Kosir, 2015):

e zaustavitev distribucije in prodaje vseh avtomobilov, ki so bili opremljeni z opremo za
prirejanje vrednosti izpustov v evropskih drzavah;

e celovito razkritje, v katera vozila, ki se vozijo po evropskih cestah, so vgradili tak§no
opremo,

e pravocasna finan¢na odskodnina za Skodo, ki jo je posredno ali neposredno povzrocila
oprema za prirejanje vrednosti izpustov, ki je bila vgrajena v avtomobile, ki so jih
kupili porabniki, vklju¢no z zmanjSanjem vrednosti spornih avtomobilov;

e zagotovilo, da bodo po izvedenih spremembah ali popravilih sporni avtomobili na
podlagi testov v realnih pogojih voznje skladni z mejnimi vrednostmi izpustov, ki jih je
dolocila Evropska unija, ali z oglasevanimi vrednostmi izpustov, ¢e so te niZje.

Oskodovani porabniki so lahko na spletni strani svoje blagovne znamke avtomobila
preverili svojo Stevilko Sasije (VIN), ki so jo nasli v servisni knjiZici ali na spodnjem delu
vetrobranskega stekla, in s tem ugotovili, ali je njihovo vozilo med tistimi, ki imajo
vgrajeno programsko opremo za prirejanje vrednosti izpustov. Sedmega oktobra 2015 je
novi predsednik uprave koncerna Volkswagen Mathias Miiller zagotovil, da se bodo
vpoklici avtomobilov zaceli januarja 2016, v Sloveniji naj bi bilo nekaj ve¢ kot 35.000.
Koncern Volkswagen pa je obljubil, da bodo do leta 2017 popravljeni vsi oSkodovani
avtomobili (Zveza potroSnikov Slovenije, 2015). Dogajanje v aferi ni poniknilo vse do
marca 2016, ko je slovenski zastopnik Porsche Slovenija dejansko zacel posiljati vabila na
servis. Stevilka oskodovanih avtomobilov v Sloveniji je narasla na 44.000. Stevilka je visja
od prvotno objavljene, saj so vkljucili tudi avtomobile, ki so v Slovenijo pri§li mimo
uradnega uvoznika. V maju 2016 je bilo razvidno, da obljube koncerna Volkswagen ne
bodo izpolnjene. Na servis so bili vabljeni samo avtomobili blagovne znamke Volkswagen,
in Se to samo model Amarok, vsi ostali lastniki oskodovanih avtomobilov so na poziv na
servis Se vedno Cakali. Prav tako je Zveza potro$nikov Slovenije pokazala ogorc¢enje nad
tem, da so se odlocili za razlicno obravnavo enakih tezav pri razlicnih blagovnih znamkah,
in sicer: oskodovani avtomobili blagovnih znamk Audi in Volkswagen bodo na servis
poklicani uradno, oskodovani avtomobili blagovnih znamk Seat in Skoda pa prostovoljno,
torej le, ¢e so bili ti avtomobili kupljeni preko pooblascene prodajne mreze ali ¢e so jih
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vzdrzevali pri pooblasCenih serviserjih oziroma ¢e so svoje podatke posredovali v
kontaktni servis podjetja Porsche Slovenija. V tem Casu so ameriSki porabniki dobili
izplacano ustrezno odSkodnino, medtem ko se pri evropskih porabnikih to ni izkazalo kot
moznost (Zveza potro$nikov Slovenije, 2016a). V maju 2016 so potroSniske organizacije,
ki so clanice Evropske potrosniske organizacije BEUC, zahtevale naslednje (Zveza
potro$nikov Slovenije, 2016b):

razkritje vseh podatkov o testih, ki so se izvajali v posameznih drzavah, in razkritje

informacij o vseh neskladjih, ki so bila odkrita v povezavi z izpusnimi plini;

e koncern Volkswagen je dolzan obvescati lastnike oskodovanih avtomobilov, kdaj bodo
prisli na vrsto za servisni pregled, obvesca naj jih tudi o morebitnih posledicah glede
vecje porabe goriva in izpu$nih plinov;

¢ tudi lastniki oSkodovanih avtomobilov v Evropi morajo prejeti odskodnino za zavajanje
0 visini porabe goriva in dodatnih izpusnih plinov:

e predlagana sprememba zakonodaje mora biti sprejeta v ¢im krajSem casu.

V juniju 2016 so iz koncerna Volkswagen sporocili, da so zaceli z ve¢jim vpoklicem
oSkodovanih avtomobilov. Programsko napako naj bi odpravili na avtomobilih blagovne
znamke Audi na modelih A4, A5 A6 in Q5 in na avtomobilih blagovne znamke
Volkswagen na modelih Golf, Passat in Tiguan z 2,0-litrskim motorjem TDI. Zageli so tudi
akcijo vpoklicev blagovne znamke Seat, modela Exeo, vendar v bistveno manjsih stevilkah
kot pri prvih dveh blagovnih znamkah. V juliju 2016 je prislo do novega preobrata v aferi
emisij pri Volkswagnu. Italijanska potro$niska organizacija je naklju¢no izbrala avtomobil
blagovne znamke Audi, model Q5, in ga preverila po opravljenem servisu, Ki naj bi
odpravil sporno napako. Izkazalo se je, da so izpusti duSikovega oksida vecji za kar 25
odstotkov kot pred vpoklicem na servis. To dokazuje, da se nacrtovane obljube in resitve
koncerna Volkswagen ne uresnicujejo. PotroSniSke organizacije zahtevajo temeljit pregled
vseh servisiranih avtomobilov in javno objavo rezultatov. Prav tako je Evropsko
potros$nisko organizacijo BEUC zmotila nedavna izjava predsednika uprave koncerna
Volkswagen, Mathiasa Miillerja, ki je ameriSske od$kodnine opravi¢eval s tem, da naj bi
bile napake v evropskih avtomobilih veliko laZje odpravljive kot v ameriskih (Zveza
potro$nikov Slovenije, 2016e).

V Bruslju je 29. septembra 2016 potekala konferenca Evropske potro$niske organizacije
BEUC o aferi Volkswagen in testiranju avtomobilov v Evropski uniji. Evropski komisarki
Bienkowska in Jourova sta se zavzeli za obljubo Komisije, ki je zagotovila, da bodo
evropski porabniki delezni enake obravnave kot ameriski. Komisarka Biefkowska je
poudarila, da 8 milijonov evropskih porabnikov Se vedno ¢aka na Volkswagnovo odpravo
neskladnosti in odSkodnine in da je v interesu koncerna Volkswagen, da sprejme doloc¢ene
ukrepe, ki bodo ponovno vzpostavili zaupanje in verodostojnost v podjetje. Tudi
predsednica Zveze potrosnikov Slovenije Breda Kutin poudarja, da gre za pomemben
korak v aferi emisij pri Volkswagnu in stalis¢u Evropske komisije, da morajo biti tudi
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evropski porabniki obravnavani enakopravno in da so upravi¢eni do odskodnine (Zveza
potro$nikov Slovenije, 2016f).

V oktobru 2016 je bilo jasno, da bo afera emisij pri Volkswagnu na ameriSkem trgu
koncern Volkswagen stala vsaj rekordnih 14,7 milijarde dolarjev oziroma 13,5 milijarde
evrov. Na ameriSkem trgu je oSkodovanih okrog 475.000 vozil. Glede na to, da koncern
Volkswagen ni nasel skupne toCke z okoljevarstvenimi organizacijami, so se odlocili za
poravnavo. Priblizno dve tretjini denarja bodo namenili odkupu oSkodovanih avtomobilov
(samo za odkupe vozil so zaposlili dodatnih 900 delavcev), preostali del pa bo namenjen za
projekte, ki bodo poskrbeli za manjSe onesnazevanje okolja. Za koncern Volkswagen je
bila afera najbolj bolec¢a prav na ameriskem trgu, saj so se dolgo Casa trudili za preboj na
trg, sedaj pa je afera mo¢no zamajala njihov polozaj. Prav tako koncernu grozi $e 16 tozb
ameriskih zveznih drzav. Koncern Volkswagen mora v dveh letih popraviti ali odkupiti 85
odstotkov oskodovanih vozil, drugate mu grozi Se dodatna denarna kazen. Medtem ko
bodo oSkodovani ameriski porabniki dobili odSkodnino, pa odskodnin v Evropi ne bo.
Ceprav so se evropske potrosniske organizacije in Evropska komisija trudile za poravnavo,
Ki bi je bili delezni evropski porabniki, se to ne bo uresniéilo, saj v koncernu Volkswagen
Se vedno trdijo, da je tehni¢na reSitev avtomobilov na ameriSkem trgu veliko
kompleksnejsa kot na evropskem. Dolo¢ene evropske drzave so Ze napovedale skupinsko
tozbo proti koncernu Volkswagen (Slovenije ni med njimi). Ce se tozba v Evropi uresniéi,
se lahko zgodi, da bi bil odSkodninski paket za koncern Volkswagen finan¢no usoden.
Vpoklici za oskodovane avtomobile koncerna Volkswagen v Evropi Ze potekajo, popravilo
se obi¢ajno opravi kar med vsakoletnim rednim servisom (Pavsi¢, 2016). Vpoklici sedaj
potekajo redno, ¢eprav z ve¢ kot polletno zamudo, pa vendar je koncern Volkswagen Se
vedno precej skrivnosten glede narave popravila in obsega posega v motor in njegovo
elektroniko. Ze od zaGetka afere obljubljajo, da bo avtomobil po servisu deloval v istih
zmoznostih kot pred njim, le vrednosti izpustov bodo, tudi med voznjo, v mejah, ki so
navedene v homologacijskih dokumentih. Vendar pa porabniSke organizacije opozarjajo na
to, da so to zaenkrat samo obljube in da Se ni preverjeno, ¢e bo temu res tako. Prav tako Se
vedno ni jasno tudi, ali jim bo uspelo odpraviti napako na vseh evropskih avtomobilih
(Zveza potrosnikov Slovenije, 2016Q).

Predstavniki okoljevarstvenih in porabniSkih organizacij so ze dalj Casa opozarjali na
nepravilnosti pri vrednostih izpustov. Po izbruhu afere niso bili Sokirani samo nad tem,
kaksno goljufanje si je privoscil avtomobilski mogotec koncern Volkswagen, pa¢ pa tudi
nad potekom dogodkov, ki so sledili. Izkazalo se je namre¢, da Evropska unija nima
ucinkovitega mehanizma, na podlagi katerega bi lahko ukrepali in kaznovali tako pocetje.
Zdi se, da v javnosti Se vedno ni dovolj izpostavljeno, da izpusni plini iz motornih vozil
vsebujejo Stevilne Skodljive snovi, kot so duSikovi oksidi. Dovoljeno koli¢ino izpusnih
plinov dolo¢ajo ameriski in evropski predpisi. Prevelika koncentracija teh v zraku
povzro€a Stevilna obolenja dihal, astmo, zmanjSano rast plju¢ in bronhitis (Zveza
potro$nikov Slovenije, 2016Q).
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Slika 5: Vrednosti dusikovih oksidov, izmerjene v laboratoriju in v realnem prometu

EURO3 EURO 4
2000 2005

EURO 6
200

’ ]
g
4‘ AN -)
Vrednosti NOx, izmerjene Dovoljene vrednosti po evropskih
v realnem prometu standardih Euro 3, 4,5in 6

Vir: Zveza potrosnikov Slovenije, Afera VW: Ko skusajo utisati potrosnike, 2016g.

Zveza potroSnikov Slovenije je v zacetku aprila 2017 objavila pismo, ki so ga poslali
slovenskim poslancem v Evropskem parlamentu. V njem namre¢ zahtevajo, da mora
proizvajalec avtomobilov v primeru, ko je razkrita nepoStena poslovna praksa, odgovarjati
za vso §kodo, ki jo je povzrocil lastnikom oSkodovanih avtomobilov ter da je treba
vzpostaviti evropsko agencijo za nadzor nad vozili. Evropski parlament so pozvali, naj
potrdi predlog, da morajo vsi lastniki oSkodovanih avtomobilov od koncerna Volkswagen
prejeti denarno nadomestilo. Zahtevajo tudi, da je potrebna vzpostavitev vseevropskega
sistema kolektivnega uveljavljanja Skode (Zveza potrosnikov Slovenija, 2017a).

Afera emisij pri Volkswagnu je prinesla $tevilne posledice tudi na drugih podrogjih.
Nemski proizvajalec avtomobilskih delov Bosch je v zacetku februarja 2017 oznanil, da je
izdelal dolo¢ene dele programske opreme, ki jo je nato koncern Volkswagen vgrajeval v
motorje oSkodovanih avtomobilov. Zato bo moral placati 327,5 milijona dolarjev ali 303
milijone evrov odSkodnine ameriSkim porabnikom oskodovanih avtomobilov. Pri tem so
pri Boschu poudarili, da se sporazum nanasa le na ameriske civilne tozbe. Preiskavo proti
Boschu je sprozilo amerisko tozilstvo, ker je sumilo, da je podjetje vedelo, da koncern
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Volkswagen uporablja algoritem pri prirejanju izpustov na okoljevarstvenih testih
(Slovenska tiskovna agencija, 2017).

V septembru 2017 je minilo skoraj dve leti, odkar je koncern Volkswagen priznal, da je v
motorje svojih dizelskih avtomobilov vgrajeval opremo za prilagajanje izpus$nih plinov. Na
ameriSkem trgu je koncern Volkswagen do tedaj porabnikom oskodovanih avtomobilov
izplacal odskodnine v skupni vrednosti kar 15 milijard ameriskih dolarjev, med tem pa je
zavradal odskodnino za evropske porabnike. Dologene organizacije iz Italije, Spanije,
Portugalske in Belgije so Ze prej zacele vlagati kolektivne tozbe proti koncernu
Volkswagen (Zveza potrosSnikov Slovenije, 2017b).

Ker slovenska zakonodaja ne dopusca moznosti kolektivne tozbe, je Zveza potro$nikov
Slovenije zacela s kampanjo PreVWara. Cilj kampanje je zdruZiti porabnike oSkodovanih
dizelskih avtomobilov in poskusati izterjati odskodnino na sodis¢u. Zveza potrosnikov
Slovenije je zdruzila moc¢i z Evropsko potrosnisko organizacijo BEUC in se preko nje
povezala z nemsko podruznico ameriske odvetniske pisarne Hausfeld, katere odvetniki so
proti koncernu Volkswagen nastopili ze na ameriskem trgu in tako v zadnjega pol leta
preucili moZnosti, ki jih slovenska zakonodaja dopusca. S tem so ugotovili, da imajo tudi
evropski in slovenski oskodovani porabniki pravico do odskodnine, zahtevek za vracilo
odskodnine pa bodo vlozili na nemSkem sodiS¢u (Zveza potrosnikov Slovenije, 2017b).

Kampanja je financirana s strani sklada Burford German Funding LLC, ki je postavil
pogoj, da mora Zveza potroSnikov Slovenije v dobrem mesecu po zacetku kampanje
preVWara zbrati vsaj tiso¢ prijav porabnikov odskodovanih avtomobilov. Zveza
potro$nikov Slovenije je ob zaCetku kampanje poudarila, da je kampanja preVWara za
porabnike (Zveza potros$nikov Slovenije, 2017b):

e Preprosta: porabniki morajo samo predlozili dokumentacijo, ki dokazuje, da so lastniki
oSkodovanih dizelskih avtomobilov z vgrajeno programsko opremo za zavajanje
prilagajanja izpuSnih plinov;

e Brez tveganja: v primeru, da bodo zahtevki za tozbo zavrnjeni, porabnikom
oskodovanih avtomobilov ne bo treba poravnati nobenih stroskov odvetnikov ali
sodnih taks.

Konec oktobra 2017 je Zveza potrosnikov Slovenije zbrala zadostno Stevilo prijav, da so se
lahko premaknili v drugo fazo kampanje preVWara, kjer so se, skupaj z odvetniki, lotili
pregledovati prijave in potrebno dokumentacijo za nadaljevanje. Slovenski porabniki
oskodovanih avtomobilov so se odzvali mnozi¢no. Ve¢ kot 1.000 sprejetih prijav je
zadostilo najbolj strogem pogoju, in sicer, da je bil nakup avtomobila opravljen med 31.
marcem 2013 in 18. septembrom 2015. Poleg tega je skoraj 2.000 porabnikov oskodovanih
avtomobilov zacelo izpolnjevati obrazec, vendar pa ga niso dokon¢no oddali. Zato so se
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odlocili, da bodo te porabnike pozvali, naj dokoncajo prijavo (Zveza potroSnikov
Slovenije, 2017c).

Italija je bila prva evropska drzava, ki je v poletju 2017 vlozila tozbo proti koncernu
Volkswagen. V zacetku decembra 2017 je tudi nizozemski potro$niski organ koncernu
Volkswagen nalozil 450.000 evrov kazni zaradi zavajajoCe poslovne prakse. Tudi v tem
primeru gre za najvi$jo mozno kazen za dokazane krsitve (Zveza potro$nikov Slovenije,
2017¢). Konec decembra 2017 je prvostopenjsko sodis¢e v Bruslju odloc¢ilo, da je
skupinska tozba, vlozena S strani potroSniSke organizacije v Bruslju proti koncernu
Volkswagen, dopustna. V tem ¢asu pa so Se vedno potekale kolektivne tozbe potrosniskih
organizacij v ltaliji, na Portugalskem in v Spaniji (Zveza potrosnikov Slovenije, 2017d).

Zveza potroSnikov Slovenije je zbiranje prijav v kampanji preVWara podaljsala vse do
zacetka januarja 2018. Odzvalo se je ve¢ kot 6.200 porabnikov. Kampanja preVWara je s
tem vstopila v drugo fazo, v kateri bodo odvetniki preucili vso potrebno dokumentacijo in
prijave in predvidoma v marcu vlozili tozbo proti koncernu Volkswagen na nemsSkem
sodiscu.

4 RAZISKAVA: PORABNIKOVO ZAZNAVANJE KONCERNA
VOLKSWAGEN IN NJEGOVE BLAGOVNE ZNAMKE PRED
AFERO IN PO NJEJ

4.1 Opredelitev namena in cilja raziskave

Namen raziskave, opravljene v empiricnem delu magistrskega dela, je prouciti vpliv afere
emisij pri Volkswagnu na porabnike oSkodovanih avtomobilov blagovnih znamk Audi,
Volkswagen, Seat in Skoda. Zanima me, kak$no mnenje so imeli o blagovni znamki pred
afero in ali se je to med dogajanjem spremenilo. Raziskovala bom, v koliksni meri so
porabniki zvesti blagovni znamki, ali se jim zdi, da je vodstvo koncerna Volkswagen
prevzelo odgovornost in se drzalo svojih obljub. Zanima me tudi, v kolik§ni meri se zdi
porabnikom pomembna skrb za okolje in ali bi se v primeru odSkodnine odrekli servisu
svojega avtomobila, Ceprav bi ta tudi v prihodnje oddajal prevec izpusnih plinov.

Cilj raziskave pa je ugotoviti, kako je afera vplivala na mnenje porabnikov in ali bi se
ponovno odlocili za nakup avtomobila iste blagovne znamke.

4.2 Metodologija

Raziskave, ki temeljijo na primarnih podatkih, lo¢imo na (Malhotra, 2009, str. 153-155):
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e Kuvalitativne metode, ki omogoc¢ajo vpogled v problem in razumevanje za njegov
nastanek. Poleg opredelitve problema in razvijanja pristopa do le-tega, so kvalitativne
metode primerne tudi takrat, ko lahko pri¢akujemo, da se bodo rezultati razlikovali od
pricakovanj. Kvalitativne metode temeljijo na majhnem in nereprezentativnem vzorcu.
Rezultatov, ki jih dobimo, ne moremo statistiéno obravnavati, prav tako jih ne smemo
posplosevati na populacijo (ve¢ v Tabeli 4).

e Kvantitativne metode poskusajo ovrednotiti podatke, ki jih dobimo. Ta vrsta raziskav
i8¢e prepricljive podatke, ki temeljijo na velikem, reprezentativnem vzorcu. Vkljucuje
statisticno obravnavo, prav tako dobimo rezultate, ki jih lahko posplosimo na

populacijo (ve¢ v Tabeli 4).

Tabela 4: Razlike med kvalitativnimi in kvantitativnimi metodami

Kvalitativne metode

Kvantitativne metode

Cilj Pridobiti kvalitativno razumevanje Pridobiti podatke, ki jih lahko
osnovnih razlogov in motivacije posplosimo iz vzorca na populacijo
Vzorec Majhen, nereprezentativen vzorec Velik, reprezentativen vzorec

Zbiranje podatkov

Nestrukturirano zbiranje podatkov

Strukturirano zbiranje podatkov

Analiza podatkov

Nestatisti¢na obdelava podatkov

Statisti¢na obdelava podatkov

Rezultat

Poglobljeno razumevanje problema in

njegovega izvora

Priporocila za nadaljnje ukrepanje

Vir: N.K. Malhotra, Basic marketing research: a decision-making approach, 2009, str. 154.

Glede na to, da me v magistrskem delu zanima dozivljanje in razmisljanje porabnikov, ki
so lastniki oSkodovanih avtomobilov blagovnih znamk Audi, Volkswagen, Seat in Skoda,
sem se odlocila za uporabo kvalitativnih metod, saj jih je mo¢ uporabiti na prilagodljiv
nacin. Tako lahko udeleZenci na svoj nacin izrazijo mnenje ter doZivljanje o raziskovalni
temi. S tem, ko se lahko udeleZenci izrazijo s svojimi besedami, dobimo poglobljen
vpogled v njihovo razmisljanje, vedenje, Custva in izkuSnje (Malhotra & Birks, 2007, str.

153).

Uporabila bom metodo fokusne skupine, izvedla pa bom tudi dva poglobljena intervjuja.
Primerjava znacilnosti obeh metod je prikazana tudi v Tabeli 5, podrobnejsi opis prednosti

in slabosti obeh metod pa sledi v nadaljevanju.
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Tabela 5: Prednosti in slabosti fokusne skupine v primerjavi z intervjujem

Znacilnost Fokusna skupina | Poglobljeni
intervju

Energija in dinamika v skupini + -

Vpliv skupine - +

Vkljucenost sodelujocega

Pridobivanje inovativnih idej + -

Poglobljeno razmisljanje posameznika -

Odkrivanje skritih motivov -

Pogovor o obcutljivih temah -

Intervju z sodelujocimi, ki so konkurenti -

Intervju z sodelujo¢imi, ki so profesionalci -

Razporejanje sodelujocih (doloc¢anje termina) -

Koli¢ina pridobljenih informacij

Pristranskost pri interpretaciji

+| +| +
1

Stroski

Vir: N.K. Malhotra, Basic marketing research: a decison-making approach, 2009, str. 168.
4.2.1 lzvedba fokusne skupine

Fokusna skupina je ena izmed kvalitativnih metod raziskovanja za zbiranje, analizo in
interpretacijo podatkov. Kvalitativne metode nam dajejo odgovore na vprasanja kaj, kako
in zakaj, ne pa tudi koliko. Udelezenci fokusne skupine presojajo temo, odkrivajo nove
informacije, analizirajo in debatirajo o izbrani temi ter o svojih stali§¢ih in predsodkih
(Klemenci¢ & Hlebec, 2007, str. 7). Prav zaradi teh razlogov sem se odlocila za uporabo te
metode. Zanima me namre¢, kako so porabniki oSkodovanih avtomobilov blagovnih
znamk Audi, Volkswagen, Seat in Skoda dozivljali afero, kak$no je njihovo mnenje o
koncernu Volkswagen in blagovni znamki in predvsem, ali se je njihovo mnenje Kkaj
spremenilo.

Prednosti fokusne skupine so Stevilne: neposredni in bogati komentarji sodelujocih,
Stevilne in razli¢ne informacije, vpogled v razmisljanje sodelujocih, ideje, spontani odzivi
in sprotno razvijajo€a se razprava. Vendar pa ne smemo spregledati tudi pomanjkljivosti
fokusne skupine: lahko se zgodi, da mnenje doloCenega sodelujoCega prevlada in vodi
pogovor, kar lahko vodi do tega, da ostali sodelujoCi svojega mnenja ne delijo z ostalimi.
Prav tako je pomembno, da moderator, ki vodi pogovor, ne usmerja sodelujo¢ih in da
ostane objektiven ze med izvedbo, prav tako pa tudi pri analizi pridobljenih podatkov
(Malhotra, 2009, str. 162).

Skupinska interakcija je ena izmed bistvenih znacilnosti, ki fokusno skupino razlikuje od
ostalih raziskovalnih metod pridobivanja podatkov. Udelezenci lahko komentirajo in se
odzivajo na izjave drugih udelezencev, argumentirajo in upravicujejo svoja staliSca,
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mnenja in ¢ustva. Raziskovalec tako poleg zgolj pridobivanja podatkov dobi vpogled tudi
v skupinsko dinamiko, druzbeno razmiSljanje in obnaSanje udelezencev. Prav tako je
moderator fokusne skupine tisti, ki dolo¢a in usmerja temo diskusije. Zaradi tega je vloga
moderatorja kljuc¢na pri izvedbi fokusne skupine. Ustvariti mora medsebojno zaupanje in
sprosceno klimo v skupini, prav tako mora biti objektiven, prilagodljiv, prepri¢ljiv in dober
posluSalec. Pomembno je tudi, da ob tem, ko usmerja temo, pusti udelezencem dovolj

svobode, da izrazijo svoja Gustva in mnenja o raziskovani tematiki (Sari¢, 2007, str.
127-129).

Odlocila sem se za izvedbo ene fokusne skupine, ki so jo sestavljali porabniki oskodovanih
avtomobilov blagovne znamke Audi (2 udelezenca v fokusni skupini), Volkswagen (2
udelezenca), Seat (1 udeleZenec) in Skoda (1 udeleZenec). Udelezence fokusnih skupin
sem uvrstila v eno fokusno skupino, ker me, med drugim, zanima tudi, ali so porabniki
razli¢nih blagovnih znamk iz istega koncerna afero emisij pri Volkswagnu dozivljali
enako, podobno ali razlicno. V fokusni skupini je bilo 6 udelezencev. Porabnikom
avtomobilov blagovne znamke Audi in Volkswagen sem zastavila 12 vprasanj,
porabnikom avtomobilov blagovne znamke Seat in Skoda pa 13 vprasan;j. Izvedba fokusne
skupine je potekala v februarju 2017 v Ljubljani v zasebnem prostoru. Stevilo udelezencev,
ki so sodelovali v fokusni skupini, je bilo 6. Izvedba fokusne skupine pa je trajala 105
minut.

Pri procesu vzorcenja udeleZencev v fokusni skupini sem se osredotocila na kriterije, ki so
opisani v nadaljevanju. Predpogoj je bil, da so udelezenci lastniki oSkodovanih
avtomobilov blagovnih znamk koncerna VVolkswagen.

Zelela sem, da sta v fokusni skupini po dva udelezenca vsake blagovne znamke koncerna
Volkswagen. Torej, dva udeleZenca, ki sta lastnika oSkodovanega avtomobila blagovne
znamke Audi, dva udelezenca, ki sta lastnika oSkodovanega avtomobila blagovne znamke
Volkswagen, dva udelezenca, ki sta lastnika oskodovanega avtomobila blagovne znamke
Seat, in dva udeleZenca, ki sta lastnika oskodovanega avtomobila blagovne znamke Skoda.
Tu je nastal problem, saj nisem nasla dovolj udelezencev, ki bi bili pripravljeni sodelovati
v fokusni skupini, zato sem na koncu pridobila samo 6 voljnih lastnikov oskodovanih
avtomobilov blagovnih znamk koncerna Volkswagen (dva lastnika avtomobila blagovne
znamke Audi, dva lastnika avtomobila blagovne znamke Volkswagen, in samo enega
lastnika avtomobila blagovne znamke Seat in enega lastnika avtomobila blagovne znamke
Skoda), ki so bili pripravljeni sodelovati v raziskavi.

Pri procesu vzor€enja je bilo klju¢no, da najdem lastnike oSkodovanih avtomobilov
koncerna Volkswagen, ki so voljni sodelovati v raziskavi. Starostno se nisem omejila,
pokrila sem starost od 27 pa do 63 let, saj me je zanimalo tudi, ¢e je mnenje porabnikov
drugacno v razli¢nih ¢asovnih obdobjih v zivljenju. Udelezenci fokusne skupine prihajajo
iz razli¢nih slovenskih mest, tako da sem geografsko pokrila Koper, Postojno, Ljubljano in

34



Novo mesto. Izobrazba udelezencev se mi ni zdela pomemben kriterij. Podrobnejsi podatki
udeleZencev fokusne skupine so prikazani v Tabeli 6.

Tabela 6: Podatki udelezencev fokusne skupine

Oznaka Spol Starost | Izobrazba Kraj Blagovna Model avtomobila
udeleZenca (v letih) bivanja znamka
avtomobila

Ul zenski 63 Dipl. prof. Postojna Audi Audi A3, 2.0 TDI*
pedagogike

U2 moski 32 Gimnazijski Koper Audi Audi A6, 2.0 TDI*
maturant

u3 zenski 27 Dipl. pravnica Novo Volkswagen | Volkswagen Golf,
(UN) mesto 1.6 TDI*

U4 moski 54 Dipl. inZ. Ljubljana | Volkswagen | Volkswagen Jetta,
arhitekture 2.0. TDI*

U5 zenski 34 Dipl. upravnih ved | Postojna Seat Seat Leon, 1.6
(UN) TDI*

U6 mogki 43 Gimnazijski Ljubljana | Skoda Skoda Octavia, 1.2
maturant TDI*

Legenda: *Oznaka TDI pomeni »Turbo Direct Injection« ali »Turbo Diesel Injection«. Prvi motor z oznako
TDI so ustvarili leta 1989 pri blagovni znamki Audi pod okriljem koncerna VVolkswagen. Gre za
tehnologijo, ki jo lahko najdemo skoraj v vsakem dizelskem motorju.

Vprasanja v fokusni skupini sem razdelila na pet sklopov in tako pokrila tematike, ki so
prikazane v Tabeli 7. Prepis celotne izvedbe fokusne skupine se nahaja v Prilogi 1.
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Tabela 7: Sklopi in tematika v fokusni skupini

Vrsta vprasanj Pokrita tematika

Zacetna vpraSanja Namen zacetnih vpraSan;j je bil v medsebojnem spoznavanju, povezovanju
udeleZencev in v ustvarjanju spros¢enega vzdusja. Podatki, ki so bili pridobljeni v
temu delu, niso bili namenjeni analizi.

Uvodna vprasanja V tem delu sem zacela pogovor o tematiki ter spodbudila pogovor in interakcijo
med udelezenci. Pokrili smo vprasanja o modelih avtomobilov, katerih lastniki so
udeleZenci ter vprasanje, ali je kdo od udeleZencev Ze bil vpoklican na servishi
pregled.

Prehodna vpraSanja S temi vpraSanji smo presli na klju¢no temo. Spregovorili smo o tem, v kolik$ni
meri udelezenci spremljajo dogajanje v aferi Volkswagen, kako pomembna se jim
zdi skrb za okolje ter o tem, da glede na to, da njihovi avtomobili delujejo
normalno in ne povzrocajo nevsecnosti, ali so udelezencem tudi v tem primeru
pomembni izpusni plini.

Kljucna vprasanja V tem delu smo poglobljeno obravnavali temo. Govorili smo o tem, kaks$no je
mnenje udelezencev glede vpoklica na servisni pregled, ali se jim zdi, da je
vodstvo koncerna Volkswagen sprejelo odgovornost in ravnalo pravilno, kdo bo
odgovarjal za vse napake ter ali se jim zdi, da bi morali biti evropski porabniki
delezni odpravnin in s tem enakopravni ameriskim. Na koncu smo sklop vprasanj
zakljucili z delitvijo mnenja porabnikov o blagovni znamki avtomobila pred afero
emisij in ali se je njihovo mnenje zaradi dogodkov spremenilo.

Kon¢na vprasanja V zakljuénem delu smo naredili povzetek in zakljuéek fokusne skupine. Govorili
Smo 0 zvestobi udelezencev blagovni znamki in kolikokrat so bili lastniki
avtomobila iste blagovne znamke. Zakljuéili pa smo z vpraSanjem, ali bi se
udeleZenci Se enkrat odloc¢ili za nakup avtomobila iste blagovne znamke, v kolikor
bi vedeli za nadaljnji potek dogodkov.

4.2.2 lzvedba poglobljenih intervjujev

Intervju je pogovor s posameznikom, ki prihaja iz ciljne skupine. Je neposreden in
nestrukturiran nacin pridobivanja podatkov. V nasprotju s fokusnimi skupinami intervju
poteka samo z eno osebo. Prednost intervjuja so: omogocanje odkrivanja globokih
motivov, predsodkov ter omogocanje postavljanja vprasanj, ki zadevajo doloceno
obcutljivo tematiko. V nasprotju s fokusno skupino gre pri intervjuju za zasebni pogovor,
kjer lahko intervjuvanec deli svoje najgloblje misli in obcutke, brez strahu, da ga bo kdo
obsojal. Slabosti intervjuja so podobne kot pri fokusni skupini: kljuénega pomena je, da
moderator ostane objektiven, tako pri izvajanju intervjuja kot pri analizi podatkov
(Malhotra, 2009, str. 166-167).

Poglobljeni intervju omogoca raziskovanje tematike v globino, s ¢imer pridobimo najvecji
vpogled v raziskovano tematiko. Nadzor izvedbe intervjuja je lazji kot pri izvedbi fokusne
skupine, saj gre za pogovor ena-na-ena, zato sta lahko usmerjanje tematike in pretok
informacij popolnoma prilagojena intervjuvancu (Malhotra & Birks, 2007, str. 211).

36




Glede na to, da lahko tematiko glede varovanja okolja uvrstimo med obcutljive teme, sem
se odlo¢ila tudi za izvedbo dveh poglobljenih intervjujev, kjer sem dobila globlji vpogled v
razmis$ljanje porabnikov oskodovanih avtomobilov v aferi emisij pri Volkswagnu. Oba
intervjuja sta bila izvedena v februarju 2017. lzvedba prvega poglobljenega intervjuja je
trajala 55 minut v Postojni. Izvedba drugega poglobljenega intervjuja pa je trajala 50 minut
v Ljubljani.

Proces vzorcenja je potekal podobno kot pri fokusni skupini. Poiskala sem lastnike
oSkodovanih avtomobilov koncerna Volkswagen, ki so bili pripravljeni sodelovati v
raziskavi. Ko sem zacela iskati, sem Ze v predhodnih pogovorih opazila, da dva udeleZenca
izstopata, glede na koli¢ino informacij in znanja o aferi emisij pri Volkswagnu, ki sta mi jo
podala. Zato sem se odlocila, da ju ne bom uvrstila med udelezence fokusne skupine,
ampak da bom z njima opravila poglobljeni intervju in na ta nacin pridobila dodaten in
poglobljen vpogled v raziskano tematiko. Podrobnejsi podatki o obeh intervjuvancih so
prikazani v Tabeli 8. Prepis celotnega poteka prvega poglobljenega intervjuja se nahaja v
Prilogi 2, prepis drugega poglobljenega intervjuja pa v Prilogi 3.

Tabela 8: Podatki obeh intervjuvancev

Oznaka Spol Starost | lzobrazba Kraj Blagovna Model avtomobila
udeleZenca (v letih) bivanja znamka
avtomobila
11 moski 36 Strojni tehnik Postojna Audi Audi A3, 2.0 TDI
12 moski 42 Dipl. pravnik Ljubljana | Volkswagen | Volkswagen Jetta,
2.0. TDI

Opomnik, ki sem ga pripravila za izvedbo poglobljenih intervjujev, temelji na podobnih
sklopih vprasanj in tematiki kot za fokusno skupino. VpraSanja so bila zgolj vodilo za
potek intervjuja, saj sem jih sproti prilagajala intervjuvancu.

4.3 Analiza rezultatov

4.3.1 Analiza rezultatov fokusne skupine

Model in znamka avtomobila. Vsi udelezenci fokusne skupine so lastniki oskodovanih
avtomobilov blagovnih znamk Audi, Volkswagen, Seat in Skoda z razli¢nimi dizelskimi
motorji (1,2, 1,6 ali 2,0 turbodizelski motor).

Vpoklic na servisni pregled. Nobeden izmed udelezencev v fokusni skupini v februarju
2017 $e ni bil vpoklican na servisni pregled, pa ¢eprav naj bi ti redno potekali od sredine
leta 2016. 1z odgovorov in obrazne mimike sodelujocih je bilo razvidno, da udelezenci niso

bili zadovoljni z dejstvom, da je koncern Volkswagen dal obljubo, da bodo vpoklici
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avtomobilov potekali in bili zaklju¢eni Ze v letu 2016. Skoraj vsi udelezeni verjamejo, da
bodo na servis vpoklicani v letu 2017.

U4 (odgovor na vprasanje, ali je Ze bil vpoklican na servisni pregled): »Ne, sploh ve¢ ne vem, kaj se
dogaja s temi servisi, saj so bili obljubljeni Ze v lanskem letu.«

U2 (odgovor na vpraSanje, ali verjame, da bo vpoklican na servis in da bo napaka dejansko
odpravljena): »Kolikor vem, je koncern Volkswagen obljubil, da bodo servisi opravljeni v lanskem
letu. Upam, da bodo dejansko izvedeni v letu 2017 in upam tudi, da bodo odpravili napako. Vazno
je samo, da pride avto enako zmozen nazaj S servisa, da ne povzroéijo e kaks$ne dodatne napake
(smeh).«

Spremljanje dogajanja v aferi emisiji pri Volkswagnu. Udelezenci fokusne skupine so s
svojimi odgovori nakazali na to, da imajo porabniki oSkodovanih avtomobilov na voljo
premalo informacij o poteku dogajanja v aferi emisij pri Volkswagnu. Nikjer niso dobili
informacij o tem, kdaj bodo na vrsti za servisni pregled, prav tako sta tudi lastnika
oskodovanih avtomobilov blagovnih znamk Seat in Skoda povedala, da se nista zavedala,
da za njuni blagovni znamki niso bili uradni vpoklici, kot so veljali pri blagovnih znamkah
Audi in Volkswagen. Podatke o svojih avtomobilih sta sicer pravoCasno posredovala
uradnemu zastopniku, vendar pa nista imela drugih podatkov. Udelezenci v fokusni
skupini so afero emisij pri Volkswagnu spremljali preko razlicnih medijev. Predvsem so
informacije pridobili pri gledanju porocil na televiziji in pri branju spletnih ¢lankov. Eden
izmed sodelujocih se je pozanimal tudi pri uradnem zastopniku, Kjer so ga obvestili samo o
tem, da ne vedo, kdaj bo na vrsti za servisni pregled in da bo o tem pravocasno obvescen.

U5 (lastnica Seata o pravocasnem posredovanju podatkov): »Sploh nisem vedela, da je bila kak$na
razlika med nami in porabniki ostalih blagovnih znamk. Podatke sem pravocasno posredovala na
uradnega zastopnika.«

U2 (o spremljanju dogodkov v aferi emisij pri Volkswagnu): »Spremljam porocila, ¢lanke na
spletnih portalih (tudi na spletni strani Zveze potro$nikov Slovenije). Pred nekaj meseci sem govoril
sem tudi s serviserji, vendar mi niso dali nobenih novih podatkov, rekli so, naj samo pocakam na
uraden vpoklic.«

Skrb za okolje. Pri vprasanju, v kolik$ni meri je udelezenim pomembna skrb za okolje, so
vsi odgovorili, da se jim zdi skrb za okolje izjemno pomembna in da jih motijo preveliki
izpusti plinov. Pri naslednjem vpraSanju je postalo jasno, da temu vendarle ni tako. Glede
na to, da avtomobili delujejo normalno in bodo s servisom nevSecnosti, je polovica
sodelujocih pritrdila, da bi se servisu odpovedala v primeru, da bi prejela odSkodnino.
Ostala polovica sodelujocih zeli servis in odpravo napake, ne glede na to, da bo, zaradi
tega, imela nevSecnosti.

U6 (odgovor na vpraSanje, v kolik§ni meri mu je pomembna skrb za okolje): »Naceloma mi je
pomembna skrb za okolje.«

U6 (odgovor na vprasanje, ali se bi odpovedal servisnem pregledu v zameno za odskodnino): »To pa
je tipi¢no razmigljanje Slovencev (smeh). Jaz bom povedal kar po resnici. Ceprav vsi trdimo, da se
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nam zdi skrb za okolje pomembna, menim, da bi se vsi odrekli servisu in vsem nevse¢nostim, ki jih
bo prinesel, v zameno za primerno odskodnino.«

Ravnanje vodstva koncerna Volkswagen in sprejemanje odgovornosti. Skoraj vsi
sodelujoci v fokusni skupini menijo, da je koncern Volkswagen prevzel odgovornost za
krivdo, vendar Sele po tem, ko so jih dobili pri goljufanju — javno so se opravicili, odstavili
so predsednika uprave. SodelujoCi se strinjajo, da si koncern Volkswagen ne bi smel
privo$éiti takega goljufanja ze v samem zacetku. Strinjajo se tudi, da prvotno zastavljene
obljube niso bile izpolnjene in da so obljubili marsikaj, ¢esar niso uresnicili.

U4: »Prvotni plani, ki jih je postavil koncern Volkswagen, so Ze bili pravilni, moti me samo njihova
izvedba. Kot vem, so bili servisi obljubljeni v letu 2016. Ce bi to obljubo dejansko izvedli, bi ravnali
pravilno.«

U6: »No ja, vsi govorite o tem, da so pravilno ravnali. Pravilno ravnanje bi bilo, da bi sami priznali
napako in ne Sele, ko so jih ze dobili pri goljufanju. Najbolj pravilno bi bilo seveda, da se sploh ne
bi posluzili goljufanja, vendar pa vsi vemo, kako so se stvari odvile (smeh).«

Odskodnine za evropske porabnike o$kodovanih avtomobilov. Prav tako se vsi
sodelujoci v fokusni skupini strinjajo, da bi morali biti tudi evropski porabniki delezni
odpravnin, saj so oSkodovani na enak nacin kot ameriski. Zavedajo se sicer, da ameriski
okoljevarstveni zakoni niso enaki evropskim, pa vendar si Zelijo odSkodnino zaradi vseh
nevsecnosti zaradi dogajanja v aferi emisij pri Volkswagnu.

Ul: »S tem, da bi lahko tudi evropski porabniki dobili odikodnine, se seveda strinjam. Ceprav vem,
da so zakoni v Ameriki in pri nas razlicni, sem vseeno mnenja, da bi morali tudi mi dobiti
odskodnino, saj smo bili tudi mi ogoljufani na enak naéin kot Americani.«

U6: »Tudi jaz se strinjam, seveda (smeh).«

Mnenje o blagovni znamki pred afero in sedaj ter zvestoba blagovni znamki. Afera
emisij pri Volkswagnu je razli¢no vplivala na mnenje sodelujoc¢ih o blagovnih znamkah
svojih avtomobilov in o koncernu Volkswagen:

e Oba sodelujoca, ki sta lastnika avtomobilov blagovne znamke Audi, trdita, da se, zaradi
afere emisij pri Volkswagnu, ni spremenilo njuno mnenje o blagovni znamki
avtomobila in da ji nameravata ostati zvesta tudi v prihodnje. En udelezenec je ze
tretji¢ lastnik avtomobila te blagovne znamke, druga udelezenka pa je drugi€ lastnica te
blagovne znamke. Edino, kar sta namignila, je, da bi se mogoce odlo¢ila za mo¢nejsi
motor, vendar bosta zagotovo ostala zvesta blagovni znamki Audi. Trdita $e, da tudi, ¢e
bi vedela za nadaljnji potek dogodkov v aferi emisij pri Volkswagnu, bi se Se enkrat
odlocila za nakup istega avtomobila.

e Dva sodelujoca, ki sta lastnika avtomobilov blagovne znamke Volkswagen, imata
nekoliko razli¢nejSe mnenje. Prva udeleZenka je prvi¢ lastnica avtomobila blagovne
znamke Volkswagen. Z avtomobilom je zadovoljna, vendar pravi, da do sedaj zaradi
afere Volkswagen $e ni imela neviecnosti. Ce bo teh neviecnosti veliko, se ne more
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odloditi, ali bi se $e enkrat odlocila za nakup iste blagovne znamke. Zdi se ji tudi, da bi
se tem tezavam lahko izognila, Ce bi se odlocila za nakup druge blagovne znamke.
Drug udelezenec je drugi¢ lastnik avtomobila blagovne znamke Volkswagen. Z
avtomobilom je sicer zadovoljen, vendar ga moti to, da prvotne obljube koncerna
Volkswagen niso bile izpolnjene, najbolj od vsega ga moti dejstvo, da Se vedno ni bil
vpoklican na servis. Pravi tudi, da bi se najbrz Se enkrat odlocil za nakup avtomobila
iste blagovne znamke, vendar z drugatnim motorjem, da bi se izognil vsem
nevsecnostim, ki jih je prinesla afera emisij pri Volkswagnu.

Udelezenka, ki je prvi¢ lastnica avtomobila blagovne znamke Seat, pravi, da je
avtomobil kupila predvsem zaradi ugodne cene v primerjavi s tem, kar ji avtomobil
nudi. Vseeno pa pravi, da je afera emisij pri Volkswagnu nekoliko spremenila njen
pogled na blagovno znamko in na koncern VVolkswagen, saj se ji ne zdi pravilno, da so
se posluzili goljufanja. O tem, ali bo ostala zvesta blagovni znamki Seat, se ne more
odlociti. Prav tako je negotova glede tega, ali bi Se enkrat kupila isti avtomobil.
UdeleZenec, ki je prvi¢ lastnik avtomobila blagovne znamke Skoda, pravi, da ga je
kupil zaradi ugodne cene. Pravi, da so bili prvotni nacrti koncerna Volkswagen zanj Se
sprejemljivi, vendar so se zelo zavlekli, nad ¢imer je razo¢aran. Prav tako je poudaril,
da je bila afera emisij pri Volkswagnu medijsko izpostavljena in da zaradi tega ne more
prodati svojega avtomobila. Trdi tudi, da blagovni znamki Skoda ne namerava ostati
zvest in da se ne bi Se enkrat odlocil za nakup istega avtomobila.

Ul: »Sem lastnica drugega avtomobila blagovne znamke Audi in moram priznati, da sem si ga
dolgo ¢asa zelela, preden sem si lahko privoscila prvega. Moje mnenje se o blagovni znamki Audi ni
spremenilo zaradi afere Volkswagen. Se vedno menim, da blagovna znamka predstavlja razkogje in
udobje v enem. Pa tudi govori se, da se tudi druge blagovne znamke avtomobilov posluzujejo istega
goljufanja (npr. BMW), samo njih $e niso dobili (smeh).«

U3: »Naceloma sem zadovoljna porabnica blagovne znamke Volkswagen. Je sicer moj prvi
avtomobil te blagovne znamke, vendar je tudi moj prvi avtomobil v Zivljenju (smeh). Ne vem, afera
Volkswagen naceloma ni spremenila mojega mnenja o blagovni znamki, pa vendar se mi zdijo
nepotrebne nevsecnosti, ki bi se jim lahko izognila, ¢e bi kupila avtomobil druge blagovne znamke
ali pa vsaj avtomobil blagovne znamke Volkswagen z drugacnim motorjem (smeh).«

US5: »Sama sem kupila avtomobil blagovne znamke Seat, ker je bila cena dokaj ugodna, glede na to,
kaj vse sem dobila v avtomobilu. Afera Volkswagen je vseeno nekoliko spremenila moje mnenje o
blagovni znamki Seat, saj se mi ne zdi pravilno, kako so goljufali z izpu$nimi plini.«

U6: »Tudi sam sem avtomobil blagovne znamke Skoda kupil zaradi dokaj ugodne cene. Prvotni
nacrti koncerna Volkswagen so bili e sprejemljivi, vendar so se tako zavlekli, da mi res zZe povzroca
nevsecnosti vse skupaj. Ker je bila afera Volkswagen tako medijsko izpostavljena, avtomobila niti
prodati ne morem, ker vecina ljudi ve, da je med poSkodovanimi.«

Po analizi podatkov, pridobljenih v fokusni skupini, je razvidno, da je afera emisij razli¢no
vplivala na mnenje porabnikov razli¢nih blagovnih znamk. Zvestoba blagovni znamki je

Custvena pripadnost dolo¢enemu podjetju, ki se razvija na podlagi vplivov, ki jih ne

moremo izmeriti. Ponavljajo¢e nakupe izdelkov iste blagovne znamke lahko ocenimo kot

znak zadovoljstva porabnika, menjava blagovne znamke pa kaze nezadovoljstvo porabnika
(Damjan & Mozina, 2002, str. 144). O moc¢ni blagovni znamki govorimo takrat, ko se
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porabniki zavedajo njenega obstoja na trgu, imajo o0 njej jasno in pozitivno podobo, visoko
vrednotijo njeno kakovostno dimenzijo ter izkazujejo zvestobo s ponovljenimi nakupi in
priporodili prijateljem. Mo¢na blagovna znamka porabniku pomeni edinstveno zaznano
vrednost, za katero so pripravljeni placati tudi ve¢ denarja. Uspeh blagovne znamke odraza
predvsem pozitivno ovrednotenje v oceh potencialnega porabnika (Koneénik Ruzzier,
2011, str. 174-175). Razvidno je, da se koncern Volkswagen lahko pohvali z mo¢nimi
blagovnimi znamkami, kjer najbolj ocitno izstopa Audi, nato Volkswagen, sledita Seat in
Skoda.

Konec februarja me je obvestila udelezenka U1, ki je lastnica avtomobila blagovne znamke
Audi, da je dobila uraden vpoklic na servis. Obvestili so jo, da ima motor tipa EA189, ki je
vgrajen v njenem avtomobilu, nameS¢eno programsko opremo, ki med preizkusnim ciklom
optimizira emisije dusikovih oksidov. Poudarili so, da je, ¢eprav je vozilo tehni¢no varno
in primerno za voznjo, treba posodobiti programsko opremo motornega krmilnika in da je
ta programska oprema sedaj na voljo. To nadgradnjo lahko izvede med izrednim obiskom
servisnega pregleda ali v okviru rednega servisnega pregleda. Na servisni pregled se lahko
prijavi preko telefona uradnega zastopnika, Porsche Slovenija, ali preko spletne aplikacije
z vpisom varnostne kode. Napisali so tudi, da je izvedba tehni¢nega ukrepa brezplacna in
da bo trajala manj kot eno uro. S seboj mora prinesti dopis, ki so ga poslali, in servisno
knjizico avtomobila. Ce prejemnik/prejemnica dobljenega dopisa ni ve¢ lastnik
oSkodovanega avtomobila, mora izpolniti priloZeni obrazec in sporociti podatke o novem
lastniku. Dopis so zakljucili z napisom: »Upamo, da boste ta ukrep kljub morebitnim
nevseénostim zaradi izrednega obiska servisne delavnice sprejeli z razumevanjem.
Zahvaljujemo se vam za zvestobo, vaSe zaupanje v znamko Audi nam je izredno
pomembno!« Obrazec o vpoklicu na servisni pregled je prilozen v Prilogi 4.

Porabnica Ul se je dogovorila za servisni pregled oskodovanega avtomobila blagovne
znamke Audi, ki je potekal konec marca. Na ta dan je dobila tudi nadomestni avtomobil, v
katerem je imela goriva za 50 kilometrov. Na servisnem pregledu so izvedli nadgradnjo
programske opreme motornega krmilnika. Po kon¢anem servisnem pregledu so ji podarili
kartico Porsche kluba Slovenije, na kateri je naloZenih 42 evrov, ki ji lahko v roku enega
leta Kkoristi pri njih, bodisi za servis bodisi ob enkrathem nakupu. Kot je povedala
udeleZenka, se je serviser posalil, da je to neke vrste odSkodnina za slovenske porabnike. V
sredini aprila me je porabnica Ul obvestila $e o tem, da se ji avtomobil zdi veliko bolj
glasen in da povzroca veliko ve¢ hrupa, kot ga je pred servisom, prav tako je opazila vecjo
porabo goriva. Zatrdila mi je Se, da bo to sporo€ila tudi uradnemu zastopniku Porsche
Slovenija, saj se ji zdi, da je njen oSkodovani avtomobil po posegu izgubil moc. Poudarila
je tudi, da je nekoliko izgubila zaupanje v svojo blagovno znamko avtomobila, saj se ji ne
zdi pravilno, da po vseh dogodkih v aferi emisij pri Volkswagnu napaka Se vedno ni
odpravljena oziroma je situacija z njenim oSkodovanim avtomobilom sedaj Se slabsa.
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4.3.2 Analiza rezultatov poglobljenih intervjujev

Model in znamka avtomobila. Prvi intervjuvanec je lastnik oSkodovanega avtomobila
blagovne znamke Audi, model A3 s turbodizelskim motorjem prostornine 2,0. Drugi
intervjuvanec pa je lastnik oskodovanega avtomobila blagovne znamke Volkswagen,
model Jetta s turbodizelskim motorjem prostornine 2,0.

Vpoklic na servisni pregled. Nobeden izmed dveh intervjuvancev $e ni bil vpoklican na
servisni pregled. Oba sta poudarila, da sta razoCarana nad tem, da prvotne obljube
koncerna Volkswagen niso bile izpolnjene in da servisni pregledi stagnirajo.

I11: »Ne, nisem Se bil vpoklican. Ker sem naveli¢an ¢akanja, sem poklical uradnega zastopnika,
Porsche Slovenija, kjer trdijo, da nimajo podatkov, kdaj bo kdo vpoklican, da naj po¢akam na vabilo
na servis. Serviserji, ki niso uradni, prav tako nimajo podatkov, kaj se dogaja in zakaj se ¢aka toliko

¢asa na Servis.«

Spremljanje dogajanja v aferi emisij pri Volkswagnu. Razocarana sta tudi nad tem, da
imajo oskodovani porabniki na voljo premalo informacij. Novih informacij ne najdeta niti
v medijih niti pri uradnem zastopniku, Porsche Slovenija. Zdi se jima tudi, da dogajanje v
aferi emisij pri Volkswagnu zadnje mesece stagnira. Edina informacija, ki krozi, je ta, da
servisi potekajo in da naj porabniki pocakajo na uraden vpoklic. Vseeno sta mnenja, da
bodo vpoklici na servisni pregled potekali v letu 2017 in da bo napaka odpravljena.

12: »Spremljam novice pri poroéilih, ¢eprav zadnje mesece ni novosti. Spremljam tudi spletne
¢lanke, ¢eprav se mi zdi, da je tudi teh vedno manj. Prve mesece po izbruhu afere Volkswagen sem
skoraj vsak dan naSel ¢lanek na to temo, sedaj jih skoraj ni veé. Ce pa so Ze, po navadi ne
vkljucujejo novih podatkov, ampak se samo obraca stare informacije.«

Skrb za okolje. Oba intervjuvanca pravita, da jima je skrb za okolje pomembna, vendar
samo v tolik$ni meri, da ne posega v njuno udobje in navade. Oba sta tudi mnenja, da
dodatno onesnazevanje, zaradi prirejanja vrednosti izpuSnih plinov v koncernu
Volkswagen, nima velikega vpliva za okolje. Strinjata se tudi v tem, da bi se oba odrekla
servisnemu pregledu v zameno za odSkodnino.

I1 (odgovor na vpraSanje o skrbi za okolje): »Vsi trdimo, da se nam zdi skrb za okolje pomembna.
Seveda se nam zdi, dokler nam to ne povzroda nevie¢nosti. Ce dam primer: vse nas je skrbelo za
okolje, pa vendar, ko je bilo treba zaceti locevati odpadke, se nam je zdelo to preveé. Saj ne reem,
sedaj vsi locujemo odpadke, saj nam je preslo v navado. Glede izpusnih plinov pa: ker sem strastni
ljubitelj avtomobilov in motorjev, tezko trdim, da se obremenjujem glede izpusnih plinov. Seveda
me obenem skrbi za okolje, pa vendar se ne nameravam odre¢i voznji avtomobilov in motorjev, pa
¢eprav onesnazujejo okolje (smeh).«

12: (odgovor na vpraSanje, ali bi se odrekel servisnemu pregledu v zameno za odskodnino): »Hmmm
(smeh). Ja, mislim, da bi vzel odpravnino. Zavedam se, da to ni najbolj eti¢na odlocitev, pa vseeno.«
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Ravnanje vodstva koncerna Volkswagen in sprejemanje odgovornosti. Intervjuvanca
se strinjata tudi v tem, da si koncern Volkswagen ne bi smel privoséiti takega goljufanja,
sploh zato, ker je vodstvo vedelo za goljufanje in upalo, da jih pri tem ne bodo zasacili.
Prvi intervjuvanec je mnenja, da je koncern Volkswagen tako veliko podjetje, da mu afera
finan¢no ne bo skodila.

I1: »Pravilno, napacno, v tej situaciji je skoraj vseeno. Koncern Volkswagen si ze v zacetku ne bi
smel dovoliti takega goljufanja. Pa vendar, tu moramo vedeti, da ta zgodba sega nekaj 10 let nazaj,
ko je koncern Volkswagen poskusal Ameri¢ane prepricati, da so dizelski motorji primerni tudi za
njihov trg. Na evropskem trgu so takrat dizelski motorji ze prevladovali, v Ameriki pa je takrat
veljajo razmisljanje, da dizelski motorji spadajo le v tovornjake. Prav tako so okoljevarstveni zakoni
v Ameriki veliko bolj strogi kot pri nas. Tako da je bilo to goljufanje najlazji mozen izhod za
koncern Volkswagen. Sam $e vedno mislim, da se jim to ni izplacalo, Ceprav so nekaj ¢asa
poudarjali tudi, da delnica koncerna raste od zacetka afere Volkswagen. Moramo se zavedati, da je
koncern Volkswagen tako ogromno podjetje, da mu ta afera ne bo finan¢no $kodila. Kaj pa se
dogaja v glavah porabnikov in kako se je spremenilo njihovo zavedanje o blagovnih znamkah ... no,
to je pa druga zgodba.«

Odskodnine za evropske porabnike oSkodovanih porabnikov. Skupnega mnenja sta
tudi v tem, da si tudi evropski porabniki zasluzijo odSkodnine, saj so bili oskodovani na
enak nacin kot ameriski.

12: »Moramo se zavedati, da so ameriski in slovenski okoljevarstveni zakoni zelo razli¢ni, sploh ko
govorimo o dizelskih motorjih. Pokazalo se je tudi, da dejansko v Evropski uniji nimamo nobenega
mehanizma, ki bi kaznoval tako pocetje, kot si ga je privoscil koncern Volkswagen. Zato tudi, ko
govorimo o odskodninah, tezko primerjam ameriske in evropske porabnike. Smo pa vsi oSkodovani
in »preneseni okoli«, tako da, ¢e gledam iz tega zornega kota, bi si tudi evropski porabniki zasluzili
odskodnine.«

Mnenje o blagovni znamki pred afero in sedaj ter zvestoba blagovni znamki. Afera
emisij pri Volkswagnu je na intervjuvanca vplivala nekoliko razli¢no. Prvi intervjuvanec,
ki je drugi¢ lastnik avtomobila blagovne znamke Audi, pravi, da se njegovo mnenje zaradi
dogajanja ni spremenilo in da namerava ostati zvesti svoji blagovni znamki. Prav tako
pravi, da bi se Se enkrat odlocil za nakup istega avtomobila, ¢eprav bi vedel za nadaljnji
potek dogodkov. Drugi intervjuvanec je sicer z avtomobilom blagovne znamke
Volkswagen zadovoljen, vendar ni preprican, da bo blagovni znamki ostal zvest. Pravi, da
je to odvisno od poteka dogodkov v prihodnosti, saj do sedaj Se ni imel nobenih
nevsecnosti.

I1: »Moje mnenje o blagovni znamki Audi se ni niti malo spremenilo zaradi afere Volkswagen. Za
napako in goljufanje je krivo vodstvo Volkswagna in ne blagovna znamka Audi (smeh). Blagovna
znamka Audi po mojem mnenju ze toliko let predstavlja neko razkosje, udobje in kakovost. Zaradi
te afere se to mnenje ni spremenilo.«

12: »S svojim avtomobilom sem zadovoljen, prav tako sem zadovoljen z blagovno znamko
avtomobila. Vseeno pa to ni moj sanjski avtomobil (smeh). Moje mnenje se ni bistveno spremenilo
zaradi afere Volkswagen. Rad pa bi, da se vendarle vse skupaj konca.«
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4.3.3 Povzetek analize obeh raziskav

Po podatkih, pridobljenih v izvedbi fokusne skupine in dveh poglobljenih intervjujev, in
njihovi analizi, lahko izpostavim glavne ugotovitve o vplivu afere emisij pri Volkswagnu
na slovenske porabnike.

Prvi problem, ki so ga izpostavili sodelujo¢i v raziskavi, je pomanjkanje informacij o
dogajanju v aferi. Porabniki, sodelujoci v raziskavi, So izpostavili pomanjkanje informacij,
ki so zanje kljuénega pomena, sploh v zadnjih mesecih pred izvedbo raziskave. Vpoklici,
ki bi morali potekati ze v letu 2016, so se zamaknili v leto 2017. Od takrat, ko so
oskodovani porabniki posredovali svoje podatke uradnemu zastopniku Porsche Slovenija,
niso vedeli, kdaj bodo vpoklicani na servisni pregled. Teh informacij niso pridobili niti
neposredno pri uradnem slovenskem zastopniku. Kje se je zataknilo pri prenosu informacij
in kdo je za to odgovoren? Porabniki so lahko zgolj spremljali in iskali informacije preko
razli¢nih medijev ter nemo¢no ¢akali na vpoklic na uradni servis.

Prav tako izstopa problem prvotnih obljub, ki jih je javno dal koncern Volkswagen takoj
po izbruhu afere. Obljubili so, da bodo vsi servisni pregledi opravljeni v letu 2016,
obljubili so tudi, da bodo evropski avtomobili preprosto popravljeni samo z nadgradnjo
programske opreme ter da poseg ne bo vplival na zmoznosti motorja in ostale lastnosti
avtomobila. Zakaj so obljubili nemogoce, je vpraSanje, ki se poraja marsikateremu
oskodovanemu porabniku. Na zacetku, ob izbruhu afere, so na ta na¢in nekoliko pomirili
javnost in medije, vendar pa je bilo kasneje nezadovoljstvo porabnikov, ki so sodelovali v
raziskavi, se toliko vecje zaradi vseh neizpolnjenih obljub.

Vsi porabniki o§kodovanih avtomobilov, ki so sodelovali v raziskavi, so enotnega mnenja,
da so evropski porabniki, prav tako kot ameriski, upraviceni do odpravnine. Koncern
Volkswagen vztrajno zavraca krivdo in trdi, da bo v evropskih avtomobilih napaka
preprosto odpravljena. Trdijo tudi, da zaradi tega evropski porabniki niso o$kodovani, saj
bo napaka z izpustnimi plini odpravljena v teku servisnega pregleda. Zveza potro$nikov
Slovenije je usklajevala svoje dejavnosti z Evropsko potrosnisko organizacijo BEUC, ki
zeli zagotoviti evropskim porabnikom odpravnine. Pa vendar slovenski porabniki, tako kot
porabniki v ve€ini evropskih drzav, nimajo ustreznega pravnega sredstva za varstvo pravic,
saj nimajo moznosti skupinske tozbe. Tozbo so lahko, na podlagi nacionalnih zakonov o
skupinski tozbi, sprozile le porabniske organizacije v Belgiji, Italiji in Spaniji (Zveza
potros$nikov Slovenije, 2016Q).

Na evropskem trgu se zmanjSuje zanimanje za dizelske motorje. Vendar pa je to opazno pri
vseh blagovnih znamkah, in ne samo pri znamkah koncerna Volkswagen (Audi,
Volkswagen, Seat in Skoda). Predvidevanja so kazala, da bo afera emisij pri Volkswagnu
vplivala na cene oSkodovanih avtomobilov na trgu rabljenih avtomobilov, pa se to ni
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zgodilo. Blagovne znamke koncerna Volkswagen so Se vedno priljubljene med
slovenskimi porabniki (Zveza potros$nikov Slovenije, 2016g).

Opazna je tudi velika razlika med porabniki razli¢nih blagovnih znamk koncerna
Volkswagen. Ko govorimo o blagovnih znamkah koncerna Volkswagen, ob tem pa
pristejemo Se vse dogodke v aferi emisij pri Volkswagnu, lahko recemo, da gre za mocne
blagovne znamke. Ve¢ kot opazno je, da so lastniki avtomobilov blagovne znamke Audi
zvesti porabniki. Glede na raven zvestobe jim sledijo lastniki avtomobilov blagovne
znamke Volkswagen, nato lastniki avtomobilov blagovne znamke Seat, na koncu pa so
lastniki avtomobilov blagovne znamke Skoda. Naj §e enkrat poudarim, da v tem primeru
govorim samo o porabnikih, ki so sodelovali v raziskavi. Teh rezultatov ne moremo
posplosevati, saj je bila raziskava izvedena na zelo majhnem vzorcu.

Mocna blagovna znamka podjetju prinasa Stevilne prednosti: omogoca dolocanje in
vzdrzevanje vi§jih cen, kar posledicno prinese vis§ji dobicek, prav tako spodbuja
povprasSevanje, omogoca vecjo pogajalsko mo€ ter podjetju omogoca dostop do novih
kupcev in novih trgov. Pomembno se je zavedati, da je blagovna znamka meSanica vseh
stali$¢, asociacij, zaznav in obc¢utkov, ki jih ima porabnik do nje (Korelc, Musulin, &
Vidmar, 2006, str. 14-15). Na stopnjo zvestobe blagovni znamki vpliva ve¢ dejavnikov.
Ce jih razdelimo v dve veliki skupini, lo¢imo (Damjan & Mozina, 2002, str. 145-147):

e Znacilnost porabnika: V to skupino uvrS¢amo demografske znacilnosti (starost,
zaposlitev, dohodek in izobrazba), socialne znacilnosti (lastnosti, ki so odvisne od
socialnega okolja, v katerem se nahaja porabnik) in psiholoSke znacilnosti.

e Znacilnosti izdelka: V to skupino uvrs¢amo vrsto izdelka (od vrste izdelka je odvisno,
ali bo porabnik opazil blagovno znamko in s tem naredil prvi korak v smeri zvestobe),
vpletenost porabnika (majhna vpletenost v nakup lahko pomeni visoko stopnjo
zvestobe blagovni znamki, prav tako pa obstaja visoka stopnja zvestobe pri izdelkih, ki
zahtevajo daljSo nakupno odlocitev, kot je npr. nakup avtomobila) in konkurenca
(konkurenca podobnih blagovnih znamk zmanjSuje zvestobo doloCeni blagovni
znamki).

Glede na raven zvestobe blagovni znamki lo¢imo ve¢ skupin porabnikov (Kotler & Olson
v Damjan & Mozina, 2002, str. 147-148):

e Mocno zvest porabnik je tisti porabnik, ki vedno ostaja zvest isti blagovni znameki.

e Srednje zvest porabnik je porabnik, ki je zvest ve¢jemu Stevilu (dvema ali trem)
blagovnim znamkam.

e Porabnik, ki obc¢asno spremeni blagovno znamko je porabnik, ki je naceloma zvest eni
blagovni znamki, a se v¢asih odlo¢i za nakup druge.

e Porabnik, ki je zamenjal blagovno znamko je tisti porabnik, ki je z ene blagovne
znamke, Kkateri je bil zvest, presel na drugo blagovno znamko.
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e Nezvest porabnik je tisti porabnik, ki menja blagovne znamke skoraj pri vsakem
nakupu ali pa sploh nima za mar, katere blagovne znamke je izdelek, ki ga kupi.

Ce posku$amo uvrstiti porabnike oskodovanih avtomobilov koncerna Volkswagen, ki so
sodelovali v raziskavi, lahko reCemo, da uvrs€amo vse lastnike avtomobilov blagovne
znamke Audi v prvo skupino moc¢no zvestih porabnikov, saj ostajajo zvesti svoji blagovni
znamki. Nekatere lastnike avtomobilov blagovne znamke Volkswagen lahko uvrstimo v
drugo skupino srednje zvestih porabnikov, spet druge pa v tretjo skupino porabnikov, ki
obcasno spremenijo blagovno znamko. Tudi lastnico avtomobila blagovne znamke Seat
lahko uvrstimo v tretjo skupino porabnikov, ki ob¢asno spremenijo blagovno znamko.
Lastnika avtomobila blagovne znamke Skoda pa lahko uvrstimo v zadnjo skupino
nezvestih porabnikov, ki menjuje blagovne znamke.

Skrb za okolje je tema, s katero se sreCujemo na vsakem koraku. Vseeno pa gre za
vprasanje, ki spada pod obcutljive tematike, zato sem se tudi odlocila za izvedbo fokusne
skupine in intervjujev, kjer lahko dobim vpogled v globlje razmisljanje sodelujocih
porabnikov. Izkazalo se je, da vse sodelujocCe skrbi za okolje, vendar le do meje, dokler to
ne posega v njihovo udobje. Sodelujoci v fokusni skupini so trdili, da ima skrb za okolje
zanje izjemen pomen, pa vendar bi se jih kar polovica servisnemu pregledu odpovedala v
zameno za odSkodnino, pa ¢eprav bi na ta nacin oskodovani avtomobili §e vedno izpuscali
preveliko koli¢ino izpusnih plinov. Prav tako se oba intervjuvanca strinjata, da bi se
servisnemu pregledu odpovedala v zameno za odskodnino. Prvi intervjuvanec celo pravi,
da bi najraje servisni pregled kar izpustil zaradi vseh nevSec¢nosti, ki jih bo imel. Drugi
intervjuvanec pa pravi, da so avtomobili glavni razlog za onesnazevanje okolja, in da se
mu zdi, da zaradi goljufanja, ki se ga je posluzil koncern Volkswagen, ni velike razlike.

Povzetek glavnih ugotovitev, pridobljenih z izvedbo fokusne skupine (6 sodelujocih) in
dveh intervjujev (2 intervjuvanca):

e Nobeden izmed sodelujocih $e ni bil vpoklican na servisni pregled.

e Vsem sodelujo¢im se zdi, da so imeli na voljo premalo informacij o dogajanju v aferi
emisij pri Volkswagnu. Dogajanje so spremljali preko razliénih medijev. Najbolj jih je
motilo to, da niso vedeli, kdaj bodo vpoklicani na servisni pregled.

e Sodelujo¢i se strinjajo tudi pri tem, da si tak avtomobilski mogotec ne bi smel
privosciti tako obseznega goljufanja.

e Sodelujoci so izrazili razocaranje nad prvotnimi obljubami koncerna Volkswagen, ki se
niso uresnicile. Najbolj jih je zmotila zamuda pri vpoklicu na servisne preglede.

e Vsi udelezenci trdijo, da se jim zdi skrb za okolje zelo pomembna. Polovica
sodelujoc¢ih v fokusni skupini bi se odrekla servisnemu pregledu v zameno za
odSkodnino. Prav tako bi se odlocila tudi oba intervjuvanca.

e Vsi sodelujoci se strinjajo, da bi morali tudi evropski porabniki prejeti odskodnine, saj
so bili oskodovani na enak nacin kot ameriski porabniki.
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e Ne glede na celotno dogajanje v aferi emisiji pri Volkswagnu pa se koncern
Volkswagen lahko pohvali z mo¢nimi blagovnimi znamkami. Ta ugotovitev se nanasa
na obdobje, preden so bili o§Skodovani porabniki vpoklicani na servisni pregled.

Glavni problemi, ki so jih izpostavili porabniki, so predstavljeni v kroznem grafikonu.

Slika 6. Izpostavljeni problemi sodelujocih v raziskavi

porabniki imajo na
voljo premalo
mformacij

neziplacane neizpolnjene
odskodnine za obljube koncerna
evropske porabnike Volkswagen

skrb, kaj bo z
avtomobilom po
servisu (moé
motorja, vecja
poraba goriva)

predolgo ¢akanje na
Servis

S tem, ko je koncern Volkswagen vgradil programsko opremo za prilagajanje vrednosti
izpugnih plinov, je izkoristil zaupanje svojih porabnikov. Se ve&ji problem pa so porabniki
zaznali v prvotnih obljubah, ki jih je dalo vodstvo v koncernu takoj po izbruhu afere emisij
pri Volkswagnu. Te obljube niso bile uresniCene, kar je porabnikom dodatno znizalo
zaupanje v celoten koncern, pa tudi v svoje blagovne znamke avtomobilov. Kako bo afera
emisij pri Volkswagnu dokon¢no vplivala na mnenje in dozivljanje svojih porabnikov, pa
je sedaj odvisno predvsem od uspeSnosti servisnih pregledov. Pomembno je, koliko
nev$eénosti bodo ti servisni pregledi povzro¢ili porabnikom. Se bolj kljuénega pomena pa
je, ali bodo lahko odpravili napako in kakSen avtomobil bodo porabniki dobili nazaj po
konCanem servisnem pregledu. Ali bo mo¢ motorja ostala nespremenjena ter ali se bo
spremenila poraba goriva, pa bodo opazili in povedali porabniki o§kodovanih avtomobilov.

Koncern Volkswagen se je zavajanja porabnikov posluzil na podro¢ju druzbene
odgovornosti, etike in zelenega zavajanja. Druzbena odgovornost in etika imata skupno
tocko v tem, da mora podjetje razlikovati med tem, kaj je pravilno ravnanje in kaj napacno,
ter ravnati tako, kot je prav. Zeleno zavajanje porabnikov pa predstavlja situacijo, v kateri
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podjetje ustvari zavajajoC vtis o okoljevarstvenem in eticnem poslovanju, vendar pa ne
uresnicuje svojih obljub. Dogajanje v aferi je primer, kako se je koncern Volkswagen
posluzil neeti¢nega poslovanja na treh podroc¢jih: podroc¢jih druzbene odgovornosti, etike
in zelenega zavajanja.

4.4 Omejitve raziskave in priporocila za nadaljnje raziskave

Kvalitativne raziskave omogocajo poglobljen vpogled v razumevanje problema, ki ga
proucujemo. Zato sem, s pomocjo izvedbe fokusne skupine in dveh poglobljenih
intervjujev, proucila vpliv afere emisij pri Volkswagnu na porabnike oSkodovanih
avtomobilov.

Tu je treba poudariti, da je §lo pri obeh raziskavah za majhen in nereprezentativen vzorec.
Tako pri fokusni skupini kot pri obeh poglobljenih intervjujih je bil namensko izbrani
vzorec, kar pomeni, da so bili sodelujoci nacrtno izbrani, saj so ustrezali dvema pogojema:
da so lastniki oSkodovanih avtomobilov blagovnih znamk Audi, Volkswagen, Seat ali
Skoda s turbodizelskimi motorji TDI s prostornino 1,2, 1,6 ali 2,0 ter da so bili pripravljeni
sodelovati v raziskavi. Ker gre za majhen vzorec, je pomembno poudariti tudi, da
pridobljenih rezultatov ne morem posploSevati na populacijo, saj se ugotovitve nanasajo
samo na sodelujoce v opravljeni raziskavi.

Glavna omejitev pri opravljenih poglobljenih intervjujih je tudi to, da sta bila izvedena le
dva. Za $e boljsi in bolj poglobljen vpogled v razmisljanje sodelujoéih bi bilo treba izvesti
ve¢ poglobljenih intervjujev. Prav tako pa velja, da se tudi rezultati in ugotovitve
poglobljenih intervjujev nanasajo samo na sodelujoCe in jih ne morem posploSevati na
populacijo. Glavna omejitev pri opravljeni raziskavi je torej v majhnem in
nereprezentativnem vzorcu. Ugotovitve, na katerih temelji kvalitativna raziskava, se
nanaSajo samo na sodelujoCe porabnike v fokusni skupini in poglobljenih intervjujih.
Pridobljenih ugotovitev ne morem posploSevati na vse lastnike o§kodovanih avtomobilov,
ki so del afere emisij pri Volkswagnu.

Za nadaljnje raziskave bi priporocila izvedbo fokusne skupine in intervjujev z istimi
sodelujo¢imi, vendar po tem, ko bodo vsi udeleZeni ze opravili servisni pregled na svojih
oskodovanih avtomobilih. Ker je bila raziskava opravljena pred servisnim pregledom, me
zanima, ali se bodo mnenja porabnikov po tem kaj spremenila. Prav tako sem mnenja, da
bi bilo glede na to, da je Zveza potro$nikov Slovenije v drugi polovici leta 2017 zacela z
izvedbo kampanje preVWara, priporocljivo ponovno opraviti izvedbo fokusne skupine in
intervjujev z istimi sodelujo¢imi, ko oziroma ¢e bo tozba vloZzena na sodisce. VSi
sodelujoci v raziskavi so bili enotnega mnenja, da si tudi evropski porabniki zasluzijo
odskodnine. Prav zato bi bilo potrebno ponovno izvesti raziskavo in ugotoviti, koliko
izmed njih je dejansko vlozilo prijavo ter kaksna pri¢akovanja imajo od oddane prijave in
kampanje.
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Rezultati in ugotovitve, ki sem jih pridobila z izvedbo kvalitativne metode, predstavljajo
dobro izhodis¢e za nadaljnje raziskave. Prav tako bi bilo priporocljivo opraviti kvalitativno
raziskavo na ve¢jem vzorcu. Priporo¢ljivo pa bi bilo opraviti tudi kvantitativno raziskavo,
saj bi na ta nacin, s pomocjo velikega in reprezentativnega vzorca, pridobili podatke, ki bi
jih lahko posplosili tudi na populacijo. S pomoc¢jo kvantitativne raziskave bi pridobili
strukturirane podatke in tako tudi boljsa priporocila za nadaljnje ukrepanje.

SKLEP

V danas$njem svetu poslovanja so spremembe edina stalnica. Zato je pomembno, da se
znajo podjetja prilagajati spremembam, ki se nanasajo na deleznike in na okolje, v katerem
poslujejo. Druzbena odgovornost in eticnost podjetij sta postala pomembna pojma, Ki ju
podjetja vkljuCujejo v svoje vsakodnevno poslovanje. Druzbena odgovornost je koncept,
pri katerem podjetje v svoje poslovanje vkljuci tudi skrb za vse skupine, s katerimi prihaja
v stik, ter se posveti tudi druzbenim in okoljevarstvenim vprasanjem. Medtem pa se
poslovna etika ukvarja z eti¢nimi dilemami, s katerimi se sooCajo zaposleni v podjetju.
Eticne dileme velikokrat segajo preko zakonskih okvirjev in se osredoto¢ajo na
prostovoljna dejanja podjetja, kjer pridejo do izraza tudi kultura in vrednote podjetja. Ce
zdruZzimo pojma druzbene odgovornosti in etike, lahko recemo, da poslovna etika
uresnicuje druzbeno odgovornost vrhnjega managementa oziroma podjetja. Oba koncepta
sta pogoj za uspesno poslovanje podjetja in dejavnik konkurencnosti.

Dolocena mera nepostenosti je sprejemljiva v poslovanju podjetij. Tezava nastane, ko se
podjetja zacnejo zavedno posluZevati nepoStenega poslovanja in zavajanja porabnikov.
Zeleno zavajanje je komuniciranje podjetja, ki vzbuja negativen in zavajajo¢ vtis o
odgovornem poslovanju podjetja. Gre za situacijo, kjer podjetje ne uresni¢uje svojih
obljub, s tem pa Skodi samemu sebi, saj izgublja zaupanje svojih porabnikov, prav tako pa
se podjetju zniza ugled.

Zavajanja porabnikov se je posluZzil tudi koncern Volkswagen v avtomobilski industriji.
Gre za najvecjega proizvajalca avtomobilov v Evropi in enega izmed najvecjih na
svetovnem trgu. lzKoristili so zaupanje porabnikov ter krsili nacela druzbeno odgovornega
in eti¢nega poslovanja. V septembru 2015 so priznali, da so v doloc¢ene dizelske motorje v
svojih dizelskih avtomobilih vgrajevali programsko opremo, ki je prikazovala nizje
vrednosti izpuSnih plinov od dejanskih. Na ta nacin je dizelski motor med testom preklopil
na drugacen nacin delovanja in prikazal niZje vrednosti izpusnih plinov od dejanskih.
Medtem pa so med voznjo ti avtomobili izpuscali do kar 40-krat ve¢ izpusnih plinov kot
med testiranjem. Afera emisij pri Volkswagnu je prizadela tako ameriske kot evropske
porabnike. OSkodovani so namre¢ vsi avtomobili koncerna Volkswagen blagovnih znamk
Audi, Volkswagen, Seat in Skoda z motorjem tipa EA 189. Gre za turbodizelski motor TDI
s prostornino 1,6 ali 2,0 litra, oskodovani pa so tudi avtomobili z 1,2 litrskim trivaljnim
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dizelskim motorjem. Vodstvo koncerna Volkswagen je oskodovanim porabnikom
obljubilo, da se bodo vpoklici avtomobilov zaceli takoj v zacetku leta 2016 in da bodo do
leta 2017 odpravljene napake na vseh avtomobilih. Obljubili so tudi, da poseg v motor
avtomobila ne bo vplival na mo¢ motorja ali na porabo goriva. V sredini leta 2016 je bilo
razvidno, da danih obljub ne bodo izpolnili, saj je bila zamuda pri vpoklicu na servisne
preglede ocitna, prav tako pa se je zalomilo tudi pri odpravi napak na oSkodovanih
avtomobilih. Medtem ko so oskodovani ameriski porabniki prejeli odSkodnino, so evropski
porabniki ostali praznih rok.

Namen kvalitativne raziskave je bil, da razis¢em, kako je afera emisij pri Volkswagnu
vplivala na zaznavanje porabnikov o koncernu Volkswagen in o njihovih blagovnih
znamkah avtomobilov. Po izbruhu afere sem raziskovala, kako zvesti so porabniki svojim
blagovnim znamkam avtomobilov, ¢e bi se $e enkrat odlo¢ili za nakup istega avtomobila,
kako pomembna se jim zdi skrb za okolje in, ali bi se odrekli servisnemu pregledu v
zameno za odskodnino. lzvedla sem fokusno skupino, v kateri je sodelovalo Sest
porabnikov oskodovanih avtomobilov blagovnih znamk Audi, Volkswagen, Seat in Skoda.
Nato sem izvedla Se dva poglobljena intervjuja z lastnikoma oSkodovanih avtomobilov
blagovnih znamk Audi in VVolkswagen.

Glavne ugotovitve, ki sem jih pridobila z raziskavo, so naslednje: porabniki so izrazili
razoCaranje nad izpolnjevanjem prvotnih obljub koncerna Volkswagen, prav tako se
strinjajo, da so imeli na voljo premalo informacij. Najbolj jih je zmotilo to, da niso vedeli,
kdaj bodo vpoklicani na servisni pregled zaradi ¢asovne zamude vpoklicev. Vsi se strinjajo
tudi, da si tako veliko podjetje, kot je koncern Volkswagen, ne bi smelo privos¢iti takega
goljufanja. Enotnega mnenja so tudi pri tem, da bi morali tudi evropski porabniki prejeti
odskodnine, saj so bili ogoljufani na enak nacin kot ameriski porabniki. Vsem se zdi
pomembna skrb za okolje, vendar le do meje, dokler to ne posega v njihov ustaljen nacin
Zivljenja. Ve¢ kot polovica sodelujocih v raziskavi bi se odrekla servisnemu pregledu v
zameno za odskodnino, pa ¢eprav bi avtomobili Se vedno izpusc€ali preveliko koli¢ino
izpusnih plinov. Izkazalo se je, da se lahko koncern Volkswagen pohvali z mo¢nimi
blagovnimi znamkami. Najzvestejsi porabniki, ki so sodelovali v raziskavi, so lastniki
blagovne znamke Audi, nato jim sledijo lastniki blagovne znamke Volkswagen, na koncu
pa $e lastnika blagovnih znamk Seat in Skoda.

Pomembno je poudariti, da je bila kvalitativna raziskava izvedena v Casu, preden so bili
porabniki vpoklicani na servisni pregled in pred zacetkom kampanje preVWara. Za
natanénejSe rezultate bi bilo treba izvesti raziskavo po opravljenem servisnem pregledu, ko
bi porabniki imeli vpogled tudi v to, kako je odprava napake vplivala na zmoznosti in
lastnosti njihovih avtomobilov. Zanimivo bi bilo ponovno izvesti raziskavo tudi, ko bo
kampanja preVWara izpeljana in bo razvidno, ali bo tozba uspesno vloZena na nemskem
sodiscu. Iz tekocCih dogodkov je razvidno, da se dogajanje v aferi emisij pri Volkswagnu ne
umirja. Prav zato bi bilo zanimivo spremljati, kak$na so bila mnenja oskodovanih
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porabnikov po izbruhu afere, po opravljenem servisnem pregledu, v za¢etku kampanje
preVWara in kak$na bodo po vloZeni tozbi. S tem bi lahko analizirali, kako so se mnenja
porabnikov spreminjala tekom celotnega poteka afere emisij pri Volkswagnu.

Goljufanje koncerna Volkswagen na dolgi rok ni obrodilo sadov. Ceprav so se v &asu
izvedbe analize lahko $e vedno pohvalili z mo¢nimi blagovnimi znamkami in zvestimi
porabniki, je nadaljnji potek odvisen od uspesnosti odpravljanja napak na oSkodovanih
avtomobilih. Vedno bolj je mogoce opaziti tudi, da so porabniki izgubili zaupanje, tako v
celoten koncern Volkswagen kot v svoje blagovne znamke. Tako obSirno goljufanje, kot si
ga je avtomobilski mogotec privoscil, s seboj potegne Stevilne posledice, tudi za ostale
industrije. Prav tako jim grozijo Stevilne tozbe, sploh na ameriSkem trgu, pridruzile pa so
se tudi dolocene evropske drzave, po novem tudi Slovenija.
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PRILOGA 1: Izvedba fokusne skupine

Datum: 13. 2. 2017

Kraj: Ljubljana

Stevilo udelezencev: 6

Trajanje fokusne skupine: 105 minut

Vprasanja in odgovori udeleZencev:

1. Zacetna vprasanja — Udelezenci fokusne skupine so se predstavili in se spoznali z
osnovnimi podatki o sebi (starost, blagovna znamka in model avtomobila). Dobrih 10
minut smo klepetali o splo$nih temah, ki niso povezane z afero emisij pri Volkswagnu.
S tem je bilo poskrbljeno za spros¢eno vzdusje v skupini.

2. Uvodna vpraSanja — Zaceli smo z osnovnimi podatki, ki se navezujejo na afero emisij
pri Volkswagnu.

e Kateri model avtomobila imate?
Ul: Audi A3, 2.0 TDLI.
U2: Audi A6, 2.0. TDLI.
U3: Volkswagen Golf, 1.6 TDI.
U4: Volkswagen Jetta, 2.0. TDI.
U5: Seat Leon, 1.6 TDI.
U6: Skoda Octavia, 1.2 TDI.

e A je bil ze kdo vpoklican na servis? Ce da, kako je servis potekal?
Ul: Ne, Se kar cakam.
U2: Ne.
U3: Ne.
U4: Ne, sploh ve¢ ne vem, kaj se dogaja s servisi, saj so bili obljubljeni Ze v lanskem
letu.
U5: Ne.
U6: Ne.

e Za porabnike avtomobilov blagovnih znamk Seata in Skode 3¢ dodatno vprasanje:
Glede na to, da za vas niso bili uradni vpoklici, ali ste pravocasno posredovali svoje
podatke na uradnega slovenskega zastopnika, Porsche Slovenija?

US: Sploh nisem vedela, da je bila kaksna razlika med nami in porabnikih ostalih
blagovnih znamk. Podatke sem pravoc¢asno posredovala na uradnega zastopnika.
U6: Tudi jaz nisem vedel za to. Prav tako sem posredoval podatke pravocasno.



3. Prehodna vprasanja — S temi vpraSanji smo pocasi presli na glavno temo o aferi
emisij pri Volkswagnu.

e V kolik$ni meri spremljate dogajanje v aferi emisij pri Volkswagnu? (Gledate novice
pri poro¢ilih, i§¢ete ¢lanke, mogoce je kdo kontaktiral uradnega zastopnika?)
Ul: Afero Volkswagen spremljam pri porocilih in v ¢lankih, ki so bili objavljeni v
Casopisih.
U2: Spremljam porocila, ¢lanke na spletnih portalih (tudi na spletni strani Zveze
potro$nikov Slovenije). Pred nekaj meseci sem govoril s serviserji, vendar mi niso dali
nobenih novih podatkov, rekli so, naj samo pocakam na uraden vpoklic.
U3: Na zacetku sem spremljala tudi pri porocilih, sedaj samo $e po spletnih ¢lankih, ¢e
slucajno naletim nanje.
U4: Spremljam porocila, spletne ¢lanke, vendar vedno manj, saj se celotna situacija ne
spreminja v zadnjih mesecih.
US: Porocila, ¢lanki — kar zasledim sproti.
U6: Spremljam samo tisto, kar sluc¢ajno vidim (porocila).

e Koliko vam pomeni skrb za okolje (izpus$ni plini)?
U1: Seveda se mi zdi pomembna skrb za okolje. To, da nasi avtomobili izpus¢ajo ve¢
izpusnih plinov, kot bi jih smeli, bi bilo treba ¢imprej odpraviti, saj je za to odgovoren
koncern Volkswagen.
U2: Seveda je pomembna skrb za okolje.
U3: Seveda je pomembna skrb za okolje.
U4: Za okolje je definitivno treba skrbeti.
U5: Skrb za okolje se mi zdi pomembna.
U6: Naceloma se mi zdi skrb za okolje pomembna.

e (Glede na to, da oSkodovani avtomobili delujejo normalno in vam ne povzrocajo
nevsecnosti, ali so izpuSni plini pomembni v tem primeru? (Izguba Casa s servisom, ni
zagotovila, da bo napaka dejansko odpravljena?)

Ul: Ceprav bodo nevieénosti z voznjo na servis, nadomestnim avtomobilom in izgubo
mojega ¢asa, menim, da je skrb za okolje pomembna stvar in da je treba izpusne pline
urediti, da se bodo gibali v pravih vrednostih.

U2: Odvisno je od tega, koliko ¢asa bom izgubil s tem servisom. Naceloma se mi zdi
pomembna skrb za okolje, vendar menim, da glede na to, da z avtomobilom ni
nobenega problema, bi servis izpustil, ¢e bi mi ponudili odSkodnino.

U3: Sicer se mi zdi skrb za okolje pomembna, pa vendar mislim, da bi se servisu
odrekla za primerno odskodnino.

U4: Kot sem rekel, skrb za okolje se mi zdi pomembna, zato menim, da je edino
pravilno, da se uredi izpust teh plinov, saj trenutno s svojimi avtomobili onesnazujemo
okolje Se bolj kot ga ze drugi avtomobili.

US: Izpusni plini so Se vedno pomembni, tudi ¢e gre za tak primer.

2



U6: To pa je tipi¢no razmiSljanje Slovencev (smeh). Jaz bom povedal kar po resnici.
Ceprav vsi trdimo, da se nam zdi skrb za okolje pomembna, menim, da bi se vsi odrekli
servisu in vsem nevsecnostim, ki jih bo prinesel, v zameno za primerno odskodnino.

. Klju¢na vprasanja — tem vpraSanjem smo namenili najve¢ Casa, saj smo se z njimi
poglobili v glavno temo — afero emisij pri Volkswagnu.

V kolik$ni meri verjamete, da boste vpoklicani na servis (in kaj je za vas sprejemljiv
¢as) in v kolik$ni meri verjamete, da bo napaka dejansko odpravljena?

Ul: Vem, da so obljubili, da bodo servisi izvedeni ze v lanskem letu, vendar so se
morali nauciti, kako odpraviti napako, kar upam, da so do sedaj se (smeh). Menim pa,
da bo napaka odpravljena na servisu, ki bo potekal v letu 2017.

U2: Kolikor vem, je koncern Volkswagen obljubil, da bodo servisi opravljeni v
lanskem letu. Upam, da bodo dejansko izvedeni vsaj v letu 2017, in upam tudi, da bodo
odpravili napako. Vazno je samo, da pride avto enako zmozen nazaj S servisa, da ne
povzrocijo Se kaksne dodatne napake (smeh).

U3: Po mojem bodo servisi izvedeni v letu 2017. Menim, da bo napaka odpravljena.
U4: Upam, da bodo servisi izvedeni ¢imprej, v letu 2017 je to napako treba odpraviti.
U5: Mislim, da bi v letu 2017 morali izvesti servise.

U6: Moram reci, da sem nekoliko Ze izgubil upanje v to, da bom kdaj vpoklican na
servis, saj na to cakam ze dobro leto. Pustimo se presenetiti.

Kaksno se vam zdi ravnanje vodstva koncerna Volkswagen? So ravnali pravilno ali
napacno?

Ul: Menim, da je bilo ravnanje koncerna Volkswagen pravilno. Priznali so napako,
predsednik uprave je tudi odstopil. Prav tako so takoj napovedali servise, kjer bodo
odpravili napake na tak nacin, da porabnik ne bo imel nobenih stroskov in nevSecnosti.
U2: Naceloma so ravnali pravilno, vendar pa bi lahko porabnikom ponudili dve
moznosti: ali gre§ na servis in odpravi$ napako ali pa bi lahko ponudili odpravnino.
Sam vem, da se je ne bi branil (smeh).

U3: Menim, da so se ravnali po teh nenapisanih pravil, kakor se ravna v takih
situacijah. Sprejeli so krivdo in to javno priznali.

U4: Prvotni nacrti, ki jih je postavil koncern Volkswagen, so ze bili pravilni, moti me
samo njihova izvedba. Kot vem, so bili servisi obljubljeni v letu 2016. Ce bi to obljubo
dejansko izvedli, bi ravnali pravilno.

U5: Menim, da so ravnali pravilno, kolikor je pa¢ mogoce v taksni situaciji.

U6: No ja, vsi govorite o tem, da so pravilno ravnali. Pravilno ravnanje bi bilo, da bi
sami priznali napako in ne Sele, ko so jih Ze dobili pri goljufanju. Najbolj pravilno bi
bilo seveda, da se sploh ne bi posluzili goljufanja, vendar pa vsi vemo, kako so se
stvari odvile (smeh).

Ali je vodstvo koncerna Volkswagen prevzelo odgovornost za svoja dejanja in ali so
odgovarjali za svoje napake?



U1: Sama menim, da so prevzeli odgovornost za svoja dejanja, saj so javno priznali, da
so goljufali.

U2: Na nek nacin so prevzeli odgovornost, vendar pa me cudi, da ni ve¢ zakonov, ki bi
kaznovali koncern Volkswagen zaradi takega goljufanja.

U3: Menim, da so se potrudili po svojih najboljsih moceh.

U4: Ta odgovor, ki ga je podal U2, mi je dal nekoliko misliti. Res, kako pa je kaj z
zakoni v Sloveniji, ki prepreCujejo onesnazevanje? Vem, da so ti zakoni bolj strogi v
Ameriki, kako pa je pri nas? Nekako bi bilo treba kaznovati koncern VVolkswagen.

U5: Na nek nacin so prevzeli odgovornost.

U6: Odgovornost so Ze prevzeli za svoja dejanja z javnimi izjavami, vendar pa menim,
da niso ¢isto odgovarjali za svoje napake. Obljub niso uresnicili, prav tako tudi ni¢ ne
kaze, da jih bodo kaj kmalu.

Ali mislite, bi morali tudi evropski porabniki prejeti odSkodnino in biti s tem
enakopravni ameriskim porabnikom?

Ul: S tem, da bi lahko tudi evropski porabniki dobili odSkodnine, se seveda strinjam.
Ceprav vem, da so zakoni v Ameriki in pri nas razli¢ni, sem vseeno mnenja, da bi
morali tudi mi dobiti odSkodnino, saj smo bili tudi mi ogoljufani na enak nacin kot
Ameri¢ani.

U2: Kot sem Ze prej omenil, se popolnoma strinjam, da bi tudi mi morali dobiti
odSkodnine.

U3: Tudi jaz se strinjam, da bi morali tudi mi dobiti odSkodnine.

U4: Mislim, da se noben med nami ne bi branil odskodnine (smeh).

U5: Se strinjam z vsemi.

U6: Tudi jaz se strinjam, seveda (smeh).

Kaksno je bilo vase mnenje o vaSem avtomobilu in blagovni znamki pred afero in ali se
je to kaj spremenilo?

Ul: Sem lastnica drugega avtomobila blagovne znamke Audi in moram priznati, da
sem si ga dolgo Casa Zelela, preden sem si lahko privos¢ila prvega. Moje mnenje o
blagovni znamki Audi se zaradi afere Volkswagen ni spremenilo. Se vedno menim, da
blagovna znamka predstavlja razkosje in udobje v enem. Pa tudi govori se, da se tudi
druge blagovne znamke avtomobilov posluzujejo istega goljufanja (npr. BMW), samo
njih Se niso dobili (smeh).

U2: Tudi jaz se strinjam s tem, kar je rekla Ul. Sem lastnik tretjega avtomobila
blagovne znamke Audi in imam za prihodnost ze ogledan nov, nekoliko mocnejsi
model blagovne znamke Audi. Afera Volkswagen ni spremenila mojega mnenja o
blagovni znamki Audi, sam ji bom ostal zvest (nasmeh).

U3: Naceloma sem zadovoljna porabnica avtomobila blagovne znamke Volkswagen. Je
sicer moj prvi avtomobil te blagovne znamke, vendar je tudi moj prvi avtomobil v
zivljenju (smeh). Ne vem, afera Volkswagen naceloma ni spremenila mojega mnenja o
blagovni znamki, pa vendar se mi zdijo nepotrebne nevsecnosti, ki bi se jim lahko
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izognila, ¢e bi kupila avtomobil druge blagovne znamke ali pa vsaj avtomobil blagovne
znamke Volkswagen z druga¢nim motorjem (smeh).

U4: Drugace sem zadovoljen z avtomobilom blagovne znamke Volkswagen. Pa
vendar, afera Volkswagen je vseeno nekoliko spremenila moje razmisljanje. Ce bi se
drzali prvotnih obljub in nacrtov, bi Se razumel, se pac¢ zgodi. Res me moti, da se na
podrocju servisov $e ni¢ ni premaknilo. Sploh danes, ko vidim, da nobeden med nami
Se ni bil vpoklican na servis.

U5: Sama sem kupila avtomobil blagovne znamke Seat, ker je bila cena dokaj ugodna,
glede na to, kaj vse sem dobila v avtomobilu. Afera Volkswagen je vseeno nekoliko
spremenila moje mnenje o blagovni znamki Seat, saj se mi ne zdi pravilno, kako so
goljufali z izpu$nimi plini.

U6: Tudi sam sem avtomobil blagovne znamke Skoda kupil zaradi dokaj ugodne cene.
Prvotni nacrti koncerna Volkswagen so bili Se sprejemljivi, vendar pa so se tako
zavlekli, da mi vse skupaj res ze povzro¢a nevSecnosti. Ker je bila afera Volkswagen
tako medijsko izpostavljena, avtomobila niti prodati ne morem, ker vecina ljudi ve, da
je med poskodovanimi.

Konc¢na vpraSanja — s temi vprasanji sem povzela glavne ugotovitve, ki sem jih dobila
od udelezencev.

Kako zvesti ste svoji blagovni znamki? Kolikokrat ste imeli avtomobile iste blagovne
znamke?

Ul: Sem lastnica drugega avtomobila blagovne znamke Audi in ji definitivno
nameravam ostali zvesta.

U2: Se strinjam, tudi jaz bom ostal zvest blagovni znamki Audi. Sem lastnik Ze tretjega
avtomobila blagovne znamke Audi in imam ogledanega Ze naslednjega (smeh).

U3: Kot sem rekla, sem lastnica prvega avtomobila blagovne znamke Volkswagen.
Blagovna znamka in avtomobil mi drugace ustrezata.

U4: Sam sem lastnik ze drugega avtomobila blagovne znamke Volkswagen. Naceloma
sem zadovoljen z vsem, kar mi avtomobil nudi.

US: Sem lastnica prvega avtomobila blagovne znamke Seat, tako da teZko govorim o
zvestobi (smeh).

U6: Tudi sam sem lastnik prvega avtomobila blagovne znamke Skoda, vendar ji ne
nameravam ostati zvest.

Ali bi se Se enkrat odlo¢ili za nakup avtomobila iste blagovne znamke, ¢e bi vedeli za
nadaljnji potek dogodkov?

Ul: Ja, Se enkrat bi se odloc¢ila za nakup avtomobila blagovne znamke Audi.

U2: Se strinjam, tudi sam bi e enkrat kupil avtomobil iste blagovne znamke. Ceprav ...
mogoce bi si izbral kakSnega z mocnejSim motorjem, da sedaj ne bi imel teh
nevsecnosti (smeh).



U3: Hmm ... to pa je tezko vpraSanje (smeh). Pomoje bi se Se enkrat odlocila za nakup
avtomobila blagovne znamke Volkswagen. Vendar pa do sedaj Se ni bilo veliko
nev$ecnosti, saj §e nisem bila na servisu. Ce bo s servisom ogromno nevieénosti,
potem pa ne vem, ¢e bi bil moj odgovor Se vedno enak.

U4: Mislim, da bi se $e enkrat odlo¢il za nakup avtomobila iste blagovne znamke,
mogoce res drug model z drugacnim motorjem, da zdaj ne bi imel nevS§e¢nosti.

US: Ne vem, ¢e bi se Se enkrat odlocila za nakup avtomobila blagovne znamke Seat.
Mogoce ja, mogoce ne (smeh).

U6: Ce bi vedel za potek dogodkov v aferi Volkswagen, se prav gotovo ne bi §e enkrat
odlogil za nakup avtomobila blagovne znamke Skoda. Ta avtomobil moram res &impre;j
zamenjati (smeh).



PRILOGA 2: Izvedba prvega poglobljenega intervjuja

Datum: 14. 2. 2017
Kraj: Postojna
Trajanje intervjuja: 55 minut

Vprasanja in odgovori prvega intervjuvanca:

e Kateri model avtomobila imate?
11: Audi A3, 2.0 TDI.

e Ste Ze bili vpoklicani na servis? Ce da, kako je servis potekal?
I1: Ne, nisem Se bil vpoklican. Ker sem se navelical ¢akanja, sem poklical uradnega
zastopnika Porsche Slovenija, Kjer trdijo, da nimajo podatkov, kdaj bo kdo vpoklican,
da naj poc¢akam na vabilo na servis. Serviserji, ki niso uradni, prav tako nimajo
podatkov, kaj se dogaja in zakaj se toliko ¢asa ¢aka na servis.

e Torej vam tudi na uradnem servisu niso dali nobenih novih podatkov?
I1: Ne, dejansko trdijo, da nimajo podatkov o tem, kdaj bo kdo vpoklican na servis.

e 'V koliks$ni meri spremljate dogajanje v aferi emisij pri Volkswagnu? (Gledate novice
pri porocilih, is¢ete ¢lanke?)
I1: Spremljam porocila, ¢eprav so se novice nekoliko umirile v zadnjih mesecih.
Spremljam tudi spletne ¢lanke, vendar se mi zdi, kot da nih¢e ne ve to¢no, kaj dejansko
se dogaja in kaj se bo dogajalo v prihodnosti.

e Ali se vam zdi, da se informacije v medijih umirjajo?
I1: Da, zdi se mi, da je vse poniknilo. Ni novih spletnih ¢lankov, na televiziji tudi
nisem ni¢esar novega zasledil. Vendar kolikor mi je znana situacija, menim, da se
dejansko dogajanje ni umirilo, samo mediji trenutno ne pisejo o tem. Mogoce ni ve¢
zanimivo (smeh).

e V kolik$ni meri se vam zdi pomembna skrb za okolje (izpusni plini)?

11: Vsi trdimo, da nam je skrb za okolje pomembna. Seveda nam je, dokler nam to ne
povzroéa nevieénosti. Ce dam primer: vse nas je skrbelo za okolje, pa vendar, ko je
bilo treba zaceti loCevati odpadke, se nam je zdelo to odve¢. Saj ne reCem, sedaj vsi
lo¢ujemo odpadke, saj nam je preslo v navado. Glede izpusnih plinov pa: ker sem
strastni ljubitelj avtomobilov in motorjev, tezko trdim, da se obremenjujem glede
izpusnih plinov. Seveda me obenem skrbi za okolje, pa vendar se ne nameravam odreci
voznji avtomobilov in motorjev, pa Ceprav onesnazujejo okolje (smeh).



Glede na to, da oskodovani avtomobili delujejo normalno in vam ne povzrocajo
nevsecnosti, ali so izpusni plini pomembni v tem primeru? (Izguba Casa s servisom, ni
zagotovila, da bo napaka dejansko odpravljena?)

I1: No, te teme sem se nekoliko ze dotaknil pri prejsnjem vprasanju. Vecina ljudi bi
najbrz rekla, da jih skrbi za okolje, pa vendar bi se jim ob tem vpraSanju zataknilo. Vse
je odvisno od tega, koliko ¢asa bom izgubil s servisom. Ce bo treba avtomobil samo
peljati tja, ga pustiti nekaj ur in bo napaka odpravljena, ne bo nobenega problema, saj
imam nenehno avtomobil ali motor na servisu, tega sem Ze vajen (smeh). Pa vendar, ¢e
bo treba avto tam pustiti nekaj dni, dobiti nadomestni avto (ki skoraj nikoli ni tako
dober kot nas avtomobil), priti cez nekaj dni spet na servis itd., bom imel s tem Stevilne
nevsecnosti. Prav zato lahko reCem, da glede na to, da avtomobil deluje brez tezav in
da napake ni zaznati, bi bilo mogoce res lazje izpustiti servis.

Ali bi se v primeru ponujene odpravnine odrekli servisu, pa ¢eprav bi avtomobil Se
vedno oddajal preve¢ izpusnih plinov?

I1: Seveda bi se. Avto deluje popolnoma normalno, tako da bi z veseljem sprejel
odpravnino.

V kolik$ni meri verjamete, da boste vpoklicani na servis (in kaj je za vas sprejemljiv
¢as) in v kolik$ni meri verjamete, da bo napaka dejansko odpravljena?

11: Menim, da bi servisi morali biti izvedeni v letu 2017. Obljubljeno je seveda bilo, da
bodo vse napake na avtomobilih odpravljene Ze v lanskem letu, pa se je zataknilo Ze pri
prvih servisih, ko so odkrili, da tudi po odpravljeni napaki avtomobili §e vedno
izpus€ajo preveliko koli¢ino izpuSnih plinov. Tako so se servisi takoj zavlekli v
leto$nje leto. Verjamem oziroma bolj upam (smeh), da bom kmalu vpoklican na servis,
da dobim nekoliko ve¢ informacij, kaj se dejansko dogaja z avtomobili. Trenutno so vsi
skopi z infomacijami, ¢eprav je tezko verjeti, da niti na uradnem zastopniku ni¢esar ne
vedo (smeh).

Kaksno se vam zdi ravnanje vodstva koncerna Volkswagen? So ravnali pravilno ali
napacno?

I1: Pravilno, napacno, v tej situaciji je skoraj vseeno. Koncern Volkswagen si Ze V
zacetku ne bi smel dovoliti takega goljufanja. Pa vendar tu moramo vedeti, da ta
zgodba sega nekaj 10 let nazaj, ko je koncern Volkswagen poskusal Americane
prepricati, da so dizelski motorji primerni tudi za njihov trg. Na evropskem trgu so
takrat dizelski motorji ze prevladovali, v Ameriki pa je takrat veljalo razmisljanje, da
dizelski motorji spadajo le v tovornjake. Prav tako so okoljevarstveni zakoni v Ameriki
veliko bolj strogi kot pri nas. Tako da je bilo to goljufanje najlazji mozen izhod za
koncern Volkswagen. Sam Se vedno mislim, da se jim to ni izplacalo, Ceprav so nekaj
Casa poudarjali tudi, da delnica koncerna Volkswagna raste od zacletka afere
Volkswagen. Moramo se zavedati, da je koncern Volkswagen tako ogromno podjetje,



da mu ta afera ne bo finan¢no $kodila. Kaj pa se dogaja v glavah porabnikov in kako se
je spremenilo njihovo zavedanje o blagovnih znamkah ... no, to je pa druga zgodba.

Torej menite, da je afera emisij pri Volkswagnu vplivala na razmisljanje porabnikov in
na njihovo zvestobo svoji blagovni znamki?

I1: Menim, da je afera vseeno na nek nadin vplivala na porabnike. Ce ne zaradi
drugega, zato, ker so mediji tako napihnili dogajanje (smeh). Drugace pa menim, da na
zvestobo ni vplivala. Ne morem govoriti za druge, vendar sam vem, da bom ostal zvest
svoji blagovni znamki.

Ali je vodstvo koncerna Volkswagen prevzelo odgovornost za svoja dejanja in ali so
odgovarjali za svoje napake?

I1: Naceloma so prevzeli krivdo, javno so priznali svojo napako, se opravicili,
predsednik uprave je odstopil. Vendar pa so, po mojem mnenju, prehitro in preve¢
obljubili, kako bodo v enem letu odpravili napake na vseh avtomobilih, da porabniki ne
bodo imeli s servisi nobenih tezav in neugodnosti, vsem bodo zagotovili nadomestne
avtomobile v Casu servisov itd. Zato pa so sedaj porabniki nezadovoljni, ker so, zaradi
velikih obljub, pricakovali, da bo do sedaj z njihovimi avtomobili Ze vse urejeno.
Dejstvo pa je, da jih vecina ni priSla niti do servisa, poleg tega pa je popolnoma
nemogoce dobiti kakrsnekoli informacije, kaj se dogaja.

Ali mislite, bi morali biti tudi evropski porabniki delezni od$kodnine in biti s tem
enakopravni ameriSkim porabnikom?

11: Ja, seveda se strinjam, da bi morali tudi evropski porabniki dobiti odskodnine.
Vendar pa, ¢e ameriskim porabnikom ne bi ponudili teh odSkodnin, bi do sedaj gotovo
ze tozili koncern Volkswagen, saj Ameri¢ani zelo radi vlagajo toZzbe (smeh).

Kaksno je bilo vase mnenje o vaSem avtomobilu in blagovni znamki pred afero in ali se
je to kaj spremenilo?

I1: Moje mnenje o blagovni znamki Audi se ni niti malo spremenilo zaradi afere
Volkswagen. Za napako in goljufanje je krivo vodstvo Volkswagna in ne blagovna
znamka Audi (smeh). Blagovna znamka Audi Ze toliko let predstavlja neko razkosje,
udobje in kakovost, ¢e vprasate mene. Zaradi te afere se to mnenje ne bo spremenilo.

Kako zvesti ste svoji blagovni znamki? Kolikokrat ste imeli avtomobile iste blagovne
znamke?

I1: Sem lastnik drugega avtomobila blagovne znamke Audi. Moram reci, da odkar sem
prvic postal lastnik avtomobila te blagovne znamke, sem se nekako zaljubil v vse, kar
avtomobil in znamka nudita. Tako lahko re€em, da sem zvest blagovni znamki Audi in
tako bo tudi ostalo.



Ali bi se Se enkrat odlocili za nakup avtomobila iste blagovne znamke, ¢e bi vedeli za
nadaljnji potek dogodkov?

I1: Ja, ne glede na to, koliko dela in nevSecnosti bom imel s servisom, menim, da bi se
Se enkrat odlo¢il za nakup istega avtomobila blagovne znamke Audi. Mogoce bi se
edino odlo¢il za kakSen mocnej§i motor (smeh), bi pa definitivno izbiral med
avtomobili blagovne znamke Audi.
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PRILOGA 3: Izvedba drugega poglobljenega intervjuja

Datum: 15. 2. 2017
Kraj: Ljubljana
Trajanje intervjuja: 50 minut

Vprasanja in odgovori drugega intervjuvanca:

Kateri model avtomobila imate?
12: Volkswagen Jetta, 2.0 TDI.

Ste Ze bili vpoklicani na servis? Ce da, kako je servis potekal?

12: Ne, $e vedno nisem bil vpoklican na servis. Kolikor vem, so lani obljubili, da bodo
vsi oSkodovani avtomobili popravljeni Ze v lanskem letu. Zdi se mi, da situacija v aferi
Volkswagen stagnira zadnje mesece. Upam, da bom ¢imprej vpoklican na servis.

Se vam zdi, da se je dogajanje v aferi emisij pri Volkswagnu umirilo?
12: Ne vem, ¢e se je umirilo, vendar pa je vedno manj novic na to temo. Zdi se mi, da
¢e nisi lastnik oskodovanega avtomobila, da nimas ve¢ za mar, kaj se dogaja.

V koliks$ni meri spremljate dogajanje v aferi emisij pri Volkswagnu? (Gledate novice
pri porocilih, is¢ete ¢lanke?)

I2: Spremljam novice pri porocilih, ¢eprav zadnje mesece ni novosti. Spremljam tudi
spletne ¢lanke, ¢eprav se mi zdi, da je tudi teh vedno manj. Prve mesece po izbruhu
afere Volkswagen sem skoraj vsak dan naSel ¢lanek na to temo, sedaj jih skoraj ni vec.
Ce pa Ze so, po navadi ne vkljutujejo novih podatkov, ampak se samo obrada stare
informacije.

V kolik$ni meri se vam zdi pomembna skrb za okolje (izpusni plini)?
12: Seveda se mi zdi skrb za okolje pomembna. Onesnazevanje okolja je tema, o kateri
je govora Sele zadnja leta, prej nismo govorili o tem.

Glede na to, da oSkodovani avtomobili delujejo normalno in vam ne povzrocajo
nevsecnosti, ali so izpuSni plini pomembni v tem primeru? (Izguba Casa s servisom, ni
zagotovila, da bo napaka dejansko odpravljena?)

12: Se vedno menim, da so izpusni plini pomembni, sami avtomobili oddajajo preveliko
koli¢ino teh. Vendar pa Ze tako so avtomobili glavni razlog onesnazevanja, ne vem, ali
je res tako velika razlika sedaj, ko so ugotovili, da je koncern Volkswagen zamolcal
potek vgrajevanja. Upam si staviti, da veliko mogotcev v avtomobilski industriji pocne
enako.
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Torej menite, da tudi ostali ponudniki avtomobilov poc¢nejo enako, kot je naredil
koncern Volkswagen? Koga imate v mislih?

12: Ja, menim, da bi se hitro nasel $e kdo, ¢e bi vse preverili. Nekaj govora je bilo letos
tudi BMW:-ju, ¢e se ne motim. Pa tudi o Mercedesu pred nekaj leti.

Ali bi se v primeru ponujene odpravnine odrekli servisu, pa ¢eprav bi avtomobil Se
vedno oddajal prevec izpusnih plinov?

I2: Hmmm (smeh). Ja, mislim, da bi vzel ponujeno odpravnino. Zavedam se, da to ni
najbolj eticna odlocitev, pa vseeno.

V kolik$ni meri verjamete, da boste vpoklicani na servis (in kaj je za vas sprejemljiv
Cas) in v kolik$ni meri verjamete, da bo napaka dejansko odpravljena?

12: Menim, da bodo servisi izvedeni v letu 2017. Saj vendar ne morejo ve¢ zavlacevati,
vsaj upam tako. Sam upam, da bom dobil vabilo na servis v naslednjih mesecih. Upam
samo, da bodo do takrat znali odpraviti napako (smeh).

Kaksno se vam zdi ravnanje vodstva koncerna Volkswagen? So ravnali pravilno ali
napacno?

12: Na zacetku afere Volkswagen se mi je zdelo, da je vodstvo koncerna ravnalo
pravilno. Javno so priznali krivdo, se opravicili, sprejeli odlocitve, kako bodo resili
situacijo. Pa vendar je ¢ez nekaj mesecev prisla v javnost novica, da je vodstvo ze ves
cas vedelo za goljufanje in nekako potiho upalo, da jih ne bodo dobili.

Ali je vodstvo koncerna Volkswagen prevzelo odgovornost za svoja dejanja in ali so
odgovarjali za svoje napake?

12: Odgovornost so prevzeli, saj jim drugega tako reko¢ ni preostalo. Vendar pa niso
pravilno odgovarjali za svoje napake. Vse obljube, ki so jih dali na zacetku afere
Volkswagen, se ni€ ne uresniCujejo, kar je enostavno Zalostno.

O katerih obljubah govorite?

12: Govorim o tem, da so obljubili, da bodo oSkodovani avtomobili popravljeni Ze v
letu 2016. Kot vidimo, se to ni zgodilo. Sedaj lahko samo upamo, da bodo napake
odpravili vsaj v letu 2017. Mislil sem pa tudi na to, da so obljubili dejansko odpravo
napake, sploh za evropske avtomobile so bili prepricani, da bo $lo brez teZav. No, Ze tu
se je zataknilo.

Ali mislite, bi morali tudi evropski porabniki prejeti odskodnino in biti s tem

enakopravni ameriskim porabnikom?

I2: Moramo se zavedati, da so ameriski in slovenski okoljevarstveni zakoni zelo

razli¢ni, sploh ko govorimo o dizelskih motorjih. Pokazalo se je tudi, da dejansko v

Evropski uniji nimamo nobenega mehanizma, ki bi kaznoval tako pocetje, kot si ga je

privoscil koncern Volkswagen. Zato tudi ko govorimo o odskodninah, tezko primerjam
12



ameriske in evropske porabnike. Smo pa vsi oSkodovani in »preneseni naokoli«, torej
¢e gledam iz tega zornega kota, bi si tudi evropski porabniki zasluzili odSkodnine.

Kaksno je bilo vaSe mnenje o vasem avtomobilu in blagovni znamki pred afero in ali se
je to kaj spremenilo?

12: S svojim avtomobilom sem zadovoljen, prav tako sem zadovoljen tudi z blagovno
znamko avtomobila. Vseeno pa to ni moj sanjski avtomobil (smeh). Moje mnenje se ni
bistveno spremenilo zaradi afere VVolkswagen. Rad pa bi, da se vendarle vse skupaj
konca.

Kako zvesti ste svoji blagovni znamki? Kolikokrat ste imeli avtomobile iste blagovne
znamke?

12: Sedaj sem prvi¢ lastnik avtomobila blagovne znamke Volkswagen. Naceloma sem
zadovoljen z avtomobilom, nudi mi udobje ob neki razumni ceni. Ali bom blagovni
znamki ostal zvest tudi v prihodnje, pa Se ne morem reci.

Ali bi se Se enkrat odlocili za nakup avtomobila iste blagovne znamke, ¢e bi vedeli za
nadaljnji potek dogodkov?

12: Zaenkrat Se nisem imel nobenih nevse¢nosti zaradi dogodkov v aferi Volkswagen.
Tako da ne morem reci, da so sploh bili kak§ni pomembni dogodki, razen razkritje
goljufanja (smeh). Po mojem bi se Se enkrat odlo¢il za isti avtomobil. Bomo videli,
kako se bo dogajanje razvilo v prihodnje.
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PRILOGA 4: Vpoklic

Porsche Slovenija

Pocacho Slovesija d.oo0 - Brawilaievs 5 3000 Lubliang - Stoves)|

Vozile Audi model A3 s Stevilko Sasije

Spostovani/-a,

pred casom ste bili obvesgeni, da ima motor tipa EA189, ki je vgrajen v vase
vozilo, namesgeno programsko opremo, ki med preizkusnim ciklom optimizira
emisije dusikoviti oksidov (NOx), Ceprav je vage vozilo tehnitno varno in
primerno za volnjo, je na njem potrekno posodobiti programsko opremo
maotornega krmilnika, S tem dopisoin vas obveifamo, da je potrebna
programska oprema sedaj na veljo.

Nadgradnje programske opreme lahko izvedete med izrednim obiskom servisa
all v okviru rednega servisnega pregleda. Prosimo, da se v zvezi s tem na
nasem pooblastenem servisu Porsche Verovikova obrnete na ga. Kaja Hafner,
tel, 5t. 01/53 03 500 in se dogovorite za termin. Prijavo in uskladitev termina
lahko izvedete tudi preko spletne aplikacije z vpisom vase varnostne kode
YLQQVU na spletnem naslovu http://www.servisniukrep.si.

Sama izvedba tehnicnega ukrepa je seveda brezplaéna in bo predvidoma trajaia
manj kot uro, Za nemoteno izvajanje postopka vas prosimo, da ob dogovorjenem
terminu s seboj prinesete ta dopis in servisno knjizico vasega vozila, v katero bomo
vpisali potrebne zaznamke. V kolikor niste ved lastnik omenjenega vozila, vas
vijudne prosimo, da nam 2 izpolnitvijo priloZenega obrazca sporoéite ime in naslov
novega lastnika oziroma lokacio vozila.

Za vsa morebitna vprasanja s¢, prosimo, obrnite na Kontaktni center Porsche
Slovenija, elektronski naslov podpora.strankam@porsche.si ali brezplaéno
telefonsko Stevilke 080 88 46. Za vas smo dosegljivi vsak delovni dan med
8:00 in 16:00 uro.

Upamo, da boste ta ukrep kljub morebitnim nevieinostim zaradi izrednega
obiska servisne delavnice sprejeli z razumevanjem, Zahvaljujemo se vam za
zvestobo, vade zaupanje v znamko Audi nam je izjemno pormembno!

Najlepsa hvala 2a sodelovanje in lep pozdrav!

JoZe G. Terglav
Porsche Slovenija d.o.o.
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