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Abstakt

Prispevok sa zameriava na skimanie obchodnych praktik vo vztahu k
spotrebitelom a ich spotrebitel'skym pravam na Slovensku, a to z
pohladu dodrziavania etickych noriem. Primarnou metédou prieskumu
je dopytovanie prostrednictvom dotaznika. Vysledky poukazujii na
skutoénost’, ze slovenski spotrebitelia registruju vyrazné nedostatky v
oblasti nekalych praktik podnikov a Casto sa stretavaju s neetickych
spravanim sa podnikov. Napriek tomu, Ze na Slovensku existuje
viacero moznosti urenych na ochranu spotrebitel'skych prav pred
nekalym spravanim obchodnikov, nie st zo strany spotrebitelov v
dostato¢nej miere vyuzivané.
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Abstract

The paper focuses on the investigation of business practices in relation
to consumers and their consumer rights in Slovakia, from the point of
view of ethical standards compliance. The primary research method is
inquiry through a questionnaire. The results point to the fact that Slovak
consumers register significant shortcomings in the area of unfair
business practices and often encounter unethical business behavior.
Despite the fact that in Slovakia there are several options designed to
protect consumer rights against the unfair behavior of traders, they are
not used to a sufficient extent by consumers.
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Uvod

Etika vo vztahu k spotrebitelom (zédkaznikom) je iv sucasnosti povaZzovand za
vel'mi aktudlnu tému, nakupovanie je neodmyslitelnou siCastou nasich zivotov s
cielom uspokojit’ svoje potreby. Casto si viak ani neuvedomujeme, Ze sa stavame
obetami manipulacie zo strany podnikov, ktoré sa k ndm, spotrebitelom spravaji
neeticky a vyuzivaji nekalé praktiky pri obchodnom styku so zdkaznikmi. Dané
praktiky sa prejavuju v produktovej, cenovej, komunikacénej ako i distribucnej
politike, a to v r6znych podobach.

Obchodnou praktikou je konanie, opomenutic konania, sposob spravania alebo
vyjadrovania, obchodna komunikécia vratane reklamy a marketingu predavajuceho,
priamo spojené¢ s propagaciou, ponukou, predajom a dodanim vyrobku
spotrebitelovi.

Obchodna praktika sa povazuje za nekalu, ak:

e je v rozpore s poziadavkami odbornej starostlivosti,

e podstatne naruSuje alebo moéze podstatne naruSit ekonomické spravanie
priemerného spotrebitel’a vo vzt'ahu k vyrobku alebo sluzbe, ku ktorému sa
dostane alebo ktorému je adresovana, alebo priemerného ¢lena skupiny, ak
je obchodna praktika orientovana na uré¢it skupinu spotrebitel’ov.

Za nekalt obchodnt praktiku sa povazuje najmi: klamlivé konanie a klamlivé
opomenutie konania a agresivna obchodna praktika. Zoznam tychto praktik je
obsiahnuty v prilohe ¢.1 Zakona ¢. 250/2007 Z.z. o ochrane spotrebitel’a. Kto porusi
prava spotrebitel’a konanim spadajiucim pod obchodné praktiky, ktoré sa povazuju za
nekalé, doptsta sa trestného Cinu, pretoze nekalé¢ obchodné praktiky st zakdzané
(Slovensko, 2020).

Za zavazné nekalé obchodné praktiky povazujeme hlavne:

* tvrdenie predavajuceho, Ze sa zaviazal dodrziavat’ kédex spravania, pricom
tomu tak nie je,

* zobrazenie znamky doveryhodnosti, znamky kvality alebo ich ekvivalentu
bez ziskania potrebného povolenia,

* tvrdenie, Ze kodex spravania je schvaleny organom verejnej moci alebo
inym organom, priCom tomu tak nie je,

* vytvaranie dojmu, Ze spotrebitel’ neméze opustit’ priestor predtym, ako sa
uzatvori zmluva,

*  osobné navstevovanie domacnosti spotrebitel’a, ignorujuc Ziadost’ spotrebitel’a
odist’ alebo sa nevracat’, okrem pripadov a v rozsahu odévodnenom na ucely
vymahania zmluvného zavizku,

*  vykondvanie vytrvalych a nechcenych Ziadosti telefonicky, faxom,
elektronickou postou alebo inymi dialkovymi médiami, okrem pripadov a v
rozsahu odévodnenom na U¢ely vymahania zmluvného zavazku (Zakony pre
ludi, 2020).
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Agresivna obchodna praktika

Pri urceni, ¢i sa v agresivnej obchodnej praktike pouziva obt’azovanie, natlak

vratane pouzitia fyzickej sily alebo neprimerany vplyv, sa bert do tivahy:

«  jej nadasovanie, miesto, povaha alebo diZka trvania,

*  pouzitie hrozby alebo hanlivého jazyka alebo spravania,

*  zneuzivanie predavajicim osobného nestastia alebo okolnosti, ktoré su
predavajucemu zname a ktoré su také vazne, ze mézu zhorsit’ tsudok
spotrebitel'a, na ovplyvnenie rozhodnutia spotrebitel’a so zretel'om na vyrobok,

»  stazujlce alebo neprimerané mimozmluvné prekazky, ktoré dava predavajuci,
ak si spotrebitel’ Zela vykonat’ prava podl’a zmluvy vratane prava vypovedat’
zmluvu alebo zmenit’ vyrobok alebo predavajiceho,

*  hrozba podniknut’ kroky, ktoré nemozno podniknit’ legalne (Slovensko, 2020).

V produktovej politike sa dost’ Casto rieSia etické problémy a dilemy hlavne v
savislosti s vlastnostami a obalom produktu. Dalsie aspekty, ktoré sa v oblasti
neetického konania podnikov v ramci produktu vyskytuja su: kvalita, spol'ahlivost’,
zaruéné doby, funkénost a pod. NajcastejSie neetické problémy v spojitosti
s produktom zahiaju zavadzajice informacie, stahovanie vyrobkov z trhu, vplyv
produktov a ich obalov na zivotné prostredie (Hanuldkova, 1996).

Za zavadzajuce informécie povazujeme tie informacie, ktoré ohrozuji zdravie a
bezpecnost’ spotrebitel’a. Ide teda o informacie najma na etiketach produktov, ktoré
sa tykaju predovsetkym informécii o zlozeni produktu, ktoré obchodnici Casto
zaml¢ia alebo ich jednoducho urobia ,,neviditelnymi* (Hanuldkova, 1996).

Najcastejsim problémom v distribucii z hl'adiska etiky je priamy marketing, ktory
vyuziva rozne reklamné média na priamy kontakt so spotrebitelmi (predaj postou,
telefonicky marketing, predaj pomocou televizie a elektroniky). Jedna sa najmé o
skupinu vlastnosti ako st doveryhodnost, dotieravost, obtazovanie, zavadzanie a
Casté zasahovanie do stkromia. Pri ziskavani udajov o zdkaznikoch je potrebné
postupovat’ ¢o najopatrnejsSie, najma ak sa jednd o ich osobné udaje, ktoré mézu
vyustit’ do porusenia reSpektovania ich sikromia (Hanuldkova, 1996).

Z etického pohl'adu sa najcastejSie rieSi problematika tvorby ceny. Samozrejme cena
by mala byt stanovena tak, aby bol zédkaznik ochotny ju zaplatit’ a firmy z toho
produkovali zisk.

* Medzi najcastejSie nekalé praktiky v oblasti cen

* y patria:

» zaml¢ané uplné udaje o cene, kvalita produktu, ktora nezodpoveda cene,

* cenova diskrimindcia,

» ponuka tovaru niz$ej kvality alebo vo vypredaji za pdvodné ceny,

* manipulacie s cenami (zl'avy, akcie, vyhodna cena za balenie a pod.),

* vyuzivanie ekonomickej sily, aby vnttila kupujucemu mimoriadne ceny,

» vyznacenie na vyrobku, ze ide o maloobchodnt cenu, aby maloobchodnik
predaval vyrobok za vyS$$iu cenu,

* chybajica cena na vyrobku a jej oznamenie az pri samotnom predaji,
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» zavadzajice propagovanie typu: ,ceny ako zadarmo* a pod. (Hanuldkova,
1996).

Z pohladu marketingovej komunikacie sa kritika najéastejSie spaja s reklamou, no
otazne su i niektoré praktiky aplikované aj v inych stcastiach komunika¢ného mixu,
teda podpory predaja, osobného predaja a styku s verejnostou.

Reklama predstavuje jeden zo spdsobov slobody prejavu a naplia aj pravo na
informacie. Reklama je dolezita pre spotrebitel'ov, no reklama v rozpore so zdkonom
moze byt nekalou obchodnou praktikou. Doélezitd tlohu v reklame vSak maju aj
etické pravidla — Kultivuju prostredie, predstavujii urciti naraznikova zoénu.
Zadavatel’ vie, ze ak dodrzi etické pravidld, dodrzi aj zakon. Na druhej strane, ak
nejakd reklama nie je vyslovne nezakonna, ale nardza na v spolo¢nosti v§eobecne
akceptovanu moralku, prave aplikdcia etickych pravidiel vie wvyslat' signal
zakaznikom aj samotnému zadavatel'ovi, aka vlastne dand reklama je. Rada pre
reklamu ako orgén etickej samoregulacie v oblasti reklamy dohliada na dodrziavanie
etického spravania sa pri reklame.

Etické pravidla kultivuji spolo¢nost’ a zaroven umoziuju prejavenie patri¢nej
zodpovednosti a efektivnejSiu samoregulaciu prostredia aj na zaklade hrozby
vlastnym primeranym sankénym mechanizmom. Za neetické reklamy sa povazuju
nasledovné:

* klamliva a zavadzajuca reklama,

* vety typu ,,sme najlepsi“ si v reklame treba aj obhajit’,

* vulgarna reklama,

 dehonestujuca reklama, reklama, ktord ma prvky rasizmu alebo inej formy

diskriminacie,

 dvojzmyselna reklama, ktora poskodzuje dobré meno reklamy,

* samotné umiestnenie reklamy,

* manipulujtica reklama, ktora nas vyslovene vabi ku kiipe produktu,

+ reklama, ktora zneuziva deti, zvieratd a pod. (slsp, 2020).

Reklama sa snaZzi zaujat’ predovsetkym vizualne chute zakaznikov, naopak podpora
vsadza na praktickost’ a funkénost’. Jednoducho povedané podporu predaja mozeme
chapat’ ako nastroj na zvysenie predaja. Podpora predavania produktov, na rozdiel
od reklamy, nie je zaloZena na emoéciach.

Samotna podpora je Specifickd tym, ze so sebou vzdy prinasa Specificki ponuku,
ktora nie je sucastou bezného procesu predaja. Podpora predaja mdze mat’ viac
urovni, no zvicsa sa rozdeluje na dva druhy: zdkaznicka — podpora predaja v
maloobchode, distribu¢na — obchodné podpora zamerana na predajcov (h24studio,
2017).
Medzi zakladné aspekty porusujuce etiku v podpore predaja zarad’ujeme:

* bezplatné vzorky, testery,

» zlavové kupdny,

* vernostné karticky, body,
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» obchodné triky, ze pri kipe dvoch produktov je treti zadarmo alebo za nizsiu
cenu,

+ darceky, darcekové poukazky,

» merchandising,

+ reklama v mieste predaja a iné (Hanulakova, 1996).

Nasledne osobny predaj je forma marketingovej komunikacie zaloZzena na baze
osobného kontaktu predavajuceho s kupujucim. Ide najmd o presviedCanie
kupujiceho predavajucim na zaklade osobného kontaktu. Preddvajici musi pri tom
vyuzit’ vSetky komunikacné zrucnosti, ktoré ma. Etické problémy v tejto forme
marketingovej komunikacie maju efekt tzv. ,,snehovej gule® — ak predavajici nema
snahu povedat’ zdkaznikovi pravdu, nepovie mu ju ani neskor.

V tomto pripade st spotrebitelia vystaveni neetickému spravaniu zo strany predajcu,
ktory pouziva klamstva a nekalé praktiky na oklamanie a zavadzanie zakaznika
prostrednictvom vyzdvihovania ur¢itych vlastnosti, zatajenim dolezitych informacii,
zveliCovanim a podobne (Hanuldkova, 1996).

Medzi zakladné zasady etiky v Public relations (PR — styk s verejnostou) by podla
koédexu International Public Relations Association mali patrit’:

» reSpekt voci ludskym pravam — hlavnou zdsadou profesionalnej Cinnosti vo
sfére PR je reSpektovanie osobnosti Cloveka tak, ako to zakotvuje
Vseobecna deklaracia l'udskych prav,

» reSpekt voci sukromiu jednotlivcov, klientov, zamestnavatel'ov a kolegov v
prostredi internetu a inych digitalnych médii,

+ Cestnost’ (integrity) - konat’ vzdy Cestne a stato¢ne s ciel'om zaistit’ a udrzat’ si
doveru tych, s ktorymi obchodnik prichadza do styku,

* dialog - usilovat’ sa vytvorit’ moralne, kultirne a intelektualne podmienky na
dialdg a uznavat pravo vsetkych zucastnenych vyjadrit’ svoje nazory,

» priehladnost’ - otvorenost a prehladnost’ pri uvddzani svojho mena,
organizicie a zdujmu, ktory zastupuju,

 konflikt - vyhybat' sa akémukol'vek profesionalnemu konfliktu zaujmov a
oznamit’ také konflikty zGCastnenym stranam, ak sa vyskytnu,

» dovernost - reSpektovat’ zverené tajomstva,

» spravnost’ (accuracy) - vykonat vSetky primerané kroky s cielom zaistit
pravdivost’ a spravnost’ vSetkych poskytovanych informacii,

* loz (falsehood) - vSemozne sa vyvarovat zamerného Sirenia nepravdivych
alebo zavadzajucich informacii, vykonat’ vSetko potrebné s cielom vyhnuat
sa takému Sireniu netimyselne, a akykol'vek taky ¢in urychlene napravit,

» podvod (deception) - neziskavat informacie podvodnym alebo necestnym
spdsobom,

» odmena - pri poskytovani profesiondlnych sluzieb neprijimat’ za tieto sluzby
ziadnu formu platby od nikoho iného okrem zamestnavatel’a,

 uplatok - neponukat’ ani nedavat’ - priamo ¢i nepriamo - Ziadny financny
alebo iny uplatok verejnym predstavitelom, médidm alebo inym
zainteresovanym a iné (Zary, 2013).
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Na zaklade uvedenych skutocnosti sme sa zamerali na vnimanie neetickych
obchodnych praktik, s ktorymi sa slovenski spotrebitelia stretavaju pri realizécii
svojich nakupnych zamerov, ako i miery, do akej aplikuju svoje spotrebitel'ské
prava. Zistenia z daného prieskumu st obsahom daného prispevku, kde sa im blizsie
venujeme.

1 Material a metédy

Primarnou metédou prispevku bolo dopytovanie prostrednictvom dotaznika.
Prostrednictvom analyzy skimanych javov a procesov bola rozobratd skumana
problematika na jednotlivé Casti a nasledne prostrednictvom deskriptivnej metody
a analyzy vztahov boli stanovené hypotézy vyskumu nasledovne:

H1 — Predpokladame, Ze viac ako 50 % respondentov ma osobnil skusenost
s nekalymi praktikami zo strany podnikov.

H2 — Predpokladame, Ze zeny maju viac osobnych skusenosti s nekalymi praktikami
z0 strany podnikov ako muzi.

H3 — Predpokladdme, Ze respondenti starsi ako 60 rokov sa stavaji CastejSie tercom
manipulécie zo strany podnikov.

H4 — Predpokladame, Ze viac ako 50 % respondentov ma osobnil skusenost
s nekalymi praktikami zo strany podnikov pri ekologickych produktoch.

Nasledne bol spracovany dotaznik zamerany na nekalé¢ praktiky v obciansko
a obchodnopravnom vztahu. Dotaznik pozostaval z otvorenych i uzavretych otazok,
ktorymi sme zistovali vybrané demografické tidaje o respondentoch, ale hlavne sme
sa zamerali na ich postoje k vybranym neetickym praktikam realizovanym na strane
obchodnikov. Vzorku respondentov tvorilo 1241 respondentov vo veku 18 a viac
rokov. Ziskana datab4dza tdajov =z realizovaného prieskumu bola nasledne
spracovana a vyhodnotena prostrednictvom matematicko-statistickych metod.
Zudajov ziskanych z prieskumu bola vytvorena databaza udajov, ktord bola
nasledne vyhodnotend prostrednictvom metdd jednoduchej popisnej Statistiky.
Viacfaktorova analyza bola aplikovana na potvrdenie, resp. vyvratenie stanovenych
hypotéz. Na testovanie hypotéz sme pouzili korelaény koeficient. Korela¢ny
koeficient je bezrozmerné cCislo, nezavislé na tom, v akych jednotkach boli merané
nadhodné veli¢iny X a Y. Nadobuda hodnoty z intervalu (—1,1). Kladné hodnoty
koeficientu znamenaju kladnti koreldciu, zaporné hodnoty znamenaju zaporni
korelaciu. Cim viac sa hodnota korelaéného koeficientu bliZi k hodnote 1 (respektive
—1), tym silnejsi je linearny vztah medzi skimanymi veli¢inami X a Y. Hodnota
korelaéného koeficientu bliziaca sa k nule ndm indikuje slabnutie tohto linedrneho
vztahu. Nemozeme vSak usudit’, Ze v pripade jeho nulovej hodnoty st velic¢iny X a Y
nezavislé. M6ze medzi nimi existovat’ ina ako linearna zavislost’, vid’ tabulka 1
(Andel, 2011, Budikova a kol., 2010).
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Tabulka 1 Interpretacia korelaéného koeficientu podl'a Cohena

Hodnota Interpretacia hodnoty korelaéného koeficienta
korela¢ného

koeficienta

0,0-0,1 Trivialna korelacia

0,1-0,3 Mala korelacia

0,3-0,5 Stredna korelacia

0,5-0,7 Velka korelacia

0,7-0,9 Vel'mi velka korelacia

09-1,0 Takmer dokonala korelacia

Zdroj: Amos, 2022

V prispevku prezentujeme Ciastkové poznatky a zavery realizovaného prieskumu,
ktoré sa prostrednictvom syntézy spajaju do zjednotené¢ho celku vytvarajiceho
prehl’ad z pohl'adu pouzivania nekalych praktik v obchodnej praxi.

2 Vysledky a diskusia

Na zaklade stanovenej metodiky bol realizovany prieskum zamerany na skiimanie
obchodnych praktik vo vztahu k spotrebitel'ovi na Slovensku a k dodrziavaniu jeho
prav, z pohladu dodrziavania etickych noriem. Osobitne nas zaujimalo, do akej
miery si uvedomujl, Ze sa stavaju objektom neetickych prav, ktoré maju v praxi
rozne podoby. Prieskumu sa zuc¢astnilo 1241 slovenskych respondentov vo veku 18
a viac rokov. Z toho bolo 707 zien a 534 muzov. Ziskané udaje z prieskumu boli
spracované pomocou matematicko-statistickych metéd a stanovené hypotézy boli
testované prostrednictvom korela¢ného koeficientu. Vysledky su nasledovné:

Hypotéza H1 — Predpokladame, Ze viac ako 50 % respondentov mda osobnu
skiisenost’ s nekalymi praktikami zo strany podnikov sa na zaklade vysledkov
potvrdila, nakolko 92,42 % opytanych respondentov ma osobnt sktsenost’
snekalymi praktikami zo strany podnikov a korelacny koeficient zavislosti
skimanych premennych ma hodnotu takmer dokonalej korelacie, vid’ tabul’ka 2.

Tabul’ka 2 Vysledky potvrdzujice hypotézu H1

Odpovede absolﬁtna(ln[;oéetnost’ relativna(l Ozg)éetnost’

ano 1147 92,42
nie 94 7,58
Korela¢ny koeficient 0,99996

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022
Hypotéza H2 — Predpokladime, Ze Zeny majui viac osobnych skiuisenosti s nekalymi

praktikami zo strany podnikov ako muZi sa na zaklade vysledkov potvrdila,
nakol’ko 94,77 % opytanych Zien ma osobnu skusenost’ s nekalymi praktikami zo

73



LOUCANOVA, E., OLSIAKOVA, M.
Obchodné praktiky aplikované voci spotrebitelom a ich pravam na slovenskom trhu z pohladu etiky.

strany podnikov, na rozdiel od muzov, kde toto percento je 89,33 %, ¢o je 0 5,44 %
menej ako u zien. Korelaény koeficient zavislosti skimanych premennych vykazuje
hodnotu takmer dokonalej korelacie, vid’ tabul'ka 3.

Tabul’ka 3 Vysledky potvrdzujuce hypotézu H2

Odpovede absolﬁtn;zngoéetnost’ relativn? (;);)éetnost’
zeny muzi Zeny Muzi
ano 670 477 94,77 89,33
nie 37 57 5,23 10,67
Korela¢ny koeficient 0,95795

Zdroj: Viastné spracovanie, 2022

Hypotéza H3 — Predpokladame, Ze respondenti star§i ako 60 rokov sa stavaju
CastejSie teréom manipuldcie zo strany podnikov sa na zaklade vysledkov potvrdila,
nakol’ko 98,31 % opytanych respondentov starSich ako 60 rokov (vratane) ma
osobnu skusenost’ s nekalymi praktikami zo strany podnikov, na rozdiel od mladsich
respondentov, u ktorych takato sktisenost’ je nizsia (91,44 %) a korela¢ny koeficient
zavislosti skimanych premennych ma hodnotu takmer dokonalej korelacie, vid’
tabulka 4.

Tabul’ka 4 Vysledky potvrdzujiace hypotézu H3

absolutna pocetnost’ relativna pocetnost’
Odpovede () %)
do 60 rokov naéjvfé(iarlcl);ov do 60 rokov nad 60 rokov
ano 972 175 91,44 98,31
nie 91 3 8,56 1,69
Korelacny
koeficient 0,99562

Zdroj: Viastné spracovanie, 2022

Hypotéza H4 — Predpokladime, Ze viac ako 50 % respondentov md osobnii
skusenost’ s nekalymi praktikami zo strany podnikov pri ekologickych produktoch
sa na zaklade vysledkov potvrdila, nakolko takmer 60 % (59,55 %) opytanych
respondentov ma osobnu skusenost’ s nekalymi praktikami zo strany podnikov pri
ekologickych inovaciach a vypoc€itana hodnota korelaéného koeficientu zavislosti
skiaimanych premennych predstavuje mieru vel'mi velkej korelacie, vid’ tabul’ka 5.

74




REFLEXIE Kompendium teérie a praxe podnikania
Ruzomberok: Katolicla univerzita 2022, roc. 6, ¢. 2

Tabul’ka 5 Vysledky potvrdzujtice hypotézu H4

Odpovede absolutna(ln;;oéetnost’ relativnz(l (y;;;)éetnost’

ano 739 59,55
nie 502 40,45
Korelacny koeficient 0,7456

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022

Na zaklade uvedenych vysledkov mézeme konstatovat’, Ze skiimanie obchodnych
praktik vo vztahu k slovenskému spotrebitelovi a jeho pravam z pohladu etiky
poukazal na velké nedostatky v tejto oblasti, t.j. na vyuzivanie nekalych praktik zo
strany podnikov prejavujice sa v neetickom spravani vo¢i spotrebitel'om.

Z vysledkov vyplyva, Ze na Slovensku st porusované prava spotrebitel'ov a preto je
potrebné sa zamerat’ na kontrolu dodrziavania prav spotrebitela a (ne)etického
spravania podnikov, ¢o je mozné prostrednictvom Arbitraznej komisie Rady pre
reklamu, ktora posudzuje eticki stranku reklamnych spotov, Spotrebitel'ské
centrum, ktoré haji prava spotrebitel'ov a pomaha vytvarat’ ich ochranu, Slovenskej
obchodnej indpekcie, Uradu verejného zdravotnictva, Eurépskeho spotrebitel'ského
centra, Slovenskej obchodnej a priemyselnej komory, Stitnej veterinarnej a
potravinarskej spravy a v neposlednom rade sa spotrebitelia mozu obratit’ aj na
samotné Ministerstvo spravodlivosti Slovenskej republiky.

Samotné prava spotrebitel'ov reguluje Zakon 102/2014 Z.z. o ochrane spotrebitel’a
pri predaji tovaru alebo poskytovani sluzieb na zaklade zmluvy uzavretej na dialku
alebo zmluvy uzavretej mimo prevadzkovych priestorov predavajuceho a o zmene a
doplneni niektorych zakonov, ktory meni a dopiha Zakon ¢&.250/2007 Z. z.0
ochrane spotrebitel’a a 0 zmene zakona Slovenskej narodnej rady ¢. 372/1990 Zb. 0
priestupkoch v zneni neskorsich predpisov v zneni zakona ¢. 397/2008 Z. z., zdkona
¢. 318/2009 Z. z., zakona ¢. 575/2009 Z. z., zakona ¢. 508/2010 Z. z., zakona ¢.
301/2012 Z. z., zakona €. 132/2013 Z. z. a zakona ¢. 437/2013 Z. z..

Uvedené normativne pravne akty upravuju areguluju prava spotrebitelov a
povinnosti predavajucich pri predaji tovaru alebo poskytovani sluzieb a pdsobnost’
organov dohl'adu pri kontrole dodrziavania tychto zakonov.

Zaver

Otazka etiky v podnikani je stale aktualna, ¢o potvrdzuji aj vybrané vysledky
prieskumu prezentované v prispevku. Nakol'’ko v mnohych pripadoch nie je mozné
odhalit’ neetické praktiky priamo spotrebitelom, pretoze je tazké ich okamzite
identifikovat’, je potrebné zintenzivnit’ ¢innost’ organizacii a institucii, ktoré maja na
starost’ ochranu spotrebitel'a a jeho prav. Ich ¢innost’ by mala byt posilnena aj
V oblasti stanovovania sankcii za odhalené neetické spravanie a vyska sankcii by
mala byt stanovena tak, aby viedla k minimalizovaniu neetického spravania na
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strane obchodnika. Co sa tyka samotného spotrebitel'a, on ssm by mal byt’ aktivne;jsi
pri odhaleni neetického zavadzajuceho spravania obchodnika a dat’ patri¢ne najavo
svoju nespokojnost, bud’ v kontakte s obchodnikom alebo sa obratit’ na prislusni
instituciu podl'a jej zamerania a pravomoci a nevytvarat’ obchodnikovi prilezitost’
pre neetické spravanie, ak sa mu spotrebitel’ bude branit’ len v minimalnej miere
a svoju nespokojnost’ neda patri¢ne najavo.
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Resume

The issue of ethics in business is still relevant, which also proves the selected survey
results presented in the paper. Since in many cases it is not possible to reveal
unethical practices directly by consumers, because it is difficult to identify them
immediately, it is necessary to intensify the activities of organizations and
institutions that are responsible for the protection of consumers and their rights.
Their activity should also be strengthened in the area of setting sanctions for
revealed unethical behavior, and the amount of sanctions should be set in such a way
as to lead to the minimization of unethical behavior of the trader. Also consumers
themselves should be more active in revealing the unethical misleading behavior of
the trader and properly express their dissatisfaction, either in contact with him or it
can be applied to the relevant institution according to its focus and authority. These
activities should not create the trader an opportunity for unethical behavior, because
nowadays consumers resist him only to a minimal extent and their dissatisfaction is
not properly expressed.
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