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1 POVZETEK

Nobena skrivnost ni, da je prijetno dobiti kaj brezpla¢no. Brezpla¢no ima psiholosko tako zelo
vpliv na potro$nika, da ga trzniki za uspesno prodajo prikli¢ejo na pomoc¢. Ali bi kupili predmet,
ki je iz 50 centov znizan na 20 centov? Mogoce. Bi ga vzeli, ¢e je iz 50 centov zniZan na nic?
Prav to sem preveril z eksperimentom, v katerega sem vkljugil uéence nase $ole. Ze dolgo sem
se spraSeval, zakaj je cena ni¢ tako neustavljivo privla¢na in kaj vpliva na nas, da kupimo
dolocen izdelek. V raziskovalni nalogi sem raziskoval vedenje potro$nikov, mo¢ brezpla¢nosti
in njene neugodne posledice. Ugotavljal sem, ali na nakupne odlocitve vplivajo staliS¢a drugih,
kako je z razumom, kadar imamo na voljo brezplaéni izdelek, kdo je eti¢ni potrosnik in kakSen
vpliv imajo trzne industrije na nase potro$nistvo. Preucil sem nakupne dejavnike in izvedel
delavnice na temo potro$niStva. Po navadi s poti zaidemo v afektu in zavozimo pri odloc¢itvah,
glede katerih bi morali biti najbolj preudarni. Svoje vedenje pa lahko izboljsamo samo, ¢e se
svojih Sibkosti zavedamo. Ozaves¢anje in s tem prepoznavanje vpliva na potro$nistvo je tako

glavni namen moje raziskovalne naloge.

Kljuc¢ne besede: moC brezplacnosti, vedenje potrosnikov, eti¢ni potrosnik, eksperiment,

delavnice.

ABSTRACT

It is not a secret to get things free of charge. Things that you get free of charge are
psychologically so attractive that in order to sell successfully the marketers often use them.
Would you buy an item that is reduced from 50 to 20 cent? Maybe. Would you take it if it is
reduced from 50 cent to zero? | have checked that with my experiment in which | included
pupils from our school. I have been asking myself for a long time why is the price zero so
attractive and what influences our decision to buy a product. In my research | checked the
consumers' behaviour, the power of getting things free of charge and their inconvenient
consequences. | wanted to find out if other people influence our purchases, what is happening
with our sense when there is a product free of charge, who is an ethical consumer and what
influence do market industries have on our consumerism. | studied well the buying factors and

carried out workshops about consumerism. In trouble we are usually driven off our course and



make wrong decisions when we should be wiser. We can improve our behaviour only if we are

aware of our weaknesses and that is the main purpose of my research.

Keywords: the power of getting things free of charge, consumer behaviour, ethical consumer,

experiment, workshops.
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velja tudi vsem sodelujo¢im v eksperimentu, na delavnicah in pri reSevanju vprasalnikov.



3 UVvOD

Brezpla¢no predstavlja vsak izdelek, ki nas spodbudi, da placamo za kaj drugega. Beseda
brezplacno ne pomeni le brez placila, ampak spodbudi kupce tudi k razmisljanju in sodbam o
izdelkih in njihovih cenah (Raghubir, 2005). Pa je temu res tako? Na to vprasanje bom
odgovoril v nadaljevanju. Brezpla¢no je psiholosko tako zelo privla¢no, da bodo trzniki vselej
nasli pot, da ga bodo priklicali na pomoc, ko bodo Zeleli na novo opredeliti svoj posel tako, da
bodo nekatere stvari ponudili brezplacno, druge pa prodajali. Ne gre za zares brezplacne stvari,

bolj verjetno jih moramo prej ali slej placati, a so pogosto kljub temu enako privlaéne.

Razlika med dvema centoma in enim centom je majhna. Toda razlika med enim centom in ni¢lo
je velikanska. Tega se zelo dobro zavedajo v trzni industriji. Ce Zelijo pritegniti mnoZice,
morajo nekaj ponuditi brezplaéno. Ce Zelijo prodati ve¢ izdelkov, morajo del nakupa narediti

brezplacen.

V svoji raziskovalni nalogi sem raziskoval potrosnisko vedenje uéencev naSe Sole, mo¢
brezplacnosti in njene neugodne posledice. Mo¢ brezplacnosti sem preveril z eksperimentom,
v katere sem vkljucil uéence od 5. do 9. razreda. Z analizo vprasalnikov sem ugotavljal, ali na
nakupne odlo¢itve vplivajo stalis¢a drugih, kako je z razumom, kadar imamo na voljo
brezpla¢ni izdelek, kdo je eti¢ni potrosnik, kakSen vpliv imajo trZzne in oglasevalske industrije
na naSe potro$nistvo. Preuceval sem tudi nakupne dejavnike in izvedel delavnice na temo
potrosnistva v 7., 8. in 9. razredu, s katerimi sem Zelel pri ucencih spodbuditi razumevanje

etiCnega potrosniStva in ozavestiti pasti brezplacnosti.

4 TEORETICNI DEL

Storebrand Investments (2003, po Jones, Hillier, Comfort, in Eastwood, 2005) navaja
naslednje: »Nakupovanje je postalo prosto¢asna dejavnost, ki jo opravljamo ne iz nuje, ampak
iz luksuza«. Potrosnistvo ni nekaj Cisto novega. Spremlja nas Ze od nekdaj. Kapitalisti¢na
druzba je ponudila uporabnikom veliko Stevilo najrazlicnejsih proizvodov in storitev ter tako

vzpodbudila potrosnistvo (Jones, idr., 2005).

Odkar so v uporabi placilne kartice oziroma kot jim nekateri pravijo »plasti¢en denar«, se je

problem potrosnistva Se povecal. Ljudje nimajo ve¢ nadzora nad lastnim premozenjem in tako



brezglavo zapravljajo svoj denar, kar jih v kon¢ni fazi pripelje do bankrota. Potro$nistvo ima
zelo velik vpliv na mnozico ljudi, ki je v sodobni industrijski druzbi polna denarja in jim nekako

»pere mozgane«, da bi kupovali stvari, ki morda niti ne potrebujejo (From, 2004).

4.1 Eti¢no potrosnistvo

Eti¢no potros$niStvo se nanasa na nameren nakup storitev in izdelkov, ki so bili proizvedeni ali
predelani z eti¢nimi sredstvi oziroma z minimalno $kodo ali izkoriS¢anjem ljudi, zivali ali
naravnega okolja. Gre za nakup izdelkov, ki so izdelani ter se prodajajo pod eti¢nimi pogoji,

kar pomeni, da se podjetja obnasajo na druzbeno in eti¢éno odgovoren nacin (Haski¢, 2011).

Pri eticnem potros$nistvu ljudje prevzamejo odgovornost za svoje odlocitve pri nakupu blaga ali
storitev. K razvoju eticnega potrosnistva pa sta pripomogla dva klju¢na elementa, ki sta med
seboj povezana — hiter napredek na podrocju informacijske in komunikacijske tehnologije ter
vloga medijev pri razkrivanju slabih podjetniskih praks v svetovni verigi dobave izdelkov in

storitev (Haskic, 2011).

Eti¢no potrosnistvo temelji na specificnih osebnih in moralnih prepricanjih, ki se izrazajo v

obliki posameznikovega nakupa ali nenakupa (Devinney, Auger, Eckhardt, Birtchnell, 2006).

4.2 Eti¢ni potro$nik

Eti¢ni potrosnik je tisti potrosnik, katerega celostno podobo predstavljajo eticne prakse, tako v
potrosnji kot tudi v kateremkoli drugem druzbenem delovanju. Je moralen ¢lovek in deluje po
eticnih nacelih. Njegova potrosnja je rezultat temeljitega premisleka, kateri izdelek je zanj

najbolj koristen (Svetli¢i¢, 2008).

Harrison, Rob, Terry Newholm in Deirdre Shaw (2005, v Haski¢, 2011) pravijo, da eti¢ni
potro$niki ne ignorirajo cene in kvalitete izdelkov, temve¢ pri sprejemanju odlocitev upostevajo
Se dodatne kriterije. Morda imajo verske, okoljske, politicne, duSevne, druzbene ali druge
motive, zaradi Cesar izberejo en izdelek, namesto drugega. Povezuje jih dejstvo, da jim ni

vseeno za posledice njihovega nakupa.

Eti¢no nakupovanje pomeni prevzemanje odgovornosti za vsakodnevne lastne vplive na svet.

Eti¢ni potrosniki smo, ko kupujemo izdelke, ki ne skodijo ali izkoriscajo ljudi, zivali ali okolja.



Na primer, ko kupimo ekolosko Cistilo, prispevamo sredstva podjetju, ki jih bo porabilo za
vlaganje v Ciste tehnologije in oglasevanje izdelkov na SirSem trzi§¢u. Kot eti¢ni potrosnik lahko
vsakic¢, ko kaj kupimo, sprozimo spremembo. Koristi eticne potro$nje za druzbo so dolgorocne.
Eti¢ni potrosniki Se vedno predstavljajo manjsi del splosne javnosti, do potro$nje pa imajo
povsem drugacen odnos kot vecina. Namenjajo ji ve¢ premisleka in so pripravljeni placati ve¢

za druzbi in okolju prijazen izdelek (Svetli¢i¢, 2008).

4.3 Vedenje potrosnikov

Vedenje ekonomskega subjekta, sredis¢e preucevanja ekonomske psihologije je s psiholoskega
staliS¢a kompleksen pojav. Gre za proces, pri katerem posameznik ali skupina izbere, kupi,

uporablja ali zavrze izdelke, storitve ter ideje in/ali poskusa zadovoljiti svoje potrebe in Zelje
(Skubic, 2009).

Pri nakupnem procesu je s prodajaléevega vidika uporabnik najpomembne;jsi element. Vedenje
potro$nikov pomeni njihovo vedenje pri nakupovanju oz. iskanju izdelkov ali storitev, s
katerimi Zelijo zadovoljiti svoje potrebe in Zelje. Danes se zadovoljevanje potrosnikovih potreb

mocno razlikuje od preteklosti (Mumel, 1999).

4.3.1 Potrebe in Zelje

Potreba je fizioloski ali psiholoski primanjkljaj, ki ga je potrebno izravnati, da bi lahko ponovno

vzpostavili ravnovesje z lastnimi zahtevami in okoljem (Mumel, 1999).

.....

nahaja. Zelja je le eden od moznih na¢inov zadovoljevanja potrebe (Mumel, 1999).

Da bomo lahko v celoti razumeli potrosnika in njegovo vedenje, je pomembno poznati
motivacijo, ki usmerja in spodbuja dejavnost ljudi. NajpomembnejSa motivacija so bioloSke
potrebe. To so potrebe, ki so neposredno povezane s prezivetjem. Ker pa ¢lovek ne hrepeni le
po hrani, pijaci, gibanju, pocitku itd., potrebuje za osebno zadovoljstvo vec. Na drugem mestu
so psiholoske ali socialne potrebe, npr. po varnosti, ljubezni in samoizpopolnjevanju. Poznamo

pa tudi t. i. sekundarne potrebe, ki nastopijo predvsem pri nakupovanju. To so pridobljene



individualne potrebe, npr. navade in razvade, podrocja zanimanja in vrednostna usmerjenost

(Malovrh in Valentinci¢, 1996).

Pri zadovoljevanju posameznikovih potreb ima glavno vlogo kupna mo¢ oziroma standard
posameznika. Ljudje z nizkimi dohodki se za nakup odlo¢ajo razumsko in kupujejo predvsem
najnujnejse stvari. Pri oblacilih se to kaze predvsem v tem, da kupijo le nujna sezonska oblacila.
Ljudje z visokimi dohodki pa se za nakup odlocijo predvsem iz Custvenih motivov. Privoscijo
si lahko oblacila po zadnji modi in taka, s katerimi pokaZejo svoj socialni status (Malovrh in

Valentin¢ic, 1996).

4.3.2 Staliscéa

Gordon Alport je leta 1935 koncept staliS¢ opisal kot »verjetno najbolj znacilen in nepogresljiv
koncept v sodobni ameriski socialni psihologiji in temeljni kamen ameriSke socialne
psihologije«. Gre za teoretski koncept, ki omogoca povezovanje notranjih (dusevnih) in
zunanjih (fizi¢nih, druzbenih) vidikov obnasanja ljudi — koncept, ki posreduje med zunanjimi
draZljaji in odzivi ljudi nanje (Ule, 2004). Tako staliS¢a pogosto igrajo kljucno vlogo pri
oblikovanju potrosnikovega vedenja (Engel, Blackwell in Miniard, 1995). Za potrebe trzenja
se ponavadi proucuje staliS¢a potroSnikov glede produktov oziroma storitev. Vsekakor pa

potros$niki zavzemajo staliS¢a do skoraj vsake sestavine v njihovem okolju (Ule, 2004).

Stalis¢a so naucene preddispozicije za odziv na objekt ali skupino objektov v smislu
odobravanja ali neodobravanja. Sestavljajo ga tri komponente: kognitivna (spoznavna),
emocionalna (Custvena) in konativna (aktivnostna). Kognitivna komponenta obsega znanje in
prepriCanja o nekem objektu, emocionalna predstavlja Custva o tem objektu, konativna pa

pripravljenost na aktivno vedenje v zvezi z njim, vedenjsko tendenco (Engel, idr., 1995).

V zvezi s tremi komponentami staliS¢ se v literaturi pojavlja koncept tako imenovane hierarhije
ucinkov. Gre za relativni vpliv vsake od posameznih komponent oziroma za njihovo zaporedie,
ki je lahko urejeno na tri nacine, kot prikazuje slika 1. Hierarhija standardnega ucenja je
utemeljena na kognitivni predelavi informacij — na podlagi znanja o ne¢em potrosnik oblikuje
custvo in se nato skladno z obema vede. Pri hierarhiji nizke vpletenosti potro$nik ob
informacijah Se nima oblikovanih Custev in jih oblikuje Sele po vedenju, pri izkustveni hierarhiji
pa potrosnik stori nekaj na podlagi cCustev in skozi izkusnjo oblikuje prepricanje. Potrosniki

stremijo k usklajenosti vseh treh sestavin staliS¢ — to imenujemo princip kognitivne



konsistentnosti. Po potrebi spremenijo prepricanje, Custvo ali vedenje, da ga uskladijo z

ostalima dvema (Solomon, 2004).

SLIKA 1: HIERARHIJA UCINKOV V OBLIKOVANJU STALISC

1. Hierarhija standardnega ucenja:

PREPRICANJE . CUSTVO . VEDENIJE
2. Hierarhija nizke vpletenosti:
PREPRICANIJE N VEDENIJE N CUSTVO
3. Izkustvena hierarhija:
CUSTVO VEDENIE PREPRICANIJE

Vir: Solomon, 2004
Na oblikovanje in spreminjanje staliS¢ vplivajo naslednji dejavniki:

- skupinska pripadnost: predvsem primarne referen¢ne skupine (druZina itd.);
- informacije in znanje: izobraZevalne institucije, mediji;

- osebnostne znacilnosti: izku$nje, samopodoba, potrebe in zelje (Engel, idr., 1995).

4.3.3 Svobodna izbira

Vsaki¢, ko imamo moznost izbire in sprejmemo pomembno odlocitev, doZivimo disonanco, kar
opisuje paradigma svobodne izbire. Za nakup, ki nam je pomemben, se dobro posvetujemo in
seznanimo z vsemi podrobnostmi, da bomo z naso odloc¢itvijo ¢im bolj zadovoljni, zato je tako
obnasanje pred odlocitvijo popolnoma razumno. Med odlo¢anjem se nam porajajo dvomi o tem,
katera odlocitev je najboljSa. Takoj po sprejetju odlo¢itve med dvema enako privlacnima
moznostma se pojavi disonanca, saj negativni aspekti izbrane moZznosti nasprotujejo temu, da
smo preudarne osebe, ki smo sprejele najboljSo odloéitev. Za zmanjSanje disonance pove¢amo
privla¢nost izbrane moznosti tako, da se osredoto¢imo le na pozitivne stvari, pri neizbrani
moznosti pa vidimo samo negativne. Temu dejanju pravimo racionalizacija, ki je obrambni

mehanizem, s katerim zmanjSamo neprijetno miselno stanje. To nas pripelje do spremembe



stali$ca, in sicer tako, da sta prej nasprotujoc¢i si miselni sili sedaj usklajeni, na primer: »Ta stvar

mi ni v8eC« in »Zavrnil sem jo« (Aronson, 1999, v Zajec, 2016 ).

Eksperiment, ki ga je izvedel Jack Brehm (1956, v Zajec, 2016), potrjuje spreminjanje stalis¢a
kot posledico zmanjSanja nastale disonance po sprejetju odlocitve. Brehm je ugotovil, da je
vsaka udelezenka v eksperimentu svojemu izbranemu aparatu zvisala stopnjo zazelenosti ter
opazno znizala stopnjo zaZelenosti aparatu, ki ga ni izbrala. Zato da bi se pocutili bolje,

spreminjamo stali$¢a do izbranih ali neizbranih moznosti na nacin, da jih miselno polariziramo.

4.4 Nakupni dejavniki

Med dejavnike, ki vplivajo na nakup, uvrSs€amo psiholoske, socioloske in ekonomske

dejavnike.
Psiholoski dejavniki

Pri psiholoskih dejavnikih gre za to, da potro$nik kupuje dolocene izdelke, ko se zave svojih
potreb in Zelja in je pod vplivom svojih zaznav, staliS¢ in ucenja. Tukaj lo¢imo pozitivno ali
negativno stalis¢e do dolo¢enega izdelka, kar vpliva na to, ali bo izdelek na koncu kupil ali ne.

Ce izdelek dojema kot pozitivnega ter ga sprejema kot koristnega in lepega, obstaja vecja

verjetnost nakupa kot ob sprejemanju z negativnimi custvi (Malovrh in Valentin¢i¢, 1996).
Socioloski dejavniki

Med socioloske dejavnike uvrs¢amo kulturo, tradicijo, posameznike in skupine. Vse to vpliva
na potros$nika, ko se odloca za nakup izdelka ali storitve. Kultura neke druzbe zajema umetnost,
znanje, navade, obicaje in Se veliko drugega, kar je znacilno za to druzbo. Bolj kot je druzba
odprta, lazje vanjo uvajamo novosti. Sem spada tudi uvajanje novih izdelkov. Ko je druzba
zaprta, pa je to tezje. Tradicija ima poseben vpliv predvsem pri prehrani, verovanju in ljudskih
obicajih, manj pa vpliva na oblacenje. Velik vpliv na nakupovanje imajo tudi nekateri
posamezniki. Ti so nam lahko zelo blizu, npr. sorodniki, sosedje in prijatelji, ali pa so taki, kot
npr. znane osebnosti, ki jih videvamo predvsem v medijih in nam dajo dolo¢eno sliko ideala.
Na nakupe vplivajo tudi skupine, s katerimi se posameznik najbolj poveze ter prevzame njihova

pravila in norme obnasanja, s tem pa tudi pravila nakupovanja (Malovrh in Valentin¢i¢, 1996).



Ekonomski dejavniki

Med ekonomske dejavnike uvrs¢amo dohodek kupca, ceno, kakovost, zunanji videz, embalazo
in etiketo izdelka, blagovno znamko ter garancijo in servisne storitve. Dohodek nam doloca, ali
si lahko zadovoljimo le nujne Zivljenjske potrebe ali si privos¢imo nekaj ve¢. Prav zato si
potro$nik pri nakupu izdelkov, ki niso nujno zivljenjsko pomembni , vzame ve¢ ¢asa, da preveri
ugodnosti in pogoje placila. Cena izdelka je posameznikom z nizjim dohodkom zelo
pomembna, tistim z vi§jim pa nekoliko manj. Kakovost izdelka ne pomeni samo to, kako
kakovostno in iz kak$nega materiala je izdelek narejen. Posameznikom je pomembno predvsem
to, ali ima lastnosti, ki bodo zadovoljile njihove zahteve in potrebe. Za kupce pa je vedno bolj
pomemben zunanji videz izdelka. Ta mora potro$nika pritegniti, da v njem sprozi pozitivna
custva in si ga takoj zazeli. Podobno vlogo imata tudi embalaza in etiketa izdelka, saj morata
prav tako kupca pritegniti k nakupu s svojim videzom in uporabnostjo embalaze. Dandanes ima
vse vecji vpliv blagovna znamka nekega izdelka. Ljudje se nanjo navadijo, ji zaupajo in so
zanjo pripravljeni placati ve¢ kot za izdelek brez blagovne znamke. Tako se pri nakupnem
procesu skrajSa Cas izbiranja, saj sledijo le eni blagovni znamki. Zadnji dejavnik, ki tudi vpliva

na nakup izdelka, tvorita garancija in servisne storitve (Malovrh in Valentin¢i¢, 1996).

4.5 Stopnje procesa nakupnega odlo¢anja

Mnogi avtorji so mnenja, da je nakupni proces sestavljen iz petih stopenj, zato ga imenujemo
»petstopenjski model nakupnega odloCanja«. Te stopnje so: prepoznavanje potrebe, iskanje

podatkov, ocenitev moznosti, nakupna odlo¢itev in ponakupno vedenje.
Prepoznavanje potrebe

Nakupni proces se za¢ne takrat, ko odjemalec zazna potrebo. To je posledica razkoraka med

Zelenim in dejanskim stanjem.
Iskanje podatkov

Odjemalec bo poskusal poiskati dodatne informacije. Viri za iskanje informacij so lahko: osebni
viri (druzina, prijatelji, sosedje ...), poslovni viri (oglasevanje, prodajno osebje, embalaza ...),
javni viri (mediji, porabniS$ke organizacije) in izkustveni viri (ravnanje z izdelkom,

preizkuSanje, uporaba izdelka).



Na splosno lahko re¢emo, da dobi odjemalec najve¢ podatkov o izdelku iz poslovnih virov, na

drugi strani pa imajo najvecji uc¢inek ravno osebni viri informacij.
Ocenjevanje moznosti

Vsak odjemalec skusa zadovoljiti svojo potrebo in zato od izdelka pri¢akuje dolo¢ene koristi.
Izdelek vidi kot splet lastnosti z razlicnimi sposobnostmi zadovoljitve potrebe in z razlicnimi
stopnjami koristnosti. Za vsakega odjemalca so bistvene druge lastnosti izdelka. Najvecjo
pozornost pa posveca tisti, ki mu ponujajo izbrane koristi. Lastnosti, pomembne pri izbiranju,
kot so cena, velikost, barva ..., lahko odjemalci lazje ocenijo, medtem ko kakovost zanesljivost

ali koristnost za zdravje tezje.
Nakupna odlocitev

Na nakupno odlo¢itev v prvi vrsti vplivajo staliS¢a drugih. To pomeni, da se bo odjemalcu
naklonjenost do neke blagovne znamke povecala, ¢e bo isti blagovni znamki naklonjena tudi
druga oseba. Na nakupno namero vplivajo tudi nepredvideni situacijski dejavniki. To pomeni,
da odjemalec oblikuje nakupno namero na podlagi pricakovane cene, pri¢akovane koristnosti

izdelka in druzinskega dohodka.
Ponakupno vedenje

Po nakupu izdelka bo odjemalec ob¢util neko stopnjo zadovoljstva ali nezadovoljstva. Izdelek

bo uporabljal na razli¢ne nacine in opravljal razlicne ponakupne dejavnosti (Amon, 2004).

4.6 Na milijone vrst brezpla¢nega

»Brezplano« vcasih sploh ni zares brezpla¢no. »Kupite enega in dobite drugega brezplacno,
je le z drugimi besedami povedano, da boste privarcevali 50 odstotkov ob nakupu dveh stvari.
»Vsebuje brezplacno darilo«, v resnici pomeni, da je bil stroSek darila Ze prej vkljucen v ceno
izdelka. »Brezpla¢na dostava« po navadi pomeni, da je bila cena dostave ze vkljucena v pribitek

na ceno izdelka (Anderson, 2011).

V trZznem svetu se torej pogosto odloc¢ajo za ponudbo, kjer v primeru nakupa izbranega izdelka,
dobi§ brezplacno Se dodaten izdelek. Nekatera podjetja uporabijo brezplac¢na darilo tudi kot
promocijo za nov izdelek. Sexton (1987, v Raghubir, 2005) poroca, da naj bi kar 60 % trgovin

s kozmeti¢nimi izdelki koristilo ponudbo z brezpla¢nimi darili.
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Za katero ponudbo bi se prej odlocili:
. Ogrlica in uhani za 66 dolarjev.

. Ob nakupu ogrlice za 66 dolarjev dobite uhane brezplacno.

Ce dobro premislite, kar je bilo navedeno, opazite, da v vsakem primeru pla¢ate enako ceno, le
da je sprememba v oblikovanju in komunikaciji oziroma v tem, kako je ponudba oblikovana,
da je ¢im bolj privlacna za potro$nika. Rezultati Studije so pokazali, da so bili udelezenci
pripravljeni placati manj za izdelke, ki so bili ponujeni brezplacno (Raghubir, 2005). Kar je
skladno s teorijo avtorjev Friestad in Wright (1994, v Raghubir, 2005), ki navajata model, po

katerem naj bi si potrosniki razlagali, zakaj je neki izdelek brezplacen.

4.7 Kaj je torej brezpla¢no?

Brezplacno je vsak izdelek, ki nas spodbudi, da plac¢amo za kaj drugega. Vendar se vprasajmo,
ali je to moralno s strani trznikov. Torej beseda brezplacno ne pomeni le brez placila, ampak
spodbudi kupce tudi k razmisljanju in sodbam o izdelkih in njihovih cenah (Raghubir, 2005).
Brezplacno je psiholosko tako zelo privlacno, da bodo trzniki vselej nasli pot, da ga bodo
priklicali na pomoc¢, ko bodo Zeleli na novo opredeliti svoj posel tako, da bodo nekatere stvari
ponudili brezplaéno, druge pa prodajali. Ne gre za zares brezpla¢ne stvari, bolj verjetno jih

morate prej ali slej placati, a so pogosto kljub temu enako privlacne (Anderson, 2011).

Primer, ki bi ga Zelel izpostaviti, je primer podjetja, ki je nudilo brezplacne ra¢unalnike. Na
prvi pogled izgleda kot odli¢éna ponudba, vendar so na podlagi raziskav ugotovili, da so
uporabniki sicer prihranili denar, vendar so izgubili na drugih podroc¢jih. V raziskavi je bil
zapisan izjemno zanimiv stavek, in sicer: »beseda brezplac¢no lahko vkljucuje skrit strosek, ki
gane Zelimo placati«. V primeru ra¢unalnikov je $lo za kakovost, in sicer so na teh ra¢unalnikih

uporabniki lahko le posiljali emaile, iskali po spletu in pisali kratke sestavke (Ariely, 2010).
4.8 Zakaj je brezpla¢no za nas tako mamljivo?
Nobena skrivnost ni, da je prijetno kaj dobiti brezplacno. Ni¢ je Custveni sproZilec, vir

nerazumnega vznemirjenja (Ariely, 2010).
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Vecina transakcij ima dobro in slabo stran, toda ko je nekaj brezplacno, pozabimo na slabo
stran. Brezpla¢no nas ¢ustveno tako razburi, da se nam ponudba zdi vredna neizmerno ve¢, kot
je v resnici. Zakaj? Zato, ker se ljudje nasploh bojimo izgube. Pravi mit brezpla¢nega je povezan
s tem strahom. Ko izberemo brezplac¢en predmet, moznost izgube ni opazna (saj je brezplacen).
Ampak recimo, da izberemo predmet, ki ni brezplacen. Pojavi se tveganje slabe odlocitve in

moznost izgube. Zato se takrat, ko lahko izbiramo, odlo¢imo za brezplacno (Ariely, 2010)

Anderson (2011) je ugotavljal, da vsako izobilje ustvari novo pomanjkanje. Pred sto leti je bilo
malo razvedrila, ¢asa pa na pretek; danes je obrnjeno. Ko kaks$na storitev, izdelek postane

brezplacen, se vrednost preseli na naslednjo, vi§jo raven in mi gremo z njo.

4.9 Neugodne posledice brezplacnega

Ljudem pogosto ni mar za stvari, za katere jim ni treba placati, zato posledicno ne razmisljajo
veliko o tem, kako jih porabijo. Brezpla¢no lahko spodbudi k pozresnosti, kopicenju,
nepremisljeni porabi, obzalovanju in pohlepu. Ker neko stvar vzamemo samo zato, ker je tam,
ne nujno zato, ker bi jo potrebovali. Pa je to moralno? Zaracunavanje cene, ¢eprav zelo nizke,

lahko ljudi spodbudi k precej bolj odgovornemu vedenju (Anderson, 2011).

Najvecja tezava nastopi, kadar brezplacno pomeni bitko med brezpla¢nim predmetom in
drugim predmetom, v kateri nas obstoj brezpla¢nega privede do slabe odloc¢itve. Predstavljajte
si na primer, da ste se odpravili v §portno trgovino po par belih nogavic z udobno okrepljeno
peto in prsti. Petnajst minut pozneje trgovino zapuscate brez nogavic, po katere ste prisli, pa¢
pa s cenejSim parom, ki vam sploh ne ugaja (brez okrepljene pete in prstov), vendar ste ob njem
brezplacno dobili Se en par. V tem primeru ste se odrekli boljsi kupciji in se odlocili za nekaj,
Cesar sploh niste hoteli, ker vas je privabila brezpla¢nost. Ta primer kaze na to, kako pogosto

pademo v past in kupimo nekaj, ¢esar si morda sploh ne zelimo, le zato ker se ne moremo

odlepiti od brezplacnega (Ariely, 2010).

4.10 Zakaj po navadi placamo preve¢, ko ne platamo ni¢

Morda lahko na tem mestu omenim S$tudijo, ki se je v sploSnem ukvarjala s pomenom

brezpla¢nih storitev, ki jih ponujajo spletne trgovine, kot so Amazon, eBay, Blue Book itd.
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Ugotovitve studije so pokazale, da gre pri vsaki ponudbi brezpla¢nih storitev za razumno

ekonomska potezo (Chellappa in Kumar, 2005).

Ariely (2010) poroca, da se je tudi sam odlocal tako, da je podlegel besedi brezplacno. Namreé
v trgovino z avtomobili je priSel z namenom, da bi kupil karavana, vendar je ob ponudbi
brezplacne menjave olja pri $portnem modelu audi deloval nerazumno in se odlocil za
slednjega. Po kasnejSem preracunavanju stroskov, ki jih je imel pri audiju zaradi pogoste
menjave olja, je ugotovil, da je bil v izgubi zaradi svoje odloc¢itve. Morda se lahko ob zadnjem
primeru ustavimo in se vpraSamo, kaj je bila njegova osnovna potreba. Ali je to potrebo
zadovoljil s tem, ko je kupil drug avto? Morda bi se lazje in bolj razumno odlocil, ¢e bi se pred
tem vprasSal, zakaj potrebuje avto. V marketingu se Se posebej dobro zavedajo, da Zelje nimajo
enake moralne teznje, kot jih imajo potrebe. Pojem niéle pa ne velja le za stvari, ampak tudi za

gas. Casa, ki ga porabis za eno dejavnost, ne more§ porabiti za kaj drugega.

5 OPREDELITEV PROBLEMA

Brezpla¢no nas zmeraj spodbudi, da pla¢amo za kaj drugega. Ker je brezpla¢no psiholosko tako
zelo privlacno, ga trzniki za uspes$no prodajo zelo radi uporabijo. Z raziskovanjem zelim
ponuditi tudi moznost, da bi ve¢ ljudi prislo do spoznanja, da brezpla¢no najveckrat sploh ni
brezpla¢no. »Kupimo enega in dobimo drugega brezplac¢no«, je le z drugimi besedami

povedano, da bomo privarcevali 50 odstotkov ob nakupu dveh izdelkov.

V raziskovalni nalogi bom raziskoval potrosnisko vedenje uéencev na nasi Soli, najpogostejse
nakupne dejavnike, mo¢ brezplaénosti in njene neugodne posledice. Zelim izvedeti, ali se bodo
do sedaj izvedene raziskave ujemale z mojimi ugotovitvami. Ugotavljal bom, ali smo svobodni
pri svojih odlocitvah, kako je z razumom, kadar imamo na voljo brezplacni izdelek, kdo je
eti¢ni potroSnik in kakSen vpliv imajo trzne industrije na naSe potros$nistvo. S pomocjo izvedbe
delavnic na temo potrosnistva Zelim pri u¢encih spodbuditi razumevanje eti¢nega potro$nistva
in ozavestiti pasti potrosnistva. Po navadi v afektu zavozimo pri odlocitvah, glede katerih bi
morali biti najbolj preudarni, vendar svoje vedenje lahko izboljSamo, Ce se svojih Sibkosti

zavedamo in jih pri¢akujemo, kar je tudi namen moje raziskovalne naloge.
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6 HIPOTEZE

H1 — Vec uencev bo v eksperimentu izbralo brezplacen izdelek, ¢eprav je manj kakovosten,

kot izdelek, za katerega je potrebno placati.

H?2 — Brezplacno darilo ali brezplac¢na dostava vplivata na nakupno odlocitev ucencev.
H3 — Ucenci ne poznajo neugodnih posledic brezplacnih izdelkov.

H4 — Najpogostejsi dejavniki nakupa pri u¢encih so ekonomski nakupni dejavniki.

H5 - Na nakupno odlo¢itev ucencev vplivajo stalisc¢a drugih.

H6 — Ucenci niso eti¢ni potrosniki in ne poznajo eti€nega potrosnistva.

7 METODOLOGIJA

Za raziskovanje zastavljenih hipotez sem uporabil eksperiment in 2 vpraSalnika, ki sem ju

predhodno dobro pripravil.

7.1 UdeleZenci

V moj eksperiment je bilo vklju¢enih priblizno 190 udelezencev od 5. do 9. razreda. Sodelujoci
so bili stari med 10 in 15 let. Spol udelezenih v eksperimentu ni bil pomemben, zato razmerje

v §tevilu predstavnikov moSkega in Zenskega spola ni bilo enako.

V izvedbo delavnic je bilo vkljucenih priblizno 110 udelezencev od 7. do 9. razreda.

7.2 Pripomocki
V eksperimentu sem uporabil naslednje pripomocke: ¢okolado Lindt, cokolado Tus in anketne
vprasalnike (Priloga 1).

Pred izvedbo in po izvedbi delavnice sem uporabil vprasalnik »Kaj mi je pomembno in kakSno
je moje potroS$niSko vedenje?« (Priloga 2). Vprasalnik vsebuje 10 vprasanj z moZznostjo

odgovora DA ali NE. Odgovor DA pri 3., 6., 7. in 10. vprasanju prinese 1 tocko. Odgovor NE
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pri 1., 2., 4., 5., 8., in 9. vprasanju ravno tako prinese 1 to¢ko. Ce je oseba s svojimi odgovori
prejela 7 ali ved tock, je bila uvriéena v kategorijo eti¢nega potrosnika. Ce je prejela manj kot

7 tock, pa v kategorijo neeticnega potrosnika.

7.3 Postopek

7.3.1 Priprava eksperimenta

Za izvedbo eksperimenta sem najprej pripravil mizo, na katero sem postavil obe znamki
cokolade (Lindt in Tus). Pred njima sem postavil kartonc¢ek z zapisano ceno. Lindt ¢okolada je
imela ceno 1€, pred cokolado TuS pa je pisalo brezplacno. Pripravil sem tudi vprasalnike za

reSevanje.

7.3.2 Potek eksperimenta

Eksperiment sem izvedel 21. 9. 2020 v ¢asu pouka. Izveden je bil v vsakem oddelku od 5. do
9. razreda in je trajal priblizno 5 minut. V ucilnicah sem na mizo postavil obe ¢okoladi ter njuni
ceni. Pred zaCetkom sem vsakemu razredu posebej natan¢no razlozil navodila in povedal, da je
izpolnjevanje anketnega vprasalnika anonimno. Prisotna je bila tudi moja mentorica. U¢enci so
st k mizi prisli ogledati obe ¢okoladi ter njuni ceni in nato odgovorili na vprasanja na anketnem

vprasalniku.

7.3.3 lzvedba delavnice
Delavnice NAKUPUJEM, NAKUPUJES, NAKUPUJEMO sem zaradi epidemioloskih razmer
in Solanja na daljavo izvedel preko spletne platforme Zoom v ¢asu razrednih ur v 7., 8. in 9.

razredu. Delavnica je trajala 45 minut.

7.3.4 Opis obdelave podatkov

Po izvedbi eksperimentov sem analiziral anketne vprasalnike (Priloga 1) in se na podlagi
dobljenih rezultatov odlocil, da izvedem delavnice in uporabim vprasalnik »Kaj mi je
pomembno in kak$no je moje potrosnisko vedenje?« (Priloga 2), ki so ga ucenci resili pred in

po izvedbi delavnice zaradi primerjave rezultatov. Pri obdelavi vprasalnika v prilogi 2 sem
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ucence glede na dobljene rezultate razdelil na eticne (7 ali ve¢ tock) in neeti¢ne potrosnike

(manj kot 7 tock).

8 REZULTATI

8.1 Rezultati eksperimenta in anketnega vprasalnika

GRAFIKON 1: IZBIRA BREZPLACNEGA IZDELKA

m DA
B NE

V grafu je prikazano, ali so ucenci v eksperimentu izbrali brezplacen ali placljiv izdelek. 1z
grafa lahko razberemo, da je 69 % ucencev izbralo brezpla¢ni izdelek. Pod utemeljitev izbire
brezplac¢nega izdelka so najpogosteje zapisali, da ¢okolado Tu§ lahko dobijo brezpla¢no in
zanjo ni potrebno placati. 31 % ucencev pa je izbralo ¢okolado Lindt, zato ker je po njihovem

mnenju bolj kvalitetna, boljSega okusa, in ker ji zagotovo ni potekel rok uporabe.
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Grarikon 2: VPLIV BREZPLACNOSTI NA NAKUP IZDELKA

M Brezplacno ima vpliv

M Brezplac¢no nima vpliva

Ucenci so morali pri 2. vpraSanju na anketnem vpraSalniku odgovoriti, ali bi se za nakup
izdelkov odlocili hitreje, ¢e bi zraven dobili brezpla¢no darilo ali brezplacno dostavo. Na
podlagi analize odgovorov in zgornjega grafa lahko razberemo, da ima na 73 % ucencev

brezplac¢no vpliv, medtem ko na 27 % ucencev brezpla¢no nima vpliva.

GRrarikoN 3: POZNAVANJE NEUGODNIH POSLEDIC BREZPLACNIH IZDELKOV

m DA
m NE
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V grafu je prikazano, ali u¢enci poznajo neugodne posledice brezpla¢nih izdelkov. Na podlagi
grafa vidimo, da 92 % ucencev ne vedo, katere so neugodne posledice brezplacnih izdelkov.
Tisti u¢enci (8 %), ki poznajo neugodne posledice brezpla¢nih izdelkov, so pod razloge navedli,

da so brezplac¢ni izdelki lahko manjsi, neuporabni, slabSe kvalitete, poskodovani, Skodljivi ...

Grarikon 4: VPLIVI STALISC DRUGIH NA NAKUPNO ODLOCITEV
160
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147 u€encev je na vprasanje, ali bi se raje odlo¢ili za nakup blagovne znamke, ki so ji naklonjeni
njihovi sorodniki in prijatelji, odgovorilo z odgovorom DA in utemeljilo, da pred nakupom
dolo¢enega izdelka za mnenje povprasajo sorodnike in prijatelje, saj jim zaupajo, prav tako pa
lahko imajo ze predhodne izkus$nje z nakupom doloc¢enega izdelka in se potem raje odlocijo za
nakup blagovne znamke, za katero so jim svetovali starsi ali prijatelji. Pri 43 ucencih pa na

nakup izdelkov ne vpliva mnenje sorodnikov in prijateljev.
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Tasela 1: NAKUPNI DEJAVNIKI

Nakupni dejavniki Stevilo u¢encev %
Zelja (psihologki dejavnik) 182 96 %
Cena (ekonomski dejavnik) 171 90 %
Kakovost (ekonomski dejavnik) 163 86 %
Blagovna znamka (ekonomski dejavnik) 157 82 %
Potreba (psiholoski dejavnik) 145 76 %
Vpliv sorodnikov in prijateljev 52 13%
(socioloski dejavnik)

Tradicija (socioloski dejavnik) 0 0%

Iz tabele 1 lahko razberemo najpogostejse nakupne dejavnike ucencev. Najvec uc¢encev (96 %)
je odgovorilo, da se za nakup odloc¢ijo zaradi zelje, sledila je cena (90 %), kakovost (86 %),
blagovna znamka (82 %), potreba (76 %) in vpliv sorodnikov ter prijateljev (13 %). Za nakupno

odlocitev zaradi tradicije se ni odlo¢il nihce.

GRraFIKON 5: ZNANJE O ETICNEM POTROSNISTVU

m DA
m NE

Grafikon 5 prikazuje znanje ucencev o etiCnem potro$nistvu. Vecéina ucencev (188) je
odgovorila, da ne poznajo eticnega potrosnistva, le 2 ucenca sta odgovorila, da eti¢no
potro$nistvo pomeni, da kupujes premisljeno in se zavedas, kaksne posledice ima tvoj nakup

zate in za okolico.
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8.2 Predstavitev delavnice nakupujem, nakupujes, nakupujemo

Ker sem ob analizi anketnih vpraSalnikov ugotovil, da se ufenci ne zavedajo posledic
brezplacnih izdelkov in ne poznajo izraza eticno potrosnistvo, sem se odlocil, da izvedem

delavnico, ki sem jo poimenoval »Nakupujem, nakupujes, nakupujemo.«
Cilji delavnice:

- ucenci bolje razumejo eti¢no potrosnistvo;

- ucenci razumejo delovanje in moc¢ oglasov na potrosnika;

- ucenci razumejo neugodne posledice brezplacnosti;

- ucenci znajo kriti€no ocenjevati in presojati sporocilo oglasa;

- ucenci razumejo nevarnosti, ki jih prinasa potrosnistvo.

Pred izvedbo delavnice sem ucencem poslal v reSevanje vprasalnik »Kaj mi je pomembno in

kaksSen potro$nik sem?« (Priloga 2).
POTEK DELAVNICE (delavnica je povzeta po gradivu »Glavo imas in srce!«)
UvoD
V uvodu uéencem pokazem naslednje fraze, Ki jih skupaj preberemo:
dobro zame, preprosto vec za vas, najboljsi sosed
nase trgovsko sredisce je mesto izpolnjenih Zelja
z naso obrazno kremo odkrijete Cisto nov svet
Ce pijemo to pijaco, smo zaljubljeni v Zivljenje
z naso blagovno znamo boste obleceni za uspeh
z naso pasjo hrano je ljubezen nasla svoj dom
avto nase blagovne znamke je testiran za uzZitek in ustvarjen s strastjo
s telefonom nase blagovne znamke Zivljenje niso le besede

skupaj z vami na zmagovalni poti

Sledi diskusija z naslednjimi vpraSanji:
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- Kaj imajo skupnega vse te fraze?

- To so deli nasih oglasnih sporocil. Katere objektivne informacije prinasajo?
- Kaj obljubljajo vse te fraze?

- Kaj je njihov namen?

- Ali so oglasevalci v svojem namenu uspesni in bi vas prepricali?

OBRAVNAVA

Sledi dejavnost o brezplacnosti in njenih neugodnih posledicah. Ucencem predstavim 2

primera:

Primer 1: Predstavljajte si, da ste se odpravili v $portno trgovino po par ¢rnih nogavic z udobno
okrepljeno peto in prsti. Petnajst minut pozneje trgovino zapuscate brez nogavic, po katere ste
prisli, pa¢ pa s cenejsim, zelenim parom, ki vam sploh ne ugaja (brez okrepljene pete in prstov),

vendar ste ob njem brezplacno dobili Se en par. V tem primeru ste se odrekli boljsi kupciji in se

odlo¢ili za nekaj, Cesar sploh niste hoteli, ker vas je privabila brezpla¢nost.

Sledi diskusija o tem, da primer kaze na to, kako pogosto pademo v past in kupimo nekaj, Cesar

si morda sploh ne Zelimo, le zato ker se ne moremo upreti brezplatnemu izdelku.

Primer 2: Gospod Janez je prisel v trgovino z avtomobili z namenom, da bi kupil karavana,
vendar je ob ponudbi brezplacne menjave olja pri Sportnem modelu avtomobila druge znamke
deloval nerazumno in se odlocil za slednjega. Po kasnejSem preracunavanju stroskov, ki jih je
imel pri $portnem avtomobilu zaradi pogoste menjave olja, je ugotovil, da je bil v izgubi zaradi

svoje odlocitve.
Sledi diskusija z naslednjimi vpraSanji:

- Kaj je bila njegova osnovna potreba?

- Ali je to potrebo zadovoljil s tem, ko je kupil drug avto?

- Katere so bile posledice njegove napacne odlocitve?

- Ali bi se morda lazje in bolj razumno odlo¢il, ¢e bi se pred tem vprasal, zakaj potrebuje

avto?

Po dveh obravnavanih primerih o brezpla¢nosti in njenih neugodnih posledicah preberem

naslednje besedilo z naslovom »Moja tarca si ti!«:
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Sem oglasevalec: ja, onesnazujem svet. Sem tip, ki vam prodaja sranje. Ki vas sili, da sanjate
o receh, ki jih ne boste nikoli imeli. Ko boste toliko nasparali, da vam bo le uspelo vplacati avto
vasih sanj, bom vmes poskrbel, da ta avto ne bo vec moderen. Tri korake sem pred vami in
vedno poskrbim, da ste ravno prav frustrirani. Glamur je dezela, v katero se nikoli ne pride.
Fiksam vas z novostmi — prednost novosti pa je ta, da nikoli ne ostane nova. Vedno je nekje ena
novost, ki postara prejsnjo. Sem povsod, ne morete mi pobegniti. Kamorkoli pogledate kraljuje
moja reklama. Moje poslanstvo je, da se vam cedijo sline. V mojem poklicu si nihce ne Zeli
srecCe, saj srecni ljudje brezglavo ne trosijo. Vase trpljenje je tisto, kar poganja posel. V nasem
zZargonu se temu rece »postnakupno razocaranje«. Nujno potrebujete kak proizvod, takoj ko ga
imate, pa ze potrebujete drugega. Hedonizem ni humanizem: je pretok denarja. In njegov moto?
wZapraviljam, torej sem.« da bi ustvarjali potrebe, je treba zbujati ljubosumje, bolecino,

nepotesenost: to so moja orozja. Moja tarca pa ste vi.
Frederic Beigbeder
Sledi diskusija z naslednjimi vpraSanji:

- Kaj je namen reklame? Ali nas trgovci in proizvajalci na prijazen nacéin sku$ajo
obvestiti, da lahko pri njih kupimo nekaj, kar je za nas dobro in koristno?

- Zakaj se oblika mobilnih telefonov ves Cas spreminja?

- Dokazano je, da se danas$nji aparati (hladilniki, pralni stroji ...) kvarijo hitreje, kot so
se pred tridesetimi leti. Je tehnologija danes slabsa kot takrat? Zakaj je tako?

- Ali reklame vplivajo nate? Pojasni.

- Kako storiti korak naprej in uporabiti novo znanje?

ZAKLIJUCEK

Ucenci ponovno resijo vprasalnik »Kaj mi je pomembno in kakSen potroSnik sem?« (Priloga
2), ki so ga resili tudi pred izvedbo delavnice z namenom primerjave odgovorov in ugotavljanja

ucinkovitosti izvedbe delavnice.
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8.3 Primerjava rezultatov pred in po izvedbi delavnice

GRrAFIKON 6: POTROSNISKO VEDENJE UCENCEV
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Rezultati vprasalnika so pokazali, da sem pred izvedbo delavnice z analizo odgovorov lahko 47
ucencev uvrstil v kategorijo eti¢ni potrosnik in 63 ucencev v kategorijo neeti¢ni potroSnik. Po
izvedbi delavnice so se rezultati spremenili, saj se je ve¢ ucencev (85) s svojimi odgovori
uvrstilo v kategorijo eticnega potroSnika in le 25 v kategorijo neeti¢nega potrosnika. 1z grafa je
razvidno, da je bila delavnica za ucence poucna, saj je veliko u¢encev spremenilo svoje mnenje

0 potros$niSkem vedenju.
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9 INTERPRETACIJA IN UGOTOVITVE

V svoji raziskovalni nalogi sem s pomocjo eksperimenta ugotovil, ali ima brezpla¢no zares
vpliv na odlocitev u¢encev pri izbiri izdelka. Ve¢ina u¢encev od 5. do 9. razreda je na anketnem
vprasalniku res obkrozila, da bi raje izbrali brezplacni izdelek kot tistega, za katerega je
potrebno placati, zato lahko potrdim svojo prvo hipotezo, ki pravi, da bo v eksperimentu vec
ucencev izbralo brezplafen izdelek, ¢eprav je manj kakovosten kot izdelek, za katerega je
potrebno placati. Moje raziskave se skladajo z raziskavo Andersona leta 2011, ki je ugotovil,
da vecina trznih podjetij uporablja razli¢ne promocije ob prodaji izdelka, pri ¢imer dobimo Se
dodatno en izdelek ali pa je preprosto brezplacen. Njegova teorija se prav tako ujema s teorijo
avtorjev Friestad in Wright leta 1995, ki navajata model, po katerem naj bi si potro$niki

razlagali, zakaj je neki izdelek brezplacen.

Ariely (2010) je ugotovil, da nas brezplacno Custveno tako razburi, da se nam ponudba zdi
vredna neizmerno ve¢, kot je v resnici, zato ker se ljudje nasploh bojimo izgube. Ko izberemo
brezplagen predmet, moznost izgube ni opazna (saj je predmet brezplaéen). Ce lahko izbiramo
med izdelkom, za katerega je potrebno placati in izdelkom, za katerega je potrebno placati z
brezplatnim darilom, bodo kupci izbrali izdelek z brezplacnim darilom, cetudi je cena
brezplaénega darila Ze viteta v skupno ceno. Ce nam zraven ponudijo brezplaéno dostavo, je
vecja verjetnost, da so izdelki toliko drazji, da je dostava zaradi tega brezplacna, vendar smo
zanjo vseeno placali. Tudi v moji raziskavi se je pokazalo, da bi ve¢ina ucencev izbrala izdelek
z brezplacnim darilom ali brezplacno dostavo. Na podlagi teh ugotovitev lahko potrdim svojo
drugo hipotezo, ki pravi, da brezplacno darilo ali brezpla¢na dostava vplivata na nakupno
odlocitev ucencev. To je tudi skladno z ugotovitvami Amona (2004), ki je ugotovil, da v
petstopenjskem modelu nakupnega odlo¢anja pri stopnji ocenjevanje moznosti vsak odjemalec

skuSa zadovoljiti svojo potrebo in zato od izdelka pri¢akuje dolocene koristi.

Ljudem pogosto ni mar za stvari, za katere jim ni treba placati, zato posledi¢no ne razmisljamo
veliko o tem, kako jih porabijo. Anderson (2011) je ugotavljal, da brezpla¢no lahko spodbudi
k pozreSnosti, kopifenju, nepremisljeni porabi, obzalovanju in pohlepu. Ker neko stvar
vzamemo samo zato, ker je tam, ne nujno zato, ker bi jo potrebovali. V raziskavi, ki je potrdila
mojo tretjo hipotezo, je vec¢ina ucencev v anketnem vprasalniku odgovorila, da ne vedo, katere
so neugodne posledice brezplacnega. Spoznal sem, da se ucenci ne zavedajo, da najvecja tezava
nastopi, kadar brezplaéno pomeni bitko med brezplaénim predmetom in drugim predmetom,

saj nas obstoj brezpla¢nega privede do slabe odlocitve. Na primeru belih nogavic je Ariely
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(2010) odli¢no prikazal, kako pogosto pademo v past in kupimo nekaj, ¢esar si morda sploh ne
zelimo, le zato ker se ne moremo odlepiti od brezpla¢nega. To spoznanje me je spodbudilo, da
sem pricel razmisljati o izvedbi delavnice, kjer bi u¢encem predstavil neugodne posledice

brezplacnih izdelkov in eticno potrosnistvo.

Na nakupno odlocitev po Malovrhu in Valentin¢icu (1996) vplivajo psiholoski, socioloski in
ekonomski dejavniki, zato sem zelel ugotoviti, kateri nakupni dejavniki so najpogostejsi pri
ucencih naSe Sole. Ker sta Malovrh in Valentin¢ic (1996) ugotovila, da ima pri zadovoljevanju
posameznikovih potreb glavno vlogo kupna mo¢ oziroma standard posameznika, sem bil
preprican, da pri ucencih nase Sole prevladujejo ekonomski dejavniki, med katere uvrs¢amo
dohodek kupca, ceno, kakovost, zunanji videz, embalazo in etiketo izdelka, blagovno znamko
ter garancijo in servisne storitve. Vendar so se nasi uenci zelo pogosto poleg ekonomskih
dejavnikov odlocali tudi za psiholoske, med katere sodita zelja in potreba, zato lahko svojo

cetrto hipotezo le delno potrdim.

V raziskovalni nalogi sem preuceval tudi, ali staliS§¢a drugih vplivajo na nakupno odlocitev
ucencev. Analiza odgovorov je pokazala, da se vecina ucencev odlo¢i za nakup blagovne
znamke, ki so ji naklonjeni njihovi sorodniki in prijatelji, zato lahko potrdim svojo peto
hipotezo, ki pravi, da na nakupno odlocitev ucencev vplivajo staliS¢a drugih. To je ugotovil tudi
Aronson (1999), ki pravi, da se za nakup, ki nam je pomemben, dobro posvetujemo in
seznanimo z vsemi podrobnostmi, da bomo s svojo odlo¢itvijo ¢im bolj zadovoljni. Tudi Engel,
Blackwell in Miniard (1995) so ugotovili, da stali§a pogosto igrajo kljuéno vlogo pri
oblikovanju potrosnikovega vedenja, in da se za potrebe trzenja proucuje stalis¢a potro$nikov
glede produktov oziroma storitev. Po hierarhiji u¢inkov v oblikovanju stalis¢ avtorja Solomona
(2004), bi lahko ucence nase Sole uvrstili v hierarhijo nizke vpletenosti, pri kateri potro$nik ob

informacijah e nima oblikovanih Custev in jih oblikuje Sele po vedenju.

Analiza rezultatov je pokazala, da potrosnisko vedenje uCencev nase Sole ni eti¢no, in da ne
poznajo etiCnega potros$niStva, kar je potrdilo mojo zadnjo hipotezo. Svetlicic (2008) je
ugotovila, da je nakup eti¢nega potros$nika rezultat temeljitega premisleka o tem, kateri izdelek
je zanj najbolj koristen, kar pa odgovori nasih u¢encev niso pokazali. Tudi Harrison, Rob, Terry
Newholm in Deirdre Shaw (2005) poudarjajo, da eti¢ni potrosniki ne ignorirajo cene in kvalitete
izdelkov, temve¢ pri sprejemanju odlocitev upostevajo Se dodatne kriterije, ob tem pa jih

povezuje dejstvo, da jim ni vseeno za posledice njihovega nakupa.
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Ugotovitve so pokazale, da ucenci zelo slabo poznajo neugodne posledice brezplacnosti in
eti¢no potrosnistvo, zato sem se odlo¢il pripraviti in izvesti delavnice »Nakupujem, nakupujes,
nakupujemo« za ucence od 7. do 9. razreda. Izvedba delavnic je bila zelo uspesna. Analiza
vprasalnika, ki so ga ucenci resili po delavnici, je pokazala, da je bila delavnica za ucence
poucna, saj je vecina ucencev spremenilo svoje mnenje o potrosniskem vedenju in se zacelo

zavedati neugodnih posledic brezpla¢nih izdelkov.

Kot pomanjkljivost raziskovalne naloge opazam, da so zaradi epidemije in Solanja na daljavo
delavnice bile izvedene virtualno preko Zooma in jih zaradi tega nisem izvedel v vseh razredih.
Zaradi virtualne izvedbe je bil odziv ucencev na delavnici slabsi, kot bi bil, ¢e bi delavnice
izvajal v Soli. Ob vrnitvi v Solo sem izvedel delavnice Se v 5. in 6. razredu, kjer je bil odziv
ucencev boljsi in so na delavnici aktivnejSe sodelovali kot uéenci preko Zooma. Omejitve
raziskave vidim pri izbiri ¢okolade, saj se sprasujem, ali bi z izbiro druge znamke ¢okolade
dobil drugacne rezultate, zato bi bilo v prihodnje smiselno preveriti tudi to. Mozna nadgradnja
raziskovalne naloge bi lahko bila primerjava mladostnikov na medkulturnem podrocju ali
primerjava med otroki, mladostniki in $tudenti. Menim, da bi bilo v raziskavo zanimivo
vkljuciti tudi starSe in ugotoviti, ali vplivajo na eti¢no potrosnistvo in staliS¢a svojih otrok ter

kaks$ne so prakse glede medijske in potrosniske vzgoje.

10 DRUZBENA ODGOVORNOST

From je ugotovil, da odkar so v uporabi plaéilne kartice oziroma kot jim nekateri pravijo
»plastiCen denar«, se je problem potrosnistva povecal. Ljudje nimajo ve¢ nadzora nad lastnim
premozenjem in tako brezglavo zapravljajo svoj denar. Potro$nistvo ima zelo velik vpliv na
mnozico ljudi in jim nekako »pere mozgane«, da bi kupovali stvari, ki jih morda niti ne
potrebujejo. V svoji raziskovalni nalogi sem ugotovil, da ucenci zelo slabo poznajo eti¢no
potrosni§tvo in neugodne posledice brezplagnosti. Ce bi to bolje poznali in bi se tega zavedali,
bi lahko prihranili denar za stvari, ki jih potrebujejo in ga ne bi porabljali za nepotrebne nakupe.
Menim, da sta bila eksperiment in delavnica dobra izbira, saj sta ucence spodbudila 0
razmiSljanju eti¢nega potroSniStva in posledicah brezplacnosti. S tem sem ucence naSe Sole zelel
informirati 0 problemu potro$niStva in jim predstaviti, da je brezpla¢no vsak izdelek, ki nas
spodbudi, da placamo za kaj drugega. Ucenci so spoznali problem brezpla¢nih izdelkov in

uzavestili, da je dobro premisliti, ¢e izdelek, ki ga nameravajo kupiti, res potrebujejo in da jih
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naj beseda brezplacno ne prevzame. Bolj kot se zavedamo svojih potreb, tem bolje lahko
nadzorujemo vpliv oglasevanja na nas. Otroke in mladostnike je potrebno ze zgodaj nauditi,
kakSen vpliv imajo trzne in oglaSevalske industrije na potro$nistvo. Menim tudi, da se v Soli pri
pouku premalo govori o var¢nem nakupovanju, in da se premalo zavedamo, da stalis¢a drugih
vplivajo na nas v dobrem kot tudi v slabem smislu, kar nas lahko privede do nepotrebnih
nakupov. Morda bi bilo smiselno, ¢e bi se v vsebine razrednih ur vkljuéila obravnava
potro$niStva in oglasnih sporoc¢il. Vsekakor pa bi bilo potrebno o tej problematiki ozavescati ze
otroke v predSolskem obdobju kot tudi Studente in starSe. Menim, da bi Sole skozi delavnice ali
predavanja lahko ozavescale starSe o tej tematiki, saj je izredno pomembno, da so starSi dobro
izobrazeni potro$niki, ki na podlagi lastnih staliS¢ in znanj zmorejo oblikovati kriticen in
odgovoren odnos do svojih potreb in potreb svojih otrok, saj lahko le tako ustrezna znanja in
odnos do potro$nistva prenesejo tudi na otroke. Zaradi izpostavljenosti razli¢nim negativnim
vplivom medijev bi se moralo potrosnisko in medijsko opismenjevanje otrok zaleti Ze v
predsolskem obdobju. Potrosnisko in medijsko opismenjevanje otrok bi vsekakor morala

postati tudi naloga vzgojno-izobrazevalnih zavodov.

11 ZAKLJUCEK

V raziskovalni nalogi sem ugotovil, da brezpla¢ni izdelki vplivajo na u€ence Sole. Nasi ucenci
vecinoma Niso eti¢ni potrosniki. Prav tako se jim ne zdi vredno zapravljati denarja za dolocene
stvari, ¢e jih lahko dobijo brezplacno. Spoznal sem, da se ucenci ne zavedajo pasti, ki jo nosi
brezplacnost, saj nas velikokrat privede do slabe odlo¢itve. Izvedba delavnice je bila za u¢ence
poucna, saj so u¢enci spremenili mnenje o0 potro$niskem vedenju in izrazili bol§je razumevanje
neugodnih posledic brezplac¢nih izdelkov. Raziskava je pokazala, da na nakupno odloditev
ucencev pretezno vplivajo ekonomski in psiholoski dejavniki, manj pa socioloski. Poleg vsega
nastetega pa ne smemo zanemariti staliS¢ drugih, ki imajo velik vpliv pri nakupovanju izdelkov.
Rezultati moje raziskave se ujemajo z rezultati drugih avtorjev, kot so Ariely, Aronson,
Solomon in Se mnogi drugi. Ugotovil sem, da bi bilo potrebno o tej tematiki ozavescati Ze
otroke v predSolskem obdobju in nato v vertikali tudi studente in starSe. Raziskovalna naloga
ima moznost nadaljnjih raziskav in nadgradnje. Z raziskovanjem sem dosegel svoj namen, saj
sem dobil odgovore na vpraSanja, ki sem si jih postavljal Ze dlje Casa, hkrati pa sem ucence

opozoril na tematiko, ki je v $oli premalo obravnavana.
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PRILOGA 1
ANKETNI VPRASALNIK

Sem ucenec 9. razreda in delam raziskovalno nalogo na podrocju psihologije, kjer bom raziskoval
vedenje potro$nikov, eticno potro$nistvo, moc¢ brezplacnosti in njene neugodne posledice. Pri tem mi
bo§ zelo pomagal/-a z iskrenimi odgovori na spodnja vprasanja. Vprasalnik je anonimen, zato ni
potrebno zapisati svojega imena. Za sodelovanje se ti zahvaljujem.

1. Ali si v eksperimentu izbral brezplacni izdelek? Obkrozi.

DA NE

Svoj odgovor utemelji.

2. Ali bi se hitreje odlocil za nakup izdelka, ¢e bi ti zraven dali brezpla¢no darilo ali bi bila ob
nakupu brezpla¢na dostava? Obkrozi.

DA NE

3. Za katero ponudbo bi se odlocil? Obkrozi.

OGRLICA IN UHANI ZA 50€

OB NAKUPU OGRLICE ZA 50€ DOBIS UHANE BREZPLACNO
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4. Ali ves, katere so neugodne posledice brezplacnih izdelkov oz. posledice, ki jih sprejmemo ob
njihovi izbiri? Obkrozi.

DA NE

Ce si odgovoril z DA, zapisi neugodne posledice.

5. Ali bi se raje odlo¢il za nakup blagovne znamke, ki so ji naklonjeni tvoji sorodniki in prijatelji?
Obkrozi.

DA NE

Svoj odgovor utemelji.

6. Kaj po navadi vpliva na tvojo nakupno odlocitev? (Moznih je ve¢ odgovorov).
a.) Potreba
b.) Zelja
c.) Vpliv sorodnikov in prijateljev
d.) Tradicija
e.) Cena
f.) Kakovost
g.) Blagovna znamka

h.) Drugo:

7. Ali poznas izraz »eti¢no potrosnistvo«? Obkrozi.

DA NE

Ce si odgovoril z DA, kaj menis, da pomeni izraz eti¢no potro$nistvo?
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PRILOGA 2

VPRASALNIK »KAJ MI JE POMEMBNO IN KAKSNO JE MOJE POTROSNISKO VEDENJE?«*
Preberi trditve in se odlo¢i, ¢e zate drzijo ali ne.

1. Imeti vec€ kot drugi pomeni biti srecnejsi.

DA NE

2. Pomembno je, da imam stvari, ki jih imajo vrstniki.

DA NE

3. Pomembno mi je Ziveti zdravo.

DA NE

4. Velikokrat kupim izdelke, ki jih ne potrebujem.

DA NE

5. Znane blagovne znamke pomenijo vecjo kakovost.

DA NE

6. Biti v prijetni druzbi me bolj osrecuje kot imeti veliko novih stvari.
DA NE

7. Pri nakupovanju izdelkov upostevam njihovo prijaznost do okolja.
DA NE

8. Pomembno je slediti modnim zapovedim in redno menjavati svojo garderobo.
DA NE

9. Sreca je povezana z dobrinami, ki si jih lahko privos¢im.

DA NE

10. Prihodnje generacije bodo obcutile posledice nasega ravnanja.

DA NE

*Povzeto po: Vtic, D. (2018). Glavo imas in srce! Maribor: Ekolosko-kulturno drustvo Za boljsi svet

Maribor in Drustvo za razvoj clovecnosti — Human.
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