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Povzetek 
Selektivna pozornost, selektivno pomnjenje ter selektivno izkrivljanje informacij vnašajo zmedo na prodajnih mestih, ki niso popolno urejena oz. pripravljena na pozornost potrošnika. Množica informacij, ki jim je danes potrošnik izpostavljen na vsakem koraku, še prispeva k zmanjšani pozornosti, izkrivljanju informacij in temu, da večine informacij sploh ne zaznamo oz. si je ne zapomnimo. Poleg tega se v tržni komunikaciji pojavijo še številne motnje, ki pripomorejo k tem, da do našega potrošnika pridejo velikokrat napačne informacije oz. si jih odjemalec napačno razlaga. S pomočjo natančno izdelanega plana ureditve prodajnega mesta, kot je npr. gostinski lokal, lahko bistveno povečamo učinkovitost sporočanja in vplivanja na kupce in odjemalce. Za ta namen uporabimo model delovanja, ki ga lahko imenujemo IPU (Izgled Prodajnega Uspeha), ki temelji tako na teoretičnih izhodiščih kot na praktičnih izkušnjah. Prispevek podaja primere, ki pokažejo, kako lahko v praksi najbolje uveljavimo sistem IPU in dosežemo želen učinek.

Ključne besede: trženje, pospeševanje prodaje, izgled prodajnega mesta, IPU

Abstract 

Selective attention, selective retention and selective distortion of information create confusion on the points of sales, which are not ideally decorated or prepared for consumer attention. Big amounts of informations, to which consumers are exposed on every step, contributes to lower atention, distortion of information and results that most of informations are not noticed or being remembered. Beside that in marketing comunication there are a number of disorders  that contribute to this, that our potentional consumer is being reached with wrong information or the client understands an incorrect explanation of it.  By using a carefully constructed plan of arrangement of point of sales, such as a restaurant, we can significantly increase the effectiveness of communication and influence buyers and consumers. For this purpose we use a model of operation that can be called SSA (sales success appearance), based on both theoretical perspectives and practical experience. The article provides examples that show how to enforce system SSA in practice and achieve the desired effect.

Keywords:  marketing, sales promotion, the appearance of the points of points (Picos – Picture of success)
1 UVOD

Pri ustvarjanju popolnega prodajnega mesta se moramo zavedati, da se predstavljamo različnim odjemalcem, ki drugače zaznavajo, so različno pozorni in si pridobljene informacije razlagajo po svoje, poleg tega pa še večino stvari pozabijo. Selektivna pozornost, selektivno izkrivljanje informacij in selektivna zapomnitev so torej osnovna izhodišča pri pripravi ustreznega prodajnega okolja. Na zaznavanje in pozornost ter spomin delujejo številni dejavniki, ki jih bomo na kratko prestavili v nadaljevanju. Bolj se bomo poglobili v te duševne procese, lažje nam bo pripraviti prodajni prostor, ki bo učinkovito in uspešno deloval na čim širši krog potencialnih odjemalcev. Namen prispevka je prikazati izhodišča različnosti zaznav, pozornosti in spomina in temu prilagojen primer preizkušenega modela »slika uspeha« v gostinstvu.

2 ZAZNAVANJE, POZORNOST IN SPOMIN

Za učinkovito in uspešno izvedbo akcije tržnega komuniciranja in opreme prodajnega prostora je potrebno izhajati iz spoznanj sodobne psihologije, in sicer zaznavanja, pozornosti in pomnenja.

2.1 ZAZNAVANJE

Tržniki moramo poznati osnove zaznavanja, da lahko vplivamo nanj in uspešno izvajamo akcije tržnega komuniciranja.  

2.1.1. Občutenje in zaznavanje
Občutenje in zaznavanje omogočata povezavo med živim bitjem in njegovim okoljem. Posredujeta nam informacije iz okolja in omogočata ustrezno odzivanje nanje ter na ta način zagotavljata preživetje. (Kompare in sod., 2009: str. 26–28). Pri nastanku zaznav se prepletata dva procesa, ki ju je nemogoče povsem razmejiti oziroma določiti, kje se konča eden in začne drugi, in to sta občutenje in zaznavanje. Občutenje je proces sprejemanja dražljajev iz okolja in njihove pretvorbe v živčno vzburjenje. Zaznavanje pa je proces organizacije in interpretacije občutkov oz. proces organizacije in interpretacije informacij, ki jih sprejmemo s čutili (Kompare in sod., 2009: str. 29–33).

2.1.2 Fiziološki vidik zaznavanja
Dražljaji izzovejo občutke šele takrat, ko so dovolj močni. Pri jakosti dražljaja ločimo spodnjo in zgornjo mejo dražljaja. Pod spodnjo mejo občutka ni, takemu dražljaju pravimo podpražni dražljaj. Ločimo tri prage občutkov, in sicer absolutni, diferencialni ter terminalni prag občutkov. Občutljivost čutil se spremeni (največkrat zmanjša), ko nanje deluje dražljaj dalj časa. Temu pravimo senzorna ali čutna adaptacija, ko se čutilo privadi na določen dražljaj, zato kljub draženju občutka ni več, npr. ure na roki ne čutimo (Kompare, 2011: str. 50–54).

2. 1.3 Dejavniki, ki vplivajo na zaznavanje
Zaznavanje je kompleksen proces, na katerega poleg značilnosti dražljajev, ki jih sprejmemo prek čutnih organov, vplivajo tudi različni psihološki dejavniki. Zaradi teh dejavnikov se lahko zgodi, da zaznavajo posamezniki iste dražljaje na različne načine. Na podlagi predhodnih izkušenj se oblikuje zaznavna naravnanost, to je pripravljenost, da zaznamo dražljaje na določen način. Tudi predhodne izkušnje in znanje vplivajo na to, kaj bomo zaznali ter tudi na hitrost zaznavanja. Na zaznavanje pomembno vpliva tudi motivacija, saj prej zaznamo tisto, kar potrebujemo ali želimo. Močna čustva in afekti po navadi zmanjšujejo obseg zaznavanja, tako neko situacijo napačno ocenimo in nekonstruktivno delujemo. Včasih vplivajo na to, kaj bomo zaznali, osebnostne lastnosti, vrednote pa tudi članstvo in procesi v skupini (Kompare in sod., 2011, str. 73–80). To so zelo pomembna izhodišča, da se zavedamo, kako bodo naši odjemalci lahko zaznali prodajni prostor. 

2.1.4 Zaznavni stili
Z izrazom "stil zaznavanja" govorimo o zaznavnem kanalu – čutilu (vid, sluh, tip, voh), ki mu posameznik daje prednost pri sprejemanju in notranji predstavitvi čutnih vtisov iz okolja. Ljudi najpogosteje delimo na osnovi zaznavanja, dojemanja informacij in dražljajev s čutili, torej glede na zaznavne stile (Zobec, 2013).

Po Venetu (2003) ločimo tri zaznavne tipe. Vizualni tip so ljudje, ki svet večinoma zaznavajo skozi slike in podobe. Pri avditivnem tipu je osnovno zaznavanje okolja skozi čutilo za zvok (ušesa). Kinestetični zaznavni tip sprejema svet skozi otip, občutke, vonj, okus … Zanimivo je, da je prva najpomembnejša telesna značilnost določenega zaznavnega tipa očesni premik. Kadar si hočemo v spomin priklicati določeno sliko, besedo ali občutek, uporabimo oči, ki stimulirajo temu odgovarjajoča področja v možganih. Povejmo preprosteje: če boste nekomu zastavili vprašanje, bo zagotovo nekam gledal. Če bo na vaše vprašanje pogledal gor levo ali desno, to pomeni, da imate pred seboj vizualnega tipa, ki svet zaznava primarno skozi oči. Avditivnega tipa prepoznamo po pogledu, usmerjenem naravnost oz. levo ali desno. Največ se nauči iz pogovorov, razprav in predavanj. Rad ima glasbo, ima smisel za ritem. Sporočilo si zapomni po korakih (Zobec, 2013).

Kinestetični zaznavni tip se najbolje uči tako, da delo izvaja. Najraje ima delo v skupini in projektno delo. Dotika se predmetov in ljudi in se veliko giblje. Sporočilo si zapomni z opazovanjem, telesno aktivnostjo in delom s predmeti (npr. degustacije, demonstracije). Bolje si zapomni celotno izkušnjo kot podrobnosti. Reagira telesno, saj je zanj na prvem mestu pomemben dober občutek in ne videz. Kinestetika prepoznamo po tem, da se stvari vedno dotakne in to mu moramo tudi dovoliti z degustacijami, demonstracijami ipd. (Zobec, 2013).

2.2 POZORNOST

Pozornost spada v panogo kognitivne psihologije, natančneje k zaznavanju. Psihologi definirajo pozornost na različne načine, vendar so si v glavnem enotni. Sternberg npr. pravi, da je pozornost proces, s katerim aktivno spremljamo omejeno količino vseh dražljajev in informacij, ki jih zaznamo s svojimi čutili, jih imamo shranjene v spominu ali jih pridobimo z 
ostalimi kognitivnimi procesi. Vključuje tako zavedne kot nezavedne procese (Sternberg, 2006: str. 61–69).

Pozornost je pomembna za našo tržno komunikacijo, prav tako kot so tudi koncentracija, zbranost in osredotočenost. Preko čutil naše telo zaznava razne dražljaje iz okolja; bolj ko so ti dražljaji intenzivni, več naše pozornosti pritegnejo. S pomočjo pozornosti prav tako iščemo želene dražljaje v okolju ali osredotočamo na tiste, ki jih v določenem okolju pričakujemo.

2.2.1  Funkcije pozornosti
Funkcije pozornosti, kot jih opisuje  Sternberg  (2006: str. 65–78),  se delijo v 4 skupine:

1. Deljena pozornost: omogoča opravljanje več nalog hkrati. Pri tem smo na eno nalogo sicer bolj osredotočeni kot na drugo, vendar lahko svojo pozornost preusmerjamo na tisto, ki nam bolj ustreza oziroma je pomembnejša. Npr. voznik avtomobila lahko ob vožnji tudi govori, če pa na cesti nastane težava, se lahko hitro osredotoči samo na vožnjo.

2. Budnost: pri stanju budnosti smo oprezni in spremljamo okolje. Prav tako v okolju poskušamo najti druge dražljaje in smo nanje pozorni. Npr. ko hodimo ponoči po ulici, pazljivo poslušamo, če nam kdo sledi, in opazujemo, če bomo kje koga zagledali.

3. Iskanje: ozek snop pozornosti, s katerim iščemo ključen dražljaj. Če zaznamo dim (kot rezultat naše budnosti), lahko začnemo aktivno iskati vir dima. 

4. Selektivna pozornost: izločanje pomembnega od nepomembne kulise ozadja. Npr. usmerjamo pozornost na branje knjige ali poslušamo predavanja, medtem ko ignoriramo dražljaje, kot so bližnji radio ali televizor ali zamudniki na predavanja. 

2.2.2  Dimenzije pozornosti
V internem gradivu mag. Silvana Gasar (2014, str. 19) opisuje 4 dimenzije pozornosti: smer, intenziteto, obseg in trajanje. Pozornost ima vedno neko smer, saj ne moremo biti pozorni na vse dražljaje in vse duševne vsebine hkrati. Pozornost ima tudi intenziteto in obseg, ki sta v obratnem sorazmerju. Obseg nam pove, na koliko dražljajev hkrati smo lahko pozorni, intenziteta pa je količina pozornosti, ki jo prejme posamezen dražljaj. Jasno je, da posamezen dražljaj dobi toliko manj naše pozornosti, na kolikor več dražljajev hkrati smo pozorni. Obseg naše pozornosti je omejen in za normalno odraslo osebo znaša 7+/-2 dražljaja. Podobno je tudi trajanje naše pozornosti omejeno. Ne moremo biti maksimalno pozorni na nek dražljaj neomejeno dolgo časa. Naša pozornost prej ko slej upade, čez nekaj časa pa se zopet poveča – govorimo o nihanju pozornosti.

2.2.3 Dejavniki pozornosti
Na pozornost vplivajo dejavniki pozornosti, ki jih delimo na zunanje in notranje. Zunanji dejavniki se nanašajo na lastnosti dražljajev, ki vzbujajo pozornosti in mednje štejemo: intenzivnost dražljajev, velikost, trajanje dražljajev, vrsto dražljajev, spreminjanje, gibanje dražljajev. Od notranjih dejavnikov pa so najpomembnejši posameznikovi motivi (potrebe, želje, čustva, pričakovanja, interesi ...). 

2. 5 SPOMIN

Model spominskega sistema, ki ga podajajo tudi Atkinson in sod. (1971, str. 16–30), je osnovno ogrodje vseh spominskih sistemov. Ta model predpostavlja 3 komponente, in sicer senzorni, kratkoročni in dolgoročni spomin. To ločitev sta zasnovala na podlagi tega, da se ti sistemi razlikujejo med seboj v kapaciteti, dolžini trajanja, načinu bledenja ter v kakšni obliki so shranjene informacije v posameznem sistemu. 

Senzorni spomin ima zelo velik obseg, vendar je trajanje tega spomina zelo kratko. Informacije so shranjene v neobdelani obliki (shranjen je zapis o vzdraženosti naših čutnic). Informacije se izgubljajo tako, da propadejo, izginjajo. Kratkoročni spomin ima omejen obseg, trajanje je tudi kratko. Informacije so shranjene v obdelani obliki, njihov pomen poznamo, saj so povezane z našim vedenjem in znanjem. Informacije izgubljamo z menjavo z novimi informacijami in ne z bledenjem. Dolgoročni spomin ima neomejen obseg in trajanje. Gre za predelane informacije, zgubljamo pa jih preko interference. Če želimo z informacijami delati, jih moramo priklicati nazaj v kratkoročni spomin.

Spominov sicer ne izgubimo, vendar jih le ne moremo priklicati. Razlog za to je, da obstajajo vsebine, ki so močnejše in prekrivajo vsebine, ki jih ne moremo priklicati (interferenca). Da izboljšamo priklic, moramo sporočila oglasov ponavljati progresivno, degresivno ali enakomerno.  Določeno število ponovitev je nujnih, da si oglas zapomnimo in nam je tudi všeč. K temu pa v veliki meri prispevajo naše vrednote oz. vrednostni gonilniki (Atkinson in sod., 1971: str. 106–117). 

3 PRAKTIČNI MODEL OPREME PRODAJNEGA MESTA 

Eden od modelov, ki poskuša vključiti teoretična spoznanja s področja zaznavanja, pozornosti in spomina, se imenuje slika uspeha, ki se uporablja pri opremi prodajnega mesta, da bi z njim dosegli učinke priklica. V nadaljevanju se bomo osredotočili na del modela in z njegovo praktično uporabo potrdili prej omenjena spoznanja.

3.1 SLIKA USPEHA

Sliko uspeha sestavlja pet gradnikov. To so vrednostni gonilniki za potrošnika, in sicer A²QVP²
. Pomembno je, da so z gonilniki in njihovim pomenom ter vplivom seznanjeni ljudje, ki so odgovorni za izvedbo slike o uspehu. To so lahko neposredni predstavniki proizvajalca proizvodov, ki se prodajajo v gostinstvu, ali posredniki, ki prodajajo njihove proizvode končnim potrošnikom preko mreže gostinskih lokalov. Da bi bila slika o uspehu čim pogosteje uporabljena kot učinkovito orodje pri prodaji, je bila njena uporabnost poenostavljena. V nadaljevanju jo bomo razčlenili ter jo na koncu znova sestavili v celoto.

3.2 VREDNOSTNI GONILNIKI – VALUE DRIVERS 

Podoba piramide (slika 1) jasno pokaže pomen posameznih gradnikov vrednostnih gonilnikov.

Osnovni trije, dosegljivost (availibility), kakovost (qualitiy) in dostopnost (affordability) so ključni in nosilni.
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Slika 1: Shema vrednostnih gonilnikov  (GSA Picos WS Landscape, 2017) Vir: https://gsa.heiway.com/sites/common/Public/security_login20.aspx?ReturnUrl=%2fsites%2fcommon%2fPrivate%2fCommunity_View.aspx%3fid%3d514&id=514 (pridobljeno 2.6.2017)
3.3 AVAILIBILITY – RAZPOLOŽLJIVOST

Availibility – razpoložljivost proizvodov je predpogoj, da bo potrošnik proizvode zaznal, videl, poskusil, izbral in kupil, zato morajo biti na voljo dovolj velike zaloge izdelkov. Zadostne zaloge v lokalu vplivajo na povečano nabavo, kar je za proizvajalca še posebno pomembno ob začetku prodaje novih proizvodov.

3.4 QUALITY - KAKOVOST

Quality – kakovost promocijskih izdelkov je ključna za permanentno prodajo. Ta namreč vpliva na njihovo nadaljnjo prodajo oz. na nadaljnje povpraševanje po njih. V konkretnem primeru govorimo o naslednjih točkah meritev kakovosti: rok uporabe, ustrezno skladiščenje, prava temperatura, čista in nepoškodovana embalaža, pravilen način postrežbe. 

3.5 AFFORDABILITY – DOSTOPNOST

Affordability – dostopnost izdelkov. Izdelki morajo imeti primerno prodajno ceno, ki je v sorazmerju s ceno proizvoda v primerjavi s podobnimi proizvodi glede na kakovost, prepoznavnost, volumen in kupno moč okolja.

3.6   VISIBILITY – VIDNOST
Vidnost doseže vizualni tip zaznavanja. S ciljem, da bi dosegli ustrezno število stičnih točk med proizvodi in potrošnikom, so na voljo različni materiali, kot so posterji, ceniki, podstavki, sladkornice, svetlobne table z oznako proizvoda ali proizvajalca, senčniki z oznako proizvoda ali proizvajalca, hladilne naprave z oznako proizvoda ali proizvajalca, kozarci z oznako proizvajalca ali proizvoda, proizvod. Preden se potrošnik odloči o svojem nakupu, ga običajno doseže 5–7 dražljajev.    

V uporabljenem primeru proizvajalec razpolaga z večjim številom dobro prepoznavnih blagovnih znamk, zato se gostinske lokale segmentira glede na namen lokala oz. vrsto potrošnikov, ki ga najpogosteje obiščejo. Na podlagi tega proizvajalec sprejme odločitev, katera od blagovnih znamk bo vodilna. Blagovne znamke namreč nagovarjajo specifične vrste potrošnikov (npr. mlajši – starejši, urbani – ruralni, ipd.). Delitev lokalov poteka daljše obdobje in je dinamična ter jo je mogoče spreminjati.

Namen delitve je postaviti jasno sliko vodilne blagovne znamke. Sočasno oglaševanje sorodnih znamk vodi do zmede pri potrošniku in ni mogoče doseči končnega uspeha, zato je treba doreči, katera blagovna znamka se bo poudarjeno vizualno izpostavljala. Na osnovi teh spoznanj se prodajni predstavniki z lastniki lokalov dogovarjajo o nadaljnjih aktivnostih, jim predstavijo najprimernejši model, razpoložljive materiale in primerna mesta za njihove namestitve.

Materiali lahko opravljajo več funkcij, kot je razvidno iz slike 2. Cenik, ki ga izdela proizvajalec za svoje proizvode, ob vizualnem dražljaju predstavlja tudi dostopnost. Hladilnik opravlja ob funkciji vidnosti tudi funkciji kakovosti in razpoložljivosti. Točilna pipa ima ob vidnosti tudi funkciji kakovosti in razpoložljivosti.  V nadaljevanju je prikazan grafični model postavitev vidnih dražljajev v različnih conah gostinskega lokala. Zraven so označene še druge funkcije, ki jih uporabljeni materiali hkrati opravijo.
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Slika 2: Eden izmed možnih modelov uporabe, ki se v različnih tipih lokalov spreminja in ustrezno prilagaja (Interno izobraževalno gradivo pivovarna Heineken, 2017) Vir: https://gsa.heiway.com/sites/common/Public/security_login20.aspx?ReturnUrl=%2fsites%2fcommon%2fPrivate%2fCommunity_View.aspx%3fid%3d514&id=514 (pridobljeno 2. 6. 2017)
3.7   PROMOTION – PROMOCIJE

S promocijami dosežemo še preostala zaznavna tipa, avditivnega in kinestetičnega. Promocije v lokalu potekajo najpogosteje ob pomoči promotorjev. Ti povabijo obiskovalce lokala k pokušini novosti ali posebne ali akcijske ponudbe. Pripravljeni so tudi, da odgovorijo na zastavljena vprašanja ali argumentirano obravnavajo morebitne ugovore. Obenem zbirajo povratne informacije in jih posredujejo proizvajalcu. 

Avditivno zaznavnega tipa lahko doseže ustno priporočilo, ki mu ga posreduje strežno osebje lokala. Uporabimo lahko tudi posneta oglasna sporočila, ki se predvajajo preko ozvočenja lokala. 

Kinestični tip potrošnika je najbolj dovzeten za pokušine izdelkov. Neposredna zaznava okusov, vonjav in dotikov pri tem tipu potrošnika doseže najboljši učinek. Zato pripravijo proizvajalci ob promocijah možnost brezplačne pokušine proizvodov, ki jih promovirajo. Tovrstni dogodki se lahko pripravijo v gostinskih lokalih ali trgovinah. Pri slednjih imajo prednost velika nakupovalna središča. Tam se zberejo velike množice, lahko tudi več tisoč na dan, ki jih promotorji vabijo, da promovirane izdelke vzamejo v roke, jih ogledujejo, vonjajo in na koncu tudi poskušajo. Za te vrste potrošnika je to najbolj vabljiva izkušnja, ki jo lahko doživi, in nanj deluje najbolj zanesljivo. 

4  SKLEP

Poznavanje psiholoških osnov zaznavanja, pozornosti in spomina je velika prednost pri pripravi promocijskih aktivnosti, saj smo tako bolj učinkoviti pri posredovanju želene informacije. Selektivna pozornost, selektivno izkrivljanje informacij in selektivno pomnjenje nam namreč predstavljajo veliko oviro oz. motnjo pri vzpostavljanju komunikacijskega kanala. Poznavanje teorije in hkrati dobrih praks je lahko v veliko pomoč pri načrtovanju in izpeljavi modela, ki mu pravimo  slika uspeha oz. »PICOS« (»Picture of Sucsess«). 
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