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Povzetek

Potrosnistvo je nasa vsakdanja potreba, pregreha in razvada. Hiter nacin zivljenja ne omogoca
dolgotrajnega premisleka in presojanja pri kupovanju in koriS€enju storitev. V nasih
vsakodnevnih potrosniskih pustolovs¢inah se hitro zgodi, da naletimo na napako ali povrsno
opravljeno storitev.

Moja naloga je namenjena raziskavi poznavanja potros$niskih pravic med gimnazijci in
njihovega odnosa ob morebitnih nepopolnostih pri izdelku oziroma storitvi. V teoreti¢nem delu
zelim na kratko ozavestiti mladostnike o njihovih najosnovnejSih pravicah. Opisala sem
mladega potrosnika, razlozila pravno ureditev potrosniskih pravic, kaj vpliva na nakup in
temeljne pravice potrosnikov. Razlozila sem tudi, kdaj ima izdelek napako in je storitev
nekvalitetno opravljena ter kako ukrepati v tem primeru.

V empiri¢nem delu sem z anketo raziskala poznavanje pravic med mladostniki, njihov odnos
do potro$nje, nakupovalne navade in poznavanje sluzb, ki se ukvarjajo z varovanjem
potro$niskih pravic. Postavila sem si pet hipotez; eno sem potrdila, ostale stiri pa le delno
potrdila. Sledijo tri intervjuje: z Zvezo potrosnikov Slovenije, Evropskim potro$niskim centrom
in znano turisti¢no agencijo.

Skoraj vsi anketirani so Ze bili nezadovoljni z nakupom, a jih vecina ni¢ ne ukrene, Ceprav
zadovoljivo poznajo svoje pravice. Nekateri gimnazijci niti ne poznajo organizacij, ki se
ukvarjajo s potros$niSkimi pravicami. Se vedno pa preve¢ mladostnikov naseda komercialnim
zvijaCam.
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1 UVOD

%

»lzziv je vloziti veliko truda v izobraZevanje potro$nikov. Ce ljudje poznajo svoje pravice, bodo
zaS¢iteni. Ce ne bodo poznali svojih pravic, bodo izkoris¢eni.« (Gerhard Coetzee)

Morda sploh ne prenesete nakupovanja, morda ste popolnoma zasvojeni z njim. Ne glede na to,
kam ste se uvrstili, verjetno ste se Ze vi ali vasi bliznji srecali s situacijo, ko z izdelkom ali
storitvijo nikakor niste bili zadovoljni. Poglejmo si primer. Reklama za parfum v ¢asopisu
obljublja, da se bo vasa simpatija takoj, ko bo zaznala ta parfum, nesmrtno zaljubila v vas.
Popolnoma navduseni kupite parfum in se naslednji dan, odiSavljeni z napojem ljubezni,
dvignjeno glavo ter osvajalskim nasme$skom napotite mimo svoje ljubezni. Ta vas samo grdo
pogleda, plane v silovit kaSelj in hitro odide. Popolnoma skruSeni ugotovite, da so vas
naplahtali. Na potrosnike prezi mnogo pasti, lazno oglasevanje lastnosti izdelka, ki jih ni mo¢
dokazati, je bil na$ prvi primer. Na nas mlade, z nekoliko manj izkuSnjami in bolj pozitivnim
pogledom na svet, pa $e toliko vec. Postali smo glavne tar¢e oglaSevanja in trikov proizvajalcev
oziroma prodajalcev. Njih bomo tezko spremenili, lahko pa stopimo skupaj, zdruzimo znanje
in se oborozeni z njim uspesno spopademo s pastmi, nepostenimi poslovnimi praksami ter se
poskusimo boriti za pravice, ki nam pripadajo. Z nasimi nakupi in opravljenimi storitvami
zelimo biti zadovoljni, v nasprotnem primeru pa iz situacije iztrziti najbolj$i mozni scenarij za
nas. Upam, da bom s svojo nalogo pripomogla k ve¢jemu poznavanju nasih potrosniskih pravic.

1.1 Cilji

Moj temeljni cilj je ozavestiti mladostnike o njihovih potro$niskih pravicah ali jih vsaj
spodbuditi k razmisljanju v tej smeri. V raziskovalni nalogi sem Zelela ugotoviti:

e Kaksne so pravice mladih potrosnikov?

¢ Ali mladostniki poznajo svoje potrosniske pravice?

e KakSne so najpogostejSe reakcije mladostnika ob napaki na izdelku ali ob
nezadovoljstvu s storitvijo?

e Kako se mladostniki odzovejo na komercialne zvijace?

e Ali morebitne napake mladostniki uveljavljajo sami ali odgovornost preloZijo na starSe?

e Kako izboljsati poznavanje pravic?

Obcutek imam, da z nami ravnajo kot z naivnezi, ki nasedejo na vsako komercialno zvijaco, mi
pa se proti temu ne borimo. Menim, da se najstniki ne zanimamo za tovrstne informacije, niti
ne vemo, Kje jih lahko najdemo in na koga se lahko obrnemo.

1.2 Hipoteze

Pred obseZnejSim raziskovanjem sem si postavila Stiri vidnejSe hipoteze, ki sem jih po konc¢ani
anketi potrdila ali ovrgla, te hipoteze pa so:

1. Vecdina gimnazijcev ni seznanjena s pravicami, ki jim pripadajo.
Predvidevam, da se mladostniki za tovrstne teme sploh ne zanimamo.

2. Ve€ina gimnazijcev je Ze bila nezadovoljna z nakupom.
Nepremisljeno nakupovanje pod vplivi druzbe, nekriticnost, slabo poznavanje sestavin
in sestave izdelka ter Se mnogo meril, ki jih mladostniki ne upoStevamo, vodi k
nezadovoljstvu.



3. Ve€ina gimnazijcev pogosto ni¢ ne ukrene, ¢e na izdelku opazi napako ali so

nezadovoljni s storitvijo.
Vecino Se skoraj v celoti financirajo star$i, zato je pri mladostnikih tezje ustvariti
obcutek odgovornosti in kriti¢nosti do nakupovanja in morebitnega nezadovoljstva.
Pomanjkanje samozavesti in izkusenj vodi v neodzivnost in sprijaznjenje z napakami
oziroma nepopolnostmi. Sami vedno manj znamo in tezje poskrbimo sami zase, ker smo
navajeni, da za nas poskrbijo drugi. Niti druzbena klima na nas ne deluje vzpodbudno v
tej smeri. Pogosta je tudi miselnost starSev, da so dolzni ¢im dlje skrbeti za nas otroke
v vseh pogledih.

4. Velina gimnazijcev je naivnih potrosnikov, ki hitro nasedejo komercialnim

zvijacam.
Pritisk druzbe in zelja po ugajanju mladega ¢loveka hitro zapelje v brezglavo troSenje
denarja, pogosto tudi za dobrine, Ki so ze naslednji mesec iz mode in izgubijo pomen.
Komercialni triki, kot so na primer moda zvezdnikov, lepa embalaza in skrajno prijazno
osebje v trgovinah, naredijo moc¢an vtis na mlade.

5. Vecdina gimnazijcev ne pozna organizacij, ki se ukvarjajo z varstvom potrosnikov.
Organizaciji, kot sta Zveza potrosnikov Slovenije in Evropski potro$niski center se
premalo pojavljata v medijih dostopnih mladostnikom, zato menim, da ju veéinsko ne
poznamo.

1.3 Izbor in predstavitev raziskovalnih metod

Idejo o raziskovanju potrosniskih pravic sem imela ze dolgo v mislih, predvsem zaradi mojega
karakterja, ki stremi k pravi¢nejsi druzbi in zelji po pomoci sovrstnikom, ki se ne znajo ali ne
morejo boriti zase. Razvijati sem jo zacela oktobra 2015.

Pri raziskovanju sem uporabila naslednje raziskovalne metode:

e pregled virov in literature,
e metodo sprasevanja,
e statisti¢no obdelavo podatkov

Vsaka raziskovalna metoda ima svoje prednosti in slabosti, ki jih bom predstavila v
nadaljevanju, vendar vse skupaj ponujajo dovolj Sirok vpogled v raziskovalno podrocje.

Raziskovanje sem zacela s prebiranjem literature, najprej o potrosniSki kulturi in nato o
potrosniskih pravicah. Raziskala sem sekundarne vire, predvsem Zakon o varstvu potro$nikov,
Obligacijski zakonik, pa tudi diplomske oziroma magistrske naloge na temo potrosnistva.
Pomagala sem si tudi s spletom. Obiskala sem Osrednjo knjiznico Celje, kjer sem nasla nekaj
knjig na to temo. Prednost te metode je v zanesljivosti virov, saj so avtorji Solani posamezniki,
ve€inoma S podrocij psihologije, sociologije in prava. Ob prebiranju virov se moramo vcasih
tudi vprasati, ali nam je avtor predlozil dovolj dokazov za svoje trditve. Ali je kaj spregledal?
Ali je nepristranski? Razsirilo pa mi je znanje o temi raziskovanja in mi dalo misliti za naprej.

Uporabila sem metodo spraSevanja, in sicer anketo ter intervju. Anonimno anketo je reSevalo
96 gimnazijcev in v njej sem pridobila podatke o potrosniskih navadah gimnazijcev, reakcijah
na morebitna nezadovoljstva in o njthovem poznavanju pravic ter sluzb, ki jim lahko pomagajo.
Anketiranje se mi zdi dokaj zanesljiva metoda, ¢eprav lahko najstniki odgovarjajo, kar Zelijo in
morda niso dovolj kriti¢ni pri svojih odgovorih. Obenem se raziskovalcu odpre pogled navzven,
iz teorije knjig v prakticiranje pravic in obnasanje gimnazijca v vsakdanjem zivljenju
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potrosnika. Zbrane podatke sem statisticno obdelala, jih predstavila s pomocjo grafikonov in si
z njimi pomagala pri pisanju teoreti¢nega dela naloge.

Izvedla sem tudi tri intervjuje. Vsi so bili asinhroni spletni intervjuji. Prva dva sem izvedla s
predstavnikoma Evropskega potrosniskega centra in Zveze potroSnikov Slovenije. Obe
organizaciji imata sedez v Ljubljani, zato sem intervju izvedla preko elektronske poste. Intervju
Z Znano turisti¢no agencijo je bil izveden na enak nacin preko elektronske poste, saj sem hotela
direkten stik z lastnikom, ki pa ne zeli objave imena agencije. Z intervjuji sem zelela razsiriti
svoje vedenje o tej temi ter pridobiti informacije strokovnjakov iz prve roke.
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2 TEORETICNI DEL

2.1 Pravna ureditev potrosniskih pravic

Pa za¢nimo pri pravnih virih, torej zakonih. To je na zalost potrebno, saj Se nobena hisa ni bila
postavljena brez temeljev; mogoce kdaj v prihodnosti, ampak za zdaj Se ne.

Republika Slovenija je del Evropske unije, zato mora biti naSa zakonodaja usklajena s pravnim
redom Evropske unije. Pri tem gre za stevilne evropske direktive. Naj jih navedem: Direktiva
o zavajajocem oglaSevanju, Direktiva o primerjalnem oglasevanju, Direktiva o odgovornosti za
proizvod, Direktiva o nepostenih pogodbenih pogojih, Direktiva o ¢asovnem zakupu turisticnih
objektov, Direktiva o prodaji na daljavo, Direktiva o prodaji od vrat do vrat, Direktiva o
garancijah. Z vstopom v EU je slovenski potrosnik delezen enake za$€ite in obravnave kot
potro$niki drzav ¢lanic (Pukié, 2011).

Vsekakor najpomembnejsi segment varstva potro$niskih pravic v Republiki Slovenije je Zakon
o varstvu potrosnikov (ZVPot). Ureja pravice potroSnikov in potroS$nic pri vseh oblikah
potro$niStva in doloca dolznosti drzavnih organov in ostalih udeleZencev, da te pravice
zagotavljajo. Na podlagi Zakona o varstvu potro$nikov so bili sprejeti Se ostali podzakonski
predpisi z namenom §e ve¢jega zagotavljanja potrosniskih pravic, kot na primer Pravilnik o
naéinu oznaéevanja cen blaga in storitev, Pravilnik o blagu, za katerega se izda garancija za
brezhibno delovanje, Zakon o varstvu potroS$nikov pred nepoStenimi poslovnimi praksami
(ZVPNPP) in $e ostali za nas mlade manj pomembni pravilniki in odredbe (Osredkar, 2011)

Poleg ZVPot se na varstvo potro$nikov nanaSajo Se drugi zakoni in podzakonski predpisi
(povzeto Buki¢, 2011):

e Obligacijski zakonik (0Z)
Omenila bom nekaj pomembnejsih ¢lenov, ki so merodajni za mladostnike. Od 458. do
480. ¢lena OZ govori 0 odgovornosti za stvarne napake in pravicah kupca, ki je o napaki
pravilno in pravoc¢asno obvestil prodajalca. Od 481. do 487. ¢lena pa govori o garanciji
za brezhibno delovanje prodane stvari (npr. motor, aparat ali kakSna druga stvar, ki sodi
pod tehni¢no blago). Poglavje 23 OZ govori 0 pogodbi za organiziranje potovanja. V
893. ¢lenu omenja zniZanje cene, ¢e so bile storitve iz pogodbe o organiziranju
potovanja opravljene nepopolno ali nekvalitetno (potnik mora znizanje cene zahtevati v
8 dneh po koncanem potovanju).

e Zakon o trgovini
Doloca nacin in pogoje za opravljanje trgovinske dejavnosti ter nadzor nad izvajanjem
zakonov.

e Zakon o spodbujanju razvoja turizma

Ureja nacrtovanje in izvajanje politike spodbujanja razvoja turizma in dolo¢a pogoje za

opravljanje dejavnosti organiziranja in prodaje turistiénih aranzmajev, turisticnega

vodenja in turisti¢nih Sportnih storitev kot pridobitne dejavnosti.

Zakon o gostinstvu

Zakon o pravdnem postopku

Zakon o zdravstveni inSpekciji

Zakon o splosni varnosti proizvodov

Zakon o standardizaciji

Cilji slovenske nacionalne standardizacije so zagotavljanje kakovosti proizvodov in

procesov, zviSevanje ravni varnosti, varovanja zdravja in zivljenja ter varstvo okolja,
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zagotavljanje smotrne izrabe dela, materiala in energije pri izdelavi ali menjavi
proizvodov, izboljSanje proizvodne ucinkovitosti in pospeSevanje mednarodne
trgovine.

e Zakon o zdravstvenem nadzorstvu nad Zivili

e Stanovanjski zakon

e Slovenski oglasevalski kodeks
Dopolnjuje Zakon o varstvu potrosnikov in je nabor nacel in pravil, ki jih morajo
spoStovati oglasevalci pri snovanju svojih oglasov. O skladnosti oglasov s Slovenskim
oglasevalskim kodeksom presoja Oglasevalsko razsodisce.

2.2 Mladi potrosnik

Mladega potrosnika lahko opredelimo kot osebo, ki ima moznosti za nakup izdelkov (ali
storitev), da zadovolji svoje potrebe, predvsem po socializaciji, in sprejetost v druzbi (Mozina
in drugi, 2002).

Pojav mladosti kot posebnega zivljenjskega obdobja je znalilen za moderne druzbe.
Neposredno povezan je predvsem s podaljSevanjem $olanja. Predvsem od druge polovice 20.
stoletja naprej je izkusnja srednje Sole sestavni del zivljenja ¢edalje vec¢jega dela mladih. Mlad
clovek lahko v tem Casu preizkusSa razli¢ne druzbene vloge, Zivljenjske sloge, svoje moci in
Zmoznosti, nabira socialne izkusnje, ima precej prostega Casa za osebne dejavnosti in cilje,
hkrati pa je razbremenjen dolZnosti in odgovornosti odraslih (Poc¢kar in drugi, 2011).

Zaradi podaljSevanja Solanja se podaljSuje tudi mladost. Tako nekateri sociologi pravijo, da
mladost traja do 29. leta, sestavljena pa je iz treh obdobij: klasi¢ne mladosti, ki zajema obdobje
srednje Sole; podaljSane mladosti, ki vklju¢uje mlade od 19. do 24. leta; in predodraslega
obdobja, ki se zakljuci nekje pri 29. letu (Pockar in drugi).

Damjan in Mozina (2002) piSeta, da je potro$nik tudi tisti, ki se le pripravlja na nakup, ali tisti,
na katerega lahko z razli¢nimi sredstvi vplivamo, da bo v prihodnje opravil nakup. Mladostniki
pa smo potencialni kupci vrednejsih izdelkov in storitev v bliznji prihodnosti, zato so otroci
danes ena izmed poglavitnih ciljnih skupin proizvajalcev, ki se zavedajo, da imajo otroci vedno
veC denarja, v druzini pa besedo pri odlo¢anju (na primer soodlo€anje pri nakupu modela
avtomobila) (Vovko, 2014).

Mladostniki Se nimajo trdnih notranjih prepricanj in vrednosti, odlo¢ajo in izbirajo predvsem
na podlagi zunanjih okoliS¢in. Nagnjeni so k prakti¢nim vrednotam, ki jih lahko zaznajo s ¢utili;
prevladuje hedonisti¢na usmeritev. Zglede najdejo v druzbi, medijih, javnem zivljenju. Velik
vpliv ima tudi Sola, ki je okolje, v katerem se izmenjujejo Stevilna znanja, ne samo skozi pouk.
Mlad clovek preko soSolcev, uciteljev in vzornikov spoznava svoje zelje, omejitve, svoj
karakter ter postane nekdo. Ima svoja obc¢utja, vrednote, cilje in osebnost (Mozina in drugi,
2001).

Starsi otroke postopoma vpeljejo v potrosnistvo, prilagajajo¢ se njihovi starosti, sposobnostim,
dejavnostim. Na vzgojo otrok pa ne vplivajo samo starsi, ampak tudi $irSa okolica. Razvili smo
se do te mere, da izmenjujemo informacije, drug drugega ozave$¢amo o pasteh in groznjah
globalizacije. Ena izmed teh grozenj je potrosnistvo, ki nas spremlja na vsakem koraku in se ga
pogosto sploh ne zavedamo. Da bi se ga ¢im bolj zavedali, bi bilo potrebno veliko storiti ze pri
otrocih. Informacije iz medijev, kaks$ni morajo biti, kaj morajo za to kupiti, kje kupovati, koliko
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zapraviti, kje prezivljati prosti ¢as, lahko otroka zmedejo. Pomembno je, da otroci dobijo Ze
zgodaj dovolj znanja, informacij in zgleda, da se znajo kot porabniki preudarno in odgovorno
odlocati v najvecji stopnji, primerni njihovi starosti in neizkuSenosti. Predvsem pa je
pomembno, da otroku vcepimo potrebno samozavest, saj bo samo na ta nacin sposoben
racionalnega razmisljanja z minimalnimi vplivi okolja in se bo sposoben postaviti zase v
primeru nezadovoljstva (Vovko, 2014).

Antropologi so ze zdavnaj opisali, kako odlocujoCe vpliva vzgoja v otrostvu na clovekov
karakter. Otrokova zmoznost za prepoznavanje razli¢nih moznosti za izbiro je omejena, saj je
odvisen od starSev in njihovih zmoznosti (Vovko, 2014).

Na otroke lahko starSi vplivajo neposredno; takrat, ko jim skuSajo vcepiti svoje porabniske
vrednote, in pa posredno, ko vplivajo, do katere mere bodo otroci izpostavljeni ostalim virom
informacij, na primer sovrstnikom, televiziji in prodajnemu osebju. Zepnina ima prav tako
vzgojni pomen pri oblikovanju osebnosti mladega potro$nika. Kmalu se pri otroku pojavijo
dolocene zahteve, vedno bolj je samostojen in potrebuje denar tudi za s seboj. Z rednim
prejemanjem zepnine mladostnike navajamo na neposredni stik z denarjem in na ravnanje z
njim. Postane sredstvo, s katerim si otrok nauci ustrezno prilagajati zelje (Vovko, 2014).

Medijem se ne moremo popolnoma izogniti, zato je nesmiselno (in tezko izvedljivo) otrokom
prepovedati gledanje oglasov. Preostane nam le, da otrokom in mladostnikom pojasnimo namen
oglasevanja. To nalogo naj bi Se bolje opravili za to usposobljeni uditelji. V nekaterih razvitih
drzavah je v Soli Ze predmet na to temo, kjer mlade opozarjajo na pasti sodobnega potrosnistva.
Tudi v Sloveniji je medijsko izobrazevanje del u¢nega nacrta gospodinjskega pouka, ki ga po
mnenju ucencev sploh ne ali pa premalo izvajajo (Vovko, 2014).

Pravi trenutek za razlago je takrat, ko je otrok nad stvarjo, ki si jo je zelo zelel in jo dobil,
razocCaran. Takrat mu je moc razloziti, kako in zakaj reklama vzbuja prevelika ali celo napacna
pricakovanja (Vovko, 2014).

Otrok, zadovoljen z eno igraco, je trn v peti reklame. Ob petih medvedkih si bo otrok zagotovo
zazelel Se Sestega, a pri njem pravega zadovoljstva ne bo opaziti, saj bo verjetno zdolgocasen
in komaj cakal, da bo nekaj novega prineslo kratkotrajen obcutek zadovoljstva. Otrok sam pa
ne more vedeti, da nezadovoljstvo izhaja iz izobilja in ne iz pomanjkanja (Vovko 2014).

Z veliko ljubezni in nenehnim opogumljanjem bo otrok dobil dovolj mo¢i, da bo v sebi predelal
obcutek pomanjkanja in obvladal svoje potrebe (Vovko, 2014).

2.3 Vplivi na nakup

Mladostnik pogosto ne vidi dlje od svojih interesov, ujet je v svet lastnih Zelja in prevelikih
potreb oziroma Zelja po ugodju in vedno novem. Ima vec€ Zelja, kot so jih imeli mladi ljudje
poprej. Dejstvo postaja, da imeti nekaj ni dovolj, ta stvar mora biti vidna in drugi ljudje morajo
vedeti, da jo imam. Oglasi in pritisk prijateljev moc¢no izoblikujejo takSno miselnost. Seveda pa
se jih velika vec¢ina ne zaveda namer oglasevalcev po enem in edinem cilju, ki je: prodati in
ustvariti dobi¢ek. Naj nastejem nekaj najpogostejsih vplivov na nakup (Mozina in drugi, 2001):

e Propaganda od ust do ust,
¢ iskanje nasvetov od dolo¢ene osebe,
e socialni razred kupca in sploSne gospodarske razmere,
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e Zzivljenjski rituali (vera, Sport, etni¢na pripadnost, lokalni obicaji, status izobrazevanja-
matura),

e statusno vrednotenje izdelkov, ki nekaj pomenijo v druzbi (ne gre za zadovoljevanje
nujne potrebe, na primer konkretna znamka mobilnega telefona),

e psiholosko stanje in razpolozenje ob nakupu (stres, jeza, razvnetost, navdusenje,
utrujenost, lakota),

e interier prodajalne (glasba, televizijski program na zaslonih, barve),

e spodbude na prodajnem mestu (demonstracija, degustacija izdelka, cene),

e nagovor strokovnjaka usmerjen proti ciljni publiki (vrhunski Sportniki, zdravnik,
zvezdnik, nutricionist),

e govorice o izdelku (na primer: voda v bazenu ni primerna za kopanje, v pekarni so nasli
mis),

e nakupni proces potrosnika (ali naj varcuje, kako naj se upre, kje in kdaj naj kupi, kateri
artikel naj kupi, kdo bo placal),

e nakupne razmere (razpoloZzljivost izdelka, ponudba),

e oglasevanje preko medijev.

Alexander Wang je neko¢ dejal:« Ko se osredoto€i$ na potrosnika, se on odzove.«

Ponudniki si vsakodnevno izmi$ljajo nove metode, ve€inoma agresivne, ki izkori$¢ajo nase
pomanjkanje izkuSenj in pravnega znanja. Oglasi imajo najvecji vpliv na neizkuSene,
neizobrazene potrosnike, zato je pomembna izobrazba v tej smeri Ze v mladosti, predvsem
dober zgled ze v okviru druzine (Mozina in drugi, 2001).

Oglasevanje je najvidnejSi del komuniciranja proizvajalca s potencialnim kupcem. Je
enosmerna in neosebna oblika trznega komuniciranja, ki poteka preko placanega medija.
Angleska beseda »advertisement«, kar pomeni oglaSevanje, izhaja iz latinske besede »ad
vertere«, ki izvorno pomeni »obrniti pozornost proti« (Mozina in drugi, 2001).

O nakupu se odlo¢imo, da zadovoljimo kak$no potrebo, naj si bo to po hrani, boljsSem pocutju
ali udobnejsi majici.

Ponudnik mora prodajati blago oziroma opravljati storitve za vse pod enakimi pogoji in na
nacin, ki ni v nasprotju z dobrimi poslovnimi obic¢aji. Upam si re€i, da je to prakti¢no skoraj
nemogoce. Kr§ijo nam pravice z nepreizkusenimi nasveti in prikrivanjem pomanjkljivosti
izdelka. Vse to lahko vpliva na zmoten nakup. Podjetje mora s potros$niki poslovati v
slovenskem jeziku oziroma na etni¢nem ozemlju v jeziku narodne skupnosti (madZar$¢ina,
italijanS¢ina) (Zakon o varstvu potrosnikov, 1998 s spremembami).

2.4 Temeljne pravice potroSnikov

2.4.1.1 Podatki o izdelku

Oznacitev izdelka nam mora posredovati vse potrebne informacije glede znacilnosti prodajnih
pogojev, uporabe in namembnosti izdelka. Informacije morajo biti v jeziku, razumljivem
potro$niku na obmocju RS. Lahko uporabijo tudi splosno razumljive simbole in slike. Blagu,
pri katerem je za njegovo pravilno uporabo potreben dolo¢en postopek ali bi lahko koga ogrozil,
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mora prodajalec na obmoc¢ju RS obvezno priloziti navodilo v obliki teksta, ki je v celoti v
slovenskem jeziku (Zakon o varstvu potro$nikov, 1998 s spremembami).

K izdelku, pri katerem je pomembna pravilna uporaba, saj bi v nasprotnem primeru lahko koga
ogrozil, mora prodajalec obvezno priloziti navodilo v obliki teksta, ki je na obmocju RS v celoti
v slovenskem jeziku, slik ali skic oziroma kombinacije le-teh (Zakon o varstvu potro$nikov,
1998 s spremembami).

Smnno nevamofzelo strupend - izdelki,
ki 50 opremijeni 5 tem znakom, so zelo
nevami za zdravie in lahko povzrodio celo
smit, &2 jih zaukiemo ali viihavamo, Ce
jih uporabljamo brez ustrezne zastie,
moino podkodueio kodo.

Skodijivo, dra#ljive - mak opozara
nasdadnje nevamdosti, zarad snovi v
izdelku: dradi ofi, kodo, dhala, ta pride v
prebavno cev lahko dradi all calo raziede
slummico, ima narkotiEne udinke.

Razliéni $kodijivi vplivi na zdravje - znak
opozara na ved razliénih nevamosti za
. . zdrvie, ki 5o povezane z uporabe izdeka
Jedlko - izdelek, opremijen & tem znakom, \ poreho EUek:
lahka, zaradi nepraving Lporabe, povero ki vsabuje nevame kemialje: ra primer.

. o . izdelek vsebuje snov, K je nevama pri
razjede na ko ali hude podkodbe ofi, o
e vdihavanju, je mutagena (povzrofa dedne

spremembe), je rakohorma, vpliva na
reproduktivin sposobnost, poveroda
alergipe, ipd ...

Mevamo za okolje - z znakom s0
opremijeni izdelki, ki vsebujejo kemikalje,
ki ogradajo iive organizme v vod in na
kopnem.

Eksplozivno - zrak epozarja, da so v
izdelku kixmikalij, ki lahko, zamad udanca
al trerja, eksplodirajo.

wsebuje kemikalije, ki se, & so blizu . I
e alf oo ! pripravka ali kermikalje j@ Bhko
toplot =9 "I:mﬂhdd S o "."" “oksidativmost *, kar pomeni, da se ahko v
wname|o, oziroma kemikalje, kiv stike z shilu 5 kiskom oz " 5
vodo ali drugo kemikaije sproséajo pline,

Wnetljivo - zrak opozarja, da izdetek E!i Disidativno - fizikaha lasinest izdalka,

SO D>®

Slika 1: Simboli za oznadevanje vrste nevarnosti

Blago mora biti prodajano v ustrezni embalazi, ki mora biti zdravju neskodljiva in ne sme
zavajati potrosnika o velikosti in tezi blaga teh (Zakon o varstvu potro$nikov, 1998 s
spremembami).
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,]\.' L IZa proizvodnjo poliesirskih viaken, plastenk
Lq) 5 b i za brezalkoholne pijace
PETE
A o : Za  proizvodnjo  razlicne  embalaZe.
Lz‘) PE HD pgsuglt':n visoke nakupovalnih vreck, koSar, cevi, plasticnih
g igral in vrinega pohiéiva
HDPE
L3‘) PVC polivinil kiorid Za cevi, ograje in neZivilske embalaze
v
Q PELD polietilen nizke||Za plasticne vrecke, embalazo.
L‘) gostote laboratorijsko opremo razliénin oblik, cevi
LDPE
? _ . IZa avtomobilske dele in indusirijska viakna,
c ‘) PP polipropilen okrovike
PP
e o IZa pisarniski material, pladnje, igrace, Skatle
L ‘) BS polistien 23 DVD-ie in CD-je, stiropora
PS
9’ Ostala plastika kot je
L ) akril,  polikarbonat,
OTHER najlon, steklena volna
Slika 2: Plastika za Zivila
5 = etiketa e iz poliproplilena;
= /A
~
;-.;: 1 = plastenka za vodo; sodi v skupino
———d plastike PET;
prm—)
0
goo ,' kos = plastika Je za enkratno
= . uporabo (po uporabl odvrzi);
=)
o zelena pika; embalaza Je primerna za

recikliranje

Slika 3: Razlaga oznak na plastenki vode

Blago na razprodaji mora biti oznaceno s ceno pred zniZanjem in po njem. Cena mora biti v
evrih in mora vsebovati davek na dodano vrednost. Podjetje mora oznacene cene upoStevati.
Blago z napako mora biti fizi¢no lo€eno od redne prodaje in vsak kos ustrezno oznacen (Zakon
o varstvu potrosnikov, 1998 s spremembami).
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Slika 4: Oznacena cena pred razprodajo in v ¢asu razprodaje

Za prodano blago ali opravljeno storitev mora prodajalec izdati racun, ki je dovolj specificen
oziroma zadostuje predpisom s podroc¢ja davéne zakonodaje, le-tega mora potrosnik vedno in
vselej vzeti oziroma ga zahtevati (Zakon o varstvu potrosnikov, 1998 s spremembami).

2.4.1.2 Certifikati

Poznavanje certifikatov nam pomaga pri prepoznavanju kvalitete izdelka in nam pove marsikaj
o njegovem izvoru. Nastela bom nekaj najpogostejsih:

1. HRANA

Oznake BIO, EKO, Organic so registrirane in kontrolirane oznake, za katere veljajo zelo
strogi predpisi o nacinu uporabe. Ekoloska pridelava temelji na naravnih metodah.
Vkljucen mora biti v kontrolo ekoloske pridelave in predelave pri eni izmed kontrolnih
organizacij, ki je akreditirana po mednarodnem standardu. Oznaka eko/bio se lahko
uporablja samo za proizvode, ki imajo ve¢ kot 95 % ekoloskih sestavin. Oznake
ekolosko, biolosko in organsko pomenijo v drzavah Evropske unije isto, saj velja v vseh
drzavah enotna zakonodaja, ki natan¢no dolo¢a pravila ekoloskega pridelovanja,
kontrolo, certificiranje in oznacevanje ekoloskih Zivil. Vsaka drzava ¢lanica pa si je
izbrala eno imenovanje kot uradno (http://17starsdesign.si/wp/eko/hrana/certifikati-
hrana/, dostop 2. 3. 2016).

Eko/ekoloski

“Eko” certifikat je uradni dokument, ki ga izda neodvisna pooblaS¢ena kontrolna
organizacija, s katerim se potrjuje skladnost pridelave, predelave, pakiranja,
skladis¢enja in transporta ekoloskih pridelkov in zivil z veljavnimi mednarodnimi
(IFOAM) in slovenskimi predpisi za ekolosko kmetijstvo
(http://17starsdesign.si/wp/eko/hrana/certifikati-hrana/, dostop 2. 3. 2016).
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ekoloski | Republika Slovenija
Ministrstvo za kmetijstvo,
gozdarstvo in prehrano

Slika 5: Uradni drZavni znak za "ekolo$ko"

Uradni certifikati nekaterih drugih drzav:

BiO

nach
EG-Oko-Verordnung
Slika B 6:  Certifikat Slika 7:  Certifikat Slika 8: Certifikat Hrvaske za
Nemcije za ekoloske Avstrije za  ekoloske ekoloske izdelke
izdelke izdelke

Znak EU za ekolosko kmetijstvo jamci skladnost proizvoda z uredbo EU o ekoloSkem
kmetijstvu.

Slika 9: Znak Evropske unije za ekolosko kmetijstvo

BIODAR je slovenska znamka za oznacevanje zivil iz nadzorovane ekoloske pridelave,
standardi so strozji od predpisov za ekolosko kmetovanje. Poreklu Zivila pa lahko sledimo od
kmetije do mize, kar daje potro$nikom vecjo varnost
(http://17starsdesign.si/wp/eko/hrana/certifikati-hrana/, dostop 2. 3. 2016).
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Slika 10: Logotip BIODAR
2. DRUGE KVALITETE

VEGAN je priznan mednarodni veganski standard in potrjuje, da izdelki s tem certifikatom

ne vsebujejo nikakr$nih zivalskih proizvodov. Pri proizvodnji izdelkov ne smejo opravljati
testov na zivalih (http://www.mamina-maza.si/certifikati, dostop 2. 3. 2016).

egan

Slika 11: Certifikat VEGAN

V Republiki Sloveniji zakonodaja zapoveduje, da morajo biti vsi izdelki, ki vsebujejo GSO,

oznaCeni z w»gensko spremenjen« (http://17starsdesign.si/wp/eko/hrana/certifikati-hrana/,
dostop 2. 3. 2016).

Slika 12: Oznaka ""gensko spremenjeno™
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Razli¢ni znaki »brez glutena« so namenjeni predvsem lajSanju izbire osebam s posebnimi
prehranskimi potrebami (http://www.norma.si/kvaliteta-in-certifikati/brez-glutena, dostop 2. 3.
2016).

Slika 13: Ena izmed oznak izdelkov "'brez glutena™

FAIRTRADE je organizacija, ki se zavzema za zmanjSanje revs€ine s spodbujanjem
partnerskega odnosa med proizvajalci, trgovci in potrosniki  (http://www.mamina-
maza.si/certifikati, dostop 2. 3. 2016).

FAIRTRADE
Slika\14':' Fail;tradé logotip
3. TEKSTIL

Tekstilni izdelki, ki ustrezajo OEKO-TEX 100 standardu, nimajo skodljivih vplivov na zdravje
(http://www.oznake-tekstila.si/index.php?option=com k2&view=item&id=40:zaupanje-v-
tekstil-oeko-tex%C2%AE-standard-100, dostop 2. 3. 2016).

Tested for harmful substances
according to Oeko-Tex® Standard 100
00000000 Institute

Slika 15: Certifikat OEKO-TEX 100

4. OSTALO

PEFC je program za potrjevanje certifikacije gozdov, ki zagotavlja, da prihaja les za lesne in
papirne izdelke iz gozdov, s katerimi se trajnostno gospodari (http://www.gozd-
les.com/upravljanje-gozdov/certificiranje-gozdov, dostop 2. 3. 2016).
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Spodbujanje trajnostnega
gospodarenja z gozdovi

wwwpefr.org

Slika 16: PEFC certifikat

Prav tako se z ohranjanjem in upravljanjem gozdov ukvarja organizacija FSC. Znotraj nje
sodelujejo organizacije, ki skuSajo upravljati z gozdovi, da bo primerno za okolje, koristno za
druzbo in ekonomsko ustrezno (http://www.gozd-les.com/upravljanje-gozdov/certificiranje-
gozdov, dostop 2. 3. 2016).

©

EFSC

Slika 17: FSC certifikat

Vecina mladostnikov obozuje potovanja, Zelijo si videti svet, spoznati drugacne kulture in
nakupovati v trgovinah, ki jih v domovini nimajo moZnosti obiskati. Po navadi potujemo preko
turistiCne agencije, usposobljene za nacrtovanje izletov oziroma potovanj.

Glede na Zakon o varstvu potros$nikov (1998 s spremembami) se za turisti¢ni aranZma $teje
kombinacija dveh ali ve¢ storitev: prevoz, nastanitev, druge turisti¢ne storitve, ki ne spadajo
pod prevoz ali nastanitev, predstavljajo pa pomemben del turisti¢nega aranzZmaja (ponudba jedi,
ogled naravnih in kulturnih znamenitosti, obisk prireditev in podobne aktivnosti). Potovanje, ki
traja manj kot 24 ur, je izlet in spada pod turisticni aranZma, ¢e vsebuje vsaj dve od zgoraj
naStetih storitev.

Informacije o turisticnem aranzmaju ne smejo biti zavajajoce in neresnicne. O vsakr$ni
spremembi nas morajo o tem predhodno obvestiti. V primernem ¢asu pred sklenitvijo pogodbe
0 potovanju nam morajo posredovati splosne informacije (potni listi, zdravstveni pogoji) in
informacije o voznih redih, mestu na prevoznem sredstvu, kontaktnih podatkih organizatorja
ali lokalnega predstavnika, nastanitvi, sklenitvi zavarovalne police in ostalih za izbran turisti¢ni
aranzma pomembne informacije (Zakon o varstvu potros$nikov, 1998 s spremembami).

Vedno smo upraviceni do turisticnega vodenja oziroma spremljanja, tako doma kot v tujini.
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Moznih zapletov na potovanjih oziroma na izletih je neSteto. Naj navedem enega izmed
pogostejsih. Potrosnik se odpravi na pocitnice v hotel s cudovitim razgledom. V agenciji mu
obljubijo pogled na morje. Ko prispe, mu dodelijo sobo z ne tako cudovitim pogledom na
hotelsko parkiri§¢e in niti kan¢ka morja. Kako lahko potrosnik ukrepa? Napako oziroma
pomanjkljivost pri izvedbi mora nemudoma reklamirati na kraju samem. Izvajalci turisti¢nega
aranzmaja morajo v najkrajSem &asu napako odpraviti. Ce pomanjkljivosti niso bile odpravljene
na kraju samem, ima potrosnik ¢as dveh mesecev, da se pisno pritozi na agencijo oziroma
uveljavlja sorazmerno zniZzanje cene po koncanem potovanju. Za pomoc¢ pri izraCunu znizanja
nam je lahko Frankfurtska tabela, ki pa za agencije ni obvezujoca, je le pripomocek. V tem
primeru bi nam pripadalo 15-25% znizanje glede na obljubljeno in letni ¢as (Zakon o varstvu
potro$nikov, 1998 s spremembami).

Ce se potovanja ne moremo udeleZiti, lahko prenesemo svojo rezervacijo na drugega
potrosnika, ki izpolnjuje zahteve, dolocene za to potovanje. O tej odlo¢itvi mora§ organizatorja
obvestiti najpozneje v osmih dneh pred zacetkom (Zakon o varstvu potroSnikov, 1998 s
spremembami).

Vec o svojih pravicah na to temo si lahko preberemo v Zakonu o spodbujanju razvoja turizma
in Zakonu o varstvu potros$nikov.

Nakupovanje preko spleta je v danasnjem Casu postalo nekaj vsakdanjega. V objemu varnega
domacega okolja se pocutimo neranljivi. Kaj kmalu pa lahko ugotovimo, da na nas prezijo
Stevilne pasti.

Pravila EU &¢itijo potrosnike tudi pri nakupu blaga ali storitev na daljavo po posti ali na spletu.
Pred nakupom imamo pravico do vseh ustreznih informacij
(http://europa.eu/youreurope/citizens/consumers/shopping/contract-information/index_sl.htm,
2016), ki so:

glavne karakteristike produkta,

jasne navedbe o celotni ceni in kaj le-ta vkljucuje,

stroSki dostave,

dogovor o placilu, dostavi,

identiteta proizvajalca oziroma prodajalca, torej naslov in telefonska Stevilka,
dostopen servis po nakupu.

Od junija 2014 smo Se dodatno zas¢iteni in imamo pravico do:

e prepovedi vnaprej izbranih polj na spletis¢ih za zaraunavanje dodatnih placljivih
storitev,
e neplacila stroskov dobave, o0 katerih nismo bili predhodno obves¢en,

e nobene povisice cene, ko gre za trgovce, ki ponujajo telefonsko linijo za pritozbe ali
poizvedbe; tudi za te klice velja osnovna cena za tovrstne klice.

Od pogodbe lahko odstopimo v 14 delovnih dneh po podpisu brez posledic ali kazni. V primeru,
da smo izdelek Ze prejeli, ga moramo v 30 dneh po obvestilu o odstopu, vrniti prodajalcu.
Izdelek mora biti neposkodovan in nespremenjene kolic¢ine. Edini strosek, ki nas bremeni v tem
primeru, je strosek vracila blaga (Lampic in drugi, 2009).
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Na voljo nam je standarden EU obrazec za preklic nakupov.

2.5 Kdaj imaizdelek napako in je storitev slabo opravljena?

Izdelek nam mora sluziti doloeno Zivljenjsko dobo, storitev pa vzbuditi pri¢akovano
zadovoljstvo.

V nadaljevanju navajam podatke, ki so povzeti po Zakonu o varstvu potrosnikov (1998 s
spremembami).

Blago

Izdelek ima napako, ko njegova varnost ni takSna, kot jo potro$nik lahko upravic¢eno pricakuje
v skladu s predstavitvijo izdelka glede na namembnost, predvidljivo razumno uporabo izdelka
in Cas, ko je bil izdelek dan v promet. V tem primeru gre za napake, ki pomenijo nevarnost, da
bo izdelek povzrocil skodo na drugih stvareh in uporabnikom. Napako presojamo glede na
obi¢ajen izdelek te vrste ali primerjavo z obljubljenim pri oglaSevanju ali predstavitvi. Za
napako se ne Steje dejstvo, da je bil kasneje dan v promet boljsi izdelek.

STVARNA NAPAKA
Kdaj je napaka stvarna?

e Ce blago nima lastnosti, ki so potrebne za njeno normalno rabo.

e Ce blago nima lastnosti, ki so potrebne za posebno rabo, za katero ga kupec kupuje, ki
pa je bila prodajalcu znana oziroma bi mu morala biti. (Primer: Kupujete mobilni telefon
za babico, ki slabse vidi. Prodajalca opozorite na ¢im vecjo velikost ¢rk in on vam jo
obljubi. Kasneje ugotovite, da so ¢rke enako velike kot pri ostalih telefonih)

e Ce blago nima lastnosti ali odlik, ki so bile kupcu obljubljene mol&e ali izrecno (Primer:
Kupite prenosni predvajalnik glasbe, kjer je izrecno naveden pomnilnik 16 GB, kmalu
se izkaZe, da je pomnilnika samo 10 GB).

e Ce je prodajalec izro¢il blago, ki se ne ujema z vzorcem ali modelom, razen &e je bil
vzorec ali model pokazan zaradi obvestila.

Napake, za katere prodajalec ne odgovarja:

e Prodajalec ne odgovarja za napake iz 1. in 3. tocke prej$njega Clena, ¢e so bile ob
sklenitvi pogodbe kupcu znane ali mu niso mogle ostati neznane.

o Steje se, da kupcu niso mogle ostati neznane tiste napake, ki bi jih skrben &lovek s
poprecnim znanjem in izkuSenostjo ¢loveka enakega poklica in stroke kot kupec lahko
opazil pri obi¢ajnem pregledu stvari.

e Prodajalec odgovarja tudi za napake, ki bi jih bil kupec z lahkoto opazil, Ce je izjavil,
da blago nima nobenih napak ali da ima dolocene lastnosti ali odlike.

SKRITA NAPAKA

Ce se potem, ko je kupec prevzel blago, pokaze, da ima le-to kak$no napako, ki je z obi¢ajnim
pregledom pri prevzemu ni bilo mogoce opaziti (skrita napaka), mora kupec obvestiti o njej
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prodajalca v osmih dneh, $teto od dneva, ko je napako opazil, pri gospodarskih pogodbah pa
nemudoma, sicer izgubi to pravico.

Storitev

Zadovoljstvo s storitvijo je subjektivno. Vsekakor mora biti opravljena tako, da sta obe strani
zadovoljni in v skladu z naceli dobre poslovne prakse.

Po Zakonu o varstvu potro$nikov (1998 s spremembami) za napako odgovarja proizvajalec, Ki
je definiran kot izdelovalec konénega izdelka, osnovne surovine ali sestavnega dela izdelka, ali
vsaka oseba, ki se s svojim imenom, blagovnim ali drugim znakom razlikovanja predstavlja kot
njegov proizvajalec. Proizvajalci so tudi uvozniki. Ce proizvajalca ali uvoznika ni mo¢ odkriti,
za napako odgovarja dobavitelj izdelka, torej so odgovorni tudi zastopniki, distributerji in
preprodajalci, ne glede na izvor blaga, ki so ga dobavili prodajalcem. V nekaterih primerih, kot
na primer, ¢e je proizvajalec znan in naveden na izdelku, a je izdelan v tretjih drzavah, Se vedno
odgovarja uvoznik, razen ¢e ta v razumnem c¢asu obvesti proizvajalca. Seveda so tu Se razne
olajsevalne okolis¢ine in razbremenitve odgovornosti, ki pa za nas niso bistvenega pomena.

STVARNA NAPAKA

Prodajalec ne odgovarja za stvarne napake na blagu, ki se pokazejo po dveh letih od izrocitve
blaga. Steje se, da je napaka obstajala Ze v &asu izro¢itve, ¢e se pojavi v roku Sestih mesecev
od izrogitve. Ce je blago rabljena stvar, prodajalec ne odgovarja za stvarne napake na blagu, ki
se pojavijo eno leto po izro€itvi (Zakon o varstvu potro$nikov, 1998 s spremembami).

2.6 Ukrepanje v primeru krSitve pravic

V poglavju Pravna ureditev potro$niSkih pravic smo Ze omenili zakone in direktive. Njihov
namen je priblizati informacije potroSniku, okrepiti znanje potroSnika, varovati potrosnika,
izboljSati pravice potrosnika in varstvo njegovih pravic, varovati ekonomski interes potroSnika
(moznost izbiranja, dobra kakovost, primerna cena), zagotavljanje varnosti proizvodov in
varovanje zdravja, pravice do odSkodnine, spodbujanje k izraZanju mnenj, staliS¢ in pritozb. Te
smernice skuSajo uresnicevati razne sluzbe, drustva, inSpektorati. Zagotavljanje kvalitetnega
sistema omogoca le vzajemno delovanje strokovnih sluzb in nas, potrosnikov, da drug drugemu
zagotavljamo vzvode zanj (Trstenjak in drugi, 2005). Naslednje informacije so povzete po
elektronski publikaciji Tudi mladi smo potrosniki (Simon, 2010).

1. Urad za varstvo potrosnikov
Opravlja naloge povezane s svetovanjem potroSnikom, njihovim izobraZevanjem in
obves€anjem. Samostojno izvajajo javno sluzbo svetovanja potro$nikov po telefonu
vsak dan med 9. in 12. uro (080 88 99), po klasi¢ni in elektronski posti ter v posebnih
primerih tudi osebno.

2. 'V primeru, ¢e se nam oglas zdi sporen ali kakorkoli zaljiv, se lahko obrnemo na
Slovenski oglasevalski kodeks, kjer preverimo njegovo ustreznost in sprozimo
morebitno prijavo.

3. Zveza potrosnikov Slovenije (ZPS)
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ZPS je neodvisna in neprofitna organizacija, ki slovenskim potro$nikom omogoca
boljse in varnejSe nakupe, jim svetuje in jih osvesCa. Za nasvet lahko poklicemo
telefonsko §tevilko 090 50 90, od ponedeljka do petka med 9. in 12. uro. Clanstvo v
ZPS nam prinese vpogled v teste kakovosti, vpogled v spletni primerjalnik in moznost
posveta o kakovosti in varnosti; na zalost je placljivo. Izdajajo tudi revijo, ki jo lahko
kupimo ali pa si jo sposodimo v knjiznici.
Evropski potros$niski center Slovenija je del mreze Evropskih potro$niskih centrov.
Na Kotnikovi ulici 5 v Ljubljani jih lahko obis¢emo vsak delavnik med 9. in 15. uro. V
tem casu lahko tudi poklicemo na 01 400 3729 ali jim posljemo elektronsko sporocilo
(epc.mgrt@gov.si). Na njih se lahko obrnemo, v primeru, ¢e (EPC Slovenija, O nas,
2016):
1. potrebujemo nasvet, ki nam po pomagal izogniti se tezavam pri nakupih in
potovanjih v Evropi in nam bo prihranil nepotrebne stroske,
2. se zelimo seznaniti o naSih pravicah, kadar imamo tezave v zvezi s ¢ezmejnim
nakupom blaga ali storitve,
3. potrebujemo pomoc pri vzpostavitvi stika s tujim prodajalcem,
4. se zelimo seznaniti z moznimi nacini reSevanja pritozbe ter s pravicami in
dolznostmi v postopku reSevanja spora,
5. zelimo izpolniti spletni obrazec za pritozbo v primeru nereSenega problema s
tujim prodajalcem,
6. potrebujemo strokovno pomo¢ pri uveljavljanju pravic ter v primeru drugih
tezav potroSnikov pri ¢ezmejnem nakupovanju,
7. se zelimo seznaniti z evropskimi in nacionalnimi predpisi s podro¢ja varstva
potrosnikov.
Zdravstveni inSpektorat Republike Slovenije
Njihova glavna naloga je izvajanje inSpekcijskega nadzora nad izvajanjem oziroma
spostovanjem zakonov in drugih predpisov s strani nosilcev dejavnosti. Na njih se lahko
obrnemo v primerih, ko se nam zdi ogrozeno nase zdravje, in okolje.
Trzni inSpektorat Republike Slovenije
Izvaja nadzor nad varstvom potrosnikov, njegova glavna naloga je poskrbeti za
spoStovanje pravic potroSnikov iz ZVPot, in to tako z nadzorom nad poslovanjem
podjetij in podjetnikov kot tudi z reSevanjem potrosniskih sporov. Ce potrebujemo
pomoc pri uveljavljanju svojih potrosniskih pravic oziroma bi Zeleli podati prijavo zoper
podjetje, ki kr$i pravice potroSnikov, jim lahko informacije posredujemo preko
pripravljenih obrazcev na njihovi spletni strani ali preko katerega izmed njihovih
naslovov.
InSpekcija za kakovost Zivil
Njihov nadzor temelji na Zivilski zakonodaji, kot je Zakon o zdravstveni ustreznosti
zivil in izdelkov. Posebni predpisi urejajo podro¢ja oznacevanja in oglasevanja Zivil,
urejajo njihove zdravstvene in prehranske trditve, biolosko varnost (higiena, obsevanja),
kemijska varnost Zivil (aditivi, arome, ostanki pesticidov), biotehnologijo (prisotni
GSO). Splosna nacela in zahteve glede kakovosti uravnava Zakon o kmetijstvu in Se
nekateri drugi predpisi.

RAPEX
Je sistem hitrega obvescanja potroSnikov o nevarnih izdelkih na podro¢ju EU. Izdelki,
Ki S0 nam lahko nevarni, S0 objavljeni na

http://ec.europa.eu/consumers/consumers_safety/safety products/rapex/alerts/.

Crni seznam nepostenih poslovnih praks

Dostopen  na  http://ec.europa.eu/justice/consumer-marketing/unfair-trade/unfair-
practices/is-it-fair/index_en.html. Sestavljen je bil z namenom zagotavljanja, da so tako
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potro$niki kot ponudniki jasno seznanjeni s tem, kaj je prepovedano. Nekaj primerov
prepovedanih nepostenih poslovnih praks:

1.

4.
S.

6.

Izpuscanje bistvenih informacij o izdelku oziroma storitvi

V vrtnariji kupite roZo, v prepri¢anju, da gre za vrtno rastlino, saj se je nahaja
pod vrtnimi rastlinami. V dveh dneh vam oveni, ¢eprav ste se drzali vseh danih
navodil. V vrtnariji vam pojasnijo, da ste kupili sobno rastlino, a vas na to niso
prej opozorili, niti ni bilo nikjer navedeno.

Prikrito oglasevanje

Ste aktiven Sportnik in kupujete nove smuci. V eni izmed revij zasledite zanimiv
¢lanek o smucanju, kjer so kot najbolj kakovostne in primerne predstavljene
smuci doloCenega proizvajalca, zato se tudi odlocite za nakup teh smuci. Vendar
ne veste, da je proizvajalec reviji placal za reklamo njihovih smuci v obliki
¢lanka.

Podjetje pravice, ki jih zagotavlja zakonodaja, predstavlja kot posebnost svoje
ponudbe.

Podjetje lazno zatrjuje, da lahko izdelek pozdravi bolezni ali telesne okvare.
Vztrajno in nezazeleno nagovarjanje preko telefona, elektronske ali navadne
poste.

Vsiljiva prodaja od vrat do vrat.

10. Ostale organizacije za varstvo potrosnikov in izvajalci izobraZevanja

Za organizacije potros$nikov se po 63. ¢lenu Zakona o varstvu potro$nikov (1998 s
spremembami) Stejejo organizacije, registrirane kot druStva ali zavodi ali druge
organizacije, ki ne opravljajo pridobitne dejavnosti in jih ustanovijo potros$niki zaradi
varstva svojih pravic ter so vpisane v register potro$niskih organizacij pri ministrstvu,
pristojnem za gospodarstvo. Delovati morajo neodvisno od interesov ponudnikov blaga
in storitev. Vzgojno izobrazevalni programi osnovnega in srednjega Solstva morajo
vsebovati temeljna znanja o varstvu potrosnikov.

Naslednji podatki so povzeti po Zakonu o varstvu potro$nikov (1998 s spremembami).

STVARNA NAPAKA

Potro3nik, ki je o napaki pravilno obvestil prodajalca, ima pravico od prodajalca zahtevati, da:

odpravi napako,

vrne del pladanega zneska v sorazmerju z napako,
blago z napako zamenja z novim brezhibnim blagom,
vrne placan znesek.

Ce nam je zaradi izdelka z napako nastala kaksna $koda, recimo dodatno delo ali pa stroski
prevoza, lahko od prodajalca zahtevamo tudi, da nam povrne ta strosek.

Oskodovanec mora dokazati povezavo med napako in storjeno Skodo, sicer nas bodo vsi hoteli
prepricati, da smo krivi mi.

STORITEV

Pri nepravilno opravljeni storitvi lahko od izvajalca storitve zahtevamo:
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e odpravo pomanjkljivosti pri opravljeni storitvi,

e povrnitev placanega zneska v sorazmerju s pomanjkljivostjo,
e ponovitev storitve,

e povrnitev placanega zneska.

Rok za uveljavljanje reklamacij ter sam postopek je enak kot v primeru uveljavljanja stvarnih
napak.

Naslednji podatki so povzeti po Zakonu o varstvu potrosnikov (1998 s spremembami).

Proizvajalca moramo o napaki obvestiti; kako to naredimo, ni predpisano. Reklamiramo lahko
po telefonu, a v tem primeru bo tezko dokazati, da je prodajalec reklamacijo prejel. Ce nesemo
blago prodajalcu osebno, nam mora prodajalec o tem izdati potrdilo. VV pisnem obvestilu o
napaki moramo navesti: svoje podatke in podatke prodajalca, kdaj in kaj smo kupili, ¢im
natancneje opisati napako in opredeliti svoje zahteve (kaj zahtevamo, da prodajalec naredi —
zamenja izdelek, vrne kupnino). Obvestilu prilozimo kopijo racuna.

V vsakem primeru moramo napako natanc¢no opisati in prodajalcu omogociti, da stvar pregleda.

Prodajalec mora reklamacijo regiti v 8 dneh po prejemu reklamacije. Ce reklamacija ni sporna,
mora v tem roku izpolniti tvojo zahtevo. Ce meni, da naSa reklamacija ni upravi¢ena, pa nam
mora v tem roku podati pisen odgovor s pojasnilom.

Z razumnim prodajalcem bomo reklamacijo regili Ze sami. Ce ne, se lahko obrnemo na druge
organe, ki sem jih Ze omenila. Za pomoc¢ lahko prosimo trzni inSpektorat, in to kar prek
spletnega obrazca. Seveda trzni inSpektorat ni vsemogocen; prodajalcu lahko odredi, da nam
ugodi le v primeru:

e ¢e med nami in prodajalcem ni spora glede napake (Ce se oba strinjata o napaki),

e (e predlozimo mnenje strokovnjaka ali dokazemo napako na drug nedvoumen nacin,

e proti prodajalcu lahko inSpektorat ukrepa tudi tako, da ga oglobi, ¢e je prekoracil rok 8
dni za reSevanje reklamacije (To nam bolj malo pomaga, kve¢jemu pripomore k zavesti,
da smo pripomogli h kaznovanju krSitelja.).

Pomembno je Se, da vemo, da je rok za uveljavljanje o€itnih napak (takih, ki jih lahko opazimo
pri obi¢ajnem pregledu) krajsi. Ce npr. opazimo, da ima kupljena obleka madeZ, jo moramo
reklamirati najkasneje v osmih dneh po prevzemu. Potros$nik lahko uveljavlja svoje pravice iz
naslova stvarne napake, ¢e o napaki obvesti prodajalca v roku dveh mesecev od dneva, ko je
bila napaka odkrita.

Vc¢asih prodajalec no€e priznati, da je napaka obstajala ze v Casu nakupa, zato se Steje po
zakonu, da je napaka obstajala Ze v ¢asu nakupa, ¢e se pojavi v pol leta od izrocitve.

V primeru, da prodajalec noce izpolniti zahtevka, moramo paziti na rok, v katerem nam pravice
prenehajo. Uveljaviti jih namre¢ moramo v dveh letih od dneva, ko smo prodajalca prvi¢
obvestili o stvarni napaki. Po tem roku nimamo ve¢ sodnega varstva.

Pravila, doloc¢ena za stvarno napako, se uporabljajo tudi za opravljene storitve.
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Po Zakonu o varstvu potro$nikov (1998 s spremembami) je garancija vsaka obveznost, ki jo
podjetje prevzame do potrosnika in s katero se zaveze, da potroSniku brezplacno popravi ali
zamenja blago, vrne kupnino ali zagotovi drugo sredstvo, kadar blago ne deluje brezhibno ali
nima lastnosti, navedenih v garancijskem listu ali oglaSevalskem sporocilu. Prodajalec mora ob
nakupu priloziti ustrezen garancijski list, ¢e pa ga ne oziroma je ta pomanjkljiv, zakon
predpisuje, da ima proizvajalec obveznosti po zakonu tudi, ¢e garancijskega lista ni izdal
oziroma je pomanjkljiv.

Pravic na podlagi garancije ne smemo mesati s pravicami na podlagi stvarne napake, saj so
nekoliko drugac¢ne. Bistveno pri garanciji je, da se z njo uveljavljajo napake v delovanju stvari,
in ne napake na stvari sami, izda pa se lahko samo za tehni¢no blago (Simon, 2010).

Pri uveljavljanju garancije je podan vrstni red zahtevkov. Najprej se zahteva odprava napake
na stroske prodajalca, ¢e ta ni odpravljena v skupnem roku 45 dni, mora proizvajalec ali
prodajalec potrosniku na njegovo zahtevo brezplatno zamenjati blago z novim. V casu
popravila nam mora proizvajalec oziroma servis zagotoviti nadomestno blago, drugace imamo
potro$niki pravico zahtevati odskodnino za morebitno $kodo, Ki je nastala zaradi neuporabe
(Zakon o varstvu potro$nikov, 1998 s spremembami).

Razlikujemo med prostovoljno in obvezno garancijo. Pomen prve je manjsi in se izda za blago,
za katerega ni predpisana obvezna garancija. Za obvezno garancijo minister za gospodarstvo
izda predpis, za katero blago je treba izdati garancijo. Ta pravilnik! predvideva obvezno
garancijo najmanj enega leta za blago po skupinah, kot so: proizvodi za gospodinjsko in
podobno uporabo (npr. elektricni aparati za nego telesa, glasbila, fotografski aparati, hisno,
pisarnisko in Solsko pohistvo), proizvodi avtomobilske in podobne industrije (npr. elektricna
vozila in kolesa), stroji in naprave za kmetijstvo in za obdelavo majhnih povrsin (npr. kmetijski
traktorji), proizvodi informacijske tehnologije (npr. kalkulatorji, osebni racunalniki,
navigacijske naprave), Sportna oprema in rekviziti (npr. Sportna oprema in rekviziti, ki imajo
lastnost mehanizma), proizvodi s podro¢ja radio-komunikacij, avdio- in video-tehnike in
naprav, ki se nanje prikljucujejo (npr. radijski in televizijski sprejemniki, mikrofoni, sluSalke),
elektro-medicinski pripomocki, namenjeni osebni uporabi (npr. vse vrste ortopedskih in
proteti¢nih mehanizmov), naprave za varstvo pred poZarom in ¢istilne naprave (Metelko, 2011).

Garancijski rok zacne te¢i z dnem izrocitve blaga potrosniku. Po pravilih EU za izdelke vedno
velja najmanj dveletni garancijski rok brez dodatnih stroskov. To je minimalna pravica
potro$nikov. Vsak odmik od pravil EU mora biti vedno v korist potro$nika, kar izvira iz potrebe
po usklajevanju zasCite med posameznimi Clanicami in samo zakonodajo EU
(http://europa.eu/youreurope/citizens/consumers/shopping/guarantees-returns/index_sl.htm,
2015).

Ce je izdelek, ki ga kupimo kjerkoli v EU, okvarjen ali ni videti oziroma ne deluje tako kot
oglasevani, ga mora prodajalec popraviti ali zamenjati brezplacno oziroma kupcu ponuditi
Znizano ceno ali vrniti denar % celoti
(http://europa.eu/youreurope/citizens/consumers/shopping/guarantees-returns/index_sl.htm,
2015)

! Pravilnik o blagu, za katerega se izda garancija za brezhibno delovanje stvari; Ur. I. RS 14/2012.
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Na splosno velja, da lahko polno ali delno vradilo denarja zahtevamo, samo kadar izdelka ni
mogoce popraviti ali zamenjati. Do vracila denarja ne bomo upraviéeni pri manj$ih napakah,
kot je recimo praska na Skatlici mobilnega telefona
(http://europa.eu/youreurope/citizens/consumers/shopping/guarantees-returns/index_sl.htm,
2015).

Ce je prodajalec zavrnil nago reklamacijo in nam tudi trzni in§pektor ne more pomagati, nam
ostane le pot na sodisce. Prodajalca lahko tozimo in skuSamo uveljaviti svoje pravice.
Potros$niki se pogosto ne pritozimo, prav tako so nase pritozbe neuspesne, saj ve€ina ne ve, kako
se uspesno pritoziti. Postopki pa so lahko dragi in tudi trajajo dolgo. Kot resitev se omenja tudi
alternativno reSevanje sporov, ki bo omogocilo hitre, poceni in uc¢inkovit epilog (Lampi¢ in

drugi, 2009).
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3 EMPIRICNI DEL

V prvem delu empiri¢nega dela naloge bom predstavila rezultate ankete, ki sem jo izvedla med
dijaki. V drugem delu sledijo trije intervjuji, in sicer z Jasmino Bevc Bahar, Zveza potro$nikov
Slovenije, z Romano Javornik, Evropski potro$niski center, in z lastnico znane turisticne
agencije, ki ne zeli objave svojega imena.

3.1 Anketa

Anketirala sem 96 dijakov in dijakinj I. gimnazije v Celju. Odgovarjalo je 21 fantov in 75
deklet. Vegje stevilo deklet je pogojeno z razmerjem med fanti, Ki jih je manj, in dekleti. Starost
je od 15 do 18; 5 anketiranih pa je starejsih.

Anketa je sestavljena iz 22 vprasanj. Prvi dve vprasanji sta namenjeni opisu vzorca. 11 vpraSanj
je zaprtega tipa z enim moznim odgovorom, 3 vprasanja so zaprtega tipa z ve¢ moznimi
odgovori, 6 vprasanj je kombiniranega tipa, uporabila pa sem tudi 2 ocenjevalni lestvici.

Anketa je podala rezultate v zvezi z nakupovalnimi navadami mladostnikov, poznavanjem
potro$niSkih pravic in organizacij, ki se ukvarjajo s tem podro¢jem, odzivi na nezadovoljivo
opravljene storitve ali nakupe in zainteresiranostjo mladostnikov za lastne pravice. Tretje
vpraSanje je namenjeno raziskavi vzorca ljubiteljev nakupovalnih centrov in s tem
nakupovanja; slo mi je za to, da preverim, ¢e jim bodo informacije o pravicah koristile. Prvo
hipotezo, da s pravicami nismo seznanjeni sem preverjala z 10., 12., 13., 14., 15., 16., 17. in 22.
vprasanjem. Drugo hipotezo, da je vecina gimnazijcev Ze bila nezadovoljna z nakupom ali
storitvijo, sem preverjalas 4., 5., 6., 7., in 8. vprasanjem. Tretjo hipotezo, da potrosniki pogosto
ni¢ ne ukrenejo, ¢e na izdelku opazijo napako ali so nezadovoljni s storitvijo, sem preverjala z
9., 10., 11, in 14. vprasanjem. Cetrto hipotezo, da je ve¢ina gimnazijcev naivnih potrosnikov,
sem preverjala s 5., 16., in 21. vprasanjem. Peto hipotezo, da vedina gimnazijcev ne pozna
organizacij, ki se ukvarjajo z varstvom potro$nikov, sem preverjala z 18., 19., in 20.
vprasanjem.

Oblikovala sem spletno anketo zaradi laZjega posredovanja med razli¢ne letnike I. gimnazije v
Celju. Z mentorico sva jo preko elektronske poste poslali po dvema razredoma na letnik.
Aktivna je bila od 17. 2. 2016 do 28. 2. 2016. Resevali so jo maksimalno 5 minut.
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3.1.4 Analiza in interpretacija rezultatov

1.

Spol anketiranih

M Fantje mDekleta

Graf 1: Spol anketiranih

Anketo je resilo 96 gimnazijcev, od tega 21 fantov (22 %) in 75 deklet (78 %), kar je glede na
dejstvo, da je na I. gimnaziji v Celju ve¢ deklet kot fantov in zaradi izbora teme, Ki je verjetno
manj zanimiva za fante, pri¢akovano.
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Starost anketiranih

H15 mil6 m17 =18 mvelkot18

Graf 2: Starost anketiranih

Starost anketiranih ustreza starosti gimnazijcev, nihée ni star 14 let ali mlaj$i. Najveé
anketiranih je starih 15 let, 28 %, kar je 27 anketiranih. Sledijo 16-letniki, Ki jih je 27 %, torej
25 anketiranih, in 17-letniki, ki jih je 26 %, torej 24 anketiranih. Malo manj je 18-letnikov, ki
jih je 14 % oziroma 13 anketiranih. Najmanj pa je starih ve¢ kot 18, in sicer 5 %, torej 5
anketiranih. 2 anketiranca nista odgovorila na to vprasanje. Ciljna skupina 1. in 2. letnikov se
je odzvala v najvecjem Stevilu, tem je bilo posredovano tudi najve¢ vprasalnikov.

3.

Si ljubitelj/ica trgovin, nakupovalnih sredisc¢?

DA mNE

Graf 3: Si ljubitelj/ica trgovin, nakupovalnih sredis¢?
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Na vpraSanje »Si ljubitelj/ica trgovin, nakupovalnih srediS¢?« je 27 anketiranih odgovorilo z
NE, kar je 28 %, 68 anketiranih pa je odgovorilo z DA, to je 72 %. Mladostniki smo ljubitelji
nakupovalnih srediS¢ in samega nakupovanja. Posledi¢no to za nas pomeni ve¢je moznosti, da
smo kdaj prikrajSani za zadovoljstvo pri nakupu, zaradi nepopolnega izdelka in nekvalitetno
opravljene storitve. Kako se bomo odzvali, pa je odvisno od naSega znanja, ki ga Zelim s to
nalogo posredovati.

Manj obicajni so po mojem mnenju odgovori glede na spol anketirancev, saj sem predvidevala,
da bodo fantje v ve¢jem Stevilu odgovorili negativno, saj so v vsakdanjem pogovoru izrazite
reakcije (citiram sovrstnike): »Trgovine so popolnoma dolgocasne.« Dandanes se je vpliv
potrosnistva, Kot je razvidno iz ankete, razsiril tudi nanje. Izginja tradicionalno misljenje, da
smo samo dekleta rade v »shoppingu« in ljubiteljice »trendovskih« izdelkov. Eno dekle na to
vpraSanje ni odgovorilo.

4.

Fantje

mDA mNE

Graf 4: Si ljubitelj/ica trgovina, nakupovalnih sredis¢? - fantje

11 fantov (53 %) od 21 je odgovorilo z DA, torej, da so ljubitelji trgovin, 10 fantov pa, kar je
47 %, je odgovorilo z NE.
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Dekleta

mDA mNE

Graf 5: Si ljubitelj/ica trgovina, nakupovalnih sredis¢? - dekleta

Dekleta so ve¢inoma ljubiteljice trgovin in nakupovalnih centrov, saj jih je kar 57, to je 76 %,
odgovorilo z DA in le 17 (24 %) z NE.

6.
Si v zadnjem letu sam/a kupoval/a ...?

80
70
60
50
% 40
30
20
10
0

Hrano Oblacila in obutev Elektroniko Izdelke za osebno Pohistvo in

higieno in dekoracijo

kozmetiko
m DA mNE

Graf 6: Si v zadnjem letu sam/a kupoval/a?

Z vprasanjem »Si v zadnjem letu sam/a kupoval/a ...?« sem zelela preveriti mladostnikovo
uveljavljanje samostojnosti in neodvisnosti od druzine. Veéina mladih ¢ nima rednega
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dohodka in so pretezno odvisni od svojih skrbnikov. En anketiranec na to vprasanje ni
odgovoril.

Hrano si 71 gimnazijcev (75 %) kupuje samih, tukaj gre za ¢asovni termin izven druzinskega
Casa, torej med Solo, po $oli, v ¢asu dejavnosti in prostega ¢asa. Ostalih 24 gimnazijcev (25 %)
bodisi ne je ali pa so izklju¢no odvisni od starsev.

Oblacila in obutev si 80 gimnazijcev (84 %) kupuje samih, kar kaZe na njihovo Zeljo po
samostojnem odlo¢anju o svojem videzu; le 15 gimnazijcem (16 %) kupujejo oblacila in obutev
drugi oziroma skrbniki.

Elektroniko si 31 gimnazijcev (33 %) kupi samih, ostalim 64 (67 %) jo kupujejo in financirajo
drugi. Glede na visji cenovni razred tovrstnih izdelkov gre za normalen rezultat.

Izdelke za osebno higieno in kozmetiko si 80 gimnazijcev (84 %) kupi samih, iz ¢esar lahko
sklepamo na izrazito zeljo po skrbi za lasten videz in na poudarjanje individualnega jaza.
Ostalim 15 (16 %) te izdelke priskrbijo skrbniki.

Pohistvo in dekoracija vecidel sodita med drazje izdelke in posledi¢no si jih je le 24 (26 %) v
tem letu kupilo samih, 70 (70 %) pa jih je prepusc¢eno skrbnikom.

Odgovori na ta vpraSanja so vezani na socialni status druzine, lastne dohodke gimnazijca, ceno
proizvoda in kvantiteto nakupov.

7.

Na podlagi katerih priporocil najveckrat
nakupujes?

W DruZina M Prijatelji YouTube, Facebok, Instagram, blogeriji... Reklame/televizija, tisk ~ ® Drugo
Graf 7: Na podlagi katerih priporo¢il najveckrat nakupujes?

Pri tem vpraSanju sem zelela preveriti, kdo najbolj vpliva na mladostnika. Dva anketiranca na
to vprasanje nista odgovorila. Sklepamo lahko, da na najve¢ gimnazijcev vplivajo prijatelji, in
to na 35 %, kar je 33 gimnazijcev. Na drugem mestu je druZina, katerih priporo¢ila uposteva
25 gimnazijcev (26 %). Na tretjem mestu so socialna omrezja (17 gimnazijcev, to je 18 %). 10
gimnazijcev (11 %) je odgovorilo z odgovorom »drugo« in zapisalo svoj odgovor. Najbolj
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pogosto so se pri tem pojavljali odgovori, da se odlo¢ijo sami ali po splosnem vedenju. Na
zadnjem mestu so reklame po televiziji in v tisku, ki o€itno izgubljajo na pomenu, saj je ta
odgovor izbralo le 9 gimnazijcev (10 %).

Rezultati glede na obdobje adolescence niso presenetljivi, saj je na prvem mestu prijateljstvo in
ugajanje druzbi. Nekoliko me je presenetil le manj$i vpliv internetnih medijev, saj smo le
generacija, ki s tem odra$¢a. Lahko pa si to razlozimo z posrednimi vplivi, ko popularnejsi
posamezniki na internetu ¢rpajo ideje, ki jih v vsakdanjem Zivljenju uporabijo, vrstniki pa pri
njih dobijo ideje za nakupe. Verjetno gre samo za zamegljen posredni vpliv oziroma za
druzbeno dogajanje znacilno za mladostnisko obdobje.

8.

Si Ze bil/a nezdavoljen/nezadovoljna z nakupom
ali storitvijo?

6%

mDA mNE

Graf 8: Si Ze bil/a nezadovoljen/nezadovoljna z nakupom ali storitvijo?

Na vprasanje »Si Ze bil/a nezadovoljen/nezadovoljna z nakupom ali storitvijo?« je samo 7
gimnazijcev (7 %) odgovorilo z NE, torej $e niso imeli negativne izkusnje z nakupovanjem ali
z izrabo storitev. So njihovi kriteriji glede zadovoljstva nizki ali so njihovi nakupi in storitve
vedno odli¢no opravljeni? Tistih 89 (93 %), ki so na to vpraSanje odgovorili z DA, so bili
preusmerjeni na naslednji sklop 3 vprasanj zaprtega tipa.
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Kolikokrat si bil/a nezadovoljen/nezadovoljna z
nakupom ali storitvijo?

M Pogosto MW Nekajkrat m Skoraj nikoli

Graf 9: Kolikokrat si bil/a nezadovoljen/nezadovoljna z nakupom ali storitvijo?

Vprasanje »Kolikokrat si bil/a nezadovoljen/nezadovoljna z nakupom ali storitvijo?« je
pogojne vrste, saj je bilo treba pri prejSnjem vprasanju odgovoriti z DA. Pogostih razoCaranj
med anketiranci ni zaznati, saj sta le 2 (2 %) odgovorila s »pogosto.« Ve€ina gimnazijcev
verjetno ni pretirano kriti¢nih in jih manj$a odstopanja ne motijo ali jih sploh ne opazijo, saj je
60 gimnazijcev (69 %) odgovorilo z »nekajkrat«, 25 (29 %) pa jih je odgovorilo s »skoraj
nikoli«.

10.

Kdaj si bil/a nazadnje
nezadovoljen/nezadovoljna z nakupom ali
storitvijo?

M v zadnjem tednu WV zadnjem mesecu MV zadnjih Sestih mesecih =V tem letu W Vec kot pred enim letom

Graf 10: Kdaj si bil/a nazadnje nezadovoljen/nezadovoljna z nakupom ali storitvijo?
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Najvecje Stevilo anketirancev (40, kar je 45 %) je odgovorilo, da so bili nazadnje nezadovoljni
z nakupom ali storitvijo v zadnjih Sestih mesecih. Sledi 17 anketirancev (19 %), ki so
odgovorili, da v tem letu, in 14 (16 %), ki so odgovorili, da pred ve¢ kot enim letom. 13
anketiranih, kar je 15 %, je odgovorilo, da v zadnjem mesecu, le 6 % (5 gimnazijcev) pa je
odgovorilo, da v zadnjem tednu. Odgovori na vprasanja so verjetno odvisni od interpretacije
napake in senzibilnosti posameznika na to napako. Na to vprasanje en anketiranec ni odgovoril.

11.

Kako si se odzval/a?

B Sem razocaran/a, jezen/a, a se ne odzovem

B Temu ne posve¢am pozornosti

m Takoj, ko opazim, opozorim ponudnika na napako
Povem starSem in se skupaj dogovorimo za ukrepanje

W Pozanimam se o svojih pravicah in ustrezno ukrepam

m Drugo

Graf 11: Kako si se odzval/a?

Odgovori na to vprasanje se mi zdijo pomembni, saj prikazejo odziv najstnika na morebitno
nezadovoljstvo. Najve¢ anketiranih (27, kar je 30 %) je odgovorilo, da so razocarani in jezni, a
se ne odzovejo. Predvidevam, da mladostniki Se nimamo izrazitega ¢uta za vrednost dobrine; s
psiholoskega vidika je znacilno za obdobje adolescence povrSinsko dojemanje tovrstnih
izkuSenj ter pomanjkanje volje. Temu ne posvefa pozornosti 22 gimnazijcev, kar je 25 %.
Sledijo odlo¢nejsi, ki takoj, ko opazijo, opozorijo ponudnika na napako; takih je 20, kar je 22
%. 16 gimnazijcev, kar je 18 %, pove starSem in se skupaj dogovorijo za ukrepanje. Tistih, ki
se pozanimajo o svojih pravicah in ustrezno ukrepajo, je le 3 %, kar so 3 anketiranci. En
anketiranec je odgovoril z odgovorom »drugo«, en pa na vprasanje ni odgovoril.

Vprasanja v nadaljevanju niso ve¢ pogojna.

39



12.

V restavraciji te postrezejo z nepravilno pripravljeno jedjo.
Kaksen je tvoj odziv?

"Tega ne bom jedel/a, prinesite mi drugo!" - 4
Ne pojem in plagam m -
Pojem in platam s
Pojem in zahtevam drugo ' 1
Vstanem in odidem iz restavracije ' 1
Prijazno opozorim in pocakam _ 77
Drugo f:
% 0 10 20 30 40 50 60 70 80
B Odstotek dijakov (%)
Graf 12: V restavraciji te postreZejo z nepravilno pripravljeno jedjo

Vecina gimnazijcev ob tej situaciji prijazno opozori in pocaka; kar 77 %, to je 74 gimnazijcev,
se je odlocilo za tak pristop. Na drugem mestu z 11 odgovori (12 %) so tisti, ki pojedo in pla¢ajo.
Tretje mesto si delita odgovora »Tega ne bom jedel/a, prinesite mi drugo!« in »Ne pojem in
placam.«; vsak s 4 odgovori, kar je za vsakega 4 %. Z 1 % in enim odgovorom sledijo: »Pojem
in zahtevam drugo«, »Vstanem in odidem iz restavracije« ter »Drugo«. Glede na te odgovore
sklepam, da anketiranci niso konfliktni, popolnoma ravnodusni prav tako ne.

13.

Si pri frizerju, kjer frizura oziroma barva ni izpadla tako kot
si se dogovoril/a z frizerko na zacetku. Kako se odzoves?

Drugo '2
Skusam skleniti kompromisno resitev —23
Odkrito povem in zahtevam popravek —30
Se sprijaznim: "Saj ni tako slabo, bo naslednji¢ _45

boljse."
% 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
B Odstotek dijakov (%)

Graf 13: Nezadovoljstvo pri frizerju
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Vprasanje istega tipa kot prejSnje, kjer preverjam odzive. Najvec anketiranih, kar 43 (45 %), se
z rezultatom sprijazni. Sledijo tisti, ki odkrito povedo in zahtevajo popravek, teh je 29 (30 %).
Kompromisno reSitev skusa skleniti 22 anketiranih (23 %). Dva anketiranca sta odgovorila z
odgovorom »drugo«. Menim, da ob nezadovoljstvu ne bi smeli ostati tiho in bi morali povedati
svoje mnenje. Svojega denarja in ¢asa ne moremo porabljati za storitve, po katerih ne bomo
cutili zadovoljstva.

14.

Koliko casa od nakupa lahko uveljavljas kasneje
najdeno skrito napako?

M 8 dni od nakupa ®14 dniod nakupa m®polleta eno leto MW dve leti

Graf 14: Koliko ¢asa od nakupa lahko uveljavljas kasneje najdeno skrito napako?

Pravilni odgovor je 2 leti od nakupa, torej kar (97 %) gimnazijcev ni vedelo pravilnega
odgovora. Na prvem mestu je odgovor 14 dni od nakupa; tako je odgovorilo 46 anketiranih, kar
je 48 %. Na drugem mestu odgovor 8 dni od nakupa z 41 % (to je 39 anketiranih). Sledijo tisti,
ki menijo, da je odgovor pol leta; takih je 5 (5 %). Zadnje mesto si delita eno leto in dve leti,
vsak s 3 odgovori in 3 %. Ti odgovori nam kaZejo relativno slabo poznavanje dokaj osnovne
pravice in slabo informiranost mladostnikov o tej temi.
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15.

Lahko vrnes na spletu kupljeno majico, ki nima
napake, le vsec ti ni?

M Ne, razen ¢e ima napako
M Da, v roku 14 dni od dneva nakupa, tudi ¢e nima napake

m Da, v roku enega leta od dneva nakupa, tudi ¢e nima napake.

Graf 15: Lahko vrne$ na spletu kupljeno majico, ki nima napake, le vSe¢ ti ni?

Pravilni odgovor je »Da, v roku 14 dni od dneva nakupa, tudi ¢e nima napake,« ki ga je oznacilo
60 anketiranih (63 %). Sledi odgovor »Ne, razen ¢e ima napako«, ki ga je izbralo 33
gimnazijcev, to je 34 %. Na zadnjem mestu je odgovor »V roku enega leta od dneva nakupa,
tudi ¢e nima napake« s 3 odgovori, kar so 3 %. Rezultati kazejo na dobro poznavanje te pravice
in morebitno pogostost kupovanja preko spleta.
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16.

Kupis izdelek na razprodaji, kjer pise, da blaga
ni mozno vec vrniti. Kasneje pa na njem
ugotovis hujSo napako. Kaj bi storil/a?

H Ne kupujem na razprodajah
W Povem starsem
m Uveljavljam svoje pravice, da lahko izdelek reklamiram, kljub napisu (ni bil pod oznako "blago z napako")

Vseeno mi je, kupil/a bom nov podoben izdelek

Graf 16: Blago na razprodaji

Pravilni je tretji odgovor, torej da lahko izdelek reklamiramo, saj ni bil pod oznako »blago z
napako«. Tako je odgovorilo 29 anketiranih, kar je 34 %. Sledijo ravnodusneZi, ki jim je vseeno
in bodo kupili nov izdelek, teh je 27 (31 %). 16 anketiranih (17 %) bi to povedalo starSem in se
kasneje verjetno skupaj dogovorilo za resitev. Na zadnjem mestu je 15 gimnazijcev (16 %), ki
ne kupujejo na razprodajah. V tem primeru bi torej le 33 % anketiranih vedelo, kako lahko
ukrepajo.
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17.

Kaksen je zate pomen knjige pritozb in pohval?

H Ne vem, da obstaja

M Mislim, da je ponudniki ne upostevajo

M Mislim, da jo upostevajo, saj je to direkten stik z uporabnikom
Vpisujem le pohvale

M Vpisujem le pritozbe

W Drugo

Graf 17: Kaksen je zate pomen Knjige pritozb in pohval?

Pri tem vpraSanju sem Zelela preveriti interes mladih za izboljSanje stanja ob nezadovoljstvu
oziroma pohvalo ob morebitnem zadovoljstvu. Najve¢ anketiranih misli, da ponudniki knjige
pritozb in pohval ne upostevajo, kar 38 %, to je 36 anketiranih. Sledi 23 tistih (24 %), ki menijo,
da jo ponudniki upostevajo. 20 gimnazijcev, kar je (21 %), ne ve za njen obstoj. Trije (3 %) so
odgovorili, da vpisujejo le pohvale, trije pa (3 %), da vpisujejo le pritozbe. Kar 11 anketiranih
(11 %) je odgovorilo z »drugo«. Odgovori, ki so jih anketiranci zapisali pod odgovor »drugo«
(citiram njihove odgovore):

»Vem, da obstaja, a vanjo ne piSem.«

»Vseeno mi je.«

»Me ne zanima.«

»Ne posvecam ji posebne pozornosti.«

»Vecina strank se za njo ne zmeni, saj jih je sram.«
»Skoraj nikoli je ne uporabljam.«
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18.

Mladostnik in nakupovalne navade

70 64%
60
50
% 40 34% 34%
30
20
10
0
Privla¢na embalaza in privlacen Pred nakupom izdelka si Proizvajalec, ki je znan po
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moj nakup njegove sestavine/sestavo od nakupa
HVedno ™ Velinoma mRedko Skoraj nikoli ® Nikoli B Me ne zanima

Graf 18: Mladostnik in nakupovalne navade

S tem tipom vpraSanj sem predvsem hotela preveriti navade mladostnikov, na katere lastnosti
gledajo pri nakupovanju in kaj vpliva nanje pri nakupu.

Privla¢na embalaza in prijazen komercialni pristop vedno vplivata na 14 (15 %) anketiranih,
vecinoma na kar 61 (64 %) anketiranih, redko na 15 (16 %) anketiranih, sledijo 3 (3 %), na
katere ta kriterij vpliva skoraj nikoli, na 2 (2 %) nikoli, je pa tudi eden (1 %), ki ga to sploh ne
zanima. Veéinski odgovor, da ta komercialni pristop na gimnazijce skoraj vedno vpliva (79 %),
nam prikazuje naivnost mladih potroSnikov za premisljene in dobi¢konosne poslovne prakse.

Le 15 %, kar je 14 anketirancev, si vedno vzame cas in prebere sestavine oziroma sestavo
izdelka. VeCinoma to naredi 32 anketiranih (34 %), 23 anketiranih (24 %) to naredi redko.
Tistih, ki skoraj nikoli ne preberejo sestavine izdelka, je 12, kar je 13 %. 11 gimnazijcev (12
%) pa je takih, ki nikoli ne preberejo sestavin oziroma sestave. Tri (3 %) ta tema sploh ne
zanima. Spet lahko reCem, da smo premalo izobrazeni in se premalo zavedamo pomena sestavin
oziroma sestave izdelkov, ki so v vecini primerov kljucni za nase kasnejSe zadovoljstvo. Eden
na to vpraSanje ni odgovoril.

Testiranje na Zivalih, ki naj bi bilo v Evropi prepovedano po zakonu, vedno odvrne od nakupa
32 anketiranih (34 %), ve¢inoma odvrne 17 gimnazijcev (18 %), redko 18 anketiranih (19 %),
skoraj nikoli 11 anketiranih (12 %) in nikoli 7 (7 %). 10 anketiranih (11 %) to podroc¢je ne
zanima. Eden na to vprasanje ni odgovoril. Glede na to, da ni pretiranega odstopanja v eno in
drugo smer (52 % gimnazijcev ve€inoma oziroma vedno odvrne, ostalih 48 % pa to redko,
skoraj nikoli, nikoli ali jih ne zanima), lahko re¢em, da so mladi bolj ravnodusni glede testiranja
na Zivalih.
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19.

Razmisljanja pred in ob nakupu
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Priznane blagovne Prebiram clanke ali Razmisljam o tem, da Poznam pomene
znamke in knjige na temo za izdelke najpogostejsih
nezadovoljstvo z potrosniskih pravic (hrana,oblacila...) certifikatov
nakupom ne gresta placam veliko vec kot  (hrana,kozmetika...) na
skupaj so dejansko vredni izdelkih
E\Vedno ®Vecinoma ®Redko Skoraj nikoli ® Nikoli B Me ne zanima

Graf 19: Razmisljanja pred in ob nakupu

Priznane blagovne znamke in nezadovoljstvo z nakupom ne gresta skupaj. S tem stavkom se
vedno strinja le 16 %, kar je 15 anketiranih, ve¢inoma se strinja 39 anketiranih (41 %), redko
23 (14 %) gimnazijcev in skoraj nikoli 14 (15 %) od njih. Odgovora »nikoli« ni izbral nihée. 4
anketirane ta tema ne zanima. Vecinsko strinjanje pomeni, da mladostniki na priznane znamke,
ki imajo sloves, gledajo s pozitivnim odnosom.

Clanke na temo potrogniskih pravic vedno prebira le 5 gimnazijcev (5 %), veinoma 3
anketirani (3 %), redko jih prebira 10 anketiranih (11 %) in skoraj nikoli 16 anketiranih (17 %).
Kar 40 gimnazijcev (42 %) teh clankov ne prebira nikoli, 21 (22 %) pa jih to sploh ne zanima.
Eden na to vprasanje ni odgovoril. Premalo zanimanje in zelo majhen odstotek tistih, ki berejo
tovrstno literaturo, je lahko posledica premajhnega izobrazevanja v tej smeri, pomanjkanja
dostopne in razumljive literatura in seveda obdobja, v katerem smo, saj nas svet okoli sebe v
teh pogledih bolj malo zanima.

O precenjenih izdelkih vedno razmislja 13 gimnazijcev (15 %), vec¢inoma kar 45 %, to je 38
anketiranih. Redko o tem razmislja 22 anketiranih (26 %), skoraj nikoli 7 gimnazijcev (8 %),
nikoli 2 (2 %). Dva anketirana to podroc¢je ne zanima (2 %). 11 gimnazijcev na to vprasanje ni
odgovorilo. Prevlada tistih, ki se tega zavedajo, pomeni, da se mladi zanimajo za premalo
placane delavce, visoke marze, torej na pohlep proizvajalec in prodajalcev. Zavedajo se, da
obstaja nepravi¢nost.

Pomene certifikatov vedno pozna samo 10 gimnazijcev (12 %), veCinoma jih pozna 32
gimnazijcev (38 %), redko jih prepozna 25 gimnazijcev (30 %) in skoraj nikoli 9 anketiranih
(11 %). Nikoli ne prepozna certifikatov 6 gimnazijcev (7 %), dveh pa to podro¢je ne zanima (2
%). 11 jih na to vpraSanje ni odgovorilo. Certifikati na izdelkih pomenijo doloceno
zagarantirano kvaliteto proizvoda s strani proizvajalca. Pogosto tudi, da je prijazen okolju, da
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ni Skodljiv zdravju, ker mora izpolnjevati normative, ki So predpisane za ta certifikat.
Poznavanje certifikatov pomeni dodatno varnost in izogibanje slabim nakupom.

20.
KATERE ZAHTEVKE Bl LAHKO UVELJAVLIJAL,
CE NA IZDELKU NAJDES NAPAKO, KI JE NISI
POVZROCIL SAM?
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naslednjem izdelka placanega popuste pri napake
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™ Odstotek dijakov (%)

Graf 20: Katere zahtevke bi lahko uveljavljal, ¢e na izdelku najde$ napako, ki je nisi povzrogil sam?

Bilo je ve¢ moznih odgovorov, pravilni so: odprava napake, vraCilo pladanega zneska v
sorazmerju z napako, menjava izdelka in vracilo denarja. Najvec jih je izbralo menjavo izdelka,
kar 81 %, to je 78 gimnazijcev. Sledijo tisti, ki so izbrali vracilo denarja, kar 78 %, kar je 75
anketirancev. Odpravo napake je izbralo 44 gimnazijcev (44 %). Zadnji pravilni odgovor
(vradilo placanega zneska v sorazmerju z napako) je izbralo 19 anketiranih, to je 20 %. Prvi
napacni odgovor (popusti pri naslednjem nakupu) je izbralo 21 %, kar je 20 anketiranih. Dva
anketiranca (2 %) sta izbrala odgovor »ni¢ od tega«, eden (1 %) pa je odgovoril, da bi lahko
uveljavljal dozivljenjske popuste pri nakupih. Poznavanje teh pravic je bilo kar pravilno.
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21.

Poznavanje ZPS in EPC
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Graf 21: Poznavanje Zveze potro$nikov Slovenije in Evropskega potro$niskega centra

Pri tem vprasanju sem Zelela raziskati poznavanje institucij, ki se ukvarjajo s potro$niskimi
pravicami. Verjetno so tisti, ki za te institucije Se niso slisali, bolj malo seznanjeni s pravicami
oziroma jih niti ne interesirajo. Ve€ina anketiranih (76 %, kar je 72 anketiranih) je odgovorila,
da poznajo Zvezo potro$nikov Slovenije. 21 gimnazijcev, kar je 22 %, pravi, da niso seznanjeni
sto institucijo. Dva anketiranca (2 %) to ne zanima. En anketiranec na to vprasanje ni odgovoril.
Na vprasanje o poznavanju Evropskega potros$niSkega centra 12 anketiranih ni odgovorilo.
Verjetno so za to prvi€ sliSali in so se ustra$ili. Kar 55 gimnazijcev (65 %) ni seznanjenih S to
institucijo, 5 anketiranih (6 %) pa sploh ne zanima. Le 24 gimnazijcev, to je 29 %, ve za obstoj
Evropskega potrosniskega centra.
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22.

S CIM SE UKVARIJA ZVEZA POTROSNIKOV
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varnejse nakupe konkurenco popuste kupcem  izdelkov na trzis¢u potrosnikom in jim

svetuje

m S ¢im se ukvarja Zveza potrosnikov Slovenije?

Graf 22: S ¢im se ukvarja Zveza potro$nikov Slovenije?

Napac¢na odgovora sta bila dva, in sicer, da Zveza potroSnikov Slovenije ustvarja pozitivno
konkurenco in da objavlja redne popuste kupcem. Moznih pa je bilo ve¢ odgovorov. Na prvega
so odgovorili 4 anketiranci, kar je 4 %, na drugega pa 2 (2 %). Najvec¢ (56) jih je odgovorilo,
da Zveza potrosnikov Slovenije pomaga in svetuje potroSnikom, to je 58 %. Na drugem mestu
je odgovor, da omogoca boljSe in varnejSe nakupe. Izbralo ga je 44 anketirancev, kar je 46 %,
na zadnjem mestu pa, da izvaja testiranja izdelkov na trzis¢u. Ta odgovor je izbralo 30
anketiranih, to je 31 %.
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23.

S CIM SE UKVARJA EVROPSKI POTROSNISKI
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Graf 23: S ¢im se ukvarja Evropski potro$niski center?

Moznih je bilo ve¢ odgovorov, samo en pa je bil pravilen, in sicer, da Evropski potro$niski
center svetuje in pomaga potrosnikom, ki nakupujejo v tujini in pri tem naletijo na tezave. Ta
odgovor je izbralo 23 anketirancev, kar je 100 %. Eden anketiranec (4 %) je izbral odgovor, da

sodeluje v mednarodnih sporih, trije (13 %) pa, da potrosnikom omogoca cenejsSe kupovanje v
drzavah EU.

24,

Kopujes rajsi slovenske izdelke ali uvozene
izdelke iz daljnih krajev?

39 (41 %)

22 (23 %) 3 (3 %)

m Slovenske, Ce je le moZzno M Iz daljnih krajev m Vseeno mi je, vazna je cena i Oboje M Drugo

Graf 24: Kupujes rajsi slovenske ali uvozene izdelke iz daljnih krajev?
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Pri tem vprasanju me je zanimalo, ali se mladostniki zavedajo, da je domace pogosto boljse,
kakovostnejSe in preverjenega porekla. Pokaze tudi narodno pripadnost, podpiranje domacega
gospodarstva, predvsem pa, da zaupamo domacim proizvajalcem. Nad odgovori sem bila
pozitivno presenecena, saj je kar 39 anketiranih (41 %) odgovorilo, da kupuje rajsi slovenske
izdelke, ¢e je le mozno. Sledijo tisti, ki kupujejo oboje in jih je 28, torej 29 % anketiranih. 22
anketiranim (23 %) je vseeno, saj jim je vazna le cena. Trije (3 %) so odgovorili, da raje
kupujejo tuje izdelke, trije pa »drugo« (3 %). En anketiranec na to vprasanje ni odgovoril.
Odgovori na »drugo« so bili (citiram njihove navedbe):

e »Vazna je kakovost in cena.«

e »Zivilaiz Slovenije, obla¢ila iz tujine.« (Ker izdelki niso bili specificirani, je ta odgovor
dober komentar in odraz premisljenega anketiranca, ki je dobro prebral vprasanja.)

e »Kar je kvalitetnejSe.«

25.

Zanimanje mladih za pravice in zascita potrosSnikov
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Graf 25: Zanimanje za pravice in zas¢ita potro$nikov

S tem vpraSanjem sem Zelela preveriti, kaj mladi menijo o varstvu potroSnikov v Sloveniji in
ali jih ta tema sploh zanima. Pri prvem sklopu je 35 anketirancev, kar je 36 % odgovorilo, da
jih njihove potrosniske pravice bolj malo zanimajo. Lahko bi rekla, da so premalo izobrazeni o
tej temi in neosvesceni, verjetno Se nimajo resnih negativnih izkusenj, nanje pa vplivajo tudi
starSi. Prevladovali so sicer tisti, ki jih pravice bolj zanimajo. 30 anketiranih, kar je 29 %, je
odgovorilo s »precej«, 31 anketiranih, kar je 30 %, pa z DA. Torej gimnazijce vecinsko zanima
ta tema in bi radi izvedeli veC. Zanimiv je tudi drug sklop vprasanj, saj ve¢ kot polovica
anketirancev (50 anketirancev, kar je 53 %) meni, da smo potros$niki v Sloveniji premalo
zaSciteni. Gimnazijci se ocitno pocutijo ogroZeni in imajo obcutek, da jih goljufajo. Sledijo
anketiranci, ki menijo, da smo za$¢iteni precej, ki jih je 34 (36 %) in nazadnje 6 % (6
anketiranih), ki menijo, da smo dovolj zasciteni.
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3.2 Intervju z Zvezo potroSnikov Slovenije

Na vprasanja je odgovarjala Jasmina Bevc Bahar, vodja odnosov z mediji. Vprasanja so bila
Zvezi potro$nikov posredovana 22. 2. 2016, odgovor sem prejela 7. 3. 2015. Intervju je potekal
preko elektronske poste. S vprasanja sem zelela izvedeti ve¢ o delovanju Zveze potrosnikov
Slovenije.

1. Kako bi na kratko opisali Zvezo potrosnikov Slovenije in njeno delovanje?

»Zveza potro$nikov Slovenije (ZPS) je neodvisna, neprofitna, mednarodno priznana nevladna
organizacija, ki ze od leta 1990 dalje varuje in zastopa izkljucno interese potrosnikov. Nase
poslanstvo so informirani in osve$¢eni potrosniki, ki poznajo in uveljavljajo svoje pravice ter
na drugi strani potro$nikom naklonjena druzba, ki spostuje in varuje pravice potrosnikov.
Predsednica ZPS je Breda Kutin.«

Informiramo

»Kakovosten vir informacij, dostopen vsem potroSnikom, je nasa spletna stran, kjer sta na voljo
bogata zbirka odgovorov strokovnjakov ZPS ter izbor aktualnih dogodkov, ki so pomembni za
informirano odlo€anje potrosnika.

Pomemben in nepogresljiv vir informacij je revija za potrosSnike VIP, ki izhaja mese¢no. V
devetnajstih letih izhajanja si je pridobila zaupanje med potrosniki in strokovno javnostjo. VIP
je vir neodvisnih informacij s podro¢ja kakovosti izdelkov in storitev na trgu ter ostalih podrocij
varstva potroSnikov. Prinasa tudi rezultate neodvisnih primerjalnih testov izdelkov in analiz
storitev, na katere proizvajalci in trgovci nimajo vpliva.

Vsako leto izdamo tudi ve¢ broSur in aktivno sodelujemo z mediji o0 pomembnih vpraSanjih s
podroc¢ja varstva pravic in interesov potroSnikov. Organiziramo tiskovne konference in
posredujemo mnenja ter staliS¢a o pomembnih vprasanjih, ki vplivajo na polozaj potroSnikov v
druzbi, novinarjem pa pogostokrat pomagamo iskati odgovore na vpraSanja, kako uveljavljati
pravice potro$nikov v vsakodnevnem zivljenju.«

Svetujemo

»Ce potrosnik potrebuje nasvet o njegovih pravicah v pogodbenem razmerju s ponudniki blaga
in storitev, ali pa pri razreSevanju spora s proizvajalcem, trgovcem, banko ali drugim
ponudnikom potrebuje pomo¢, lahko kot ¢lan Zveze potro$nikov Slovenije vedno poisce
pomo¢ pri nas. Skupina pravnih strokovnjakov bo proucila njegov problem in predlagala
ustrezno resitev. Svetovanje je neodvisno, nepristransko in zaupno. Poleg sploSnega svetovanja
o pravicah potrosnikov svetujemo tudi o pravicah pacientov in sistemu zdravstvenega
zavarovanja, ter o kakovosti izdelkov $iroke potrosnje in storitev.

V letu 2015 so se nasi ¢lani pisno ali po telefonu obrnili na nas v ve¢ kot 3000 primerih, dodatno
pa smo prejeli Se priblizno 2000 proSenj potrosnikov za nasvet. Smo pa prejeli tudi preko 10.000
vprasanj neclanov. V letu 2014 smo prvi¢ uvedli tudi placljivo telefonsko linijo, na kateri
nudimo nasvete vsem potro$nikom, ki niso ¢lani ZPS. Preko te telefonske linije smo v dveh
letih pomagali skoraj 4000 potroSnikom.«

Testiramo

»Smo ¢lani mednarodne organizacije za potrosniska testiranja in raziskave - ICRT.
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Izdelke na test uvrstimo po skrbnem pregledu trga. Kupimo jih v trgovini, kot obicajni
potrosniki. Storitve preizkusamo anonimno. Ponudniki oziroma izdelovalci za izbor ne vedo in
nanj nimajo nobenega vpliva. Izdelke preizkusimo v neodvisnih akreditiranih laboratorijih po
vnaprej pripravljeni metodologiji. Testi potroSniskih organizacij so navadno ostrejsi od golega
preverjanja standarda in varnosti, saj obravnavajo tudi uporabnost izdelka, okoljevarstvo in
ostale vidike, pomembne pri vsakdanji uporabi. Objava rezultatov je dovoljena samo v medijih,
ki jih izdajajo potroSniSke organizacije in v katerih ne smejo biti objavljena oglasna sporocila
(v Sloveniji je to revija ZPStest oziroma spletno mesto www.zps.si). Z znakom ZPSTest lahko
podjetja oznacijo samo izdelke, ki so bili preizkuseni na primerjalnih testih potroSniSkih
organizacij. Z njim zelimo potroSnikom olajSati izbiro pri odlo¢anju na prodajnem mestu.«

Izobrazujemo

»Strokovnjaki in svetovalci ZPS predavajo na razlicnih srecanjih, seminarjih in kongresih.
Sodelujemo tudi s Stevilnimi Solami ter fakultetami, drugimi izobrazevalnimi ustanovami,
zdruZenji in zbornicami. Predstavljamo se tudi na razli¢nih dogodkih. «

Zastopamo

»Poslanstvo ZPS kot nacionalne potro$niSke organizacije je zastopanje interesov potroSnikov
pri obravnavanju vseh pomembnih vprasanj, ki vplivajo na polozaj potrosnikov v druzbi. ZPS
sodeluje pri oblikovanju zakonov in predpisov, ki urejajo vpraSanja varstva potrosnikov,
uveljavlja interese potrosnikov v odnosu do ponudnikov blaga in storitev in Se posebej do
velikih sistemov, kot so banke, zavarovalnice, zdravstvo, komunala itd.

Odvetniki ZPS zastopajo ¢lane ZPS tudi v pravdnih postopkih na sodi$¢u, vendar le takrat, ko
gre za mnozi¢no oskodovanje potro$nikov ali pa v primerih, ko je pridobitev sodne prakse oz.
sodbe zelo pomembna za razreSevanje podobnih sporov, ki se ponavljajo ali lahko povzrocijo
veliko oskodovanje potro$nikov (tozbe zoper turisti¢no agencijo, gradbeno podjetje, banko,

ipd.).

ZPS na podlagi analize primerov iz svetovalnih pisarn ter pravne pisarne podaja pristojnim
drzavnim organom predloge za oblikovanje in dopolnjevanje politik varstva potroSnikov (za
sprejem in dopolnitev zakonov in drugih predpisov).«

Delujemo mednarodno

»Sodelujemo v Stevilnih mednarodnih projektih in odborih, smo ¢lani mednarodne neprofitne
organizacije za izvajanje potroSniSkih testiranj ICRT, evropske in svetovne potroSniSke
organizacije (BEUC in CI).

Skupaj z ostalimi evropskimi nacionalnimi potro$niS$kimi organizacijami se posvecamo
problematiki na podro¢ju telekomunikacij, varstva konkurence, prehrane, e-poslovanja,
bancnih storitev, pravic pacientov, interneta, osvescanja mladih potro$nikov...«

2. Kaj lahko pred nakupom preverimo na izdelku, da se izognemo morebitnim kasnejsim
napakam (hrana, oblacila, elektronika ...)?

»Klju¢ne so neodvisne informacije, kot so neodvisna primerjalna potrosniska testiranja. Nasi
primerjalni testi velikokrat dokaZejo, da ne znamka ne cena velikokrat nista zagotovili za
kakovost izdelka. Informacije s testov pomagajo potroSnikom izbrati izdelke primerljive
kakovosti za niZjo ceno.
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Posebnost neodvisnih potrosniskih testov je, da jih izvajamo potrosniSke organizacije. Izdelke
na test uvrstimo po skrbnem pregledu trga. Kupimo jih v trgovini, kot obicajni potrosniki.
Storitve preizkuSamo anonimno, torej ponudniki oziroma izdelovalci za izbor ne vedo in nanj
nimajo nobenega vpliva. lzdelke preizkusimo v neodvisnih akreditiranih laboratorijih po
vnaprej pripravljeni metodologiji. Ob tem velja tudi omeniti, da so Kriteriji na testih
potrosniskih organizacij so navadno ostrejsi od golega preverjanja standarda in varnosti, saj
obravnavajo tudi uporabnost izdelka, okoljevarstvo in ostale vidike, pomembne pri vsakdanji
uporabi.«

3. Vas driava dovolj financira in spodbuja ter kak$no moc¢ sploh imate - do kam lahko
ukrepate (samo raven svetovanja ali seZe moc tudi dlje) ?

»Zveza potrosnikov Slovenije se financira iz ¢lanarin ¢lanov in manjsih projektov. Slovenija
ima sprejet Nacionalni program varstva potrosnikov, ki pa se zal ne izvaja. ZPS za svoje
delovanje Ze ve& kot 3 leta od drzave sredstev ne prejema. Ceprav je podrodje varstva
potro$nikov izjemno pomembno, tako s staliS¢a sprejema zakonodaje, ki se dotika tega
podrocja, kot tudi dejstva, da so ljudje v kriznih ¢asih Se bolj kriti¢ni do (ne)spoStovanja
njihovih pravic. Veliko informacij o delu Zveze potrosnikov Slovenije boste nasli tudi v letnem
poro€ilu https://www.zps.si/index.php/o-nas/zveza-potronikov-slovenije/7406-letno-porocilo-
zps-za-leto-2014 in tudi na splo$no je www.zps.si izjemno bogat in koristen vir informacij (s
konkretnimi nasveti) za potrosnike. To zgovorno kaze $tevilka, da je www.zps.si v letu 2015
obiskalo vec kot 850.000 posameznih potrosnikov.

Kljub temu ZPS aktivno deluje tudi na podro¢ju sprejema zakonodaje, in sicer preko Evropske
potros$niske organizacije BEUC v Bruslju, kjer se dandanes sprejema vecina zakonodaje. V
Sloveniji pa se odziva na predlagane spremembe zakonodaje. V letu 2015 smo npr. sodelovali
pri pripravi novega Zakona o varstvu potro$nikov — smo ¢lani posvetovalne skupine za pripravo
novega besedila v okviru Ministrstva za gospodarski razvoj in tehnologijo - postopek $e ni
zakljucen, pripravlja se drugi osnutek besedila na podlagi pripomb deleznikov.

Sodelovali smo pri pripravi Zakona o alternativnem resevanju sporov kot ¢lani posvetovalne
skupine za pripravo besedila zakona v okviru Ministrstva za gospodarski razvoj in tehnologijo
— sprejet zakon ob koncu leta 2015 Zal ne odraza v celoti staliS¢ ZPS.

Podali smo pripombe na osnutek besedila in se posvetovali z relevantnimi delezniki (zdruzenje
upravnikov, gospodarska zbornica, strokovna javnost) glede Pravilnika o nacinu delitve in
obracunu stroS§kov za toploto v stanovanjskih in drugih stavbah z ve¢ posameznimi deli. Sprejeti
pravilnik je v veliki meri odstopal od osnutka, ki smo ga delezniki dobili na vpogled, pripombe
ZPS so bile upostevane v manjsi meri, zato smo do Sprejetega pravilnika kriticni.

ZPS je podala komentarje na predlog Zakona o davénem potrjevanju racunovv zvezi z
dolo¢bami, ki se ticejo potro$nikov in zbirala podpise za potroSnikom prijaznejSo ureditev —
dosegli smo, da so se znizale kazni za potrosnike, ¢e ne vzamejo racuna ob odhodu iz
poslovnega prostora in da potroSnikom ni potrebno hraniti racunov tekom celotnega
garancijskega obdobja.

Podali smo predloge in pripombe na predlog Uredba o ukrepih in postopkih za uvedbo in
povezljivost naprednih merilnih sistemov elektri¢ne energije.

Torej smo na ZPS izjemno aktivni, kljub temu, da nase delo podpira pei¢ica potrosnikov. Zeleli
bi si ve¢jo podporo, saj bi tako lahko bili mocnejsi in Se glasnejsi.«
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4. 0d kot slovensko potro$Snisko pravo prevzema vsebino (iz prakse evropske unije ali je Ze
dovolj domace sodne prakse)?

»Sirdi pravni okvir varstva potrodnikov je dolo¢en na ravni EU, nacionalne drzave &lanice pa
ga morajo integrirati v nacionalni pravni red - na nekaterih podro¢jih neposredno, na nekaterih
podrogjih pa lahko znotraj nacionalnega reda nudijo tudi vi§jo raven pravic, kot jo dolo¢a EU
(eden izmed takSnih primerov je v Sloveniji npr. Ureditev obvezne garancije za tehnicne
izdelke, ki je slovenska posebnost - stevilne druge drzave EU namre¢ obvezne garancije ne
poznajo). Tezava pri oblikovanju sodne prakse je predvsem v tem, da gre v Stevilnih primerih
za spore majhne ali manjSe vrednosti, pri katerih se potroSniki velikokrat ne odlocijo za
sprozitev sodnega postopka zoper ponudnika blaga ali storitev zaradi dolgotrajnosti postopka
in visokih stroskov. Odvisno od podro¢ja, ki ga obravnavamo, se lahko zgodi tudi, da na
nacionalni ravni sodne prakse sploh ni. Zveza potrosnikov Slovenije se velikokrat odloca za
tozbe v dolocenih primerih prav zaradi ustvarjanja sodne prakse - torej dodajanja vsebine
zakonskim dolo¢bam z namenom doseganja visje stopnje varstva potrosnikov. Vsekakor pa je
pri razlagi zakonskih dolo¢b uporabljiva tudi sodna praksa tujih sodis¢. «

5. Kako zagotavljate dostop do informacij javnosti o kvaliteti, varnosti proizvodov (kakor je
navedeno v zakonu)? Kaj bi lahko na tem podrodju Se naredili in kje so ovire?

»Za varnost izdelkov so odgovorni ponudniki, za nadzor pa inSpekcijske sluzbe. Glede
kakovosti pa le to - drzava za primerjalno potro$nisko testiranje ze nekaj let ne nameni niti
centa. ZPS je nevladna potro$niska, ¢lanska, organizacija in njena naloga ni zagotavljanje javne
sluzbe obvescanja, ¢eprav se morebiti tako zdi, saj portal zps.si letno obis¢e preko 850.000
posameznih obiskovalcev, ampak nase delovanje in vsebine omogocajo ¢lani ZPS.«

6. Kaj bi svetovali mladim potroSnikom?

»Bodite kriticni do oglasov - presojajte jih z zdravo mero razuma in distance. Naro¢nik in
placnik oglasnega sporocila je ponudnik, proizvajalec, torej je njegov cilj, da izdelek proda.
Kupujte to, kar potrebujete!«

3.3 Intervju z Evropskim potrosniskim centrom

Na vprasanja je odgovarjala Romana Javornik, vodja Evropskega potro$niskega centra
Slovenije. Vprasanja so bila Evropskemu potro$niskemu centru poslana 22. 2. 2016, odgovor
so poslali 8. 3. 2016. Intervju je potekal preko elektronske poste. Z vprasanji sem zelela izvedeti
ve€ o delovanju Evropskega potros$niSkega centra.

1. Kako bi na kratko opisali Evropski potroSniski center in njegovo delovanje?

»Evropski potros$niski center Slovenija je del mreze Evropskih potros$niskih centrov. NaSa
naloga je, da svetujemo potro$nikom ter jim pomagamo pri reSevanju njihovih pritozb, kadar
kupujejo v drugih drzavah ¢lanicah EU, na Norveskem ali Islandiji ali tja potujejo in pri tem

naletijo na teZave pri uveljavljanju svojih pravic pri ponudniku blaga ali storitev.«

2. Kaj lahko pred nakupom preverimo na izdelku, da se izognemo morebitnim kasnejsim
napakam (hrana, oblacila, elektronika ...)?

»Za zagotavljanje varnosti in ustreznosti hrane je pristojno Ministrstvo za zdravje in Ministrstvo
za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano ter njihovi in$pekcijski organi.
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Ce so napake na blagu skrite, jih velikokrat ne odkrijemo Ze ob nakupu. Ob nakupu lahko s
preverjanjem odkrijemo le vidne napake oziroma ugotovimo napake pri delovanju, ¢e imamo
izdelek moznost preizkusiti.

Ce je bila napaka skrita, in se pokaZe v roku dveh let od nakupa blaga, lahko potronik uveljavlja
pravice iz naslova odgovornosti prodajalca, da dobavi blago v skladu s prodajno pogodbo, kar
pomeni, da mora potrosnik dobiti tisto, kar je placal. Blago je skladno s pogodbo, ce:

e je vskladu z opisom, ki ga je dal prodajalec, in ima lastnosti blaga, ki ga je prodajalec
predlozil kot vzorec ali model

e je primerno za namene, za katere se blago iste vrste obi¢ajno uporablja ali poseben
namen, za katerega ga potrosnik zahteva ter s katerim je seznanil prodajalca ob sklenitvi
pogodbe

e ima kakovost in lastnosti, ki so obicajne za blago iste vrste in jih potrosnik lahko
razumno pricakuje.

Ce blago ni skladno s pogodbo, imajo potrosniki v skladu z evropsko zakonodajo, ne glede na
to v kateri drzavi EU kupijo izdelek, pravico do najmanj njegovega popravila ali zamenjave, ¢e
je to nemogoce ali je nesorazmerno, pa do delnega ali celotnega vracila kupnine.

Zaradi uveljavljanja teh pravic potro$niku ne smejo nastati dodatni stroski, kar pomeni, da vse
stroske, zlasti stroske posiljanja in morebitne druge stroske, povezane s popravilom blaga, nosi
prodajalec.

Ce torej izdelek v roku dveh let od nakupa preneha normalno delovati zaradi napake, ki je bila
prisotna v ¢asu dobave, ima potros$nik pravico do popravila ali zamenjave, ¢e to ni mozno pa
do delnega ali celotnega vracila kupnine. Za napako, ki se pojavi v prvih Sestih mesecih se Steje,
da je ta obstajala Ze v Casu izrocitve, kar pomeni, da je na prodajalcu, da dokaze, da temu ni
bilo tako, po poteku Sestih mesecev pa mora obstoj napake ob nakupu dokazati potrosnik.
Potro$nik mora prodajalca o obstoju napake obvestiti v roku dveh mesecev od dneva, ko je
napako odkril.«

3. KaksSno moc imate - do kam lahko ukrepate (samo raven svetovanja ali seZe moc tudi dlje)?

»Evropski potrosniski center Slovenija nudi potroSnikom strokovno pomoc¢ pri uveljavljanju
njihovih pravic pri ¢ezmejnih nakupih blaga in storitev ter si prizadeva za mirno reSevanje
¢ezmejnih potrosniskih sporov. Evropski potrosniski center Slovenija nima pooblastil za
izrekanje sankcij ali izvajanje drugih prisilnih ukrepov.

Na EPC se potroSnik lahko obrne, Ce:

1. potrebuje nasvet, ki mu bo pomagal izogniti se tezavam pri nakupih in potovanjih v Evropi
in prihranil nepotrebne stroske

2. se Zeli seznaniti o pravicah, kadar ima teZavo v zvezi z ¢ezmejnim nakupom blaga ali storitve,
3. potrebuje pomoc pri vzpostavitvi stika s tujim prodajalcem in pri reSevanju pritozbe zoper
njega,

4. se Zeli seznaniti z moZnimi nadini reSevanja pritoZbe, ter s pravicami in dolZnostmi v
postopku reSevanja spora,

5. zeli izpolniti spletni obrazec za pritozbo v primeru nereSenega problema s tujim prodajalcem,
6. potrebuje strokovno pomoc¢ pri uveljavljanju pravic ter v primeru drugih tezav potro$nikov
pri ¢ezmejnem nakupovanju,

7. se zeli seznaniti z evropskimi in nacionalnimi predpisi s podrocja varstva potrosnikov.

EPC ne more pomagati:
1. v sporih med podjetji,
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2. v sporih v katere so vklju€eni drzavi organi,

3. v primerih, ko ima prodajalec sedez v vasi drzavi (ni ¢ezmejnega elementa),

4. v primerih, ko v ima prodajalec sedez izven EU, Norveske in Islandije

5 v primerih, ko se spor reSuje v okviru sodnega postopka ali je sodisce o njem Ze odlocilo.

EPC ne more ukrepati zoper prodajalca v smislu izrekanja sankcij ali zastopati potro$nika pred
sodis¢em.«

4. Kako zagotavljate dostop do informacij javnosti o kvaliteti, varnosti proizvodov (kakor je
navedeno v zakonu)? Kaj bi lahko na tem podrolju Se naredili in kje so ovire?

»Za nadzor nad varnostjo proizvodov je, tako kot za ve€ino ostale zakonodaje s podrocja
varstva potroSnikov, pristojen Trzni inSpektorat RS. Z vidika zagotavljanja informacij je najbolj
pomemben sistem obvescanja, ki je vzpostavljen med nadzornimi organi vseh drzav ¢lanic EU,
to je sistem RAPEX - sistem hitre izmenjave informacij v Evropski uniji o izvedenih oziroma
nameravanih prisilnih ukrepih pristojnih organov ter o prostovoljnih dejanjih proizvajalcev in
distributerjev, ki omejujejo trgovanje s proizvodi, za katere je bilo ugotovljeno, da bi pri uporabi
v skladu s svojim namenom lahko predstavljali resno nevarnost za potroS$nike v skladu s
predpisi o splosni varnosti proizvodov — ali bolj enostavno povedano: v okviru Rapex-a so
dostopni vsi podatki o proizvodih, ki so bili zaradi ugotovljene nevarnosti odpoklicani ali
umaknjeni s trga v katerikoli drzavi ¢lanici EU.«

5. Ali je vstop tako majhne driave v Evropsko unijo, kot je Slovenija, pomenil vecjo za3cito
potroSnikov?

»Z vstopom v EU je pravni red EU postal del slovenske zakonodaje, kar pomeni, da je Slovenija
v svoj pravni red prenesla tudi direktive in uredbe s podrocja varstva potrosnikov. To
potro$nikom omogoca varstvo njihovih pravic, ne glede na to, ali nakupujejo v svoji mati¢ni
drzavi ali v katerikoli drugi drZavi ¢lanici EU.«

6. Kako bo vplivala politika neoliberalizma na nase pravice (kako se usklajuje to nasprotje
med teZnjo po vedno vec dobicka in za$cito potroSnikov?)?

»Politike na svetovni, evropski in nacionalni ravni neprenehoma vplivajo na nas kot drzavljane,
potrosnike, in kot »igralce« v vseh drugih moznih vlogah. Vse kar vidimo v druzbi je rezultat
teh politik. Za politike na splosno velja, da naj bi iskale ravnovesje med mnogoterimi razli¢nimi
interesi (kapitala, podjetij, potrosnikov, okolja, narave, zdravja, razvoja ....) — koliko so pri tem
uspesne je zopet stvar opazovanja (in pogleda opazovalca). Skratka, velikokrat imamo obcutek,
da so ta nasprotja tako kompleksna, da je usklajevanje nasprotij postalo »misija nemogoce« ....
res pa je tudi, da je to (kompleksnost) samo videz.«

7. Zakaj so trgovcem dovoljene tako velike "marZe" na izdelkih (realen primer: torbica i
Kitajske uvoZena za 2€ in prodana za 29€), si jih postavljajo sami in s tem tudi cene? Kdo
vr§i nadzor nad tem?

»V skladu s pravili trznega gospodarstva se cene oblikujejo prosto, kar pomeni, da trgovci sami
dolocajo cene in s tem tudi marze (razlika med nabavno in prodajno ceno izdelka). Dolocanje
cen temelji na stroSkovnih in trznih dejavnikih ter poslovnih ciljih trgovca. Trgovci se z
dolocitvijo cene prilagajajo trgu povprasevanja in ostali konkurenci na trgu. Reguliranje marz
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bi pomenilo krSitev pravil varstva konkurence, za kon¢nega potroSnika pa bi lahko pomenilo
tudi visjo ceno izdelka, kot jo zagotavlja trzni mehanizem.

Na zalost ima nizka cena kitajskega izdelka za seboj izkoriscane delavce, celo otroke, ki so jim
kratene osnovne ¢lovekove pravice. «

8. Kaj bi svetovali mladim potroSnikom?

»Marsikaj — na splosno, da naj ne nasedajo.«

3.4 Intervju s turistiéno agencijo

Intervjuvala sem lastnico znane turistine agencije. Vprasanja sem ji poslala preko elektronske
poste 28. 2. 2016, odgovore nanje sem prejela 7. 3. 2016. Primeri so bili podani iz mojih lastnih
izkusSenj oziroma iz izkusenj mojih bliznjih z drugimi agencijami. Izrazila je proSnjo naj njeno
ime ostane skrito, prav tako ime turisti¢ne agencije.

1. Kako resujete, ko gost namesto kvalitetne obljubljene namestitve, prejme slabso in za to
ceno neprimerno namestitev. Kak$ne mozZnosti imamo in kako nam pri tem agencija
pomaga? Kako ravnati v primeru, &e je v sobi na primer mravljis¢e ali je soba nad
kotlovnico, ki ni zvocno izolirana?

»Pomembno je, da se gost informira o kupljenem aranzmaju Ze pred rezervacijo. Ce gre res za
nepravilno nastanitev, potem jo je potrebno reklamirati na licu mesta pri predstavniku agencije
ali na recepciji in sodelovati pri reSitvi. Vecina tovrstnih nepravilnosti se odpravi Ze na licu
mesta. «

2. Primer teroristicnega napada blizu priljubljenega turisticnega sredisca, za lastno varnost
si Zelimo prej domov, kak$ne moZnosti so, da dobimo strosSke delno povrnjene?

»Obstaja realna moZnost za povrnitev tistega dela, ki ga predstavlja neizkoriScen del aranzmaja.
Tovrstna zadeva pa je stvar »vi§je sile« na katero zal nima nih¢e vpliva.«

3. Sprasujem iz lastnih izkuSenj: Zakaj so na enodnevnih izletih pogosto avtobusi v slabem
stanju ( tresenje, Skripanje zavor, zelo glasen motor, pokvarjene klime, menjavanje gum
med voinjo, neudobnost...), stari vec kot deset let in kaj lahko ukrenete/ukrenemo, saj nam
v oglasih obljubljate udoben avtobusni prevez in velikokrat je priloZena Se slika
modernega avtobusa?

»Ne verjamem da gre za pravilo, je pa smiselno pri odlocitvi izbrati kvalitetnega organizatorja
in seveda biti pozoren pri ponudnikih z nerealno nizkimi cenami. Vecinoma pa kvaliteta
slovenskih avtobusnih prevoznikov primerljiva z evropskim prostorom. Veliko prevoznikov
svoje storitve ponuja in izvaja za veliko Stevilo evropskih in svetovnih naro¢nikov.«

4. Kaj lahko storimo v primeru, ¢e vodic nekvalitetno izvaja svojo nalogo ali je sploh ne (
celo voznjo tiho oziroma daje zelo skope in Se to napacne informacije ), po prihodu na
destinacijo nas pusti in se vrne tik pred odhodom?

»Vodniki morajo imeti ustrezno licenco, ki jo lahko sicer tudi preverite na spletni strani GZS
Slovenije. Velja pa tudi, da ¢e s storitvijo niste zadovoljni, to prerekate ze na licu mesta.
Velikokrat gre tudi za povrSno pregledano ponudbo pred rezervacijo, v€asih tudi za nekoliko
nerealna pricakovanja — razlicne Zeje potnikov.«
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5. Ali imate pri vas knjigo pritoZb in pohval? Jo imate samo, ker je to obicaj ali vam koristi
pri izboljSanju svojih ponudb?

»Pri nas imamo oddelek za kakovost, ki sledi tako vsem pritozbam, pohvalam in analizira
ankete, ki jih prejmemo s strani potnikov. Skratka, skrb za potnika je nase glavno vodilo.«
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4 Razprava

Hipoteza 1: Vecina gimnazijcev ni seznanjena s potro$niskimi pravicami, ki jim pripadajo.
(Delno potrjena)

Da bi preverila to hipotezo, sem dijake vprasala, koliko ¢asa od dneva nakupa lahko uveljavljajo
skrito napako na izdelku; kako je z vra¢anjem izdelkov brez napak, kupljenih na spletu; ali
lahko vrnejo izdelek z napako, kupljen na razprodaji; kaksen pomen ima zanje knjiga pohval in
pritozb; katere zahtevke lahko uveljavljajo pri izdelku z napako; ali prebirajo ¢lanke na temo
potro$niskih pravic; in Se, kak$no je njihovo zanimanje za pravice, ki jih imamo kot potrosniki.

Samo 3 % anketiranih je vedelo, da lahko skrito napako uveljavijo kar dve leti od dneva nakupa,
kar je zaskrbljujo¢ odstotek. Glede na naso mladostno neizkusenost je bilo pricakovano, da jih
velika vecina ne bo vedela, a ne tako malo. Kar 63 % anketiranih pa ve, da lahko po nakupu na
spletu v 14 dneh vrnejo izdelek brez vzroka, tudi ¢e nima nobene napake. Ena moznost je, da
najstniki vedno ve¢ kupujejo preko spleta in njihovo znanje o tej temi nara$¢a. Druga
interpretacija pa je, da se jim je “14 dni” zdel najbolj logi¢en/oc¢iten odgovor, saj se je kar 48 %
dijakov odlo¢ilo za ta odgovor tudi pri prejSnjem vprasanju vezanem na uveljavljanje skritih
napak. Postavlja se mi vprasanje ali to pravico res poznajo v tak§nem obsegu ali pa so v vecini
le ugotovili pravilen odgovor.

Nato sem zelela preveriti, kak§en pomen ima za gimnazijce knjiga pohval in pritozb. Sicer ni
obvezna pri ponudnikih, vendar je zelo priporo€ljiva in koristna. Bilo bi prav, da bi ustrezni
organi spodbujali njeno vecjo prisotnost. Na drugi strani bi morali njeni imetniki mnenja
uporabnikov v njej redno spremljati in nanje ustrezno reagirati. Kar 38 % anketiranih je mnenja,
da je ponudniki ne upostevajo, dodatnih 21 % anketiranih pa niti ne ve, da knjiga obstaja. Le 6
% je taksnih, ki so v knjigo pritozb in pohval Ze vpisali bodisi negativno bodisi pozitivno
izku$njo. Omenila bi svojo izku$njo s star$i v hotelu, kjer smo hoteli zapisati mnenje o bivanju.
Na recepciji pa so nas opozorili, da sicer lahko napiSemo, a tega nih¢e ne bo prebral.

Na vprasanje, katere zahtevke lahko potroSnik uveljavi pri izdelku z napako, so anketiranci zelo
dobro odgovorili. Moznih je bilo ve¢ odgovorov, vecina anketiranih je prepoznala pravilne
odgovore, najve¢ jih je oznacilo menjavo izdelka, kar 81 %, in vracilo denarja, 78 %. 21 %
dijakov je odgovorilo, da bi se dogovorilo za popust pri naslednjem nakupu, kar sicer ni
predvideno v zakonodaji, vendar bi, po izkusnjah sode¢, v praksi morda celo delovalo. En dijak
pa je bil zelo optimisticen in je odgovoril, da bi lahko uveljavljal dozivljenjske popuste pri
nakupih. Poznavanje teh pravic je bilo precej dobro.

Ena izmed naSih pravic je tudi, da je na vsakem izdelku opisana njegova sestava oziroma
sestavine; 49 % anketiranih ve¢inoma, 0ziroma vedno prebere ta opis. Predvidevala sem $e nizji
odstotek, saj je vecini pomembno, da je izdelek dober po okusu, videzu, da je popularen, na
sestavine pa ne pomislijo. Ocitno pa je vpliv propagiranja zdrave prehrane, zdravega zivljenja
in osveséenosti o sestavi, preSel na mlade potrosnike.

Pri zadnjih dveh vprasanjih iz tega sklopa pa me je zanimalo, kaj mladi menijo o varstvu
potrosnikov v Sloveniji in ali jih ta tema sploh zanima. Na vpraSanje, ali te zanima, kaksne
pravice imas kot potro$nik in kako jih lahko uveljavljas, je kar 59 % dijakov odgovorilo, da jih
tema vsaj do neke mere zanima. Glede na obravnavano starostno skupino od 15 do 18 let in
dejstva, da nam je v tem starostnem obdobju morda tema preresna, niti se v najvecji meri ne
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financiramo sami, je ta odstotek kar visok. Kaze zavedanje mladih 0 pravi¢nosti in postenih
odnosih s ponudniki. Na naslednje vprasanje, kaj menijo o zas¢itenosti potroS$nikov v Sloveniji,
pa jih kar 53 % meni, da smo potro$niki v Sloveniji premalo zas¢iteni. Menim, da se poc¢utimo
ogrozeni, bili smo Ze opeharjeni, nismo pa vedeli, kako odreagirati in na koga ali kaj se obrniti.
Prav tako samo 5 % gimnazijcev vsaj ob¢asno prebira ¢lanke o potro$niskih pravicah. Rezultati
pri zadnjih dveh odgovorih so verjetno posledica slabe informiranosti o tej temi. Gradivo bi
moralo biti bolj dostopno, lazje za razumevanje in objavljeno na ve¢ mestih, predvsem na
socialnih omrezjih, kjer se mladostniki zadrZzujemo vecino svojega Casa. Prav tako ni zaslediti
oddaj na to temo in ¢lankov v publikacijah za mlade. Manjkajo forumi in spletne strani
namenjene mladim potroSnikom. Predvsem pa je v ucnih nacrtih premalo ur namenjenih tej
temi in Se te se v praksi ne izvajajo.

Kar 61 % dijakov zanima, kakSne pravice imajo kot potroSniki, to pomeni, da lahko kaj
spremenimo in nas bo nekdo dejansko poslusal. Z nekaterimi pravicami so dobro seznanjeni, z
drugimi malo manj, zato lahko hipotezo Vecina gimnazijcev ni seznanjena s potrosniskimi
pravicami, ki jim pripadajo, le delno potrdim.

Hipoteza 2: Vecina gimnazijcev je Ze bila nezadovoljna z nakupom ali storitvijo. (Potrjena)

Za ovrednotenje te hipoteze sem dijake vprasala, ¢e nakupujejo sami; na podlagi katerih
priporocil kupujejo; ali so Ze bili nezadovoljni s storitvijo; kolikokrat so bili in kdaj se je to
nazadnje zgodilo.

Najprej sem preverila, ali mladostniki kupujejo sami, in katere izdelke kupujejo. Ker ¢e ne bi
sami nakupovali, tudi ne bi mogli biti nezadovoljni z nakupom. Vecina gimnazijcev si sama
kupuje oblacila, obutev, izdelke za osebno higieno in kozmetiko (84 %), kar je zelo velik
odstotek. To povezujem z Zeljo po samoodloanju o videzu in ustvarjanju lastnega jaza,
predvsem pa Zelijo ugajati in dajejo tem dobrinam najvecji poudarek. Na naso odlocitev pri tem
najbolj vplivajo prijatelji, njihovo mnenje je kar 33 % anketiranim najbolj pomembno, sledi
druzina, na katero se zanese 26 % anketiranih in le 18 % gimnazijcem so najbolj relevantna
socialna omrezja. lzdelke, ki jih najpogosteje kupujejo, prinasajo s seboj vecje tveganje,
problemi so kvaliteta in obdelava materialov, sestavine in izvor izdelka, rok uporabnosti,
cenovno ugodni izdelki, akcija izdelka, ki se na blagajni ne uposteva, zavajajo¢e embalaze in
informacije o izdelku. Pri vplivu prijateljev na na§ nakup ne upostevamo morebitnih razlik v
socialnem polozaju, konstituciji (prirojene telesne in dusevne lastnosti posameznika S0 zelo
razli¢ne, kar je primerno zate, ni reéeno, da ustreza tudi meni), ne vzamemo si Casa za
premislek, smo v stanju manjSe pozornosti za okolico, pogosto utrujeni, pod vplivom trenutnega
vzdus§ja, hitreje nasedemo agresivnejSemu komercialnemu pristopu. Vse to vodi k povecani
moznosti nezadovoljstva po nakupu.

V nadaljevanju sem Zelela preveriti ali so gimnazijci ze bili nezadovoljni pri nakupu. Kar 93 %
je tistih, ki so Ze bili z nakupom nezadovoljni in to je ogromen odstotek. Torej se napake in
nekvalitetne storitve dogajajo. Dejstvo, da 7 % gimnazijcev $e nikoli ni bilo nezadovoljnih z
nakupom ali storitvijo, lahko najprej poveZem z njihovo nekriticnostjo in veliko tolerantnostjo
ali pa z njihovim nepoznavanjem ob morebitnem oskodovanju. Mozno je tudi, da kupujejo
samo stvari, ki so preverjene kakovosti in koristijo storitve pri kvalitetnih ponudnikih. Morda
sploh ne nakupujejo samostojno in to zanje opravijo skrbniki.

Vecina anketiranih je bila nezadovoljna z nakupi ze nekajkrat, Casovno gledano pa najve¢ v
zadnje pol leta. Po rezultatih sode¢ se mladostnikom napake in nezadovoljstva ne dogajajo tako
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pogosto 0ziroma oni tega ne zaznajo. Moznosti sta Se, da niso pretirani kriti¢ni ali koristijo
kvalitetne izdelke in storitve.

Gimnazijci najveckrat sami kupujejo izdelke, pri katerih se pogosto pojavljajo napake in
nezadovoljstva, skoraj vsi so Ze bili nezadovoljni, a morda ne tako pogosto, kot sem sprva
mislila. Po rezultatih sode¢, potrjujem hipotezo Vecina gimnazijcev je Ze bila nezadovoljna z
nakupom ali storitvijo.

Hipoteza 3: Vecina gimnazijcev pogosto ni¢ ne ukrene, ¢e na izdelku opazi napako ali so
nezadovoljni s storitvijo. (Delno potrjena)

Vprasanja, ki so se navezovala na to hipotezo so bila: kako si se odzval/a ob nezadovoljstvu;
kako bi se odzval/a v restavraciji v primeru postrezbe nepravilno pripravljene jedi; kako bi se
odzval/a v primeru nekvalitetne storitve pri frizerju; kaj bi storil/a z izdelkom z napako
kupljenem na razprodaji.

Najve¢ gimnazijcev (28 %) je ob odkritju napake ali nezadovoljstvu s storitvijo, razo¢aranih,
jeznih, a se ne odzovejo, naslednji pa temu ne posveéajo pozornosti. Rezultati kazejo, da vec
kot polovica mladih ne ukrepa. Tako velik delez lahko pripisem minimalni napaki ali
minimalnemu nezadovoljstvu, torej je kupljen izdelek ali opravljena storitev le malo odstopala
od pricakovanj. Najverjetneje pa si mladostniki ne upajo in ne znajo postaviti zase v taksnih
primerih. V to smer bi morala biti naravnana tako vzgoja, kot snov v $olah. Tistih, ki povedo
starSem in skupaj z njimi ukrepajo je 18 %, kar je manj kot sem pri¢akovala. Oc¢itno Zelijo
mladostniki biti ¢im bolj neodvisni od starSev.

V restavraciji bi 77 % gimnazijcev ob nepravilno pripravljeni jedi prijazno opozorila in
pocakala na resitev natakarja oziroma odgovornega, torej bi se postavili zase in na vljuden nacin
ukrepali. Ena moznost je, da se jim je to zdel najbolj primeren odgovor, druga pa, da so najstniki
res tako vljudni in kulturni.

Prevladujejo mladostniki (45 %), ki bi se pri frizerju sprijaznili, ¢e bi bili delezni nekvalitetne
storitve in pod njihovimi pri¢akovanji, 43 % pa je tistih, ki bi skusali nekaj storiti oziroma
popraviti. Vprasanje si lahko interpretiram glede na koli¢ino nezadovoljstva, saj nisem Cisto
natan¢no opisala napake. Odgovori so odvisni od vzgoje in karakterja, saj nekatere ze najmanjsa
podrobnost zmoti, drugi je sploh ne opazijo.

Pri vprasanju kaj bi storili, ¢e bi kupili izdelek na razprodaji in nato na njem odkrili hujSo
napako, je 33 % tistih, ki bi uveljavljali svoje pravice. Kar velik procent lahko pripisem
simpaticnosti odgovora ali pa poznavanju pravice, da lahko izdelek prav tako vrnes, ¢e je bil na
razprodaji. Dalec za njimi sledijo gimnazijci, ki bi situacijo povedali starSem in kasneje verjetno
skupaj ukrepali. Kot sem Ze omenila, sem pricakovala glavni del tistih, ki bi povedali starSem
in bi sami bolj malo razmisljali o tem. Zanimivih je 17 % gimnazijcev, ki ne kupujejo na
razprodajah. Ta podatek lahko povezem z njihovim oziroma druZinskim socialnim poloZajem,
zavedanjem o morebitnih nekvalitetnih izdelkih, ki so ostali na razprodajah ali ¢asovno
pogojenimi razprodajami, kjer mladostnikov ravno takrat ni v trgovinah.

Na vprasSanje, kako si se odzval ob nezadovoljstvu je 55 % gimnazijcem vseeno ali se ne
odzovejo, ¢eprav nam pri naslednjih vprasanjih odgovori kaZejo, da nekaj pa le naredijo, sami
ali s pomocjo starSev Hipotezo Vecina gimnazijcev pogosto ni¢ ne ukrene, ¢e na izdelku opazi
napako ali so nezadovoljni s storitvijo le delno potrjujem.

62



Hipoteza 4: Vecina gimnazijcev je naivnih potrosnikov, ki hitro nasedejo komercialnim
zvijaGam. (Delno potrjena)

Da bi preverila to hipotezo, sem dijake vprasala, na podlagi katerih priporocil najveckrat
kupujejo; ali privla¢na embalaza in prijazen komercialni pristop vplivata na njihov nakup; ali
jih proizvajalci, znani po testiranju na zivalih, odvrnejo od nakupa; je res, da priznane blagovne
znamke in nezadovoljstvo z nakupom ne gresta skupaj; ali razmiSljajo o tem, da so izdelki
precenjeni; ali kupujejo rajsi slovenske izdelke ali izdelke iz daljnih krajev.

Vecina gimnazijcev kupuje na podlagi priporocil prijateljev in druzine, ki vsekakor podajo
realnejsSo oceno. Na podlagi socialnih omrezij in internetnih dnevnikov kupuje le 18 % mladih.
Nizek odstotek me je presenetil. Verjetno se povecuje zavedanje mladih o nerealnih in pla¢anih
priporocilih ter oglasih.

Privla¢na embalaza in prijazen komercialni pristop vplivata na 79 % gimnazijcev. Sovpada z
dogajanjem v adolescenci, ko posluSsamo druge, ugaja nam prijaznost, ker nam dviguje
samozavest, pomemben nam je videz. Menim, da se tudi odrasli pustijo ujeti na tovrstne
pristope.

Ceprav mladi obsojamo testiranje na Zivalih, to odvrne od nakupa le polovico anketiranih, kar
prepisujem posledici ravnodusnosti in nezmoznosti tako intenzivnega razmisljanja o nakupu.
Testiranje na Zivalih naj bi bilo v Evropi z zakonom strogo prepovedano. V praksi pa menim,
da je zaradi vprasljivega nadzora in izvora izdelka, ki se pojavljajo na policah EU, temu tezko
pritrditi.

S trditvijo o vplivu blagovnih znamk na zadovoljstvo pri nakupu se strinja skoraj 60 %
vprasanih. Ljudje verjamejo v kvaliteto, tradicijo, oglase, v katerih so znane medijske osebnosti.
Vse to v nas vzbuja zaupanje, obéutek, da smo moderni, da nas bo okolica obéudovala. Ceprav
to vedno ne drzi, kot dokazujejo $tevilni testi Zveze potrosnikov Slovenije.

Kar 60 % gimnazijcev razmislja o precenjenih izdelkih. V tem vprasanju bi se dalo izlusciti
tudi zavedanje mladostnikov o grozotah, v katerih izkori$¢eni delavci, pogosto otroci, delajo v
drzavah tretjega sveta. NajveCja verjetnost pa je premajhna koli¢ina denarja, s katero bi
mladostniki ugodili vsem svojim zeljam, zato morajo iskati cenejse alternative. S kupovanjem
izdelkov, katerih vrednost je za vec¢ kot polovico manjsa, pescica ljudi neizmerno bogati in se
razslojenost druzbe Se povecuje. Mladostniki, ki pripadajo visjim socialnim krogom, ne
razmiSljajo o tem ali so celo pozitivno naravnani do tega pojava.

Pozitivno me je presenetil visok deleZ anketiranih, ki se trudijo kupovati slovenske izdelke, ¢e
je le mozno. To kaze na zavedanje o narodni identiteti, da je domace boljse, da podpiramo
domaca delovna mesta in gospodarstvo na sploh. Zelim si, da bi bil delez $e visji. Nekateri so
razmisljali prakti¢no in pod odgovor »drugo« zapisali, da kupujejo slovensko hrano in oblacila
iz tujine, kar je logi¢en odgovor glede na razmere na trziscu.

Hipotezo Vecina gimnazijcev je naivnih potrosnikov, ki hitro nasedejo komercialnim zvijacam
delno potrjujem. Menim, da se vedno bolj zavedamo komercialnih trikov in smo na dobri poti,
da postanemo Kriti¢ni potro$niki in se bo morala nasprotna stran bolj potruditi za prodajo
kvalitetnega blaga in opravljanje zadovoljivih storitev, sicer jih potro$niki na trgu ne bomo
sprejeli in bodo zalostno propadli. Po drugi strani pa se bomo morali zaradi hitrega razvoja
tehnologije in znanosti ter s tem povezane spreminjajoce se ponudbe prilagoditi. Potrebe po
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zasCiti in samoizobrazevanju potrosnika na vedno visjem nivoju se bodo morale izraziti s
kvalitetnejSimi metodami izobraZevanja.

Hipoteza 5: Vecina gimnazijcev ne pozna organizacij, ki se ukvarjajo z varstvom potrosnikov.
(Delno potrjena)

Vprasanja, vezana na to hipotezo, so bila ali mladi vedo za obstoj Zveze potrosnikov Slovenije
in Evropskega potros$niSkega centra, ter katere naloge opravljata obe organizaciji.

Zveze potrosnikov Slovenije ne pozna 22 % gimnazijcev, kar 78 % pa je zatrdilo, da
organizacijo pozna. Pozitivno so me presenetili odgovori o dejavnostih Zveze potros$nikov
Slovenije, saj je ve¢ kot 90 % anketiranih poznalo dejavnosti, s katerimi se ukvarja Zveza
potro$nikov Slovenije, le 6 % anketiranih je oznacilo napa¢na odgovora in s tem izkazalo svoje
nepoznavanje organizacije.

Za obstoj Evropskega potros$niskega centra je ze slisalo 35 % anketiranih, kar 65 % anketiranih
pa ne, kar je visok odstotek. Menim, da se Evropski potrosniski center premalo izpostavlja in
nudi pomo¢ ter informacije. Med dijaki, ki so oznacili, da poznajo Evropski potro$niski center
je 17 % anketiranih oznacilo napa¢na odgovora.

Poznavanje Zveze potroSnikov Slovenije je boljSe v primerjavi z Evropskim potro$niskim
centrom. Menim, da bi morali te dve in ostale organizacije mladim bolj priblizati in nuditi vec¢
dogodkov in predavanj na to temo.

Hipotezo Vecina gimnazijcev ne pozna organizacije, ki se ukvarjajo z varstvom potroSnikov

delno potrjujem, saj je poznavanje Zveze potroSnikov Slovenije izredno dobro, malo manj pa
je poznavanje delovanja Evropskega potroSniskega centra.
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5 Zakljuéek in iniciative za izboljSanje stanja

Veliko je Se treba raziskati, nadgraditi in marsikaj povedati o pravicah mladih potrosnikov.
Nekje pa je bilo potrebno potegniti ¢rto, da se ne bi naloga preve¢ razsirila. V prihodnosti
predlagam raziskovanje na podro¢ju poznavanja potro$niskih pravic med odraslimi in kako
njihovi zgledi vplivajo na mlade in njihovo zanimanje za to podroéje. Zelela bi si tudi bolj
psiholosko nalogo o vplivih na mladega potrosnika. V njej bi, kot navaja ze Darja Kobal Grum
(2008) v svojem ¢lanku, opisala odvisnost od izdelkov, prenos hedonisti¢nega sloga
nakupovanja na druga podroc¢ja zivljenja, hlastanje po spremembah, tezave v navezovanju
dolgotrajnejsih prijateljskih odnosov in nesposobnost vztrajanja v dani situaciji.

Namen moje raziskovalne naloge je bil z anketo preveriti poznavanje potrosniskih pravic med
gimnazijci in njihov odnos do te teme. Rezultati so glede na moja osebna pricakovanja
razmeroma dobri. Moje hipoteze, ki sem si jih postavila pred raziskovanjem, so bile:

e Vecina gimnazijcev ni seznanjena s pravicami, ki jim pripadajo. (Delno potrjena)

e Vecina gimnazijcev je Ze bila nezadovoljna z nakupom. (Potrjena)

e Velina gimnazijcev pogosto ni¢ ne ukrene, ¢e na izdelku opazi napako ali so
nezadovoljni s storitvijo. (Delno potrjena)

e Vecina gimnazijcev je naivnih potrosnikov, ki hitro nasedejo komercialnim zvijacam.
(Delno potrjena)

e VecCina gimnazijcev ne pozna organizacij, ki se ukvarjajo z varstvom potrosnikov.
(Delno potrjena)

Predvsem pa sem si zelela mlade ozavestiti, spodbuditi k zanimanju in »borbi« za svoje pravice.
Upam, da je moja naloga dovolj atraktivna za mladostnike, ki so ciljna skupina moje naloge,
Ceprav verjamem, da bi Koristila tudi odraslim. V prihodnosti si zelim, da bi literatura bila bolj
dostopna, da bi je bilo ve¢ in bila bolj primerna nasi starosti. Predlagam, da bi izdali kraj$e in
berljive letake za mlade ter jih povabili na kak$no predavanje strokovnjaka. Predvsem pa je
potrebno v okviru uénih naértov to vsebino bolj konkretno ter obsezno umestiti. Omenila bi
tudi, da 15. marca obelezujemo svetovni dan potroSnikov. Na ta dan, razli¢na drustva prirejajo
dogodke ter informirajo potrosnike o njihovih pravicah. Na Zalost ta dan obi¢ajno mine brez
vecéje podpore medijev, ki bi zagotovo spodbudili ve¢je zanimanje in vedenje o tej temi.

Med raziskovanjem se mi je zdela lepa gesta zelja, da bi Zveza potrosnikov Slovenije in
Evropski potrosniski center sodelovala z mano, saj sprva nisem verjela, da si bodo sploh vzeli
¢as za odgovore na moja vpraSanja. Pohvalno je, da ti ljudje mladim raziskovalcem radi
priskocijo na pomoc.

V nadaljevanju navajam svoje predloge, ki bi po mojem mnenju vsaj minimalno izboljsali stanje
potroSnika in poznavanje njegovih pravic:

1. Mladostniki ne smemo delovati ranljivo in naivno, zlasti pa ne smemo izrazati
nesamozavestnosti, ker bo nasprotna stran to ob¢utila in skusala v nas vzbuditi bodisi
novo zeljo po nakupih bodisi obcutek, da je z obstoje¢im nakupom vse v najlepsem
redu.

2. Pred nakupom ali koris¢enjem storitve se vselej temeljito pozanimajmo o artiklu, ki ga
nameravamo kupiti oziroma storitvi in nikar ne recimo, da o tem nikjer ni¢ ne pise, ker
potem nam verjetno res ni pomoci. Kaj ze nenehno i§¢emo po nasih pametnih telefonih?
S kom hodi na$ najljubsi zvezdnik? Za spremembo kdaj poglejmo kaksno stopnjo
sevanja ima nas zeljeni mobilni telefon in za tem mogoce Se malo premisljujmo ali
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moramo res imeti najbolj popularen telefon z zelo bistveno vi§jo stopnjo sevanja ali
tistega malo manj popularnega z nizjo stopnjo sevanja. Ne zanemarimo izkusenj drugih,
ne stavimo pa povsem na njih, bodimo pozorni na morebitno skrito oglasevanje.
Preglejmo neodvisne forume, teste Zveze potrosnikov Slovenije, povprasajmo prijatelje
in znance, preglejmo Facebook.

3. Ce je le mozno, preverimo sestavo in izvor izdelka, ki nam bosta dala koristne
informacije s katerimi se bomo morda izognili nekvalitetnim ali celo nevarnim
proizvodom. Pozorni bodimo na kvaliteto materiala in sestavin. Dobro je imeti osnovno
kemijsko znanje, da vemo katera snov nam lahko potencialno $kodi oziroma izzove
nasprotni dolgoro¢ni ucinek, kot smo ga hoteli v kratkem roku. (Primer: Sulfati v
Samponih in ostalih izdelkih, ki se penijo, povzroc¢ajo drazenje koze in lahko vstopajo
skozi kozo ter se kopi¢ijo v srcu, jetrih, mozganih. Posku$ajmo se o teh Skodljivih
sestavinah pozanimati, saj nam bo to mo¢no koristilo).

4. Bodimo pozorni na sponzorirane in realne oglase. Pretirano hvaljenje izdelka na You
Tubu je le redko zastonj. Nadenimo si ocala in preberimo drobni tisk, saj bi vsakr$no
sponzoriranje moralo biti omenjeno, predvsem po nacelih dobrih poslovnih praks.

5. Aktivno sodelujmo v dajanju informacij ostalim potrosnikom. Objavljajmo realne
»reviewe« na forume in spletne strani, da bodo tudi drugi imeli nekaj od naSe potro$nje.

6. Ob morebitni napaki ali nezadovoljstvu ukrepajmo. Naj nas ne bo strah postaviti se zase
in dokazati svoj prav. Ce smo pri¢akovali nekaj drugega in so nam to neposredno ali
posredno obljubili, imamo pravico zahtevati boljse. V zivljenju bodo pred nami vedno
vecje preizkusnje in e se ne bomo zdaj postavili zase, se nikoli ne bomo. Tako majhna
stvar, kot uveljavljati reklamacijo ali izraziti nezadovoljstvo s povrsno opravljeno
storitvijo, je madji kaselj. Pretvarjajmo se, da smo samozavestni in ohranimo vljudnost.
Zapomnimo si, da so ponudniki zaradi nas in ne mi zaradi njih in to dejstvo moramo
znati izkoristiti, kot pravi Barbara Mlakar (2007).

7. Ne verjemimo napisom na embalaZi, saj so ve¢inoma pretirani in ho¢ejo v nas vzbuditi

zeljo po nakupu.

Obcasno se vprasajmo, kaksen vpliv imajo nasa dejanja na okolje in na zdravje.

9. Ne kupujmo na placilni dan, ko smo utrujeni, hrane ne kupujmo la¢ni, za nakup si
vzemimo ¢as, napi$imo nakupovalni listek in se ga drzimo.

10. Nih¢e nas ne more prisiliti v nakup nicesar.

11. Karkoli se bomo naucili v mladosti, nam bo koristilo skozi vsa Zivljenjska obdobja, ko
bomo kupovali neprimerno drazje zivljenjske potrebs¢ine. Zdaj kupujemo mobilni
telefon, kasneje bomo kupovali avtomobil, stanovanje, kuhinjo. Moramo se nauciti
komunicirati in koristno uporabiti znanje sebi v prid in ga nadgrajevati. Zato naj nam
ne bo Zal porabe Casa za koristne informacije. Prebirajmo ¢lanke na internetu, preberimo
kdaj kaksno knjigo na to temo. Predvsem pa se pozanimajmo pred nakupom izdelka in
Se preden, je kaka storitev opravljena.
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7 Priloge
7.1 Anketni vprasalnik

Bodite iskreni, nih¢e ne bo vedel, da ste pisali vi. Sem pa Melanija Zidar, dijakinja 2. letnika
klasi¢ne gimnazije, ki jo morda preve¢ zanima potroSnistvo in na to temo ustvarjam tudi
raziskovalno nalogo. Prijetno reSevanje in hvala, ker ste si vzeli ¢as.

1. Spol:

e moski
e zenski

2. Starost:

* manj kot 14

e 14
« 15
e 16
« 17
- 18
» vec kot 18.

3. Si ljubitelj/ica trgovin, nakupovalnih centrov ...?

+ DA
* NE

4. Si v zadnjem letu sam/a nakupoval/a ...?
Da Ne

* Hrano,

» oblacila in obutev,

+ elektroniko,

 izdelke za osebno higieno in kozmetiko,
* pohistvo in dekoracijo.

5. Na podlagi katerih priporocil najveckrat nakupujes?
* Druzina,
« prijatelji,
« YouTube, Facebook, Instagram, blogeriji,

« reklamef/televizija, tisk,
« drugo:

6. Si Ze bil/a nezadovoljen/a z nakupom ali storitvijo?

« DA
* NE

7. Kolikokrat si bil/a nezadovoljen/a z nakupom ali storitvijo (pogojno)
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« Pogosto.
* Nekajkrat.
+  Skoraj nikoli.

8. Kdaj si bil/a nazadnje nezadovoljen/a z nakupom ali storitvijo? (pogojno)

» v zadnjem tednu,

* Vtem mesecu,

* v zadnjih Sestih mesecih,
« vtem letu,

»  vec kot pred enim letom.

9. Kako si se odzval/a?(pogojno)

» Sem razocaran/a, jezen/a, a se ne odzovem.

* Temu ne posvecam pozornosti.

» Takoj, ko opazim, opozorim ponudnika na napako.

* Povem starSem in se skupaj dogovorimo za ukrepanje.
» Pozanimam se o svojih pravicah in ustrezno ukrepam.
» Drugo:

10. V restavraciji te postrezejo z nepravilno pripravljeno jedjo. Kaksen je tvoj odziv?

« " Tegane bom jedel/a, prinesite mi drugo!"
* Ne pojem in placam.

* Pojem in pla¢am.

» Pojem in zahtevam drugo.

« Vstanem in odidem iz restavracije.

* Prijazno opozorim in pocakam.

» Drugo:

11. Si pri frizerju, kjer frizura oziroma barva ni izpadla tako kot si se dogovoril/a z frizerko na
zacetku. Kako se odzoves?

» Se sprijaznim: "Saj ni tako slabo, bo naslednji¢ boljse."

Odkrito povem in zahtevam popravek.

Skusam skleniti kompromisno resitev (npr. brezplacna storitev).
* Drugo:

12. Na izdelku najdes skrito napako. Koliko ¢asa od nakupa lahko to napako uveljavijas?

« 8dni od nakupa,
« 14 dni od nakupa,

« pol leta,
* eno leto,
e dve leti.

13. Na spletu kupis majico, ki ti ni vsec, sicer pa z njo ni nic narobe. Ali jo lahko vrnes?

* Ne, razen ¢e ima napako.
* Da, v roku 14 dni od dneva nakupa, tudi ¢e nima napake. Tvoj strosek je neposredni
stroSek vracila blaga.
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* Da, v roku enega leta od dneva nakupa, tudi ¢e nima napake. Tvoj stroSek je neposredni
stroSek vracila blaga.

14. Kupite izdelek na razprodaji, kjer pise, da blaga ni mozno vec vrniti. Kasneje pa na njem
ugotovis hujso napako. Kaj bi storil/a?

* Ne kupujem na razprodajah.

* Povem starSem.

» Uveljavljam svoje pravice, da lahko izdelek reklamiram, kljub napisu ( ni bil pod
oznako "blago z napako™).

* Vseeno mi je, kupil/a bom nov podoben izdelek.

15. Pri vsakem ponudniku storitev naj bi se nahajala knjiga pritozb in pohval. Kaksen je zate
njen pomen?

* Ne vem, da obstaja.

* Mislim, da je ponudniki storitev ne upostevajo.

* Mislim, da jo upostevajo, saj je to direkten stik z uporabnikom.
» Vpisujem le pohvale.

* Vpisujem le pritozbe.

* Drugo:

16. Oznaci, kaj velja zate:

Vedno Vecinoma Redko  Skoraj nikoli Nikoli Me ne zanima

* Privla¢na embalaza in prijazen komercialni pristop vplivata na moj nakup.

» Pred nakupom izdelka si vzamem ¢as in preberem njegove sestavine/sestavine.

» Proizvajalec, ki je znan po testiranju na zivalih, me odvrne od nakupa.

* Priznane blagovne znamke in nezadovoljstvo z nakupom ne gresta skupaj.

» Prebiram ¢lanke ali knjige na temo potrosniskih pravic.

* Razmisljam o tem, da za izdelke (hrana, oblacila) placam veliko ve¢, kot so dejansko
vredni.

» Poznam pomene najpogostejsih certifikatov (hrana, kozmetika) na izdelkih.

17.  Na izdelku najdes napako, ki ni tvoja krivda. Katere zahtevke bi lahko uveljavljal?
(Moznih je ve¢ odgovorov)

+ vracilo denarja,

» popust pri naslednjem nakupu,

* menjava izdelka,

+ vracilo placanega zneska v sorazmerju z napako,
+ dozZivljenjske popuste pri nakupih,

» odpravo napake,

* nic¢ od tega.

18. Odgovori:
Da  Nisem seznanjen/a Me ne zanima

* Al ves, da obstaja Zveza potroSnikov Slovenije, kjer ti lahko pomagajo?
+ Al ves, da obstaja Evropski potro$niski center?
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19. S ¢im se ukvarja Zveza potrosnikov Slovenije? (Moznih je vec¢ odgovorov) (p0gojno)

* Omogoca boljse in varnejSe nakupe.
+ Ustvarja pozitivno konkurenco.

» Objavlja redne popuste kupcem.

» Izvaja testiranja izdelkov na trziscu.
* Pomaga potroSnikom in jim svetuje.

20. S ¢im se ukvarja Evropski potrosniski center? (Moznih je ve¢ odgovorov) (pogojno)

* Izvaja turisti¢na potovanja v nakupovalne centre.

» Svetuje in pomaga potroSnikom, ki nakupujejo v tujini in pri tem naletijo na tezave.
» Sodeluje v mednarodnih sporih.

* Potrosnikom omogoca cenejSe kupovanje v drzavah EU.

21. Kupujes rajsi slovenske izdelke (Zivila, oblacila, kuhinjski aparati) ali uvozZene izdelke iz
daljnih krajev?

» Slovenske, ¢e je le mozno.
* |z daljnih krajev.
* Vseeno mi je, vaZna je cena.

+ Oboje.
* Drugo:
22. Odgovori:

Da  Precej Boljmalo Sploh ne

» Te zanima kaks$ne pravice imas kot potro$nik in kako jih lahko uveljavljas?
+ Seti zdi, da smo potro$niki v Sloveniji dovolj zaS¢iteni?

Konc¢no konec! Najlepsa hvala za sodelovanje!

7.2 VpraSanja za Zvezo potrosnikov Slovenije

Pozdravljeni! Sem Melanija Zidar in piSem raziskovalno nalogo z naslovom Pravice mladih
potroSnikov. Zelo bi Vam bila hvaleZna, ¢e bi si vzeli ¢as in odgovorili na nekaj vprasanj, ki
me zanimajo.

1. Kako bi na kratko opisali Zvezo potroSnikov Slovenije in njeno delovanje?

2. Kaj lahko pred nakupom preverimo na izdelku, da se izognemo morebitnim kasnej$im
napakam (hrana, oblacila, elektronika)?

3. Vas drzava dovolj financira in spodbuja ter kak§no mo¢ sploh imate - do kam lahko
ukrepate (samo raven svetovanja ali seze moc tudi dlje) ?

4. Od kot slovensko potrosnisko pravo prevzema vsebino (iz prakse evropske unije ali je
ze dovolj domace sodne prakse)?

5. Kako zagotavljate dostop do informacij javnosti o kvaliteti, varnosti proizvodov (kakor
je navedeno v zakonu)? Kaj bi lahko na tem podro¢ju $e naredili in kje so ovire?

6. Kaj bi svetovali mladim potrosnikom?
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7.3 Vprasanja za Evropski potrosniski center

Pozdravljeni! Sem Melanija Zidar in piSem raziskovalno nalogo z naslovom Pravice mladih
potro$nikov. Zelo bi Vam bila hvalezna, ¢e bi si vzeli ¢as in odgovorili na nekaj vprasanj, ki

me zanimajo.

1. Kako bi na kratko opisali Evropski potrosniski center in njegovo delovanje?

2. Kaj lahko pred nakupom preverimo na izdelku, da se izognemo morebitnim kasnejSim
napakam (hrana, oblacila, elektronika)?

3. Kak$no moc¢ imate - do kam lahko ukrepate (samo raven svetovanja ali seze mo¢ tudi
dlje)?

4. Kako zagotavljate dostop do informacij javnosti o kvaliteti, varnosti proizvodov (kakor
je navedeno v zakonu)? Kaj bi lahko na tem podrocju $e naredili in kje so ovire?

5. Ali je vstop tako majhne drzave v Evropsko unijo, kot je Slovenija, pomenil vec¢jo
zasCito potrosnikov?

6. Kako bo vplivala politika neoliberalizma na nase pravice (kako se usklajuje to nasprotje
med teznjo po vedno ve¢ dobicka in zas¢ito potro$nikov?)?

7. Zakaj so trgovcem dovoljene tako velike "marze" na izdelkih (realen primer: torbica iz
Kitajske uvozena za 2 € in prodana za 29 €), si jih postavljajo sami in s tem tudi cene?
Kdo vrsi nadzor nad tem?

8. Kaj bi svetovali mladim potroSnikom?

7.4 Vprasanja za turisticno agencijo

Pozdravljeni! Zelo bi Vam bila hvalezna, ¢e bi si vzeli nekaj minut in odgovorili na 5 vpraSanj
za mojo raziskovalno nalogo z naslovom Pravice mladih potrosnikov.

1.

Kako resujete, ko gost namesto kvalitetne obljubljene namestitve, prejme slabSo in za
to ceno neprimerno namestitev. Kak§ne moznosti imamo in kako nam pri tem agencija
lahko pomaga? Kako ravnati v primeru, ¢e je v sobi, na primer, mravljisce ali je soba
nad kotlovnico, ki ni zvo¢no izolirana?

Primer teroristi¢nega napada blizu priljubljenega turisti¢nega sredisca, za lastno varnost
si Zzelimo prej domov, kak§ne moZnosti so, da dobimo stroSke delno povrnjene?
Sprasujem iz lastnih izkuSenj: Zakaj so na enodnevnih izletih pogosto avtobusi v slabem
stanju (tresenje, Skripanje zavor, zelo glasen motor, pokvarjene klime, menjavanje gum
med voZznjo, neudobnost), stari ve¢ kot deset let in kaj lahko ukrenete/ukrenemo, saj
nam v oglasih obljubljate udoben avtobusni prevoz in velikokrat je priloZena Se slika
modernega avtobusa?

Kaj lahko storimo v primeru, ¢e vodi¢ nekvalitetno izvaja svojo nalogo ali je sploh ne
(celo voznjo tiho oziroma daje zelo skope in $e to napacne informacije), po prihodu na
destinacijo nas pusti in se vrne tik pred odhodom?

Ali imate pri vas knjigo pritozb in pohval? Jo imate samo, ker je to obi¢aj ali vam koristi
pri izboljSanju svojih ponudb?
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