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1 UVOD

V druzbi 21. stoletja zasledimo izredno hitro spreminjanje vloge gospodarstva. V skladu s
tem tudi ugotavljamo, da se je ¢lovekovo gospodarsko vedenje z rastoCo civilizacijo in
dvigom zivljenjske ravni bistveno spremenilo. Vse bolj in bolj smo prica nakupovanju kot
prezivljanju prostega Casa, kot je recimo druzenje ali zabava (Outrata, 2003, str. 6).

Tako je za podjetja v danasnjem casu bistvenega pomena, da znajo pravilno izoblikovati in
izkoristiti svoje konkuren¢ne prednosti. Pri tem so lahko popolnoma uspes$na le, ¢e znajo
pravilno prisluhniti kompleksnim Zeljam in potrebam vseh potencialnih porabnikov ter jim
nuditi pravilno ponudbo glede na njihova pricakovanja. Za vsako podjetje, katerega cilj je
doseganje dolgoro¢ne uspesnosti, pomeni zadovoljstvo kupca najvecjo vrednost (LaSalle,
Britton, 2003, str. 26).

Tako imamo na eni strani opraviti z vse bolj zahtevnim povprasevanjem s strani
porabnikov in posledicno, na drugi strani z vse bolj kompleksno ponudbo s strani
ponudnikov. Pri ponudnikih je mo¢ opaziti ponudbo izdelkov in storitev v taks$nih
prodajnih okoljih, ki poudarjajo predvsem pozitivne emocionalne izkuSnje in uzitek
(Machleit, Eroglu, 2000, str. 102).

Odnosi med ljudmi in njihovim okoljem niso novi, toda Sele v zadnjem ¢asu se za¢enjamo
pospeseno zavedati njihove pomembnosti. Ob domnevi, da so porabniki skoraj vedno tisti,
ki vstopajo v fizicna prodajna okolja, ki jim jih za ta namen ponudijo ponudniki (razen v
primeru internetnega poslovanja), vedno nastane stik med povprasevalcem in fizicnim
okoljem ponudnika (Poli¢, 1986, str. 4).

Porabnik pri vstopu v doloceno fizicno prodajno okolje na podlagi senzorike cutil le-to
okolje zazna, kar vpliva na njegovo emocionalno stanje ter posledi¢no na vedenje v tem
okolju (Mehrabian, Russell, 1974, str. 8). Ponudnik zato na drugi strani poskusa oblikovati
tako nakupovalno okolje, ki bi v porabniku spodbujalo Zelene emocionalne ucinke in
posledi¢no povecalo verjetnost nakupa.

Vse pogosteje se zastavlja vprasanje, zakaj se porabnik raje odloca za nakup v eni
prodajalni kot v drugi, pa ¢eprav ponujata skoraj identi¢ne izdelke. Kaj hitro ugotovimo, da
tisto, kar danes lo¢i eno prodajalno od druge, ni le osnovna ponudba blaga in storitev, ki je
ponujena. Razlikovanje je razvidno na osnovi Stevilnih dejavnikov, ki jih porabnik zazna v
prodajalni. Na splosno lahko re¢emo, da je razlog, zakaj porabniki raje kupujejo v eni
prodajalni kot v drugi, v porabnikovi predstavi o prodajalni. To je opredelitev prodajalne v
porabnikovi zavesti. Ta opredelitev je v vecini primerov sestavljena iz funkcionalnih
znacilnosti (npr. lega prodajalne, viSina prodajnih cen ipd.) in iz psiholoSkih znacilnosti
(npr. obcutek topline, prijaznosti ipd.). Katere znacilnosti prodajalne so tiste, ki bodo
najbolj oblikovale predstavo o prodajalni, je odvisno od posameznega porabnika.
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Prodajalci lahko v veliki meri vplivajo na to, kako bodo porabniki zaznali in nato ocenili
prodajalno. To pomeni, da obstaja realna moznost uporabe razli¢nih informacij/drazljajev
pri trgovcih, s katerimi lahko pritegnejo pozornost porabnika in njegovo gibanje usmerijo v
smeri svojega prodajnega okolja ter vplivajo na njegov cCustveni ter vedenjski odziv.
Notranjost prodajalne lahko spremenijo v tak$no prodajno okolje, ki ga bodo porabniki
zaznali kot pozitivnega in se bodo odloc¢ali za ponovitev nakupnega cikla ravno v njihovi
prodajalni (Foxall, Yani-de-Soriano, 2003, str. 312).

Prvi obcutek, prvi vtis, ki ga porabnik zazna Se pred vhodom v prodajalno, je njegov stik z
zunanjostjo prodajalne. Celotna komunikacija prodajaln navzven ni namenjena samo
zaznavnemu podrocju vida, temvec so trgovci zaceli vplivati tudi na vso drugo senzoriko
cutil, saj so zaceli pospeseno uporabljati vonjave, glasbo ipd. Tako preden sploh za¢nemo
vizualno komunikacijo z zunanjostjo prodajalne, smo na veliko bolj obcutljivi ravni ze
prakti¢no vstopili v trzno komunikacijsko obmodje enega od ponudnikov. Sele po tem
subtilnem prvem stiku pride porabnik do vizualne zaznave oddajnikov teh drazljajev, torej
do zunanjosti prodajaln. Na podlagi do sedaj navedenega lahko sklepamo, da je obmocje
prodajnega okolja zacelo prerascati svojo tradicionalno fizicno omejenost lokacije.
Ponudnik, ki uporablja drazljaje, kot so vonjave, glasba ipd., ze navzven zajame
potencialnega porabnika Ze mnogo pred svojimi konkurenti. Sele v zadnji fazi porabnik
dejansko vstopi v fizi¢no okolje prodajalne, kjer se v proces zaznavanja vklopijo vsa cutila.
Vpliv drazljajev v notranjosti prostora je po svojem obsegu mnogo mocnejsi od tistega v
zunanjosti. Na drugi strani mora ravno zaradi tega kaosa drazljajev, ki jih porabnik zazna,
prodajalec paziti, da kon¢ni rezultat nima kaoti¢nega predznaka, temve¢ ugodno pocutje,
ki bo povecalo verjetnost ponovnega nakupa.

Z ekonomskega vidika je mnogo ucinkoviteje ohranjati obstojeCe porabnike, kot pa se
vedno znova potegovati za nove. Najbolj$i nacin za ohranjanje obstojecih porabnikov je
nedvomno skrb za njihovo dobro pocutje. Zadovoljen porabnik bo najverjetneje:
e ponovil nakup izdelka/storitve,
e bo pozitivno govoril o izdelku/storitvi svojim znancem,
e bo manj obcutljiv za konkuren¢ne izdelke/storitve ter njihovo
oglaSevanje in
e bo kupil Se druge izdelke istega ponudnika (Kotler et. al., 1999,
str. 259).

Razli¢ne raziskave, ki so bile zasnovane na uporabi psihologije okolja pri preucevanju
okolja trgovin na drobno, potrjujejo uporabnost Mehrabianovega in Russellovega (v
nadaljevanj M-R) modela za preucevanje obnasanja znotraj prodajalne, pa vendar se
nekateri rezultati delno razlikujejo pri odnosu med spremenljivkami modela.



Glede na omenjenost M-R modela in drugih, do sedaj pregledanih raziskav na tem
podro&ju, opazimo potrebo po §irfem modelu, ki bi zajel razli¢ne drazljaje' prodajnih
okolij kakor tudi v njihovi okolici. Potreba izhaja iz opazovanja narave prodajnega procesa
trgovcev, ki se je razSirila iz vpliva na porabnika iz tradicionalno fizi¢nega okolja v
notranjosti prodajaln na relativno SirSe geografsko podrocje okoli tega prodajnega okolja.

V magistrski nalogi bom poskusal na osnovi dosedanjih teoreticnih in empiri¢nih spoznanj
razviti lasten model, ki bo v veliki meri gradil na dognanjih M-R modela in ga hkrati
razSiril na mnogo SirSe raziskovalno podrocje. Tako delim celoten proces vpliva
spremenljivk okolja (fizi¢nih drazljajev) na porabnika na dve fazi, kjer je prva opredeljena
do toCke vstopa porabnika v notranjost prodajnega okolja. Druga faza pa se zacne z
vstopom porabnika v dejansko prodajno okolje in traja do tocke odhoda iz prodajnega
okolja.

Namen magistrske naloge je proucevanje vpliva doloc¢enih spremenljivk prodajnega okolja
na vedenje porabnika in preverjanje uporabnosti modela vpliva prodajnega okolja na
vedenje porabnika. Namen tega modela pa je ugotoviti v vsaki fazi posebe;:

0 katere informacije (drazljaje) subjekti zaznajo,

0 do kaksne mere se jim zdijo ti drazljaji pomembni,

0 do kaksne mere ti drazljaji vplivajo na Custveno stanje subjekta ter

0 ali ¢ustveno stanje subjekta pod vplivom zaznanih drazljajev vpliva na njegovo

vedenje.

1.1 CILJ MAGISTRSKEGA DELA

Cilj magistrskega dela je preverba konceptualnega modela in s tem vpliva doloc¢enih
spremenljivk prodajnega okolja na vedenje porabnika. Ta cilj bom dosegel z empiri¢no
analizo vzorca porabnikov znotraj doloCenega prodajnega okolja v Sloveniji. Podatki bodo
pridobljeni z metodo anketiranja.

Z namenom potrditve modela v okviru dosedanje Studije razpolozljive literature oblikujem
raziskovalne hipoteze. Z njimi bom poskusal doseci cilj magistrske naloge, torej ugotoviti
vpliv prodajnega okolja na vedenje porabnika. Zanimala me bodo predvsem tale podrocja:

1. Zaznava drazljajev (informacij) v notranjosti prodajnega okolja
V okolju nenehno potekajo energetski procesi, od katerih organizem zazna le tiste, ki
izzovejo senzoriéne procese in s tem ustrezne odzive organizma (Strucl, 1999, str 39).

! Stimulus je spodbuda, pobuda ali drazljaj, ki povzro&i reakcijo organizma: Zivci prenaajo, prevajajo,
sprejemajo drazljaje. Biti obcutljiv za drazljaje; notranji, zunanji drazljaj; zaznavanje drazljajev / Cutni,
slusni, svetlobni drazljaj; fizicni, mehanski drazljaji (SSKJ, 1997).
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2. Pomembnost zaznanih informacij v notranjosti prodajnega okolja
Iz mnozice posredovanih drazljajev, ki jih je prevec, da bi jih zavestno lahko vse obdelali,
nasi moZzgani izloCajo, klasificirajo in interpretirajo le tiste, ki so relevantni nasim
trenutnim potrebam (Simnovec, 1993, str. 5).

3. Vpliv drazljajev/(informacij) prodajnega okolja na custva posameznika

Mnenje, da ljudje dozivljajo Custvene reakcije na okolje, ki jih neposredno obkroza, je
empiri¢no potrjeno na znanstvenem podroc¢ju psihologije. Znanstveniki razli¢nih podrocij
se strinjajo, da je prvi odziv na okolje ¢ustven, in da ponavadi ravno ta prvi custveni odziv
doloca posledi¢no odzive posameznika v okolju. V prodajnih okoljih so le ta postavljena
tako, da nudijo porabniku zadovoljivo nakupno izkusnjo in da komunicira ugoden videz
prodajalne. S spreminjanjem ambientalnih faktorjev prodajalci poskusajo izzvati ugoden
Custveni odziv porabnika in hkrati poskuSajo prepreciti negativne obcutke, ki jih lahko
porabniki zaznajo pri nezelenih pogojih (kot so gneca, preglasna glasba, neprijetne vonjave
ipd.) (Machleit, Eroglu, 2000, str. 101).

4. Vpliv custev posameznika na ponovitev nakupnega cikla v istem prodajnem
okolju
Priblizevanje/izogibanje je opredeljeno kot fizi¢ni premik k okolju ali drazljaju ali stran od
njiju. Priblizevanje pomeni, da se posameznik pozitivho odziva na okolje, in obratno,
izogibanje odseva odpor, nenaklonjenost do okolja (Mehrabian, Russell, 1974, str. 125).

Sklepi magistrske naloge bodo uporabni v procesu diferenciacije bodocih investicij
prodajalcev v prodajna okolja na tiste, ki dejansko imajo vpliv na vedenje porabnika, in
tiste, ki so v tej smeri neucinkovite ali celo napacne.

1.2 METODE DELA

Magistrsko delo je zastavljeno tako, da bo vkljucevalo strokovno poglobitev in znanstveno
raziskovalni nivo. Prvi del magistrskega dela temelji na proucevanju teoreti¢nih spoznanj
in pregledu izsledkov dosedanjega znanstvenoraziskovalnega dela.

Osnova drugega sklopa analize je empiri¢ni del z metodo anketiranja (osebno sprasevanje)
naklju¢nih obiskovalcev dolo¢enega prodajnega okolja v Ljubljani. Za vecino vpraSanj bo
uporabljen strukturiran neprikrit vprasalnik s natanéno dolofenimi zaprtimi vprasanji.
Vprasalnik bo vseboval priblizno Stirideset vprasanj, ki se nanaSajo na podroc¢ja zaznave
okoljskih spremenljivk, Custev ter vedenja porabnika.

Magistrska naloga je razdeljena na dva dela. Prvi del je teoreti¢ne narave in je v veliki meri
multidisciplinarnega znacaja. Drugi del pa je trzenjska raziskava o vplivu prodajnega
okolja na vedenje porabnika.



Glede na predstavljeno tematiko delim prvi, teoreticni del magistrske naloge na Stiri vecja
poglavja. Prvo poglavje zajema proces zaznavanja, kar pomeni predvsem celoten odziv
organizma na nek sklop hkratnih in soslednih drazljajev, s katerimi porabniki sprejemajo
signale iz okolja.

Drugo poglavje zajema fiziologijo ¢loveskega zivcevja, saj so ne nazadnje cutni organi ali
receptorji tiste specializirane anatomske strukture, ki sprejemajo ali pretvarjajo doloCene
vrste energije (drazljaje), za vsako kategorijo fizikalnih drazljajev pa imamo enega ali vec
Cutov.

Tretje poglavje zajema opredelitev okolja ter interakcijo okolja in ¢loveka. Znotraj tega
poteka delitev na tiste drazljaje prodajnega okolja, ki rabijo prodajalcem kot faktorji vpliva
na potencialne porabnike. Prodajno okolje je tako razdeljeno na notranje in zunanje ter
posledi¢no na vplive raznih drazljajev v prodajnem okolju na tiste iz zunanjosti in tiste v
notranjosti.

Cetrto poglavje je namenjeno razvoju konceptualnega modela ter predstavitvi modela
okoljske psihologije Mehrabiana in Russella (1974), ki pravita, da fizi¢ni in socialni
drazljaji v okolju neposredno vplivajo na Custveno stanje osebe in s tem tudi na njeno
vedenje v okolju. Ta M-R model delno povzema prikaz vzroka (okolje) in posledice
(vedenja) zgoraj navedenega prikaza poteka magistrske naloge in mi rabi kot referen¢na
tocka pri konstrukciji konceptualnega modela, katerega uporabnost zatem preverjam v
empiri¢nem delu.

Drugi del magistrske naloge je raz€lenjen po sosledju metodologije trzenjskih raziskav,
kjer za¢nem z opredelitvijo problema in namenom raziskave, nato sledi dolo¢itev metode
zbiranja podatkov, zatem oblikovanje vprasalnika ter doloCitev vzorca in samo zbiranje
podatkov. Na koncu drugega dela magistrske naloge sledi analiza empiri¢nih podatkov in
razlaga rezultatov raziskave ter sklep magistrske naloge.

2 PODROCJE ZAZNAVE

Za dosego cilja magistrske naloge, torej ugotovitve vpliva prodajnega okolja na vedenje
porabnika, za¢nem s podrobnejSo predstavitvijo procesa zaznavanja. Pomembnost
podrobnejsega vpogleda v ta proces je v natancnejsi razlagi vimesnega ¢lena med procesom
sprejemanja drazljajev ter celotnega odziva organizma na te drazljaje.



2.1 ZAZNAVANJE

Z vpraSanji zaznavanja so se znanstveniki zaceli ukvarjati ze v davni preteklosti.
Proucevanje zaznavanja je bilo dolgo casa bistveni del akademske eksperimentalne
psihologije. NastajajoCa znanost je podedovala vecino svojih vprasanj iz filozofije
devetnajstega stoletja (glede odnosov med draZzljaji in obcutki), svoje metode pa dolguje
fiziologiji Cloveka (glej poglavje z naslovom fiziologija zivC€evja). Pionirji te znanosti so
bili prvotno zdravniki oziroma fiziologi. Njihovo zdravnisko Solanje je utemeljevalo
zanimanje za vpraSanja zaznavanja, saj so jim bili ¢utni organi razmeroma znani. Govoriti
0 zaznavanju, pomeni govoriti o ¢lovekovem odnosu do okolja, o njegovi dejavnosti v
njem (Poli¢, 1997, str. 1).

Zaznavanje je tudi opredeljeno kot:

O proces, ki se nanasa tako na izkusnjo pridobivanja cutnih obvestil o svetu ljudi,
stvareh in dogodkih, kot na psiholoske procese s katerimi to dosega,

0 nacin, kako organizem pretvarja, organizira in strukturira obvestila iz okolja,

0 predvsem celoten odziv organizma na nek sklop hkratnih in soslednih drazljajev;
vsako zaznavanje je odziv na ta isti sklop neke osebnosti, ki ima svoje spomine,
navade, svojo trenutno ali trajno intelektualno ali ¢ustveno usmeritev (Poli¢, 1997,
str. 4).

Proces zaznavanja oblikuje naslednje:

1. Zaznavanje je izbirno in Ceprav obstaja neskoncna mnozica znakov v okolju, na
katere se lahko organizem odzove, sprozijo le nekateri znaki v danem trenutku
odziv.

Zaznavanje ustreza okolju.

3. Zaznavanje je objektivno. Razen za razmeroma majhen del vedenj (iluzije) se
odzivamo na svet taksSen, kot je. Objekte zaznavamo taksne, kot so, kar lahko
preverimo z merili, ki so sorazmerno neodvisna od nas.

4. Zaznavanje nadzorujejo vzorci v okolju. Odzivamo se na porazdelitev energije in
ne na celotno koli¢ino energije, na oblike, sosledje svetlobe in zvokov, ne pa na lise
svetlobe ali Ciste tone.

5. Zaznavanje je aktivno. Ziva bitja so le redko povsem nedejavna, paé pa stalno
raziskujejo, manipulirajo in strukturirajo svoje okolje. Kadar le-to ne nudi dovolj
drazljajev, jih poiséejo (Poli¢, 1997, str. 5).

Zaznavanje draZljajev ni le pasiven proces stalnega sprejemanja, saj v takem primeru ne bi
imeli moznosti nikakrSnega zavestnega odzivanja nanje. Iz mnozice posredovanih
drazljajev, ki jih je prevec, da bi jih zavestno lahko vse obdelali, nasi mozgani izlo¢ajo,
klasificirajo in interpretirajo le tiste, ki so relevantni naSim trenutnim potrebam. Nezavedni
mehanizmi obdelajo vecino podatkov nezavedno, na osnovi nauCenih in pridobljenih
izkugenj (Simnovec, 1993, str. 5).



Zaznavanje sporocila pomeni, da prejemnik prepusti sporocilu dostop do zavesti in da ga
sprejme v nadaljnjo mentalno predelavo. Zaznavanje je proces pridobivanja informacij, s
katerim ljudje selekcioniramo, organiziramo in interpretiramo cutne drazljaje v pomenljivo
in usklajeno sliko sveta. V zaznavanju posameznik povezuje Cutne drazljaje s prejSnjimi
izkuSnjami v smislu dusSevne celote. Posameznik pri tem selekcionira drazljaje, jih
organizira in na novo povezuje drazljaje v zaznavne celote oz. kategorije, t.j. kompleksne
predstave o stvareh in dogodkih, s katerimi se identificira, razlikuje drazljaje ter izvaja
nadaljnje sklepe (Ule, Kline, 1996, str. 135).

2.1.1 KOLICINSKA STRAN ZAZNAVNIH PROCESOV

Obravnava zaznavanja se dejansko ukvarja z odkrivanjem, prepoznavanjem, razlikovanjem
in lestviCenjem drazljajev. Najprej torej skusamo ugotoviti, kaj je, potem to prepoznamo,
razlikujemo od drugih stvari in ugotavljamo njegovo koli¢ino. S tem podro¢jem se ukvarja
veda psihofizika. Ukvarja se torej z odnosi med drazljaji in psihi¢nimi odzivi na drazljaje.
S temi vprasanji se srecujemo vsak dan (npr. koliko sladkamo kavo, kako glasno naj zvoni
mobitel ipd.). Gre za merjenje ¢loveske zaznave (Poli¢, 1997, str 38).

2.1.1.1 SENZORNI PRAGI

Ustrezni energetski procesi izzovejo obcutek Sele, ko so drazljaji dovolj intenzivni in ta
koli¢inska lastnost dolo¢a pojem praga. Taka selektivnost je koristna, saj bi sicer ¢utili tudi
najmanjSe drazljaje. NajmanjSo intenzivnost drazljaja, ki je potrebna, da izzove obcutek,
imenujemo absolutni prag ob&utka’, ustreza pa mu absolutna ob¢utljivost, to je najmanjsa
obcutljivost. Njuna vrednost ni stalna, nanjo vplivajo razni nesistemati¢ni dejavniki. Poleg
tega razlikujemo tudi diferencialni prag obéutkov’ oziroma najmanjSo razliko v
intenzivnosti dveh drazljajev, ki jo ¢lovek mora zaznati. Ustreza mu diferencialna
ob¢utljivost (Simnovec, 1993, str 5).

2.1.1.2 SENZORNA ADAPTACIJA
Senzorno adaptacijo opredelimo kot zmanjSanje ucinkovitosti senzornih organov zaradi

podaljSanega delovanja drazljajev, kar se javlja kot porast absolutnega praga in upad
intenzivnosti ob&utkov (Simnovec, 1993, str. 5).

2 Odkrivanje energetskih sprememb v okolju se nana$a na vprasanje, koliko draZljaja je potrebno, da se bo
posameznik zavedal, da je tu. Tej najman;jsi koli¢ini energije pravimo absolutni prag (Poli¢, 1997, str. 38).

? V raziskavah diskriminacije skua raziskovalec dolo¢iti najmanj$o koli¢ino spremembe draZljaja, ki bo
zaznana kot komaj opazna. Opazovalcevo razlikovalno sposobnost merimo z diferencialnimi pragi.
Opredeljujemo jih kot najmanjSe spremembe v drazljaju, potrebne, da bi dobili opazno razliko v 50 %
primerov. V takem poskusu ostaja standardni drazljaj stalen, spremenljivka (primerjalni drazljaj) pa se
spreminja (Poli¢, 1997, str. 47).
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2.1.2 RAZVRSCANJE ZAZNAVNIH SESTAVOV

Obvestila, ki so na razpolago organizmu, ki zaznava, lahko razvrstimo na ve¢ nacinov.
Nekateri poskusi razvr§€anj so zasnovani na razlocljivih ¢utnih kakovostih, drugi na naravi
energije, na katero se ¢utnice izbirno odzivajo. V tabeli 1 je podana razvrstitev po Gibsonu,
ki je poudaril obvescevalno zbiralne vidike cutil tako, da je glede na to predlagal
razvrstitev, zasnovano na vrstah dejavnosti in na vrstah obvestil, ki jih zberejo dejavni
organizmi.

Tabela 1: Zaznavni sestavi po Gibsonu (1966)

52

2

SESTAV VRSTA CUINE ENOTE (00]1180) DEJAVNOST |RAZPOLOZLJIVI] DOBLJENA
POZORNOSTI ORGANA DRAZLJAN ZUNANJA
OBVESTILA
Osnovrio Splosno Mehanoreceptorji inf Vestibulami organi | Telesno ravnotezje | Sile teznosti in Strer teznosti
rvedovanje razvedovanje Cutila za teznost pospeska
Shisni Postusanje mehanoreceptogi | Uho Usnreritevk Tresljaji vzraku | Narava in polozaj
zvokom tresljaja dogodkov
Tipalni Dotik Mehanoinnorda | Koza, sklepi, misice] Vec vrst Deformecije tkiv, |Stik z zemjo,
termoreceptorji raziskovanja konfiguracija nehanska srecanja,
sklepov, napenjanje | oblike, stanja snovi
miSicnih viaken
Ohass-Vonj Vohanje Kenmoreceptoji | Nos Vohanje KemiCnasestava  |[Narava vonjav
Olasanje Kemo/mehanorece- | Usta Okusanje Prehranska in
ptorji bioloska vrednost
Vidni Gledanje Fotoreceptotji i Prilagoditev in Svetloba Obvestilao
druge dejavnosti odi objektih, dogodkih,
krajih

Vir: Poli¢, 1997, str. 7.

Drug nacin razvr§¢anja razpolozljivih zaznavnih obvestil gre preko tradicionalnih petih
cutov in uposteva tudi Cutila v telesu, ki ne beleZijo zunanjih dogodkov. Ta razdelitev
poteka v treh razredih (podobno delitev je moc¢ zaslediti v podpoglavju klasifikacija
receptorjev v poglavju fiziologija zivcevja); to so:
0 Eksterocepcija, ki se nanasSa na vid, sluh, dotik, vonj in okus; vsi nudijo obvestila o
zunanjem okolju.

0 Propriocepcija, ki se nanaSa na obvestila o gibanju lastnega telesa, ki so jih
prinagali receptorji v sklepih, migicah, kitah, koZi ter vestibularnem* aparatu.
O Interocepcija, izvira iz avtonomnega zivénega sestava, na primer Vv

gastrointestinalnem traktu in nudi obvestila o notranjem okolju telesa (Poli¢, 1997,
str. 8).

# Vestibularen - nanasajo¢ se na vestibul: vestibularni prostor / vestibularni del notranjega usesa / vestibularni
aparat, ravnotezni organ (SSKJ, 1997).
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2.2 TEORIJE ZAZNAVANJA OKOLJA

Ob razmisleku o temi zaznavanje ponavadi najprej pomislimo na vizualno zaznavanje.
Razlog za tako prvo misel o tej temi je v dejstvu, da najve¢ informacij iz nasega okolja
zaznamo z vizualnim senzornim sistemom. Res pa je, da je veCina naSih vsakodnevnih
aktivnosti vodena na podlagi vizualne zaznave. Gledanje nas prakticno vodi in nam daje
potrebne informacije pri premikanju, sprehodu skozi mesto, voznji, nam daje zanesljive
informacije, na podlagi katerih potem lahko dolo¢imo pozicioniranje objektov in potreben
manever, da se jim izognemo. S posredovanjem informacij na fotografijah, televiziji, v
Casopisu, knjigi in reviji, ki jih vizualno obdelamo, dobimo informacije o tem, kaj se
dogaja dalec stran od zaznav naSega senzornega sistema. Vemo na primer lahko, kako
hladno je na Antarktiki, kako toplo je Sahari in vse to brez dejanske navzocnosti nas
samih. Toda, ne glede na to, da se ljudje po vecini zanaSamo na vizualne informacije, je
zaznavanje veliko vec kot pa samo senzorni input v vizualni sistem. Velikokrat se moramo
zanesti na druge sisteme pri interakciji z okoljem. Na primer, toplote ne moremo videti,
torej se moramo zanesti na informacije termi¢nih receptorjev v nasi kozi. Tudi ne moremo
videti plina, temve¢ ga moramo zaznati z vohalnimi Cutnicami, kakor tudi ne moremo
videti zvo¢nega opozorila za preplah, temve¢ ga moramo zaznati receptorskimi celicami
za zvok. Toda zaznavanje okolja je veliko ve¢ kot samo konéni sestevek teh senzornih
inputov. Vsebuje tudi oznacevanje, opisovanje in dajanje pomena okolju/svetu, s katerim
smo obkrozeni. Zaznava je senzori¢na, hkrati pa tudi spoznavna ali kognitivna (Arkkelin,
Veitch, 1995, str.80).

2.2.1 KOGNITIVNA OSNOVA ZAZNAVANJA

Vsa okolja vsebujejo skupek pomenov privzetih ¢ez vrsto njihovih fizicnih, druzbenih,
kulturnih, estetskih in ekonomskih atributov. Ti pomeni v okolju so pridobljeni na podlagi
opazovalca, na podlagi opazovalcevih prepricanj, verovanj vrednot in fizicnih omejitev.
NasSa ocena okolja je dosezena znotraj treh, vcasih niti ne doslednih na¢inov opazovanja
sveta.

O Prvi nacin. NaSe vedenje/odnos zgradimo na podlagi kulturnega vpliva okolja, iz
katerega izhajamo. NaSe trenutno zaznavanje je torej pogojeno s silami, ki so
oblikovale tako nas kot tudi kulturno okolje, iz katerega izhajamo. Tako lahko
re¢emo, da dejansko na ta nacin sprejemamo sedanjost skozi o¢i preteklosti.

0 Drugi na¢in. Clovekovo zaznavanje in ocena okolja poteka tudi skozi prizmo
trenutnih potreb in preferenc. Tako gledis¢e lahko poimenujemo funkcionalisti¢no,
ki vidi naravo okoli nas kot sredstvo potencialne clovekove eksploatacije.

0 Tretji naCin. Zaznavanje okolja in sveta okoli nas na nacin gledanja nasega okolja
in nas samih v prihodnost. Torej ne iz gledisc¢a, ki se sprasuje, kaj je v okolju tisto,
od cCesar se lahko okoristim jaz, temvec, kakSen vpliv bo moja prisotnost in vpetost
v okolje prinesla prihodnost.



Ljudje smo kognitivna bitja in kot taka definiramo in dajemo pomen okoljem glede na naso
vpetost v to isto okolje (Arkkelin, Veitch, 1995, str.81).

2.2.2 TEORIJA GESTALT

Med najbolj zgodnjimi in najpomembnejSimi znanstveniki na tem podroc¢ju so delovali
nemski psihologi, ki so delovali znotraj okvirov Gestalt teorije. Ti raziskovalci so
poudarjali aktivno vlogo moZganov pri procesu opredelitve draZljajev. Pojem Gestalt
pomeni "dobra oblika" (good form). Teoretiki Gestalt teorije so zagovarjali, da so mozgani
organizirani na tak nacin, da razberejo pomen drazljaja in celo, da sami pripiSejo pomen
stimulusa v situaciji, kjer pomen objektivno ne obstaja. Vse to pa z namenom dosega
"dobre oblike". Druga znacilnost tako imenovanega Gestalt nacina je celostna orientiranost
- domena, da mora biti proces zaznavanja razumljen v celoti in ne razkosan po elementih.
Ta celota naj bi pomenila vec, kot pa je vsota vseh delov (Arkkelin, Veitch, 1995, str.83).

2.2.3 TEORIJA FUNKCIONALIZMA

Teoreti¢na orientacija, ki lo¢i to teorijo od prejs$nje, je v pomenu mozganov. Funkcionalisti
zagovarjajo zaznavo kot veliko bolj neposreden proces, ki uporablja manj posredovanja
mozganskih centrov pri zaznavi pomena v okolju. Pravijo, da pomen kot tak Ze obstaja sam
po sebi v okolju samem in da je nasa senzorika sama po sebi prednastavljena na
razumevanje pomembnih aspektov nasega okolja. Ta nacin je povezan z nacinom ekoloske
biologije, ki preucuje adaptacijo organizmov njihovemu okolju. Kot primer lahko navedem
koncept ekolosSke nise, s ¢imer menijo, da ima zival sama instinktivno tendenco za
lociranje takih okolij, ki jim bodo omogocala najvecjo moznost prezivetja. Aplikacija tega
koncepta na zaznavo ljudi je privedla do sklepa, da imamo ljudje sami prirojeno lastnost, ki
nam omogoca zaznavo tistih okolij, ki imajo funkcionalno vrednost za nas. Kot primer je
navedeno, da se ¢lovek rodi z moZnostjo zaznave materinega obraza, glede na to, da tak
stimulus pomeni pomembno vrednost za prezivetje. Ta koncept je poimenovan kot
koncept zaznavanja afordanc (affordances), kar je stalna lastnost objektov, ki nudijo
prilagajanje okolju. Te afordance so odkrili organizmi kot rezultat aktivnega stika z
okoljem in imajo pomembno vrednost za prezivetje. Isti objekt pogosto nudi drugacno
afordanco razliénim vrstam zivih bitij. Kot primer razlicne afordance istega objekta
navedimo drevo, v katerem vidi termit hrano, pes senco in tesar delovni material (Arkkelin,
Veitch, 1995, str.84).

Cloveski mozgani osmisljajo svet. Ze najman;jsi znak jim to omogo¢a. Dobro oblikovane
objekte je lahko razumeti — vsebujejo vidne znake za svoje delovanje. Slabo oblikovani
predmeti pa so tezavni za razumevanje. Ne nudijo dovolj jasnih znakov namena in
uporabnosti uporabniku. V nacelu morajo biti dovolj vidni in prav ustrezni deli, ki
sporoc¢ajo uporabniku, kaj naj z njimi po¢ne. Vidnost nakazuje preslikavo med nameravano
akcijo in dejansko operacijo. Nakazuje bistvene razlike. Psihologija vsakdanjih stvari se
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ukvarja s predmeti vsakdanjega zivljenja, kot so telefoni, pipe, vrata ipd. Mnenje, da je
mogoce Clovek sam kriv za tezave, so podrobnejSa prouCevanja kmalu zavrgla in
opozorila, da je morda nekaj narobe s predmeti (Polic, 1997, str.2).

Afordance stvari so to, kar le-te nudijo, kar omogocajo opazovalcu. Nanasajo se na
zaznane in stvarne lastnosti objektov, predvsem tiste, ki povedo, kako jih lahko uporabimo.
Afordance pomenijo moc¢ne znake za delovanje stvari. Originalnost nacina afordanc so v
trditvi, da jih lahko zaznamo neposredno, brez predhodne sinteze in analize. Zaznamo jih
neposredno iz vzorcev drazenja, ki izvirajo iz objektov. Vsa potrebna informacija je
podana v vzorcih odbite svetlobe. Norman navaja precej primerov iz vsakdanjega zivljenja,
ki ta nacin potrjujejo. Dobro nacrtovani predmeti omogocajo:

0 da v vsakem trenutku lahko ugotovimo, katere akcije omogocajo,

0 da so stvari vidne,

O enostavno presojo stanja sistema,

O sledijo naravnim preslikavam med namerami in zahtevanimi akcijami, med

akcijami in posledicami ter med vidno informacijo in razlago sistema.

Zanimiv primer je naveden pri proucevanju zasilnih izhodov nekega novega trgovskega
centra na severu Anglije. Lepa vrata, oblikovana kot stenske slike, niso nudile dovolj
znakov za prepoznavo in so povzrocala zmedo pri obiskovalcih tega centra. Nasprotovala
so ustaljenim pricakovanjem in jih obiskovalci niso prepoznali kot vrata, tudi kadar so
gledali vanje. Izhodi preprosto niso imeli pomena vrat. Prinasali so prav nasprotno
obvestilo zaprtosti in bili zaznani kot ovire (Poli¢, 1997, str.3).

2.2.4 TEORIJA UCENJA

Veliko raziskav na podrocCju clovekovega zaznavanja je zacelo preucevati vlogo
izkusnje/dozivljaja. Iz te perspektive naSe zaznavanje ni prirojeno, temvec¢ se moramo
nauciti zaznavati kriticne vidike naSega okolja. Tako imenovani teoretiki ucenja
predlagajo, da je vazen vpliv izkuSnje in uc¢enja v procesu zaznavanja kot razvoj domnev o
svetu, ki nas obdaja. Te domneve olajSajo naSo interakcijio z okoljem zato, ker nam
prihranijo €as in trud pri spoprijemanju z novim drazljajem. To pomeni, da se nam ni treba
spoprijeti s situacijo, kot da se s tako srecujemo Sele prvi¢. Predvidevamo, da je vecina
elementov v novi situaciji podobna situaciji, ki smo jo ze doziveli v preteklosti. Tako
prenesemo v ospredje situacije v sedanjosti nauc¢ena predvidevanja v obliki pricakovanj o
tem, kar se bo zgodilo. Ta pricakovanja so pogosto pravilna in nam olajSajo procesiranje
informacij in prilagodljivo funkcioniranje. V tem pogledu so teorije ucenja drugacne od
teorije funkcionalizma. Moramo pa jasno opozoriti, da so vcasih nasa predvidevanja
napacna, kar privede do napacnega zaznavanja ali iluzij (Arkkelin, Veitch, 1995, str.83).
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2.2.5 TEORIJA VERJETNOSTNEGA FUNKCIONALIZMA

V vsakem trenutku veliko Stevilo draZljajev hkrati vpliva na nasa Cutila. Tudi v relativno
mirnih okoljih najdemo mnogo ve¢ drazljajev, kot jih je sposoben sprejemati nas§ zaznavni
sistem. Tako je izjemno tezko glede na kompleksnost okolja zaobse¢i veliko Stevilo
procesov, ki potekajo v okolju. Ravno zaradi slednjih tezav pridemo do izjemnega modela,
to je — Brunswikov model lece. Njegov prijem ponuja model za matemati¢ni opis procesa
zaznavanja posameznika, kadar le-ta odlo¢a o pomembnosti drazljajev iz okolja, ki nudi
Stevilne dimenzije drazljajev. Brunswick trdi, da so kompleksni vzorci drazljajev iz okolja
procesirani kot ¢ez nekakSno leco, kjer so razprSeni drazljaji iz okolja zbrani v enotno
zaznavo o okolju. Na sliki 1 je viden ta nain povezave informacij iz okolja z zaznavanjem
okolja od posameznika.

Slika 1: Brunswickova verjetnostna teorija

Ekoloska informacija Uporaba
veljavnost obdelave
relacije med informacij
informacijo X,

(X) in okoljem

\l/

Funkcionalna
veljavnost
med zaznavo
in okoljem

Vir: Arkkelin, Veitch, 1995, str. 86.

Na ta nacin torej dosezemo zmanjSanje kompleksnosti naSega okolja cez filtriranje
razliénih moznih drazljajev ez leCo, kjer zanemarjamo ene in poudarjamo pomembnost
drugih razpoloZljivih "namigov" iz okolja. Do tega ne pridemo samo zaradi poenostavitve
nalog odlocanja, temve¢ tudi zaradi naucene izkusSnje iz preteklosti, ki pravi, da so
dolo¢ene senzori¢ne informacije napacne. V besedah Brunswickovega modela to pomenti,
da enim informacijam primanjkuje ekoloske veljavnosti pri zaznavi pravega stanja okolja.
Druge informacije niso ravno zelo pomembne, kar pomeni, da imajo nizko vrednost
ekoloske veljavnosti pri zaznavi pravega stanja okolja. Glede na nejasnosti in
nedoslednosti, ki so opazne v okolju, ljudje pripisujemo verjetnosti razlicnim drazljajem iz
12



okolja z namenom dosega take zaznave, ki dejansko odseva pravo okolje. Tiste
informacije, ki jim pripiSemo visoko verjetnost, imajo visoko vrednost ekoloske
veljavnosti. V' ponavljajo¢ih postopkih se naucimo, ali so naSe zaznave pravilne. V
primeru, ko ne doseZzemo ujemanja med okoljem in zaznavanjem le-tega, spremenimo
verjetnostne utezi med informacijami, ki prihajajo iz okolja. Zaznavanje veC dimenzij
drazljaja iz okolja je pomembno zaradi procesa procesiranja informacij in povecanja
stopnje vedenja o okolju. Tako znanje je vitalnega pomena za prezivetje in adaptivno
funkcioniranje (Arkkelin, Veitch, 1995, str.86).

3 FIZIOLOGIJA ZIVCEVJA

Glede na to, da je cilj magistrskega dela preverba konceptualnega modela in s tem vpliva
dolocenih spremenljivk prodajnega okolja na vedenje porabnika, je bilo edino smiselno v
zaporedje raziskave vkljuciti poglavje o fiziologiji Cloveskih cutil. Pomembnost tega
poglavja je v podrobnejSi predstavitvi tistih Cutnih organov cloveskega telesa, ki so
namenjeni zaznavi draZljajev, ki prihajajo iz okolja. Tako so ravno ti ¢utni organi vmesni
¢len med vplivom okolice na posameznika in posameznikovo zaznavo.

Cutni organi ali receptorji’ so specializirane anatomske strukture, ki sprejemajo ali
pretvarjajo dolocene vrte energije (drazljaje). Poglavitni del tvorijo ¢utne celice, v katerih
nastaja vzburjenje, opremljene pa so Se s pomoznimi organi, ki pripomorejo k
ucinkovitejSemu delovanju draZljajev. Senzorno doZivetje obcutka in zaznave nastane v
senzornem sredi$¢u, ki je v skorji velikih mozganov. Drazljaji iz okolice prek cutov
vstopajo tudi v naso zavest, so torej nekaksSen vezni €len. Za vsako kategorijo fizikalnih
drazljajev imamo enega ali ve¢ ¢utov, ki pa imajo tudi razlicne prostorske dosege. Eni so
namenjeni za na daljavo (distalni), drugi pa za na blizino (proksimalni). Propriceptivni ¢uti
so omejeni na podrocje lastnega telesa, njihove obcutke in zaznave pa projiciramo v
zunanji svet in so osnova za pravilno delovanje drugih cutov. Ti cuti pri Cloveku
sodelujejo, se med seboj podpirajo in so po naravi kinestetiéni®. Vid in sluh obveitata
¢loveka o prostoru, vid in tip mu posredujeta obliko in prostorsko zgradbo predmetov, cut
za ravnoteZje skrbi za orientacijo in teznost v prostoru itn. Vsi ¢uti imajo svoje moznosti,
ki so dolocene z lastnostmi njihove fizi¢ne infrastrukture. Pri tem je bistvenega pomena,
koliko je v tem fizikalnem nosilcu Cutne zaznave mozno artikulirati, razcleniti v
organizirane oblike, saj je to temeljnega pomena za oblikovanje in izrazanje misli.
Fiziologi in psihologi delijo te moZnosti na §tiri glavne razrede; to so:

> Tradicionalno govorimo o petih receptorjih ali kanalih, po katerih dotekajo k nam informacije iz zunanjega
sveta: vid, okus, sluh, vonj in taktilni obcutki (dotik in telesna pozicija). Ko energija zadene Cutni organ,
deluje kot drazljaj. Drazljaj sprozi ziveni impulz, ki se preko nervnega sistema prenese v mozgane. Nase
sprejemnike lahko vzdrazijo zunanji ali notranji drazljaji (Ule, 2000, str. 72).

6 Kinesteti¢en anat.- kinestetiéni: ob&utek, sposobnost za zaznavanje drazljajev v misicah in kitah pri gibanju
(SSKJ, 1997).
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intenzivnost: §ibko, mo¢no, tiho, glasno, svetlo, temno itn.;
kvaliteta: mehko, trdo, rdece, zeleno itn.;

O O O

prostor: blizu, dale¢, visoko, nizko, spredaj, zadaj itn.;
(0]
Ti §tirje razredi so glavni parametri Sutne izku$nje vseh ¢utov (Simnovec, 1993, str.4).

Cas: vCeraj, danes, jutri, prej, sedaj, potem itn.

3.1 SENZORICNI SISTEMI

V okolju nenehno potekajo energetski procesi, od katerih organizem zazna le tiste, ki
izzovejo senzori¢ne procese in s tem ustrezne odzive organizma. Tako na primer zvo¢no
valovanje frekvenc od 16 do 20000 nihajev na sekundo ali elektromagnetno valovanje v
pasu valovnih dolzin od 400 do 800 nm izzoveta senzori¢ne procese Vv ustreznih
senzori¢nih kanalih — vidu, sluhu. Razlicne vrste organizmov so prilagojene razli¢nim
efektivnim energetskim procesom in razliénim obmocjem energije, odvisno od odnosa med
okoljem in organizmom. Ribe na primer zaznajo elektricno polje, netopirji ultrazvok,
zuzelke ultravijolicno svetlobo itd. Pri vseh pa je efektivno polje le majhen drobec
objektivnega okolja. Cimbolj natanéno razpoznavanje okolja pomeni pomembno
prilagoditveno prednost, zato so se v evoluciji poleg nespecificnega pa kljub temu
pomembnega ascendentnega’ sistema razvili izjemno zmogljivi, specifi¢ni analizatorski
sistemi z ogromnim S$tevilom nevronov. Senzori¢ne procese, ki se dogajajo v teh
specifi¢nih analizatorskih sistemih prikazuje slika 2 (Strucl, 1999, str. 39).

Slika 2: Senzori¢ni procesi

1. —_t 3 2. — 1 3 3 — 1 4 — L 5 5.
RECEPCIJA PRENOS PREDELAVA OBCUTEK ZAZNAVA
INFORMACITJ INFORMACIJ

Vir: Strucl, 1999, str. 39.

Procese od recepcije do predelave informacij lahko spremljamo z objektivnimi fizioloskimi
metodami, medtem ko senzori¢nih procesov obcutka in zaznave Se ne moremo opisati s
fizikalnimi in kemi¢nimi spremembami, saj sta ta dva senzori¢na procesa subjektivna
dozivljanja okolja (Strucl, 1999, str. 39).

7 Ascendenca - jur.- sorodstveno razmerje v ravni &rti nazaj (SSKJ, 1997)
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3.1.1 ZMOGLJIVOSTI SENZORICNIH KANALOV

Vprasanje je, kaksne so dejanske zmogljivosti senzori¢nih kanalov za prenos informacij,
glede na to, da nas okolje neprestano zasipa z informacijami. Nacin ovrednotenja
informacije izhaja iz teorije informacij in pravi, da ima neko sporocilo tem vec¢ informacij,
¢im manj je verjetno. Tako je koli¢ina informacije, /, zapisana kot:

I=log, N , pri ¢emer je p verjetnost za nek dogodek, N Stevilo moznih enako verjetnih
dogodkov in log, logaritem z osnovo 2. Tako dobimo, ¢e je p = 0,5, da je I = log,= 1.

Informacijo, ki jo dobimo potem, ko smo izbrali med dvema enako verjetnima dogodkoma
( p za vsakega je 0,5), imenujemo bit. To je tudi enota za koliino informacije.
Zmogljivosti posameznih senzoriénih kanalov vidimo v tabeli 2 (Strucl, 1999, str. 40).

Tabela 2: Zmogljivosti posameznih senzori¢nih kanalov

" STEVIL ZMOGLJI T
] STEVILO STEVILO OGLJIVOS
CuT AFERENTNIH KANALA
RECEPTORJEV )
VLAKEN (bit/s)
VID 2%10° 2%10° 10°
SLUH 3*10* 2%10* 10°
SOMATOSENZORIKA 107 106 10°
OKUS 3%107 10° 10°
VONJ 7*%107 10° 10°

Vir: Strucl, 1999, str. 40.

Ceprav je prvi filter za informacije Ze receptor sam, so kapacitete prenosa sporoéil za
posamezne kanale Se vedno ogromne. Vendar zavestno lahko obdelujemo le majhen delez
vsega bogastva informacij, ki jih sprejmejo Cutila oziroma senzoric¢ni kanal. Velja pa zakon
selekcije sporo¢il po pomembnosti (Strucl, 1999, str. 40).

3.1.2 VLOGA RECEPTORJEV

Naloga receptorjev je pretvorba drazljaja v elektricne signale, transdukcija. Pri tem
receptorji ze zaradi svoje specificnosti delujejo kot filtri ter jih glede na ustrezne drazljaje
delimo na:

O mehanoreceptorje,

O termoreceptorje,

0 kemoreceptorje in

o0 fotoreceptorje.
Receptorji, ki se zelo hitro adaptirajo, so fazi¢ni receptorji, tisti s pocasnejSo adaptacijio so
toni¢ni receptorji. Kot ze prej omenjena delitev receptorjev glede na specificno energijo

15



drazenja lahko razvrstimo receptorje tudi glede na mesto izvora drazljaja, in sicer jih lahko
razdelimo na tiste, ki sprejmejo drazljaj iz neposrednega ali oddaljenega zunanjega okolja
(eksteroceptorji) in tiste, ki sprejmejo drazljaj iz notranjega okolja organizma
(interoceptorji).

Odnos med jakostjo drazljaja (S) in intenzivnostjo obcCutka (I) opisuje Fechner-Webrov
zakon:

I=K logi, pri ¢emer je S poljubna vrednost jakosti draZljaja, S, pragovna jakost
So

drazljaja in K sorazmernostna konstanta. Vecina senzori¢nih kanalov (oz. ¢util) ima n
manjsi od ena — odnos je nelinearen, delovno obmocje senzori¢nih kanalov je na ta nacin
bistveno vecje. Slika 3 prikazuje 1 (intenzivnost obcutka) v odvisnosti od S (jakosti
drazljaja) (Strucl, 1999, str. 41).

Slika 3: Odnos med intenzivnostjo obc¢utka (I) in jakostjo drazljaja (S)

I (intenzivnost
obcutka)

n<1

=1

S, S (jakost draZljaja)

Vir: Strucl, 1999, str. 41.

3.2 SOMATOSENZORICNI SISTEM

Receptorji somatosenzori¢nega® sistema so raztreseni v koZi in sluznicah ali pa v globljih
tkivih. Sistem zajema $tiri neodvisne modalnosti; to so:

0 pritisk/dotik (mehanoreceptorji),

0 hladno/toplo(termoreceptorji),

O bolecina (nociceptorji) in

0 polozaj sklepov (kinestezija, proprioceptorji) (Strucl, 1999, str. 42).

¥ Za poglobljeno predstavitev mehanoreceptorjev, termoreceptorjev, nociceptorjev in porprioceptorjev glej
prilogo 1 - predstavitev receptorjev somatosenzoricnega sistema.
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3.3 VIDNI SISTEM

Vidni senzori¢ni sistem zavzema castno prvo mesto na tabeli zmogljivosti senzori¢nih
sistemov, saj je efektivno energetsko polje zanj elektromagnetno valovanje valovnih dolzin
od 380 do 770 nm, v ogromnem energijskem razponu od energije enega samega fotona (pri
510 nm) do 10" -krat ve¢je energije svetlobe. Sledijo tisti kljuéni podatki o vidnem
sistemu, ki omogocajo razloziti osnovno logiko analize svetlobnega drazljaja. Zgradba
vidnega sistema je namre¢ od mreznice do skorje prilagojena zaznavanju svetlostnih in
barvnih kontrastov, ki se spreminjajo v ¢asu in prostoru (Strucl, 1999, str. 51).

3.3.1 RECEPCIJA SVETLOBE

Diopti¢ni aparat ocesa omogoc¢i preslikavo izostrene realne in obrnjene slike zunanjega
sveta na mreznico’ (do te to¢ke so tako fizikalna nadela optike popolnoma enaka tistim v
fotoaparatu). Svetlobna energija mora v fotoreceptorski plasti pustiti neke sledove tako, da
se absorbira v za svetlobo obcutljivih snoveh tako, kot to zasledimo pri fotografiji, kjer to
funkcijo prevzamejo svetlobno obcutljive spojine v fotografski emulziji. Gostota
fotoreceptorskih elementov v mreznici ni enakomerna. Pali¢nic'® je v celotni mreZnici
okoli sto dvajset milijonov, vendar jih znotraj eno do dve stopinji vidnega polja (fovealni
predel) ni in so najgosteje posejane od petnajst do dvajset stopinj stran od opti¢ne osi.
Cepnic'' je okoli $est milijonov, od tega dva tiso¢ v fovei centralis in so najgosteje
posejane znotraj dvajset minut vidnega polja, nato pa se njihova gostota proti obrobju hitro
manj$a. V mreznici se svetloba absorbira v posebnih molekulah vidnega pigmenta, ki je v
svetlobnih ¢utnicah. Absorpcija svetlobe je zacetni ¢len biokemi¢ne molekularne kaskade,
ki prej ali slej povzroéi spremembo membranskega potenciala &utnice (Strucl, 1999, str.
52).

3.3.2 PRENOS IN OBDELAVA INFORMACIJ V VIDNEM SISTEMU

Dogodki, bistveni za prenos in predelavo vidnih informacij, se pri¢nejo Ze v mreznici.
Delcek slike, ki pade na en receptor (enakovredno pikslu na televizijskem ekranu ali zrnu v
fotoemulziji), lahko opiSemo s stopnjo svetlosti in s koordinatami ploskve. Tudi ce
zanemarimo spremembe v ¢asu, imamo opraviti z ogromnim Stevilom informacij, ki pa
niso vse bistvenega pomena za organizem v boju za obstanek. ReSitev tezave obdelave
slike (na evolucijski poti) ni bila enostavna, posebno ¢e vemo, da informacije iz mreznice
potujejo po vidnem Zivcu, ki pa je sestavljen samo iz milijona vlaken. Logika kodiranja

? Mreznica - anat.: notranja, za svetlobo ob&utljiva plast zrkla: Zilnica in mreznica (SSKJ, 1997)
'% Palicica - anat.: pali¢asta vidna Sutnica, ob&utljiva zlasti za svetlobo (SSKJ, 1997)
"' Cepek - anat.: beticasta vidna utnica, ob&utljiva zlasti za barve (SSKJ, 1997)
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sicer $e ni povsem dognana, predelava vidne informacije pa se pri¢ne e v mreZnici (Strucl,
1999, str. 55).

3.3.3 PREDELAVA INFORMACIJ V MREZNICI

Mreznico si lahko poenostavljeno predstavljamo kot tridimenzionalno mrezo z navpi¢nimi
in vodoravnimi povezavami, kot je prikazano na sliki 4.

Slika 4: Znacilna nevronska mreZa mreznice
D £ 4 & &
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Vir: Strucl, 1999, str. 55.

Zasledimo dva principa, princip vertikalne povezave in princip horizontalne povezave.
Princip vertikalne povezave je receptor-bipolarka-ganglijska celica, po drugi strani pa
horizontalne in amakrine celice v mreznici omogocajo horizontalno povezavo v mrezi
Nevronov.

Najvaznejsi posledici take zgradbe mreznice sta:

0 Vsaka ganglijska celica prejema impulze iz ve€ receptorjev. Ker je ganglijskih celic
bistveno manj kot recptorjev, je nujen princip konvergence. Konvergenca pa je
manjSa v fovealnem predelu in ve¢ja na obrobju mreznice.

0 Receptivno polje ganglijske celice ni enotno, ampak je sestavljeno iz osrednjega
agonisticnega in obrobnega antagonisticnega podrocja. Pri tako imenovanem on-
tipu ganglijskih celic drazenje v sredisCu polja poveca aktivnost celice in drazenje
na obrobju inhibira celico. Pri off-tipu ganglijske celice je ravno obratno.

Konvergenca skupaj z obrobno inhibicijo ni pomembna samo pri kodiranju svetlobnega
kontrasta, ampak tudi pri kodiranju barvnih informacij. Razlo¢evanje barvnega kontrasta je
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mozno na poseben nacin urejeni konvergenci impulzov iz treh vrst ¢epnic, tako da dobimo
tri vrste antagonisticno urejenih zbirnih vodov, ki so:

0 rdece/zeleni,

0 modro/rument,

O c¢rno/beli.
Vidna informacija, ki jo posreduje mreznica vi§jim zivénim predelom zivénega sistema, je
torej ze zelo predelana. Izgubijo se nekatere informacije (na primer absolutna svetlost
slike) na radun informacij, ki so pomembne za organizem v boju za obstanek (Strucl, 1999,
str. 55).

3.3.4 NADZOR OCESNIH GIBOV

Vzporedno z vse bolj izpopolnjenim vidnim sistemom se je moral v filogenezi'? razvijati
nadzorni sistem, ki omogoca:

1. avtomatsko fiksacijo slike na mreznici,

2. ¢im natanénejSe sledenje premikajocega se objekta pozornosti v vidnem polju in

3. sposobnost hotenega premika pogleda na poljuben del vidnega polja.
Bistven pomen pri vseh treh nadzornih sistemih imajo hitri gibi o¢esnih zrkel, imenovani
sakade. Sakade vedno obstajajo, Cetudi nismo pozorni na vidne draZljaje. Vse sakade
nastajajo v posebnem generatorju sakad v sklopu jeder mozganskega debla (Strucl, 1999,
str. 59).

Fiksacija. NajelementarnejSi sistem za fiksacijo slike na mreznici je vestibulo-okularni
refleks. Vloga tega refleksa je kompenzacija premikov slike na mrezZnici, ki bi nastale
zaradi premikov glave. V filogenezi se je razvil Ze zgodaj, da je omogocil dober vid med
premikanjem Zivali. Ce na primer vrtimo osebo v temi, zasledimo pocasne gibe v smeri
kompenzacije premika slike na mrenici, ki pa jim, ko pridejo o€i v skrajno lego, sledi hiter
sakadi¢ni gib v nasprotno smer (resetiranje oces). Celoten vzorec gibanja imenujemo
nistagmus, v tem primeru vestibularni nistagmus. TeZave nastopijo pri daljSem
enakomernem vrtenju glave. Takrat draZljaji iz polkroznih kanalov postopno prenehajo in
prav tako kompenzacijski gibi vestibulo-okularnega refleksa. Zaradi tega se je razvil Se
dodatni nadzorni mehanizem, ki vklju€uje vidno senzori¢no povratno zvezo-optokineti¢ni
nistagmus. Oba sistema dopolnjujeta drug drugega, vestibulo-okularni je hitrejsi,
optokineti¢ni pa je po¢asnejsi (Strucl, 1999, str. 59).

Sledenje. Pri Zivalih, pri katerih se je vid specializiral v fovealni vid (z najvecjo vidno
ostrino in loc¢ljivostjo) in ekstrafovealni vid (premikanje v vidnem polju), se je moral
dodatno razviti sistem, ki vzdrzuje sliko v fovei. To je posebno vazno pri roparskih Zivalih,
ko z vidom spremljajo svoj potencialni plen. Pri tem procesu se slika plena avtomatsko
vzdrzuje v podro¢ju najostrejSega vida tudi, ¢e se plen premika (gibi sledenja). Zelo

12 Filogeneza - biol.: evolucija (SSKIJ, 1997)
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verjetno je, da se je mehanizem gibov sledenja razvil iz stabilizacijskega sistema za
usmeritev pogleda (Strucl, 1999, str. 59).

Hoteni premik pogleda. Sprememba smeri pogleda na nov objekt pozornosti je lahko
avtomatiziran (v nepredvideni situaciji nehote pogledamo objekt pozornosti, ki se giblje ali
je kako drugac¢e zanimiv) ali pa povsem hoteni gib (Strucl, 1999, str. 59).

Ocesna motorika v SirSem smislu zajema Se uskladitev konjugiranih gibov obeh oces, ki jih
omogoca posebna nevronska mreza med jedri za oCesne miSice, ter akomodacijske in
adaptacijske gibe ogesa (Strucl, 1999, str. 60).

3.4 SLUSNI SISTEM

Efektivno energetsko okolje za sluh je mehansko (zvoc¢no) valovanje frekvence od
Sestnajst do dvajset tiso¢ nihajev v sekundi in v energijskem razponu od 10 "> W/m* pa do
meje bolegine nekje pri 1 W/ m? (Strucl, 1999, str. 60).

3.41 RECEPCIJA ZVOKA

Receptorska'® celica za zvok spada v druzino celic dlagnic. Le te so razen v Kortijevem
organu $e v vestibularnem'* aparatu, to je v vre¢ici in mesicku kot receptorji za poloZaj
glave v teznostnem polju, in v kupulah polkroznih kanalov kot receptorji za kotne
pospeske. Ceprav se vse tri vrste dlatnic med seboj razlikujejo, je nadin vzburjenja
podoben pri vseh. Ustrezen drazljaj zanje je premik dla¢nic v doloceno smer. Tak premik,
ki je lahko zelo majhen, povzro¢i spremembo prepustnosti receptorske membrane in
nastanek receptorskega potenciala. Razli¢ni receptorski sistemi se med seboj razlikujejo v
nacinu, kako se tak premik dlacnic doseze. V Kortijevem organu koZnatega polza pride do
premika dlacnic tako, da se zaradi valovanja bazilarne membrane dla¢nice dotaknejo
krovne membrane (Strucl, 1999, str. 60).

Vsak zvok'” se da prikazati v diagramu spektralne analize, to je prikaz energijskih delezev
posameznih frekvenc (valovnih dolzin), iz katerih je zvok sestavljen. Predvidevamo lahko,
da se podoben proces dogaja v uSesu (spektralna analiza zvoka). Visokofrekvencne

13 Receptor - biol.: organ, celica, ki sprejema in prenasa drazljaje, sprejemnik: drazljaj je vzburil receptor;
kozni, okusalni receptorji; receptor za toploto (SSKJ, 1997)

!4 Vestibularen - nana$ajo¢ se na vestibul (anat. votlina notranjega usesa, v katero se odpirajo polkrozni
kanali in polz): vestibularni prostor / vestibularni del notranjega uSesa / vestibularni aparat ravnotezni organ
(SSKJ, 1997)

% Tisto, kar imenujemo zvok, je pravzaprav narai¢ajoc, dvigajoé in umikajo¢ se val zra¢nih molekul, ki se
zacne z gibom kateregakoli predmeta, naj bo Se tako velik ali majhen, in se krozno $iri na vse strani
(Ackerman, 2002, str, 185).
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sestavine zvoka se iznihajo Ze takoj na zacCetku bazilarne membrane, medtem ko se
nizjefrekvenéne sestavine $irijo dlje in zanihajo vegji del bazilarne membrane (Strucl,
1999, str. 60).

3.5 VOH IN OKUSANJE

Vse zivéne celice so obcutljive na dolofen kemic¢ni posrednik. Voh in okus sta tista
kemoreceptorja, ki posredujeta kemiéne draZljaje iz zunanjega okolja (Strucl, 1999, str.
67).

3.5.1 VOH

Clovek je mikrozmati¢no bitje, saj vonj igra pri njem manjSo vlogo kot pri nekaterih
makrozmati¢nih zivalih, kot je na primer pes. Temu ustrezno je manjSa povrSina
vohalnega epitelija'®, saj pri ¢loveku meri le pet cm?*. Med epitelijskimi celicami so v tem
delu nosne sluznice posejane vohalne cutnice z znacilnimi vohalnimi migetalkami (cilia
olfactoria) na povrsini in aksoni, ki kot vohalne niti (fila olfactoria) tvorijo prvi mozganski
zivec. Le ta skozi sitko vstopa v bulbus olfactorius, kjer je prva sinapsa z dendriti velikih
mitralnih celic v specializiranih tvorbah-glomerulih. Vsak glomerul dobiva sporocila iz
velikega Stevila Cutnic in jih posreduje vecmitralnim celicam. V nevronsko mrezo so
vpletene $e periglomerularne in zrnate celice. Glej sliko 5 (Strucl, 1999, str. 67).

Slika 5: Poenostavljena nevronska mreza v vohalnem bulbusu

CUTNICE

N. OLFACTORIUS

-® \ A g GLOMERULI

. i i . . MITRALNE CELICE

SPREDMNJE KOMISURNO
NITJE

LATERALNI OLFAKTORNI
TRAKT

Vir: Strucl, 1999, str. 68.

' Epitel tudi epitelij - anat.: plast celic na povrsini koZe ali sluznice; povrhnjica: enoplastni, ve¢plastni epitel;
epitel bronhialnih kanalov / kozni epitel epidermis (SSKJ, 1997)
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Osrednja projekcija vohalnega sistema je posebnost v paleti senzori¢nih sistemov. Tesno je
povezana z motivacijsko-Custvenim sistemom osrednjega zivCevja. Ta povezanost je
pravzaprav bolj razumljiva pri evolucijsko manj razvitih Zivalih, ki so bolj neposredno kot
¢lovek odvisne od vonja po hrani ali godnem spolnem partnerju. Feromoni so snovi, ki jih
oddajajo razli¢ne zivali, da bi privabile spolnega partnerja, vonj torej vzbudi pri teh zivalih
primarne motive po hranjenju ali spolnosti. Skozi evolucijo pa pridobivajo svoj pomen
sekundarni motivi na draZzljaje, ki dobijo svoj pomen Sele preko izkusenj in ucenja.
Recepcija in prenos vonja po ziveéni poti sta Se dokaj nepojasnjena. Vzrok je delno v tezki
dostopnosti vohalnega sistema, delno pa v neurejenem prostorskem in ¢asovnem vzorcu
vzburjenja vohalnih nevronov. Zdi se, da je glavni nadin zivénega kodiranja vonja v
razli¢nih prostorskih vzorcih vzburjenja v snopu vlaken, ki pa ga je tezko razvozlati. Tudi
psihofizi¢ne lastnosti voha so zapletene, saj je nemogoce dolociti na primer primarne
vonje, katerih zmes bi dala predvidljiv vonj, ¢lovek pa na primer lahko po vonju razlikuje
vec kot deset tiso¢ razli¢nih snovi.

3.5.2 OKUSANJE

Ko v vsakdanjem govoru opisujemo okus neke hrane, pri tem nevede opisujemo bolj
vohalne, kot pa okuSalne zaznave. Okus v strogem pomenu besede zajema samo Stiri
osnovne zaznave: sladko, kislo, grenko in slano. Bioloski pomen teh zaznav je ociten:
sladko kot vir energije, grenko kot znak strupa, kislo kot stopnja koncentracije vodikovih
ionov in slano kot vsebnost natrijevega klorida.

OkuSalne cutnice so v skupkih v okuSalnih popkih na brbonéicah jezika. OZivcujejo jih
gustatorna vlakna facialisa in glosofaringeusa. OkuSalne poti so shematsko prikazane na
sliki 6 (Strucl, 1999, str. 69).

Slika 6: Shema okuSalnih Zivénih poti
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ANGUJ
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y— L el )

Vir: Strucl, 1999, str. 69.
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Tudi nacin zivénega kodiranja okusalnih drazljajev je precej zapleten v obliki prostorskega
vzorca vzburjenja, ki je razlicen z vsako okuSalno zaznavo. Sam proces prenosa
senzori¢nega draZljaja poteka zelo verjetno podobno kot pri vohu (Strucl, 1999, str. 69).

4 OKOLJE

Ljudje zivimo v zapletenem druzbenem in fizicnem okolju. V interakcijo odnosov ¢loveka
in drugih ljudi ter ¢loveka in naravo vstopa tudi okolje, ki ga je ¢lovek sam ustvaril.
Dejstvo je, da je skoraj nemogoce popolnoma lo€iti danaSnje umetno ¢lovekovo okolje na
fizi¢no in druZbeno, saj je Clovek tisti, ki je v preseku obeh.

Za dosego cilja magistrske naloge, to je ugotovitve vpliva prodajnega okolja na vedenje
porabnika, sem v prvih dveh poglavjih podrobneje obdelal proces zaznavanja in fiziologije
¢loveskih cutil. Da bi pa proces od sprejema drazljaja pa do zaznave stekel, je potreben
dolocen input. Le-ta pa ponavadi pride iz okolja posameznika.

Okolje je objektivna stvarnost, ki obstaja neodvisno od posameznika, vendar ni stati¢no. V
njem nenehoma potekajo energetski procesi, ki v dolocenih pogojih izzovejo senzorne
procese in ustrezne reakcije. Imenujemo jih efektivni energetski procesi ali drazljaji
(stimulusi), ¢e so bliznji, ter snovni izvirniki, ¢e so daljni. V psihologiji razlikujejo
efektivno okolje od objektivnega. S prvim obravnavajo le energetske procese in njihove
nosilce, k v dolo€enem casu dejansko vplivajo na organizem in povzrocajo senzorne
procese. Efektivno polje je odvisno od strukture organizma, kar pa ne pomeni, da so
senzorni dozivljaji subjektivnega izvora. Povzrocajo jih draZljaji, ki jih organizem le
selekcionira. Iz okolja nenehno izhajajo drazljaji in delujejo na cutne organe ter kot
njihovo posledico porajajo senzorne procese; recepcijo, obcutenje in zaznavanje. Skupaj z
vi§jimi spoznavnimi procesi (ucenjem in misljenjem) ustvarjajo bolj ali manj ustrezno
podobo sveta ter omogocajo orientacijo v okolju (Simnovec, 1993, str 1). S to tematiko se
ukvarja (tudi) znanstvena disciplina okoljske (ali tudi ekoloske) psihologije.

4.1 OPREDELITEV PODROCJA

Lep prikaz znanosti o okolju nudi Marko Poli¢ v delu Ekoloska psihologija iz leta 1986,
kjer povzame Altmanov prikaz raziskovalnih podrocij ekoloske psihologije. Pravi, da
pomeni ekoloska psihologija tako obravnavo psiholoskih vprasanj, ki izhajajo iz okolja, ter
se ukvarja s spoznavanjem zapletenih odnosov med pojavi zavestnosti in vedenja ter
celovitim fizicno-druZzbenim okoljem c¢loveka pa tudi z uporabo teh spoznanj. Slika 7
podrobneje opredeli znanstvenoraziskovalno polje ekoloske psihologije. 1z tega prikaza
raziskovalnih podrocij je razvidno, da gre tu za tri osnovne sestavine. Gre za udelezence,
njihovo dejavnost in kraj dogajanja, ki jih proucujemo v njihovi celoti.
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Slika 7: Altmanov (1976) prikaz raziskovalnih podrocij ekoloske psihologije

UDELEZENCI PROCESI/'VEDENJA KRAJI
POSAMEZNIKI ZIDANO OKOLJE
(mladi, stari, (dom, soseska,
bnost ... to, skraj
osebnost ... ZAZNAVANJE me;k((’)’ljz a;na
OKOLJA
(spoznavni zemljevidi,
MALE SKUPINE nagnjenja in stalisca NARAVNO
(druzina, delovna do okolja, estetika ...) OKOLIJE
enota, ekipa ...) (zemlja, rastline,
DRUZBENI viri...)
PROCESI
» bnost 1j »
vieE || et | o
DRUZBENE ’ RN VPRASANJA
torska ved
ENOTE prostorska vedenja ...) (energiia,
(soseske, obcine ..) onesnazevanje ...)

Vir: Poli¢, 1986, str. 4.

Glede na zgoraj povedano, lahko povzamemo, da je treba iskati Car take znanstvene
discipline, kot je okoljska (ali ekoloSka) psihologija, ravno v njeni raznolikosti in pestrosti
raziskovalnega podrocja. Okoljska psihologija zajema podro¢ja znanosti, ki so zanimiva iz
zornih kotov razlicnih znanstvenih disciplin. Biologi, geologi, psihologi, pravniki,
geografi, ekonomisti, sociologi, kemiki, fiziki, zgodovinarji, filozofi in Se veliko drugih ve;j
znanosti preucuje iz samosvojih gledis¢ kompleksno in v€asih obcutljivo razmerje med
¢lovekom in njegovim okoljem. Okoljski psihologi raziskujejo tako na primer razli¢ne
fizioloske (spremembo srénega utripa, stopnjo umrljivosti ipd.), psiholoSke (okoljski
vedenjski vzorci, miselne slike, okoljski stres, spremembo odnosa, zadovoljstvo z okoljem
ipd.) in vedenjske (nesebi¢nost, agresijo ucinek ipd.) procese, s katerimi ¢lovek odgovarja
na kompleksnost njegovega okolja. Raziskovalce zanima razumevanje ¢loveskega vedenja,
izkuSenj ter obnaSanja do okolja ter hkratno stremenje k spreminjanju tega vedenja in
obnasanja s ciljem dosege zaSCite okolja in na drugi strani k doseganju vse vecje
uporabnosti okolja za ¢im boljSe ¢lovesko funkcioniranje (Arkkelin, Veitch, 1995, str.4).

Predmetno zajema ekoloSka psihologija, kakor to pove ze izraz sam, raziskovanje
cloveskega okolja (oikos); od tod oikologija, ki pomeni v grs¢ini hiSo, dom, skratka okolje,
v katerem Clovek biva. Ekoloska psihologija ne izhaja neposredno iz ¢loveka, se pravi iz
subjektivnega sveta, marve¢ iz okolice, tj. objektivnega sveta. Zanima jo okolica in njen
vpliv na ¢loveka, posameznika in druzbo. Ne opira se na laboratorijske eksperimente,
temvec izhaja iz naravnih Zivljenjskih situacij (Trstenjak, 1984, str.8).
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Kurt Lewin je leta 1951 v svojem delu Field theory in social science opredelil okoljsko
psihologijo takole: vedenje je (behaviour-B) funkcija osebe (person-P) in okolja
(environment-E), kjer sta oseba (P) in okolje (E) medsebojno odvisni spremenljivki. Glej

sliko 8 (Arkkelin, Veitch, 1995, str.7).

Slika 8: Prikaz ena¢be Kurta Lewina

B=f(P,E=f {B=f[P,E]..})

B spremenljivke P spremenljivke E spremenljivke
UCINEK VRSTA ONESNAZEVALCI
Naloga Ljudje Glasnost
Percepcija Podgane Temperatura
DRUZBEN OSEBNOSTNI MIKROOKOLIJE
Agresija Avtoritativen Letalska kabina
Nesebicnost Kraj nadzora Ucilnica
FIZIOLOSKI KONSTITUCIISKE MAKROOKOLIJE
Bitje srca RAZLIKE Porodnisnica

Spol
KULTURNE KULTURNE GEOOKOLJE
RAZLIKE RAZLIKE Vremenski pogoji
Vzgoja otrok Percepcija

Prikazan je samo del spremenljivk, ki so jih raziskali okoljski psihologi. Treba
je opozoriti, da Lewinova formula (B=f(P,E)) nosi sama v sebi recipro¢nost
vplivov spremenljivk med sabo.

Vir: Arkkelin, Veitch, 1995, str. 7.

Naslednja taka opredelitev ekoloSke psihologije je naslednja. Ekoloska psihologija sodi
tudi med znanosti o okolju in moramo pri njeni opredelitvi upostevati tudi tele njihove
opredeljujoce znacilnosti:

0 ukvarjajo se z okoljem, ki je urejeno in opredeljeno s ¢loveskimi dejavnostmi.

0 izhajajo iz perecih druzbenih problemov.

O po naravi so multidisciplinarne.

0 vkljucujejo proucevanje ljudi kot integralnega dela vsakega problema (Poli¢, 1986,

str. 4).
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4.2 VPLIV OKOLJA NA CLOVEKA

Glede na do sedaj predstavljeno podrocje interakcije okolja in Cloveka ter vpliva na
vedenje, bom predstavil Se en zanimiv model, ki govori o interakciji okolja in vedenja. Gre
za model razumevanja medsebojnega vpliva ¢loveka in okolja. Glej sliko 9.

Slika 9: Model razumevanja interakcije clovek/okolje

OKOLJE <> MODERATORII «+» MEDIATORIJI <~ OCENA < VEDENIJE
FIZICNE DRUZBE- KOGNI- SPRE- NORMAL-
VARIA- NE/SITU- CUA JEMLJI- NO
BLE ACIJSKE Pri¢ako- Vo OBNASA-
VARIA- vanja STANJE NJE
BLE > Cilji » Okolje, Nadaljev-
Glasnost Zveza Sheme A ocenjeno anje
Onesnaze- Aktivnost 4 y kot trenutnega
vanje Tip naloge primerno 7
Vreme -
Gneéa Y 7y UCINKO-
Teren ] v v VITO
Arhitektura || | OSEB- CUSTVO ||| NESPRE- OBNASA-
Energija NOSTNE Zado- JEMLIVO NIE
Viri VARIA- voljstvo STANJE Poyratk
Informacije BLE | Vzburje- f Okolje, sprejemlji-
Osebnost  [€»] nost ocenjeno vemu
Zmoznost Kontrola kot
Stopnja neprimerno NEUCIN-
prilagodlji- -—w KOVITO
vosti OBNASA-
Y A A NJE
Obstoj pri
nesprejem-
ljivem
v
DISFUNK
CIONALN
OST
Fizi¢na
Kognitivna
Custvena
Vedenjska

Vir: Arkkelin, Veitch, 1995, str. 39.

Razlaga modela je naslednja. Okolje vpliva posredno na vedenje preko vloge

moderatorskih spremenljivk (to so faktorji, ki povecujejo ali zmanjSujejo vpliv postavitve)

in spremenljivk mediatorjev (dojemanje, poznavanje in Custva kot odziv na okoljske

vplive). Kognitivni in ¢ustveni odzivi rezultirajo z oceno sprejemljivosti vpetosti v okolje

(okolje je ocenjeno kot sprejemljivo ali nesprejemljivo). Te ocene potem rezultirajo v

vedenju (vedenjem), ki je lahko stoi¢no (sprejem danega) ali pa dinami¢no (teznja k
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ponovni vzpostavitvi ravnotezja z okoljem). Vedenji, ki sta v modelu opredeljeni kot
nadaljevanje trenutnega stanja in pa povratka k sprejemljivemu, imata lahko takojSnje ali
dolgoroCne vplive tako na fizicno okolje, moderatorje in mediatorje, kar je tudi
ponazorjeno v modelu s povratnimi ¢rtkanimi pusc¢icami iz vedenjskega dela nazaj. Na
drugi strani pa disfunkcionalno vedenje pripelje do stresa in ¢im daljsi je Cas v
neravnotezju, to rezultira z vse ve¢jim poslabSanjem stanja na fizicnem, psiholoSkem ter
vedenjskem podrocju. Ta disfunkcionalnost ima lahko takojs$nje ali pa dolgorocne vplive
na moderatorske in mediatorske spremenljivke, kar je prikazano v modelu s povratnimi
&rtkanimi puséicami iz vedenjskega dela nazaj. Ce povzamem, fizi¢no okolje in prebivalci
okolja so prikazani v modelu kot loCene, pa vendar skupne, medsebojno povezane entitete.
Predstavljajo dve komponenti istega sistema, kjer obstajata tako sama zase kot tudi oba
¢rpata velik del svoje lastne identitete iz skupnega obstoja (Arkkelin, Veitch, 1995, str.39).

Glede na vse do sedaj napisano, je smiselno na tej stopnji narediti kratek pregled poglavij,
napisanih do sedaj, in jih kriticno umestiti glede na stopnjo pomembnosti poteka
magistrske naloge.

Na zacetku sem obravnaval opredelitev procesa zaznavanja. Ker pa proces zaznavanja
poteka na nacin razvr§¢anja razpolozljivih zaznavnih obvestil preko tradicionalnih petih
cutov Cloveskega telesa (vid, sluh, dotik, vonj in okus), je bilo edino smiselno v zaporedje
raziskave vkljuciti poglavje o fiziologiji ¢loveskih cutil. S tem sem dosegel spremembo
izhodis¢nega kota raziskave iz ene skrajnosti, od zaznave informacije, ki prihaja iz okolja,
na nasprotno stran, in sicer na sprejemnika informacije, in Se ve¢, na organe, ki le-te
dejansko sprejemajo. Kot naslednji logi¢en korak se mi je zdelo smiselno tudi opredeliti
okolje samo in pa interakcijo med njim in nasSim subjektom. Ta opredelitev je sprva zelo
siroko opredeljena in bo v naslednjem koraku sledila zozitev okolja na nam, ekonomistom,
pomembno prodajno okolje, ter stik med okoljem ter ¢lovekom, ki je postavljen v vlogo
kupca. Tako pridemo do tocke, kjer sem zaradi ciljev magistrske naloge, ki poskusa biti
¢imbolj osredotocen na ekonomsko interesno sfero, zozil okolje na prodajno okolje in
¢loveka-homo sapiensa na kupca-homo economicusa. S tem dejanjem sem obema enotama
raziskave omejil obseg. Naslednji korak okleS¢enja bo ravno tako obdelan v isti smeri.
Zaznava kupca v prodajnem okolju bo poskusala biti ¢im bolj usmerjena na zaznavo
drazljajev/informacij, izhajajo¢ iz definicijskega obmocja prodajnega okolja (torej Cutna
kakovost okolja'"), saj prodajalci zatno vplivati na porabnika, $¢ preden ta dejansko vstopi
v fizicno okolje oddajnika informacij-prodajalne. Po fazi vstopa porabnika v prodajno
okolje sledi soocenje subjekta z mnogoterimi intenzivnimi informacijami/drazljaji iz
notranjosti. Saj, kot pravi francoski psiholog Paul Guillaum, zaznavanje je predvsem
celoten odziv organizma na nek sklop hkratnih in soslednih drazljajev.

' Najbolj osnovne in prvobitne Eutne lastnosti okolja so zvok, barva, vonj, toplota ipd.
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4.3 PRODAJNO OKOLJE

Vse pogosteje se zastavlja vprasanje, zakaj se kupec raje odloc¢a za nakup v eni prodajalni
kot v drugi, pa Ceprav ponujata obe skoraj identicno ponudbo. Kaj hitro ugotovimo, da to,
kar lo¢i eno prodajalno od druge, ni le elementarno blago ali storitev, ki sta ponujena.
Locitev poteka po rangiranju celote vseh dejavnikov, ki jih porabnik zazna kot prodajalno.
Lahko reCemo, da je predstava o prodajalni ve¢ kot samo vsota vsega opazenega, je
dejansko popolna in celostna podoba o prodajalni, ki se oblikuje v glavi kupca. Vsekakor
je treba biti pozoren tudi na razne funkcionalne znacilnosti prodajaln, kot so cene in izbira
izdelkov ter razni osebnostni vplivi vsakega porabnika posebej, a Ce izvzamemo iz
podroc¢ja raziskave tisto, na kar ne moremo vplivati, se bomo osredotocili samo na tisto, na
kar lahko vplivamo — ceteris paribus torej.

Trzniki lahko v veliki meri vplivajo na to, kako bodo kupci zaznali in nato ocenili
prodajalno. To pomeni, da obstaja realna moznost spremembe prodajalne v takSno
prodajno okolje, ki ga bodo kupci zaznali kot pozitivnega in se bodo odlocali za ponovitev
nakupnega cikla ravno v taksni prodajalni.

4.4 PREDSTAVA O PRODAJALNI

Na splosno lahko recemo, da ti¢i razlog, zakaj porabniki raje kupujejo v eni prodajalni kot
v drugi, v porabnikovi predstavi o prodajalni. To je opredelitev prodajalne v porabnikovi
zavesti. Ta opredelitev je v vecini primerov sestavljena iz funkcionalnih znacilnosti (lega
prodajalne, viSina prodajnih cen ipd.) in pa iz psiholoskih znacilnosti (obcutek topline,
prijaznosti ipd.). Katere znacilnosti prodajalne so tiste, ki bodo najbolj oblikovale
predstavo o prodajalni, pa je odvisno od posameznega porabnika (Damjan, Mozina, 1995,
str. 121).

Razpolozljivi dokazi, ki povezujejo pomembne aspekte fizicnih drazljajev z obcutki, so
naslednji:

0 Veliko stevilo studij, ki je povezovalo barve z obcutki, je privedlo do sklepa, da sta
svetlost in nasiCenost (saturacija) barve neposredno povezani s stopnjo
zadovoljstva. Kar se tiCe barvnih odtenkov, so barve rangirane v padajocem
zaporedju stopnje zadovoljstva, in sicer modra, zelena, Skrlatna, rdeca in rumena.
Toplota barve je povezana s stopnjo vzburjenja in je rangirana od rdece, oranzne,
rumene, vijolicne, modre, do zelene barve, ki pomeni najbolj hladno barvo.
Toplota barve je tudi neposredno povezana z nasi¢enostjo in negativno povezana s
svetlostjo barve (Mehrabian, Russell, 1974, str. 75).

0 Kar se ti¢e rezultatov termicne stimulacije, so le-ti dokaj zapleteni, saj veliko
spremenljivk vpliva na termi¢no zadovoljstvo. Temperaturni pas med 16 °C in 20
°C je optimalen toplotni pas zadovoljstva in temperaturni odmiki od te vrednosti od
tal proti glavi zmanjSujejo stopnjo zadovoljstva. Vzburjenje se poveca z odmikom

od povprecne temperature telesa, z majhno temperaturno radiacijo, spremembo v
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hitrosti zra¢nega toka in zmanjSanjem stopnje vlaznosti zraka (Mehrabian, Russell,
1974, str. 76).

0 Vecina sklepov o zvo¢ni stimulaciji bazira na zvoku ali ¢istih tonih in kaze, da se
stopnja ugodja poveca z zmanjSanjem stopnje glasnosti in/ali trajanjem, vmesnimi
frekvencami, enostavnostjo zvo¢nega spektra, manjSo variabilnostjo in vecjo
pri¢akovano kvaliteto zvoka in Cistih tonov. Z drugimi besedami, v primeru zvoka
stopnja zadovoljstva narasa z nizanjem informacijske stopnje. Na drugi strani
vzburjenost neposredno narasca z glasnostjo zvoka ali glasbe (Mehrabian, Russell,
1974, str. 76).

Tisto celoto, ki jo porabnik zazna v stiku s prodajalno in njenimi atributi, opisujemo s
pojmom predstava o prodajalni (store image). Sestavljena je iz naslednjih dimenzij:
lokacija, storitve, promocija, asortiment, cene, stranke v prodajalni, videz prodajalne in
vzdusje prodajalne. Te dimenzije se nato z zornega kota porabnika zlijejo skupaj v eno z
namenom opredelitve celostne predstave o prodajalni. Odgovor na vprasSanje kupcu, naj
opise svojo predstavo o prodajalni, je, naj odgovori na eni strani kot razburljiva, postena
ipd. ter na drugi strani kot Cista, lahko dostopna, s parkiris¢em ipd. (Brittain, Cox, 1990,
str. 179).

4.4.1 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA PREDSTAVO O PRODAJALNI

Kot pravita Damjan in Mozina (1995) v delu Vedenje potrosnikov, lahko med dejavnike
okolja, ki vplivajo na nakupni proces, vStejemo tudi situacijske vplive, ki so v vecini
primerov neodvisni od porabnika ali izdelka. Ti situacijski vplivi so:

1. Fizi¢no okolje:

0 lokacija,

oprema trgovine,
glasba,
razvrstitev blaga,
temperatura,

O O O 0 O

vreme,
0 ipd.
2. Socialno okolje: prisotnost drugih ljudi na prodajnem mestu.

[98)

Cas: dan v tednu, sezonski vpliv pa tudi relativen ¢as, kot ga ob&uti porabnik.

4. Nakupna naloga, kjer razlikujemo, komu je namenjen kupljeni izdelek, nam
samim ali je darilo za druge.

5. Razpolozenje kupca pred vstopom v okolje trgovine.

Na predstavo o prodajalni vpliva ve¢ dejavnikov. Nekatere se da natancno opredeliti,
drugih ne, nekateri so merljivi, drugi ne. Dejavniki, ki so najveckrat navedeni kot tisti, ki
vplivajo na oblikovanje predstave o prodajalni, so naslednji:
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prodajne cene izdelkov'®,
kvaliteta izdelkov'’,
prodajni sortiment®,
modnost izdelkov,
prodajalci,

lega prodajalne®’,
parkirni prostor®?,

S0 o oo g

prodajne storitve™,

—

pospesevanje prodaje,
oglasevanje
vzdugje v prodajalni** in

—

ponakupno zadovoljstvo (Skubic, 1985, str. 7).

Glede na namen in potrebe magistrske naloge razdelim spremenljivke prodajnega okolja,
ki so v vecini primerov neodvisne od porabnika ali izdelka in ki vplivajo na nakupni proces
ter s tem na vedenje porabnika, na tiste, ki jih porabnik zazna:

a. v zunanjosti prodajnega okolja in

b. v notranjosti prodajnega okolja.

4411 ZUNANJOST PRODAJNEGA OKOLJA

Prvi obcutek, prvi vtis, ki ga kupec zazna Se pred vhodom v prodajalno, je njegov stik z
zunanjostjo prodajalne. Ravno zaradi ucinka prvega vtisa mora biti le-ta v skladu z dano
podobo prodajalne.

Trdim, da zunanjost prodajalne in celotna njena komunikacija navzven ne poteka samo s
senzoriko ocesa, temve€ da so trgovci zaceli tudi vse bolj pospeSeno uporabljati vonjave
kot element konkuren¢ne prednosti pred konkurenco. Samo pomislimo, s koliko vonjavami

'8 Podrobnejii opis dejavnika prodajna cena izdelkov je podan v prilogi 2 - dejavniki, ki vplivajo na
predstavo o prodajalni.

1 Razli¢ne raziskave kaZejo, da kvaliteta izdelkov posebno mo&no vpliva na oblikovanje predstave o
prodajalni pri nakupu oblacil in obutve (Damjan, Mozina, 1995, str 123).

2% podrobne;jsi opis dejavnika prodajni sortiment je podan v prilogi 2 - dejavniki, ki vplivajo na predstavo o
prodajalni.

*! Podrobne;jsi opis dejavnika lega prodajalne je podan v prilogi 2 - dejavniki, ki vplivajo na predstavo o
prodajalni.

2 Podrobnejsi opis dejavnika parkirni prostor je podan v prilogi 2 - dejavniki, ki vplivajo na predstavo o
prodajalni.

# Podrobnejsi opis dejavnika prodajne storitve je podan v prilogi 2 - dejavniki, ki vplivajo na predstavo o
prodajalni.

# Vzdugje v prodajalni je glavna komponenta pri procesu zaznave prodajalne in ga lahko definiramo kot
dominanten senzoricen efekt, ki nastane kot posledica fizi¢nih znacilnosti prodajalne, oblike (design) in
prodajne politike. Komponente prodajalne, ki kolektivno producirajo vzdusje v prodajalni, so zunanji videz
prodajalne, notranji videz prodajalne (kot npr. zidovi, barve, tla ipd.), ureditev, nacin razstavitve izdelkov
ipd. Senzori¢no reakcijo, ki jo te komponente vzbudijo pri porabniku, lahko vecinoma opisemo z vidom,
vonjem, tipom, okusom in zvokom (Brittain, Cox, 1990, str. 178).
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se sreCamo na enem sprehodu ¢ez obmocje centra glavnih mest, kjer so ponavadi locirane
prodajalne s prehrano in kavarne. Kot tipi¢en tak primer lahko navedem restavracije s hitro
prehrano. Preden sploh pride do racionalnega odlocanja o tem, v katerem od gostinskih
lokalov bomo potesili lakoto, smo prakti¢no ze ujeti z nevidno roko vonja, ki nas vodi k
svojemu viru. Tako preden sploh zacnemo vizualno komunikacijo z zunanjostjo prodajalne
in slikovnimi upodobitvami - hitre prehrane v tem primeru - smo na neki veliko bolj
obCutljivi ravni ze prakticno vstopili v trzno komunikacijsko obmocje enega od
ponudnikov. Na drugi strani pa ponudnik, ki uporablja vonjave ze navzven kot
konkuren¢no prednost pred drugimi, zajame potencialnega kupca ze veliko pred vsemi
drugimi ponudniki, saj ga vodi z drazljajem vonja veliko natan¢neje in predvsem hitreje,
kot pa z vizualno podobo zunanjosti lokala. Trdim, da, ¢e Se naprej ostanemo pri primeru
hitre prehrane, z zunanjim vonjem kot sredstvom komunikacije trgovci v velikem Stevilu
primerov zvabijo tudi tiste potencialne stranke v svoj lokal in jim prodajo produkt, ki sploh
niso imele namena zadovoljitve potrebe po prehranjevanju, da pa tistih, ki so le to potrebo
imele ze prej zaznano, niti ne omenjam. Pri slednjih mora biti Stevilo tistih, ki se ne bi
odlocili za potesitev potrebe po prehranjevanju, relativno majhno, razen seveda v primerih,
ko je predhodna destinacija zZe vnaprej trdno odlocena.

Ce pa govorimo o prodaji pijade in zabave (npr. gostinski lokali), je drug tak faktor
komunikacije navzven glasba, s katero se porabnik sreca Se pred vstopom v notranjost
gostinskega lokala. Z glasbo trgovci v tem segmentu poskusajo voditi potencialnega kupca
Se preden ima moznost zaznati dejansko vzdusje gostinskega lokala.

Prepri¢an sem, da obstaja relativno veliko Stevilo dejavnikov, ki jih uporabljajo trgovci na
najbolj raznovrstne nacine pri poskusih privabljanja potencialnih porabnikov v svoja
prodajna okolja. V nadaljevanju nekatere predstavljam.

4.4.1.1.1 LOKACIJA PRODAJALNE

Najpomembnejsi element pri lokaciji prodajalne je njena vidljivost. Optimalno bi bilo, e
bi prodajalna bila locirana tako, da je vidna tako iz perspektive pesca kot iz perspektive
voznika avtomobila. Skladnost z okoliSkimi trgovinami in okoljem je zazelena, kot je tudi
zazelena neposredna blizina dostopa z avtomobilom, ki pa hkrati ne sme ovirati
nemotenega dostopa s pes poti (Brittain, Cox, 1990, str. 179).

Pomembnost prave izbire lokacije za prodajalno je pogosto tudi ena pomembnejsih izbir,
ki doleti trgovca. Razlogi so tile:

0 Lokacija prodajalne je ponavadi eden pomembnejsih razlogov za kupcev obisk
prodajalne.

O Izbira prave lokacije prodajalne je ponavadi strateSkega znacaja, saj je lahko
dolgoro¢na konkurencna prednost. Trgovec lahko relativno hitro spremeni cenovno
politiko, prodajno politiko in proizvode. Sprememba lokacije prodajalne pomeni
ponavadi veliko finan¢no investicijo kot tudi pravne spremembe, saj je v vecini
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primerov najemna pogodba za nepremi¢nino vezana na dolgi rok (Lewy, Weitz,
1998, str.230).

4.41.1.2 LOGOTIP PRODAJALNE

Logotip prodajalne je v funkciji predstavnika identitete prodajalne in je hkrati tisti simbol,
ki pritegne pozornost potencialnih strank. Znak prodajalne ima dokaj mocno sporocilno
pomembnost, saj pove, kdo dejansko prodajalec je (npr. McDonalds), kaj prodaja (npr.
Porsche Avto), kje je lociran (npr. Pri vodnjaku) in/ali delovni ¢as (Seven- Eleven)
(Brittain, Cox, 1990, str. 180).

4.4.1.1.3 ARHITEKTURNI STIL PRODAJALNE

Arhitekturni stil lahko sam zase nosi sporocilo 'prestiza’, stila, namenskosti in Se veliko
drugih lastnosti prodajalne. Tudi uporaba materialov ima lahko enako sporocilno moc.
Ceprav je velikost prodajalne pomembna, se zdi, da je najpomembnejia ravno velikost
oken (sploh v prodajalnah, lociranih v mestnih jedrih) (Brittain, Cox, 1990, str. 179).

4.4.1.1.3.1 PROCELJE PRODAJALNE

Ostajajo temeljne tri zunanje podobe procelij prodajalen.

a. Ravno procelje. V tem primeru je procelje vzporedno s cestis¢em ali
plo¢nikom z moznostjo manjSega prostora za vhod.

b. Kotno procelje. Tak tip procelja je bolj atraktiven in zanimiv, saj prakti¢no
usmerja kupca v prodajalno. Ponuja tudi boljsi vidni kot in zmanjSuje
verjetnost bles¢ecega odseva.

c. Arkadno procelje. To je direkten tip procelja, ki lahko ponudi z
dinami¢nimi vdolbinami in izdolbinami steklenih ali vhodnih povr$in kupcu
nekaj zas¢itenih podrocij za ogledovanje izlozb in atraktivno in spro$c¢eno
vzdus§je (Brittain, Cox, 1990, str. 180).

4.4.1.1.3.2 VHOD PRODAJALNE

Vhod prodajalne mora biti narejen in postavljen tako, da praktiéno vzpodbudi potencialno
stranko k vstopu v prodajno okolje. Najbolj pomembni aspekti pri vhodu v prodajalno so
sama velikost vhoda in pa ploS¢ate vhodne povrsine (Brittain, Cox, 1990, str. 180).
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4.4.1.1.3.3 OKNA PRODAJALNE

Razen vloge oblikovanja celostne podobe ima konvencionalno okno naslednjo funkcijo:

a.
b.
C.

Pokazati mora reprezentativen kos/izdelek, ki se prodaja v prodajalni.
Prikazati mora blago, ki je promovirano ali sezonskega znacaja.
Kombinacija a. in b.

Okno, ne glede na to, ali je obokano ali pravokotno, mora na koncu prepricati kupca, da

vstopi v prodajno okolje. Vse bolj pogosto zasledimo spremembo okenskega prostora iz

razstavnega prostora v prostor, ki omogoca pogled v prodajalno. Majhne prodajalne, take

recimo, k se ukvarjajo s prodajo nakita, pa Se vedno uporabljajo okenski prostor kot
okensko izlozbo (Brittain, Cox, 1990, str. 181).

4.4.1.1.3.4 OKENSKA 1ZLOZBA

Osnovna nacela, ki naj bi jih uporabljali trgovei pri ureditvi okenskih izlozb, so naslednja:

a.
b.

Izdelki istih znacilnosti morajo biti razstavljeni skupa;.

Najpomembne;jsi artikli morajo biti postavljeni v zornem kotu viSine malo
pod o¢mi.

Visina, na kateri mora biti postavljena okenska izlozba, se mora gibati v
povpre¢ju med pasom in rameni povprecnega nakupovalca tako, da le-ta
lahko vidi v prodajalno. Vi§ji predmeti morajo biti postavljeni bolj ob
strani okenske izlozbe.

Globina okenske izlozbe naj ne bi bila pregloboka. Postavitev bi bila
optimalna, ¢e bi hkrati omogocala kupcu tudi celoten pogled v notranjost
prodajnega okolja.

Kjer to okenska izlozba omogoca, je treba vanjo postaviti tiste posebne
izdelke, ki so najbolj atraktivni, cenovno ali kako drugace.

Ce naj bi okenska izlozba poskusala pripeljati kupca v notranjost
prodajalne, naj bi redno vsake toliko ¢asa bili izdelki v njej zamenjani z
drugimi, da bi s tem pritegnili pozornost porabnika.

Pozornost okenske izlozbe pritegnejo tudi samo vrte¢i se podstavki, ki
rotirajo izdelke, in razne barvne sheme.

Izlozba mora biti brez kompromisno ¢ista.

Okenska izlozba mora biti dobro osvetljena, Se posebno za vecerno
ogledovanje izlozb. Prednost take izlozbe je v tem, da tudi, ko prodajni
prostor ne obratuje, ponuja na ogled dejansko blago, ki se prodaja, in ne
samo njegov opis ali sliko kot v tiskanem ali televizijskem in radijskem
oglasu (Brittain, Cox, 1990, str. 182).
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4.41.2 NOTRANJOST PRODAJNEGA OKOLJA

Prvi obcutek, prvi vtis, ki ga kupec zazna Se pred vhodom v prodajalno, je njegov stik z
zunanjostjo prodajalne. Ravno zaradi pomena prvega vtisa mora biti le-ta v skladu z zeleno
podobo prodajalne in ¢e je to tako, mora sedaj notranjost slediti sporocilnosti zunanjosti.
Ce sem v poglavju o zunanjosti prodajalne govoril o interakciji potencialnega porabnika z
vonjavami in vizualno postavitvijo, se v igro notranjosti vklopijo vsa cutila. Tu porabnik
Se bolj intenzivno zazna vonjave, temperaturo, vidi notranjost, obliko pohistva, zaposlene,
druge, Ze tam prisotne porabnike, zazna gne€o ali praznost prostora, sliSi glasbo, zazna
svetlobo in barvne kombinacije, opazi obrazno mimiko, barvo glasu, oblacila zaposlenega
in Se in Se. Igra notranjosti je veliko bolj intenzivna kot tista zunanjosti. Na drugi strani
mora ravno zaradi tega kaosa drazljajev, ki jih porabnik zazna, prodajalec paziti, da je
kon¢ni rezultat ugodno nakupno vzdusje in ne stanje napetosti in ¢imprejSnjega iskanja
izhoda.

Kot najboljsi primer ocene dejavnikov, ki vplivajo na predstavo o prodajalni slovenskih
prodajaln oblacil, navajam Studijo Analiza podjetja Mura, d.d.- podrocje trzenja leta 2003,
kjer so avtorji® v okviru kvalitativnih metod raziskovanja uporabili tudi metodi skritega
nakupovalca in fokusnih skupin. Na zacetku poglavja metoda skritega nakupovalca so
postavili trditev, da v danaSnjem ¢asu pomeni prodajalna v smislu celostnega prodajnega
okolja enega glavnih adutov trzne diferenciacije in moznosti ustvarjanja individualnega
profila. Pravijo, da porabnik pri¢akuje prijetno nakupno izkus$njo ter ugoden, prakti¢en in
enostaven nakup”®. Med drugim so prisli do za namen te magistrske naloge zanimivih
ugotovitev na podlagi opazovanj podro&ja notranjosti*’ prodajaln (kjer so ocenjevali
osvetlitev, temperaturo, opremljenost, razporeditev oblacil, raznolikost ponudbe,
razstavitev oblagil, blagajno in oblailnice)™. Med drugim so ugotovili, da je bil izkoristek
izlozbenega prostora v namen trznega komuniciranja skoraj v celoti zanemarjen. Kar se
tiCe zaznave in ocene zaposlenih v obiskanih prodajalnah, so prisli do ugotovitev, da
prodajalci ne delujejo dovolj urejeno in posledicno ne vzbujajo zaupanja med
potencialnimi kupci, ter da je njihovo znanje o0 modnih smernicah panoge, v kateri delajo
pomanjkljivo, hkrati tudi ne dajejo obcutka, da s ponosom nosijo in posledi¢no prodajajo
Murine izdelke. Osvetlitev in temperatura sta pa v povprecju med ocenjenimi trgovinami
bili ocenjeni kot ustrezni.

% Aleksandar Andzelevski, Danica Bakoti¢, Gorazd Buh, Anja Cervek, Bostjan Hribovsek, Aleksander
Kuljaj, Ivana Mestrovic, Patrick Vesel, Samo Vidmar in Vesna Virant

%% Samo metodo skritega nakupovalca so opravili le v Ljubljani (trinajst prodajaln, od tega sedem Murinih
prodajaln in Sest prodajaln konkurenénih blagovnih znamk), zato se ugotovitve ne nanaSajo na druga
podrocja Slovenije oziroma na druge mednarodne trge. Opazovali so predvsem Murine prodajalne,
konkurenéne prodajalne pa so jim rabile za primerjavo in idejno podlago pri usmeritvi Mure v prihodnje.
Fotografije zunanjosti opazovanih prodajaln in njihova geografska pozicija so vidni v prilogi 7.

*7 Fotografije notranjosti opazovanih prodajaln so vidne v prilogi 8.

¥ Podrobni rezultati ocenjevanja v obliki razpredelnice so v prilogi 6.

34



Preprican sem, da obstaja relativno veliko Stevilo dejavnikov, ki jih uporabljajo trgovci na
najbolj raznovrstne nacine pri vplivu na potencialne porabnike v svojih prodajnih okoljih.
V nadaljevanju predstavljam tiste med njimi, ki bodo Se posebej zanimivi za raziskavo v
tej magistrski nalogi.

4.41.2.1 PODOBA NOTRANJOSTI PRODAJNEGA OKOLJA

Podoba notranjosti prodajnega okolja se mora ujemati z zunanjostjo, kar na splosno
pomeni ujemanje barvne sheme; tla, zidovi in stropovi morajo komunicirati ravno pravsnje
sporocCilo. Na primer, znacilna je dokaj pogosta praksa pri prodajalnah hrane, da imajo
marmornata tla, da bi dosegli u€inek CistoCe. Na drugi strani tla prodajaln modnih oblacil
ponavadi uporabljajo les in preproge, da bi dosegli efekt kvalitete in luksuza (Brittain, Cox,
1990, str. 182).

4.41.2.2 TEMPERATURA

Termalno ravnotezje ¢loveSkega telesa vzdrzuje regulatorni center v mozganih, ki pri
normalnih pogojih vzdrZzuje notranjo temperaturo telesa pri 37 °C. Telesna temperatura ni
enaka po vsem telesu. Samo pri mozganih, srcu in abdominalnih organih je temperatura v
ozkem pasu okoli 37 °C. Ta temperatura je tako imenovana "jedrna’' temperatura, medtem
ko povrSinska temperatura (okoli miSic, udov in koze) kar obcutno variira. Fizioloske
raziskave so pokazale, da v primeru hladnejSega zraka okolice pride do strmega
temperaturnega padca koZe od znotraj navzven. Na primer v zelo mrzlih okoli§¢inah je
temperatura 2 cm pod povr§jem koze 35 °C. Notranji organi pri €loveku pretvarjajo
kemi¢no energijo hrane v mehani¢no energijo plus toploto. Telo vzdrzuje konstantno
telesno temperaturo z odvajanjem odvecne toplote v okolje. Tako torej obstaja
neprekinjena izmenjava toplote med okoljem in ¢lovekom, ki temelji delno na fizioloSkem
regulatornem mehanizmu, delno pa na fiziénih zakonih izmenjave toplote. Obc¢utek ugodja
ali neugodja tako pri ljudeh kot Zivalih deluje kot drazljaj za ohranitev tega ravnotezja. Ta
izmenjava toplote med okoljem in &lovekom poteka skozi proces prevajanja®’,
konvekcije®, radiacije’’ in hlapenja® znoja skozi koZo. Ta toplotna izmenjava je $e bolj

¥ Kondukcija (prevajanje) toplote. Vloga, ki jo prevodnost toplote opravlja v procesu izmenjave toplote, v
celoti zavisi od termicne prevodnosti materialov v neposrednem stiku s kozo. Vsakdo od nas, ki se je v
zimskem casu usedel na kamen in na deblo, je opazil razliko. Na kamnu obc¢utimo hlad, ker njegova visoka
prevodnost odtegne toploto telesu, medtem ko je obcutek hladu bistveno manjsi na deblu, saj je toplotna
prevodnost lesa bistveno manjsa od tiste pri kamnu (Grandjean, 1973, str.173).

30§ konvekcijo v naem primeru razumemo direkten prenos molekularnih vibracij toplote &loveskega telesa v
zrak oz. bolj redko v obratni smeri. Ta nacin izmenjave toplote zavisi od temperaturne razlike med kozo in
zrakom, ki nas obkroza, ter preto¢nosti zraka. Pod normalnimi pogoji je proces konvekcije odgovoren za 25-
30 % toplotne izmenjave (Grandjean, 1973, str.173).

3! Ogreti objekti pogiljajo od sebe elektromagnetno valovanje dolgih valovnih dolzin (infrarde¢a radiacija), ki
jo absorbirajo druga telesa. [zmenjava toplote poteka med ¢lovekom in zidovi in drugimii objekti, ki ga
obkrozajo (Grandjean, 1973, str.173).
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poudarjena s strani toplotno prevodnih lastnosti materialov, ki so v neposrednem stiku s
telesom, temperature zraka prostora, pretocnosti zraka, povrSinske temperature zidov,
stropa in tal prostora in relativne vlaznosti*® zraka. Ugodna klima notranjega prostora je
nujen pogoj za prijetno pocutje in dobro vzdusje posameznika. Osnovna nacela za dosego
ugodne mikroklime notranjosti prostora so naslednja:

0 V zimskem cCasu je v prostoru tipa dnevne sobe priporocljiva temperatura s stopinjo
odmika od 21 °C in mora obstajati opcija regulacije med 20 in 23 °C. V prostorih
drugega tipa namembnosti so priporo¢ene malenkost nizje temperature. V poletnem
¢asu pa je priporo¢ena temperatura notranjosti med 20 in 24 °C.

0 Temperature na povrsini zidov, ki nas v okolju obkrozajo, morajo biti priblizno
enake ko temperatura notranjosti okolja. Razlike od srednje vrednosti temperature
na smejo presegati praga vec¢ kot 2-3 °C in razlike na povr$ini ne smejo presegati
praga za vec kot 3-4 °C.

0 Relativna vlaznost zraka 40-50 % daje obcutek ugodja v letnem casu; Ce pa je ta
vrednost pod 30 %, je zrak presuh in lahko povzroc¢i susenje dihalnih poti.

0 Gibanje zraka mimo osebe v sedeCem polozaju ne sme presegati vrednosti 0,2 m/s.
Steklene povrsine (okna) so ravno tako zelo pomembna pri vzpostavitvi notranje atmosfere
prostora. Pomenijo podroc¢ja izgube toplote pozimi in podro¢ja radiacijske soncne toplote v
poletnem casu, kar lahko pregreje prostor (efekt tople grede). S tega zornega kota
pomenijo novi arhitektonski trendi velikih steklenih povr$in pri zgradbah, pretople prostore
v notranjosti v poletnem ¢asu. Atmosfera v notranjosti je tudi pod vplivom onesnaZenosti
zraka zunanjosti, cloveka v notranjosti prostorov in vonjav iz drugih prostorov notranjosti,
kot je kuhinja, strani$¢e ipd. V prostoru notranjosti, namenjenemu dnevnem bivanju, je
¢loveski vonj tisti faktor, ki determinira potrebnost dotoka svezega zraka. Pravilo palca v
tem primeru pravi, da je potreba po dovajanju svezega zraka 30 m’ na osebo na uro
(Grandjean, 1973, str.173).

Nihce se ponavadi ne zaveda stanja v prostoru vse do tiste tocke, ko le-to ni ve¢ optimalno
udobno. Zavedanje udobja ponavadi nastopi Sele, ko pride do odstopa od tocke
optimalnega udobja v definicijsko podro¢je neoptimalnega stanja. Obcutek neugodja lahko
naraste od obc¢utka neudobnosti do obcutka bolecine. Kar se tice temperature je to odvisno
od stopnje, kako mocno je poruSeno termicno ravnotezje telesa. Ta obcutek je prakticen
sistem bioloske regulacije, ki dovoljuje tako ljudem in zivalim, da odreagirajo tako, da bi
zopet dosegli toplotno ravnotezje. TakojsSnja reakcija pri zivalih je iskanje takega okolja,
kjer ni niti preve¢ toplo niti preve¢ hladno. Clovek se na drugi strani odzove s spremembo
oblacil in dejanj ter ima tudi moznost uporabe umetnega ohlajevanja ali ogrevanja. Hkrati z
motnjo udobja potekajo tudi funkcionalne spremembe, ki vplivajo na celoten organizem.

32 Izguba toplote zaradi znojenja nastane, ko hlapenje znoja pobira toplote koze (hlajenje z evaporacijo).
Kadarkoli se temperatura v okolici telesa dvigne nad udobno stopnjo, ogreta koza zacne refleksno izlocati
znoj (Grandjean, 1973, str.173).

33 Vlaznost; absolutna vlaznost - mnoZina vodne pare na 1 m” zraka in relativna vlaznost, ki je razmerje med
absolutno vlaznostjo in najve¢jo mogoco absolutno vlaznostjo pri doloceni temperaturi (SSKJ, 1997)
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Prevec toplo okolje poveca zaspanost in utrujenost, kar na drugi strani zmanjSuje stopnjo
zbranosti in povecuje verjetnost napak. Ta sprememba v telesni aktivnosti ima za posledico
zmanjSanje telesne produkcije toplote. ZmanjSanje ucinkovitosti pri Cloveku v takih
pogojih je znanstveno dokazano. Telesna u¢inkovitost je bila drasticno zmanjSana potem,
ko je temperatura v prostoru presegla 27-28 °C. Poglaviten razlog za tako reakcijo je
verjetno v poveanem povprasevanju po krvnem toku s strani koze, da odvede povisano
drug znanstveni eksperiment je potrdil znizanje intelektualnih sposobnosti zaradi okolja, ki
je bilo ogreto na 27 °C. Na drugi strani pa, ¢e je organizem v premrzlem okolju, mu tudi
naglo upada zmoznost za intelektualno delo. V tem primeru je vec notranje toplote
proizvedeno s strani stimulacije celotnega telesa in posebno pa tistih delov, ki so povezani
z gibanjem. Tako se vsi raziskovalci podro¢ja strinjajo, da mora biti notranja temperatura
prostora v mejah za to ugodnega podrocja; to podrocje je drugacno od drzave do drzave,
odvisno tudi od nacina oblacenja in obicajev. Povrh vsega je pa moc opaziti tendenco
navzgor obrnjenega trenda ugodnega temperaturnega obmocja v zadnjih letih. To je tako
najverjetneje zaradi oblacilnih trendov in znotraj tega vse vecjega Stevila kosov oblacil pri
nosnji. Najpomembnejsi vzroki za razlike pri dojemanje ugodnih temperaturnih pragov so
razlike v: oblacilih, obnaSanju, starosti in spolu (Grandjean, 1973, str.179).

Med drugim je ugotovljeno, da imajo Zenske raje visje temperature kot moski. To velja
tudi za starejSe ljudi in invalide, kar pa je najverjetneje treba pripisati nizki stopnji
presnove pri slednjih (Grandjean, 1973, str.184).

4.4.1.2.3 SVETLOBA IN BARVA

Obravnavanje svetlobe ni zgolj opti¢ni proces. Zato zahteva poznavanje cutov in
fiziologije ZivCevja (glej poglavje fiziologija zivCevja), da bi se zavedli odvisnosti
oblikovanja svetlobe od fizikalnih, fizioloSkih in psiholoskih znacilnosti. Pri  procesu
videnja je poglavitni pogoj zagotovitev svetlobe. Svetloba prostor odkriva, mu daje
dimenzijo, ambientalno vrednost, zbuja celoten spekter obcutij v njem in odkriva kvalitete
prostora. Svetloba lahko sama oblikuje prostorske razseznosti in oblike z naSo zavestjo in
zaznavanjem (Simnovec, 1993, str.1).

Oblikovanje primernega in udobnega svetlobnega okolja zahteva veC kot zgolj
funkcionalno osvetljevanje. Svetloba ima spodbujevalen oz. ravno nasproten u¢inek na
naSe aktivnosti, zaradi ¢esar mora biti ena od vizualnih odzivov opazovalca dobro pocutje.
To zagotovi prijetno emocionalno okolje in psiholosko ozadje, ki ga dopolnjuje. Vtis
prijetnega okolja in dobro po¢utje v njem pozitivno vplivata na posameznika (Simnovec,
1993, str.12).
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Barva je del celostne senzorne izkusnje nasega okolja in prispeva nepopisno lepoto naSemu
vizualnemu svetu (Porter, Mikellides, 1977, str 13).

NasSe zivljenje se tako rekoC koplje v morju svetlobe in barv. Toda, Ceprav se Clovek
vsakdan sreCuje s svetlobo in barvami v tisoCerih odtenkih, se znajde pred njimi vendarle
nekako v zadregi, ko naj bi jih uporabljal, dolo¢al njihovo skladnost in nasprotnost. Ali pa
se ¢lovek navadno sploh ne zmeni zanje in mu je dovolj, da spozna na stvareh obliko, tezo
in druge kvantitativne in kvalitativne lastnosti. In vendar, ves vidni svet se Cloveku
prikazuje le po svetlobi in barvi (Trstenjak, 1978, str 13).

Barve vplivajo na vedenje ljudi in njihovo miselno razlago okolja, ki jih obkroza. Barvni
odtenek (ali stopnja) je dolocen z valovno dolzino. Kratke valovne dolzine so asociirane s
hladnimi barvami, kjer je najvecji ekstrem vijolicna barva, ki pa ji takoj sledi modra. Dolga
valovna dolZzina je asociirana s toplimi barvami, kjer je najvecji ekstrem rdeca barva, ki pa
ji takoj sledi oranzna. Eksperimentalne raziskave potrjujejo, da so prodajna okolja hladnih
barv bolj zazelena kot tista toplih barv. Tako je na splosno pri¢akovano, da bodo
modro/vijolicna okolja bolj vzpodbudila verjetnost nakupa kot pa rdece/oranzna okolja
(Babin, Hardesty, Suter, 2003, str. 541).

Porabnik ponavadi ne zazna okoljskih znacilnosti vsako posebej. Se veé, kombinacija
raznih znacilnosti ambienta vpliva na zaznavanje koncepta prodajalne. Prodajalna, v kateri
obstaja kombinacija svetlih, flourescentnih lu¢i in popularne glasbe v ozadju, porabnik
zazna kot diskontno prodajalno. Prodajalna, v kateri obstaja kombinacija bolj
'ambientalnih' lu¢i (ne flourescentne svetlobe) in klasi¢ne glasbe v ozadju, porabnik zazna
kot prestizno prodajalno. Torej, povezava med klasicno glasbo in ambientalno osvetljavo
vodi ljudi k pri¢akovanju visjih cen (Babin, Hardesty, Suter, 2003, str. 541).

Cloveski organizem z barvo in svetlobo vzpostavlja s svetom centrifugalen odnos od
organizma v okolje. Z visoko mero osvetlitve, toplimi in svetlimi barvami okoli njega
(rumena, mareli¢na, roznata) telo usmerja svojo pozornost v okolico. TakSna okolja
spodbujajo fizi¢no aktivnost, dejavnost in radoziv duh. Po drugi strani lahko barva in
svetloba vzpostavljata centripetalen odnos od okolja proti posamezniku. S S$ibkejSo
osvetlitvijo in hladnejSimi barvami (siva, turkizna, modra, zelena) je okolica manj moteca
in zmoznost koncentracije za napornejSe vidne in miselne naloge se poveca. Tako okolje je
bolj primerno za opravila, ki zahtevajo natanna rofna in zahtevna miselna opravila
(Simnovec, 1993, str.10).

4.4.1.2.3.1 BARVA V PRODAJNIH OKOLJIH

Prave barve prodajajo in neprave povecujejo zalogo. Pri nizki stopnji razsvetljave je 'topla’
osvetlitev najbolj primerna. Tak tip osvetlitve je najbolj primeren za prodajalno
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stanovanjske opreme, saj so ponavadi stanovanja osvetljena na tak nacin (pridusena
svetloba). Na drugi strani je svetloba neonskih in podobnih svetil skoraj obvezna pri
prodajalnah Zenskih oblacil in kozmetike. Tu je treba opozoriti, da Ceprav hladnejsa
svetloba daje bolj realisti¢en pridih barvastim predmetom, daje na drugi strani nenaraven
videz ¢loveka, v nasem primeru porabnika. Vcasih je bolje ugoditi porabniku kot pa
olepSevati prodajni artikel, kar pride Se posebej do izraza pri prodaji drazjih oblacil. Saj ta,
¢e ni videti dobro, verjetno ne bo ni¢ kupila (Birren, 1969, str. 91)!

Pri prodaji zapakiranih izdelkov je formula do uspeha uporaba hladne svetlobe visoke
stopnje osvetlitve. Ko tako poudarimo produkt in mu dodamo Zivahnost, je velika
verjetnost, da bo prodaja vecja. Gre ponavadi za take vrste izdelkov, pri katerih je videz
prodajalca pri procesu nepomemben (Birren, 1969, str. 91).

Kar se tice osvetlitve trgovskih objektov tipa mega- ali hipermarket, je najbolje uporabljati
toplo svetlobo. Treba je slediti naravni svetlobi. Pri oddelku sadja in zelenjave Se posebej,
kar se pa ti¢e prostora, kjer je razstavljeno meso, je treba uporabiti roznato svetlobo, ki mu
doda ugodno zaznavo kakovosti in svezosti. Vsekakor je v takih primerih potrebno
uporabljati ¢im manj hladne svetlobe. Kar pa zadeva barvo zidu in pohistva, obstajajo razni
znanstveni dokazi, da doloCene barve bolj ustrezajo kot druge. Najbolj zazelene barve v
psiholoskem smislu so modra®, rde¢a® in zelena (rumena® je ravno tako lahko dobro
sprejeta zaradi svoje lastnosti vidljivosti). Ti osnovni barvni odtenki tako pomenijo osnove
za barve ozadij, zidov ipd. znotraj prodajaln. Te odtenke ugodno sprejemajo tako vsi
starostni razredi in osebe razli¢nih ras in kultur. Zaradi pomena dosega impulzivne
privlacnosti, naj bi bili zidovi prodajaln CistejSih barv. Na primer, zelenkasto svetlo siva
barva naj bi bila uporabljena kot osnovna barva ozadja. Tako so potem barve okoli dvigal
in drugih prosto stoje¢ih objektov v prodajalni obarvani v svetlih barvah, safirno modra pri
moskih oblacilih, svetlo rumena pri orodjih, zdravilih in drugih izdelkih. Barva zidov
turkizne barve tako postane prakti¢na pri prodaji oblacil, saj je turkizna barva naravni
komplement barve ¢loveske polti in se kot taka laska videzu porabnika (Birren, 1969, str.
92).

Dobra barvna shema prodajaln vsebuje jasno tudi element raznolikosti, zanimivosti in
spremembo barvnega ritma. Toda kaos barv kve¢jemu Skodi kot pa koristi, saj prenese
pozornost z izdelka na prostor. V¢asih visoka stopnja barvne individualnosti utegne Skoditi
(Birren, 1969, str. 91).

Barve, ki pristoje hrani, so barve breskev in koral. Nobena druga barva ne prekasa 'apetita’
teh barv. Na drugi strani pa, ko govorimo o razkazovanju hrane, sta turkizna in modra

34 Za podrobnej$o predstavitev vpliva modre barve v prodajnih okoljih glej prilogo 3.1.
3% Za podrobnejso predstavitev vpliva rde¢e barve v prodajnih okoljih glej prilogo 3.2.
36 Za podrobnej$o predstavitev vpliva rumene barve v prodajnih okoljih glej prilogo 3.3.
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barva za barvi zidov klju¢ do uspeha. Ce sedaj pogledamo hrano e bolj natanéno v vsej
svoji vpetosti v barvni krog, kaj hitro opazimo, da hrana ze sama po sebi nosi celo paleto
barv s sabo ('so¢no' rdeCo, 'mehko' rjavo, zelenkasto rumene in oranzne odtenke sadja in
zelenjave ipd.). Vpetost hrane poteka tudi na nivoju pakiranja, trgovine, ki jo razstavlja,
restavracije ali doma, v katerem je postrezena, prta, pohiStva in Se in Se. Definitivno
obstaja celo umetnost barv na podro¢ju hrane, Se posebej za tiste, ki se profesionalno z njo
ukvarjajo, in pa tudi za nas, druge, ki jo radi ali manj radi zauzijemo. Mogoce se zdi
neumestno govoriti o psiholoski povezavi med barvo in apetitom, pa vendar le-ta obstaja.
Malo porabnikov se zaveda, da sta maslo in margarina obarvana zaradi barvne
sprejemljivosti. Maslo, ki je prebelo, sprejemamo kot preve¢ podobno masti, prerumeno pa
kot zarko. Porabniki zahtevamo pravilen barvni odtenek. Obstaja tudi nekaj neposrednih
povezav med odzivi na dolo¢ene barvne kombinacije. Rdeca, rumena in oranzna barva
stimulirajo avtonomni sistem zivéevja pri ¢loveku, tudi prebavo, svetle in hladne barve pa
delujejo ravno nasprotno. Poskusi na zivalih so potrdili, da rdeckasta in rumenkasta
svetloba delujeta spodbujevalno na lakoto, modrikasta ter zelenkasta svetloba pa delujeta
ravno nasprotno. Psiholoske Studije apetita in barve so prinesle dolocene dokaze glede na
pozicijo v barvnem krogu (Ceprav nimajo vsi posamezniki enakega odziva na enako
barvo). Vrh pri vzpodbudi apetita je v rdeCe-oranznem in oranznem podrocju, kjer taki
barvni odtenki povzrocajo najbolj burne reakcije. Intenzivnost se malo zmanjSa pri
kombinaciji rumeno-oranzne, toda se ponovno poveca pri rumeni barvi. Najnizjo tocko
najdemo pri kombinaciji rumeno-zelene barve. Enake barve 'apetita’ se ne ujemajo enako z
razli¢no hrano. Ceprav so Zive barve sprejete v primeru piskotov in tort, je primer
obarvanega kruha propadel, preden je sploh zazivel. Kozarec vijoli¢nega (Skrlatnega) soka
je v uzitek, omaka te barve pa ne pride v postev. Jasno je, da barve hrane vsebujejo osebno
interpretacijo. Nobena posplositev ne more biti sprejeta kot absolutna. Vsekakor je pa
povprecne odzive pametno sprejeti v politiki barve. V industriji tipa kavarn, restavracij,
barov in podobno je raziskava pokazala, da 'bucne' in 'flamingo' barve ustvarjajo aktivno
vzdusje, dodatno za vecji poudarek pa gre uporabiti belo, turkizno in safirno modro. Sode¢
po neki raziskavi se je za barvo breskve kot najbolj 'apetitno' barvo odlocila vecina gostov
v lokalu, turkizno modra pa kot barva ozadja (Birren, 1969, str. 95).

Tudi osvetlitev igra pomembno vlogo pri hrani. V prodajalnah hrane, kot so gostinski
lokali, je topla svetloba vitalnega pomena. Se tako izvrstna hrana, osvetljena v beli —
zivosrebrni svetlobi ima majhno verjetnost uspeha. Najbolje bi bilo, ¢e bi gostinski lokali
imeli prilagodljivo osvetlitveno instalacijo, kjer bi intenziteta svetlobe bila vecja v Casu
kosil in manjSa v ¢asu vecerij. Tako bi briljantna osvetlitev okolja v toku dneva privabila
la¢nega porabnika v notranjost, ki bi bil hitro postrezen in bi se ¢im prej poslovil od okolja
restavracije (McDonalds). Na drugi strani pa bi pridusena osvetlitev nudila vzdusje sve¢ in
domacnosti, ki narekuje sproscenost in pocitek (‘'slow food restavracije'). Hrana je velik
posel. Toda, vse preveckrat se zgodi, da v tem poslu primanjkuje poudarka ugodne barvne
sfere, ki jo barva lahko ponudi. Clovek mora jesti za svoj obstanek Glede na to, da je
obsojen na nemilost svoje eksistencne potrebe, se zdi pametno (in uéinkovito) ponuditi
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tako okolje, ki bo ocaralo njegova Custva in ne samo zadovoljilo fiziolosko potrebo
polnjenja zelodca (Birren, 1969, str. 96).

4.41.2.4 HRUP

Hrup je kakrSenkoli motilen zvok. Notranje uho spremeni mehani¢no energijo zvoka v bio-
elektri¢ne Zivéne impulze, ki ¢ez slusni Zivec prehajajo v mozgane, kjer pride do koncne
senzacije sluha. Veje sluSnega zivca gredo vse do retikularnega (mreznega ) aktivacijskega
sistema, kjer imajo vlogo alarmiranja stanja zavesti, in Cez simpati¢ni zivéni sistem
vplivajo na notranje organe, med njimi pa Se posebej na tiste, ki so odgovorni za
cirkulacijo krvi.
Najpomembnejse posledice hrupa so:

0 poskodbe sluha (kar ni pricakovati od hiSnega hrupa),
onemogocanje verbalne komunikacije,
onemogocanje miselnega toka in koncentracije,
vzdrazZenost,
motnja spanca,
psiholoski stres,

O O O 0O 0O O

zdravstvene poskodbe.

Viri vzroka so pa lahko zunanji (prihajajoci od vozil, gradbisca in splosni zvoki iz okolice)
ali notranji (prihajajoci iz bivanjskih notranjosti, koraki, loputanje z vrati, radio, televizija,
stroji, glasba itn.) Notranje zvoke lahko naprej delimo na tiste iz istega nadstropja, na tiste
izpod nas ali nad nami, tiste, ki prihajajo iz vhoda ali notranjosti prostora. Raziskave so
pokazale, da je glavni vzrok za hrup domacega okolja cestise (zunanji vir zvoka).
Raziskave na Svedskem in v Avstriji so to potrdile, ¢e je moé¢ hrupa dosegla vrednost
podnevi 45-50 dB ali 35-40 dB ponoc¢i. Najbolj pogosto je pa hrup iz hodnika ali
stanovanja nad nami opredeljen kot vzrok zvoka iz notranjosti (Grandjean, 1973, str.247).

Hrup lahko tudi opredelimo kot nezazelen, nadlezen zvok, pri cemer se moramo zavedati,
da je taka opredelitev subjektivna in zasnovana na mnenju enega ali ve¢ ljudi. V¢asih ni
tezko doseci soglasja o tem, kaj je hrup. To so zvoki, ki nikdar in nikomur niso vSe¢, pa
tudi taki, ki so hrup le v dolo¢enih trenutkih, na dolo¢enih krajih in za dolocene ljudi.
Jasno je seveda tudi, da se zaradi podobne narave naSih Cutil in zivénega sestava nasploh
(ter tudi kulture oz. podobnih izkusenj) podobno odzivamo na posamezne zvoke. Hrup ima
kon¢no v svoji osnovi tudi neko fizikalno sestavino, in sicer glasnost ali jakost zvoka.
Toda, glasnost je doloCena kot nujni pogoj za hrup ne pa tudi zadostni. Sama glasnost Se ne
pomeni hrupa. Slednje je odvisno od narave zvoka (npr. glasba ali hrup kladiva), nase
dejavnosti (npr. pogovor ali ples), okolja (npr.spalnica ali restavracija) itn. Lahko
razlikujemo tri osnovne dejavnike, ki vplivajo na to, koliko nam bo nek zvok nadlezen, to
je, koliko bo hrupen. Ti so:
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0 Glasnost. Kadar zvok preseze doloceno jakost je nevaren zdraviju. Ze precej pred to
toCko pa moti besedno sporazumevanje, vznemirja in razburja, zahteva vec
pozornosti ter ovira cloveka pri tem, da bi pocel to, kar zeli.

O Napovedljivost. Nepredvidljiv, nereden hrup bolj moti kot pa napovedljiv ali stalen
hrup. Stalen, neprekinjen zvok, posebno e ni preglasen, ne moti, ravno zato ni
¢udno, da ljudi bolj moti ropot avtoceste kot pa enako glasne Zeleznice.

O Zaznani nadzor nad virom hrupa. Bolj nas moti tisti hrup, ki ga ne moremo
nadzorovati. Kadar sami uporabljamo neko hrupno napravo, jo po zelji lahko
izklju¢imo, zato nas obicajno ne moti. Toda kak drug vir hrupa, ki je od nas
neodvisen, nas razburi in celo razjezi in na tako stanje se zelo tezko privadimo
(Polic, 1986, str. 81-84).

4.4.1.2.5 GLASBA

Glasba kaze velik vpliv na Cloveka in ¢lovekove odzive ze stoletja nazaj. Sploh je v
druzbenem kontekstu znan uc¢inkovit vpliv glasbe na razpolozenje ¢loveka. Kar se pa tice
trzenja, glasba dokazano vpliva na porabnikovo vedenje kot tudi na ¢ustvene odzive. Tako
so se trgovci zaceli vse bolj in bolj zavedati pomembnosti glasbe in pa tudi njene
namembnosti. Sama kakrSnakoli glasba ni dovolj. Glasba v prodajalnah mora rabiti za
diferenciacijo od konkurence in mora sovpadati s celostno podobo prodajalne ter ne sme
biti zaznana kot moteci faktor, temvec ravno nasprotno. Vpliv glasbe na oblacila za mlade
in Zenska oblaila ima dokazano velik vpliv na ustvarjanje predstave o prodajalni
(Sweeney, Wyber, 2002, str 51).

Razen temperature in osvetlitve je glasba edina stalnica, ki stoodstotno ves cas vpliva na
porabnika, od ¢asa vstopa v prodajalno pa do ¢asa odhoda iz nje. Poleg tega je glasba kot
temeljno trzenjsko orodje, ki pusti trajen vtis na porabnika, ravno takSne narave, da je to
taks$na znacilnost prodajalne, ki se jo da relativno lahko upravljati (Sweeney, Wyber, 2002,
str 64).

Avstralski raziskovalki Sweeney in Wyber, 2002, sta raziskali vpliv tipa in tempa glasbe v
prodajalni Zenskih oblacil na Custvena stanja porabnika in nacin porabnikove zaznave
kvalitete blaga in storitev ter tudi preference po glasbeni zvrsti ter vedenje. V raziskavi sta
ugotovili, da, ¢e je porabnik ocenil glasbo v prodajalni kot vSecno, je bila njegova stopnja
vzburjenja vi§ja in posledicno ocena kvalitete blaga in storitev v prodajalni boljsa.
Porabnikovo prepoznavanje glasbe ni imelo vpliva na zgoraj omenjene ocene, tako da je
napotek za prodajalce, naj poskusajo ponuditi glasbo v prodajalni, ki jo njeni porabniki
ocenjujejo kot vSecno, in tisto, ki jo poznajo. Ugotovili sta tudi, da je v primeru klasi¢ne
glasbe in glasbe pocCasnega tempa pri porabnikih zaznava kvalitete blaga in storitev ter
stopnja zadovoljstva bistveno visja kot pa v primeru glasbe hitrega tempa. Posledi¢no je
stopnja zadovoljstva, kvaliteta blaga in storitev imela znacilen vpliv na porabnikovo zeljo
raziskovanja prodajalne, nakupovanja, vecje porabe denarja, kot je bilo sprva nacrtovano,
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in na priporoc¢anja nakupovanja v tej trgovini znancem. Ugotovljena je bila tudi povezanost
med obcutkom ugodja in vzburjenosti ter zaznave visje kakovosti blaga s poviSano stopnjo
prijaznosti do zaposlenih od drugih v prodajalni, govorjenja ter zmanjSanjem stopnje
izogibanja drugim ljudem v prodajalni. Ena pomembnejsih ugotovitev je, da naj prodajalci
ne mesajo glasbenih stilov in tempa glasbe, da bi zaobjeli razlicne segmente porabnikov,
ampak naj raje poiscejo skupni imenovalec v glasbenem stilu in tempu za vse porabnike; ta
glasba naj vsebuje element celovitosti ter usklajenosti s celostno podobo prodajalne. V
vseh pogledih morajo prodajalci znati ustvariti tako prodajno okolje v katerem vid, vonj,
zvok, okus in tip delujejo skupaj s koncnim ciljem ustvaritve mocne in celostne podobe
prodajalne, ki pa je ne moremo razbrati samo z enim Cutilom, ampak z vsemi hkrati
(Sweeney, Wyber, 2002, str 64).

V eni novejsih raziskav vpliva glasbe v prodajalnah na drobno na nakupno vedenje
porabnikov v Sloveniji, je avtor ugotovil, da so porabniki bolj zadovoljni z naértovano
glasbo kot pa z naklju¢no glasbo ter s pozitivno povezavo z zadovoljstvom v prodajalni in
porabnikovimi ocenami prodajnega osebja in prodajalne same. Porabniki so menili, da je
nacrtovana glasba (in tempo te glasbe) v vecji meri skladna s celostno podobo prodajalne v
primerjavi z nakljuéno glasbo. Porabniki so se tudi v povpre¢ju dlje ¢asa zadrzali in
porabili ve¢ denarja v prodajalni z naértovano glasbo kot pa v taki z naklju¢no glasbo
(Senegacnik, 2003, str 44).

4.4.1.2.6 CIGARETNI DIM

Cigaretni dim je nedvomno eden od elementov, ki ga porabnik zazna (pa ¢eprav obstajajo
razlike pri posameznikih v stopnjah obcutljivosti dihalnega trakta in ocesa) kot faktor, ki
vpliva na zaznavo ambienta prodajnega okolja (najpogosteje je to prodajno okolja
gostinski lokal, restavracija, bar ipd.). In Ce je to tako, pomenita cigaretni dim in njegov
vpliv na porabnikovo vedenje enega od zanimivih podrocij raziskave te magistrske naloge.

Po obseznem pregledu literature in raziskav s tega podrocja sem zasledil raziskovalno niso
tega podrocja znanstvenega raziskovanja, saj prakticno razen ene raziskave ni bilo zaslediti
skoraj nobenega zanimanja za to podrocje raziskave. In to kljub relativno pomembni
zdravstveno okoljski tematiki ter relativno novemu zakonu o prepovedi kajenja na javnih
prostorih v Sloveniji. Posledi¢no so se zaceli obiskovalci gostinskih lokalov deliti na tiste,
ki se izogibajo stika s cigaretnim dimom za vsako ceno (veCinoma nekadilci), in tiste, ki
jemljejo zgoraj navedeni zakon kot vdor v okolje posameznika in groznjo osebne svobode
(veCinoma kadilci). Na drugi strani od obiskovalcev gostinskih lokalov so se nasli
ponudniki gostinskih storitev. Le-ti so se morali spoprijeti s tezavo fizicne delitve lokala in
pa glede na ponujene storitve tudi v celoti odpovedati kadilskim oddelkom. Nekateri so
celo spremenili osnovno ponudbo artiklov, da bi lahko zadrzali dosedanje porabnike. Tako
je tudi pri ponudnikih gostinskih storitev priSlo do preracunavanja stroskov, kateri
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porabniki; kadilci ali nekadilci; bodo (in so do sedaj) tisti, ki so glavni vir zasluzka, oz.
nasprotno, katere je bolje izgubiti.

Nedvomno je cigaretni dim vsiljiv in neizbezen dejavnik atmosfere v prodajnem okolju,
kjer je kajenje dovoljeno. Kajenje proizvaja znacilen vonj in lahko povzroci tudi dolo¢eno
obliko ostanka, kar pa je zopet odvisno od prezracevalnih naprav v kadilskih
prostorih/okoljih. Glede na raziskavo®’, ki je bila izvedena leta 1996 v Wichiti, ZDA, so
prisli raziskovalci do zanimivih sklepov. Anketiranci so bili vprasani, ali se po njihovem
mnenju restavracije, ki dovoljujejo kajenje, razlikujejo po atributih kvalitete hrane, Cistosti,
privlaénosti in enotnostjo obiskovalcev. Jasno so bili vprasani razdeljeni v dve skupini,
kadilce in nekadilce, saj je razumljivo, da bodo po vec€ini atributi zaznani drugace v vsaki
od skupin. Najbolj znacilne razlike med skupinama so bile vidne v zaznavi atributa ¢istoce.
Nekadilci so gostinski lokal, ki je dovoljeval kajenje, zaznali kot bistveno bolj necistega
kot pa kadilci. Razlika v znacilnosti je bila manjSa v primeru kvalitete hrane, toda Se kar
znacilna. Nekadilci so zaznali kvaliteto hrane boljSo v gostinskem lokalu, ki ne dovoljuje
kajenja, kot pa v tistem, ki kajenje dovoljuje. Kar se tie enotnosti obiskovalcev, so
nekadilci zaznali, da so stranke v gostinskih lokalih, ki dovoljujejo kajenje, drugac¢ne kot
oni in pa stranke, ki obiskujejo lokale, kjer kajenje ni dovoljeno. V raziskavi je bilo tudi
ugotovljeno, da se je ve€ina vseh anketirancev nekadilcev negativno odzvala na cigaretni
dim in med njimi velika vecina jemlje politiko gostinskega lokala do kajenja kot
pomembno informacijo. Sklepi te raziskave pravijo, da cigaretni dim in politika
gostinskega lokala do kajenja rabi kot okoljska spodbuda, ki privede do negativnega vpliva
na nekadilce in je pomembna informacija pri oceni restavracije (Kraft, 1996, str. 7).

4.4.1.2.7 GNECA

Gneca je nedvomno eden od elementov, ki soustvarja zaznavanje koncne slike o
prodajalni. Gneco lahko potencialni porabniki s pogledom ¢ez steklene povrSine opazijo Se
pred vstopom v prodajalno in ta informacija jih lahko odvrne od vstopa v prodajno okolje,
kadar gre za porabnikovo negativno zaznavo elementa gnece. Ce ne prej, je gneca zaznana
ob vstopu v prodajno okolje in lahko deluje kot spodbuda k cimprejSnji zapustitvi
prodajnega okolja; Ce pa je zaznana kot stalen element doloCenega prodajnega okolja,
lahko vpliva na zmanjSanje verjetnosti ponovitve nakupa v takem prodajnem okolju v
prihodnosti, Ce je porabnik negativno zaznal element gnece, saj obstajajo primeri, kjer je
gneCa v razlicnih tipih prodajaln za npr. mlade ocenjena kot faktor, ki vabi vrstnike
mladostnike k vstopu v prodajno okolje vrstnikov mladostnikov.

37 Raziskavo je naro&ila Tobacco Free Wichita Coalition, lokalna aktivistina skupina, ki jo financira
American Cancer Society in Sedgwick County, Kansas Health Department z namenom razvoja proti-
argumentov tobacne industrije, ki je trdila, da so restavracije, ki so prepovedala kajenje, utrpele
nepopravljivo financno $kodo zaradi izgube prometa.
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Ena najbolj izrazitih znacilnosti mestnega zivljenja je gneca. Gneca kot taka je opredeljena
kot izkustveno stanje, v katerem ljudje obcutijo vidike omejenega prostora. Gneca po
Stolksu (1976) pomeni obliko psiholoskega stresa, kjer posameznikove potrebe po prostoru
presegajo razpolozljive moznosti, ter zato nastane neravnotezje med zahtevami okolja s
posameznikovimi zmoZnostmi za njihovo obvladovanje. Ceprav je zveza med Stevilom
ljudi na enoto povrsine (gostota) in nezadovoljstvom praviloma visoka, to ne velja za tista
okolja, v katerih je prisotnost in opazovanje drugih sestavni del dejavnosti, kot so npr.
stadion, kino, plesisce, restavracija ipd. Poleg nujnega pogoja za gneco (gostote) obstajajo
tudi zadostni pogoji za gneco, ki so

O razlicni druzbeni dejavniki (vrsta dejavnosti, vrsta medsebojne interakcije,
situacijske in kulturne norme itn.),

O osebnostne lastnosti (temperament, ¢ustveno in fizicno stanje osebe itn.),

O fizicno-ekoloski pogoji (temperatura, hrup, vlaznost, Stevilo oken in vrat, barva
sten, oblika in viSina prostora, pohiStvo in njegova razporeditev) Razli¢ne raziskave
so pokazale, da lahko razlikujemo med druzbeno teznim prostorom in druzbeno
beznim prostorom (slika 10), kjer prvi pospesuje, drugi pa zavira medc¢lovesko
interakcijo. Za druzbeno bezno okolje je znacilen linearen razpored elementov, za
druzbeno tezno pa krozna razporeditev. Osnovno pojasnilo razli¢nega vpliva obeh
prostorov je v dejstvu, da druzbeno tezno okolje spodbuja ocesni stik, olajSuje
sporazumevanje in s tem prispeva k razvoju in ohranjanju druzbenih stikov,
druzbeno bezno okolje pa jih preprecuje (Poli¢, 1999, str 81).

Slika 10: Druzbeno bezno in druzbeno teino okolje
I I I

i IIICRI |:| |_||:|

Druzbeno bezno okolje

Vir: Poli¢, 1999, str. 83.

4.41.2.8 VONJ

Vonj je nedvomno eden od elementov, ki ga porabnik zazna (pa Ceprav obstajajo razlike
pri posameznikih v stopnjah obcutljivosti dihalnega trakta) kot faktor, ki vpliva na zaznavo
ambienta prodajnega okolja. Ce je to tako, pomenijo vonjave in njihov vpliv na
porabnikovo vedenje enega od zanimivih podrocij raziskave te magistrske naloge.
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Da bi neko snov lahko zavohali, mora biti hlapljiva, pa vendar ne moremo vohati vseh
hlapljivih snovi (kot npr. vodo). Torej hlapljivost je nujni, a ne tudi zadostni pogoj, da bi
nekaj zavohali. Snovi morajo imeti tudi dolo¢eno molekularno tezo (Poli¢, 1997, str. 25).

Kot primer iz vsakdanjosti lahko navedem srecanje z vonjavami pri sprehodu ¢ez obmocje
centra glavnih mest, kjer so ponavadi locirane prodajalne s prehrano in kavarne. Preden
sploh pride do racionalnega odloCanja o tem, v katerem od gostinskih lokalov bomo
potesili lakoto, smo prakticno ze ujeti s ¢utom vonja. Preden sploh za¢nemo vizualno
komunikacijo z zunanjostjo prodajalne, smo na neki veliko bolj obcutljivi ravni Ze
prakti¢no vstopili v trzno komunikacijsko obmocje enega od ponudnikov. Na drugi strani
pa ponudnik, ki uporablja vonjave, Ze zunaj (mnogokrat s prezracevalnim sistemom, ki je
strateSko postavljen tako, da vlece ugodne vonjave iz notranjosti in jih nato izpihuje na
obmocje velikega pretoka ljudi) zajame potencialnega kupca ze veliko pred vsemi drugimi
ponudniki, saj ga vodi z 'glasom' vonja veliko natan¢neje in predvsem hitreje kot pa z
vizualno podobo zunanjosti lokala. Trdim, da z zunanjim vonjem kot sredstvom
komunikacije trgovei v velikem Stevilu primerov zvabijo tudi tiste potencialne stranke v
svoj lokal in jim prodajo izdelek, ki sploh niso imele namena zadovoljitve potrebe po
prehranjevanju, da pa tistih, ki so to potrebo imeli Ze prej zaznano, niti ne omenjam. Pri
slednjih mora biti Stevilo tistih, ki se ne bi odlo¢ili za potesitev potrebe po prehranjevanju
relativno majhno, razen seveda v primerih, ko je predhodna destinacija Ze trdno odlocena.
Menim tudi, da trgovci uporabljajo ugodno zaznane vonjave tako kot navzven tudi v
notranjosti prodajaln ter s tem poskusajo vplivati na povecanje verjetnosti nakupa in vpliva
na ugodno vzdusje v prodajnem okolju ter, jasno, na povecanje verjetnosti ponovitve
nakupa.

4.4.1.2.9 PRODAJALCI

Ne glede na vrsto nakupa (blago ali storitev), vedno v primeru vstopa porabnika v prodajno
okolje prodajalne nastane stik med prodajnim osebjem in porabnikom. Tako se pojavi
vprasanje, kakSen mora biti prodajalec (videz, prijaznost, starost, stil oblacenja,
nasmejanost, Zivahnost, glas® ipd.), da bo ugodno vplival na razpoloZenje porabnika in
prispeval k ustvarjanju dodane vrednosti stopnje nakupnega zadovoljstva.

Kot zanimivost k tematiki, kako porabnik zazna prodajalca, glede na to, kako
prodajalka/prodajalec karkoli izusti, pridemo do sklepa, da enake vokalizacije namrec
pogojujejo drugacne ocene poslusalcev, Ce jih izgovarja moski, kot ¢e jih izgovarja zenska
(Cigler, 2001, str. 37)*°.

3 Za podrobnejsi opis glasu kot lastnosti prodajnega osebja glej prilogo 4.1.
39 Za podrobnejse ugotovitve raziskave, kako porabnik zaznava prodajalca glej prilogo 4.2.
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Z nekaj ugotovitvami o ocenah prodajnega osebja so se sredali avtorji'’ raziskave Analiza
podjetja Mura, d.d.- podrocje trzenja leta 2003, kjer so v okviru kvalitativnih metod
raziskovanja uporabili tudi metodo fokusnih skupin*' in skritega nakupovalca. Pri metodi
skritega nakupovalca so prisli raziskovalci do sklepa, da prodajalci ne delujejo dovolj
urejeno in posledicno ne vzbujajo zaupanja med potencialnimi kupci ter da je njihovo
znanje o modnih smernicah panoge, v kateri delajo, pomanjkljivo. Hkrati tudi, da zaposleni
ne dajejo obcutka, da s ponosom nosijo in posledicno prodajajo Murine izdelke
(Andzelevski et. al., 2003, str. 76).

Pri metodi fokusnih skupin se je del sklepov nanaSal na zaznavo prodajnega okolja. Med
vsemi skupinami so avtorji zasledili oceno prodajnega osebja. Tu je bilo opaziti lo¢evanje
faktorjev pomembnosti pri oceni prodajnega osebja glede na starostno® skupino
udelezencev, ocenjevalcev.

Prodajalec mora biti vljuden ter sposoben opravljati svoje delo in mora biti posten. Ravno
z zaznavo postenosti si prodajalec pridobi zaupanje porabnika. Vljudnost je naslednja
komponenta, ki kadar je ni, mo¢no vpliva na negativnho zaznavo prodajalne. Posledi¢en
odziv na vse vi$§jo stopnjo izobrazbe porabnika se kaze v vse vecji potrebi po visji
strokovni usposobljenosti prodajalcev. Zaradi te posebnosti morajo prodajalci vedno vec
vedeti, da lahko zadovoljivo odgovorijo na potrebe vse bolj izobrazenih kupcev (Damjan,
Mozina, 1995, str. 123).

Da bi uspesno prodajali, naj bi prodajalci imeli tele atribute:

0 Videz in znacajske lastnosti prodajalca naj bi bili v skladu s splosno podobo
prodajalne, kar pomeni, da se lahko porabniki do dolo¢ene mere poistovetijo s
prodajnim osebjem. Pomembno pa je tudi omeniti, da sploSen standard ne obstaja.

0 Prodajno osebje mora imeti dobre komunikacijske sposobnosti in biti sposobno za
hitro vzpostavitev dialoga ter mora biti fleksibilno v odnosih s porabniki.

0 Najpomembnejsa lastnost prodajalca je vljudno vedenje.

O Zavzetost in energi¢nost pri prodajnem osebju pripomore k uspesnejSim odnosom
med prodajalcem in porabnikom (Brittain, Cox, 1990, str. 167).

%0 Aleksandar AndZelevski, Danica Bakoti¢, Gorazd Buh, Anja Cervek, Bostjan Hriboviek, Aleksander
Kuljaj, Ivana Mestrovic, Patrick Vesel, Samo Vidmar in Vesna Virant

! Izpeljali so tri fokusne skupine v loGenih starostnih razredih (mladi starosti med 24 in 27 leti, mlajse
poslovne Zenske med 28 in 38 letom starosti ter starejSe poslovne Zenske nas 40. letom starosti).

2 Ugotovitve ocene prodajnega osebja glede na starostne skupine so podrobneje predstavljene v prilogi 5.
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441.2.10 VZDUSJE V PRODAJALNI

Vzdusje v prodajalni je stanje v notranjosti prodajalne, ki ga oblikujemo z razli¢nimi
sporoc¢ili, osvetlitvijo, barvami, glasbo in diSavami, da bi spodbudili zaznavanja in
custvene odzive kupcev, da bi vplivali na njihovo vedenje (Poto¢nik, 2001, str. 377).

Vzdusje v prodajalni je glavna komponenta pri procesu zaznave prodajalne in ga lahko
opredelimo kot dominanten senzoricen ucinek, ki nastane kot posledica fizi¢nih
znacilnosti prodajalne, oblike (notranje opremljenosti) in prodajne politike (Brittain, Cox,
1990, str. 179).

Vzdus§je v prodajalni lahko vpliva na:
a. zadovoljstvo pri nakupu v prodajalni,
b. kolic¢ino Casa, ki ga bo kupec prebil v prodajalni,
c. pripravljenost kupca, da naveze stike z drugimi kupci v prodajalni,
d. to, ali bo kupec porabil v prodajalni ve¢ denarja, kot je sprva nacrtoval,
e. to, ali se bo kupec ponovno vrnil po nakupih v to prodajalno ipd. (Donovan,
Rossiter, 1982, str. 35).

Porabniki najveckrat opredeljujejo vzdusje v prodajalni s pridevniki, kot so prijetno,
razgibano, vznemirljivo, spros¢eno ali kot neprijetno, napeto ali pa kot neprijetno,
nerazgibano, napeto, dolgocasno, kar je prikazano na sliki 11 (Donovan, Rossiter, 1980,
str. 37).

Slika 11: NajpogostejSe porabnikove opredelitve vzdusja v prodajalni

RAZGIBANO
NAPETO VZNEMIRLITVO
NEPRIJETNO PRIJETNO
DOLGOCASNO SPROSCENO
NERAZGIBANO

Vir: Donovan, Rossiter, 1982, str. 39.

Porabniki najpogosteje opisujejo vzdusje v prodajalni kot prijetno in razgibano ali pa kot

neprijetno in nerazgibano. Pri tem moramo upostevati, da razgibanost lahko stopnjuje

prijetno vzdusje; tako vzdus§je lahko postane vznemirljivo. Prav tako pa lahko razgibanost

na drugi strani prispeva k neprijetnemu, napetemu vzdusju. Podobno lahko nerazgibanost v
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prijetnem vzdusju pripomore k sproscenosti, v neprijetnem pa k dolgocasnosti (Donovan,
Rossiter, 1982, str. 39).

Primer, ko razgibanost lahko stopnjuje prijetno vzdusje v vznemirljivo, je vzdu$je ob
ogledu nogometne tekme, primer nerazgibanosti v prijetnem vzdu$ju, ki pripelje do
sproscenosti, pa je piknik v naravi (Arkkelin, Veitch, 1995, str.101).

Razgibanost v prodajalni povecamo npr. z zivahno glasbo, z dodatno razsvetljavo, z zivimi
barvami. Porabnik, ki je opredelil vzdu§je v prodajalni kot prijetno, bo zaradi vecje
razgibanosti bolj uzival pri nakupu v prodajalni, v njej bo ostal dlje ¢asa, porabil bo ve¢
denarja, hitreje bo vzpostavil stik z drugimi porabniki v prodajalni. V prodajalni se bo torej
pocutil prijetneje in verjetnost ponovitve nakupa v tej prodajalni se bo zvisala. Ce pa
porabnik vzdu$je v prodajalni oceni kot neprijetno, bo razgibanost le Se prispevala k
neprijetnem pocutju. Najbolje je, da je v takem primeru razgibanost ¢im manjsa; glasba naj
bo umirjena in barve nevsiljive (Donovan, Rossiter, 1982, str. 40).

Da bi pa trgovec lahko dosegel tisto vzdusje, ki ga bodo kupci ocenili kot ravno tako, kot
si ga zelijo, mora trgovec pravilno oceniti ciljne stranke in nato njihove zahteve, zelje. Kot
primer navedimo kupce, ki bi radi kupili draga Zenska oblacila. Kupci tega segmenta bodo
najverjetneje pricakovali ambient 'drage' prodajalne, kvalitetno in drago pohistvo,
preproge, umetniska dela ipd. Pomembno je, da mora ambient, vzdusje prodajalne v celoti
sovpadati z zazeleno podobo prodajalne in z drugimi elementi prodajnega spleta (Brittain,
Cox, 1990, str. 179).
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5 RAZVOJ KONCEPTUALNEGA MODELA VPLIVA
PRODAJNEGA OKOLJA NA VEDENJE PORABNIKA

Do sedaj predstavljenim poglavjem in podpoglavjem sledi njihova sinteza v konceptualni
model. Sestavine za sintezo v dolofen konceptualni model so bile predstavljene v
zaporedju poglavij, ki poskusajo slediti opredelitvi vseh potrebnih elementov za preverbo
doloCenega konceptualnega modela. Sosledje poglavij sledi vzrocno posledi¢énemu
zaporednemu razmerju vpliva spremenljivk okolja (kot so temperatura, glasba ipd.) na
posameznika in posledi¢no njegovi zaznavi le-teh z uporabo za to namenjenih fizioloskih
lastnosti ¢loveka. Ti drazljaji iz okolja vplivajo na dolo¢eno Custveno stanje posameznika,
ki si posledi¢no ustvari, med drugim na podlagi zgoraj omenjenih drazljajev iz okolja,
doloceno predstavo o okolju, v nasem primeru prodajnem okolju. Posledi¢no, ce je
zaznava okolja privedla do konéne celostne ocene okolja kot pozitivnega, bo
posameznikovo vedenje v takem okolju bolj pozitivno naravnano kot pa v ravno nasprotni
situaciji.

5.1 MEHRABIANOV IN RUSSELLOV MODEL

Model Mehrabiana in Russella (1974) delno povzema prikaz vzroka (okolje) in posledice
(obnasanja) zgoraj navedenega opisa poteka magistrske naloge.

Mehrabianov in Russellov model govori o custvenem vplivu fizi€nih drazljajev in
njihovim u¢inkom na razli¢ne vrste vedenja, kot je prikazano na sliki 12.

Slika 12: Mehrabianov in Russellov model

OKOLJE
Razli¢ne Cutne
spremenljivke
(npr. barva in
temperatura) 1l
Obseg informacij »
(angl. information rate) CUSTVENO VEDENJSKI
STANJE oDZ1v
Zadovoljstvo Priblizevanje
(angl. pleasure) (angl. approach)
Vznemirjenost /
(angl. arousal) izogibanje
Dominantnost (angl. avoidance)
(angl. dominance)

Y

OSEBNOST

Vir: Mehrabian, Russell, 1974, str. 8.
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Slika 12 prikazuje okvir za proucevanje na podro¢ju ekoloske psihologije ter pomembne
spremenljivke, ki se pojavljajo v vecini situacij. Socialni in fizi¢ni drazljaji v okolju
neposredno vplivajo na ¢ustveno stanje osebe in s tem tudi na njeno vedenje v okolju. Trije
Custveni odzivi, zadovoljstvo, vzburjenost in dominantnost, povzemajo custva vzbujajoce
kakovosti okolij ter rabijo tudi kot posredujoce spremenljivke v dolo€anju razli¢nih vedenj
tipa priblizevanje-izogibanje kot npr. fizicni postopek in socialna interakcija (Mehrabian,
Russell, 1974, str. 8). Na tej osnovi sta avtorja razvila vrsto mer obravnavanih
spremenljivk, ki sta jih predstavila v obliki vpraSalnikov ali pa lestvic semanticnega
diferenciala. Iz slike je razvidno, da model sestavljajo Stiri razlicne skupine spremenljivk,
ki jih v nadaljevanju podrobneje predstavljam.

5.1.1 ZNACILNOSTI OKOLJA

Obstaja veliko Stevilo drazljajev, ki so zasnovani na cutnih spremenljivkah (spodbuda
zvoka, okusa, vonja, tipa, barva, toplotne spodbude, svetlobe).

Dozivljanje razli¢nih okolij ne opiSemo samo z dejanskim izkustvom temve¢ tudi z
uporabo razli¢nih verbalnih opisov. Pregled teh opisov pomaga pri razjasnitvi nacinov,
kako ljudje poznajo okolja, v katerih so, in kako potem to poznavanje povezujejo z
vzbujenimi obcutki. Raziskovalna Studija Kasmarjeve (1970) je vsebovala petsto
bipolarnih lestvic semanti¢nega diferenciala pridevniskih parov, ki so bili uporabljeni za
opis razli¢nih okolij. Okles¢eno Stevilo pridevnikov opisa okolja iz te Studije, 66, uporabita
v svoji Studiji tudi Mehrabian in Russell, ki pa jih razdelita na 9 vecjih skupin, kar je
prikazano v tabeli 3.

Tabela 3: Oklesceno Stevilo pridevnikov opisa okolja

STEVILO PRIMER
ORIGINALEN bipolarnih bipolarnih
i i i i
SKUPINSKI ANGL. ride l1)1'§kih aro ride l:fékih aro
idevni v idevni v
OPIS OKOLJA | SKUPINSKI | P oo Okollfa e oo Okoll?a
i i
OPIS OKOLJA pisa 0 f0%2 pisa © SO
znotraj skupine znotraj skupine
atraktivno-ne-
ijet 1. pl 1), 16 .
prijetno (angl. pleasant) atraktivio
1. bright and
svetlo in slikovito (angl. bright an 9 temno-svetlo
colourful),
. ) kontrolirano-
organizirano (angl. organized), 14 N
kaoti¢no
prezraceno (angl. ventilated), 4 slab zrak-dober zrak
elegantno (angl. elegant), 7 v stilu-ne v stilu
L. dno-
impresivno . (ang‘ 4 favadio-ne
impressive), navadno
prostorno (angl. large), 6 Siroko-ozko
moderno (angl. modern) 3 novo-staro
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bno-ne-
funkcionalno (angl. functional) 3 uporabno-ne

uporabno

Vir: Mehrabian, Russell, 1974, str. 67-72.

Do sedaj predstavljeno v modelu pojasnjuje vpliv samo enega okoljskega faktorja, kot sta
na primer temperatura, glasnost ipd. Toda, vec€ina okolij, s katerimi stopimo v kontakt, ni
tako preproste narave, da bi samo en faktor vplival samostojno. Najpogosteje na nas
vplivajo socasno drazljaji (stimulusi) ve¢ vrst - na primer veliko barv hkrati, skupaj v
kombinacij z raznimi zvoki, vonjavami, temperaturo ipd.; mnogo teh drazljajev se tudi
spreminja. Ravno zato sta Mehrabian in Russell uporabila iz teorije informacij splosno
merilo stimulansov iz okolja, ki je uporabno za veliko in razli¢na fizi¢na in socialna okolja
- informacijsko stopnjo. To stopnjo sta opredelila kot stopnjo novosti (kjer novost
vkljucuje nekaj novega, nepricakovanega, presenetljivega in tujega) in kompleksnosti (kjer
se kompleksnost nanasa na obseg premikanja ali sprememb v okolju in Stevilo dejavnikov
ali znacilnosti). Model Mehrabiana in Russella tudi domneva, da je informacijska stopnja
direktno povezana s stopnjo vznemirjenja, ki jo povzro¢i okolje. Visoka informacijska
stopnja (npr. novo, presenetljivo, natrpano) bo povzrocila, da se posameznik pocuti
stimuliran, vzburjen in pozoren, nizka informacijska stopnja pa se kaze z
nezainteresiranostjo, dolgoCasenjem ipd. Zaradi tezav z merjenjem informacij je bila
uporabljena mera subjektivne ocene z verbalno dimenzijo, torej nekaksna verbalna mera za
informacijsko stopnjo. Kon¢na lestvica seznama parov pridevnikov, ki se nanasajo na
informacijsko koli¢ino, vsebuje 14 postavk in ponuja uporaben ter hiter nacin za oceno
informacijske stopnje doloCene situacije; vidna je v tabeli 4 (Mehrabian, Russell, 1974,
str.77-88).

Tabela 4: Konc¢na lestvica seznama parov pridevnikov, ki se nanasajo na informacijsko

koli¢ino
PRIDEVNISKI ORIGINALNI ANGL.
BIPOLARNI PARI PRIDEVNISKI PARI
OPISA SITUACIJE OPISA SITUACIJE

ponavljajoca se-raznolika Redundant-varied

enostavna-kompleksna Simple-complex

domaca-nepoznana Familiar-novel

majhna-velika

Small scale-large scale

podobna-drugacna

Similar-contrasting

Siroka-natrpana

Sparse-dense

stalna-periodi¢na

Continuous-intermittent

obicajna-presenetljiva

Usual-surprising

homogena-heterogena

Homogeneous-
heterogeneous

nenatrpana-natrpana

Uncrowded-crowded
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simetri¢na-asimetri¢na Symmetrical-asymmetrical
oddaljena-bliznja Distant-immediate
navadna-redka Common-rare
nenaklju¢na-naklju¢na Patterned-random

Vir: Mehrabian, Russell, 1974, str. 220

V tabeli 4 so predstavljeni bipolarni pridevniki na 9-stopenjski merski lestvici v razponu
od vrednosti — 4 (ekstremno na levi strani - npr homogen) do + 4 (ekstremno na desni
strani - npr heterogen). Za pridevnike na desni strani je mogoce trditi, da opisujejo okolje
z vi§jo koli¢ino informacije (npr. bolj je situacija nevsakdanja ali presenetljiva, visja je
informacijska koli¢ina v primerjavi z vsakdanjo ali obi¢ajno situacijo).

5.1.2 OSEBNOSTNE SPREMENLJIVKE

Razli¢éni ljudje se soocajo z razli¢nimi situacijami in v njih vsak posameznik drugace
custvuje. Ti obcutki so funkcija ¢lovekove osebnosti, trenutnega stanja in okoljskih
drazljajev. Znacilne Custvene stopnje v povezavi z osebnostmi in trenutnimi notranjimi
stanji posameznikov (kot so lakota, zeja ipd.) pridejo v stik z okoljem (situacijo) in
poslediéno pride do celostnega Sustvenega odziva. Sele to konéno Eustveno stanje je tisto,
ki narekuje dolo¢eno vedenje osebe v dani situaciji (Mehrabian, Russell, 1974, str. 29-55).

5.1.3 CUSTVENA STANJA

Mnenje, da ljudje dozivljajo Custvene odzive na okolje, ki jih neposredno obkroza, je
nedvomno sprejeto na znanstvenem podroc¢ju psihologije. Znanstveniki razli¢nih podrocij
se strinjajo, da je prvi odziv na okolje ¢ustven, in da ponavadi ravno ta prvi custveni odziv
doloci odzive posameznika v okolju. V prodajnih okoljih so ta postavljena tako, da nudijo
porabniku zadovoljivo nakupno izkusnjo in da komunicirajo ugoden videz prodajalne. S
spreminjanjem vseh ambientalnih faktorjev prodajalci poskusajo izzvati ugoden Custveni
odziv nakupovalca in hkrati poskusajo prepreciti negativne obcutke, ki jih lahko kupci
zaznajo pri nezelenih pogojih (kot so gneca, preglasna glasba, neprijetne vonjave ipd.). Na
podroc¢ju okoljske psihologije so znanstveniki tega podrocja poskusali dolociti ¢imbolj
ucinkovit opis Custvenega stanja. Najpogosteje se na podrocju trzenja uporabljajo za opis
Custev porabnikov znotraj prodajnih okolij Mehrabianova in Russellova 3 osnovna
emocionalna stanja. OznacCujemo jih s kratico PAD (pleasure-displeasure, arousal-
nonarousal, dominance-submissiveness), torej zadovoljstvo - nezadovoljstvo,
vznemirjenost - umirjenost in dominantnost - podrejenost (Machleit, Eroglu, 2000, str.
101).

ZADOVOLJSTVO/NEZADOVOLIJSTVO (angl. pleasure/ displeasure)
Zadovoljstvo/nezadovoljstvo je stanje, kadar se posameznik v doloeni situaciji pocuti
zadovoljen; to pa je lahko prikazano z mersko lestvico semanticnega diferenciala ali z
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opazovanjem vedenjskih odzivov, kot so nasmeh, smejanje, na sploSno torej pozitivna v
nasprotju z negativno mimiko obraza. Tak vedenjski odziv povezuje posameznik z
okoljem. V tabeli 5 sledi prikaz custvenih stanj, povezanih z zadovoljstvom oz.
nezadovoljstvom (Mehrabian, Russell, 1974, str. 18).

Tabela 5: Seznam emocionalnih stanj

CUSTVENI ODZIV orig. angl. (CUSTVENI
ODZIV)
sreCen-nesrecen happy-unhappy
zadovoljen-nadlegovan pleased-annoyed
zadovoljen-nezadovoljen satisfied-unsatisfied
zadovoljen-melanholi¢en contented-melancholic
upajoc-obupan hopeful-despairing
sprosc¢en-zdolgo€asen relaxed-bored

Vir: Mehrabian, Russell, 1974, str. 28

VZNEMIRJENOST/UMIRJENOST (angl. arousal/non-arousal)

Vznemirjenost/umirjenost je opredeljena kot stanje, ki se spreminja na dimenziji, katero
skrajno vrednost na eni strani dolo¢a zaspanost, na drugi strani pa mo¢no razburjenje. To
custveno stanje najbolje merimo z mersko lestvico semanti¢nega diferenciala pa tudi z
drugimi neverbalnimi merili, kot so vokalne aktivnosti, hitrost in glasnost govora ipd. V

tabeli 6 sledi prikaz Custvenih stanj, povezanih z vznemirjenostjo 0z. umirjenostjo
(Mehrabian, Russell, 1974, str. 18-19).

Tabela 6: Seznam emocionalnih stanj

x orig. angl. (CUSTVENI

CUSTVENI ODZIV ODZIV)
stimuliran-spro§c¢en stimulated-relaxed

razburjen-umirjen excited-calm
besen-len frenzied-sluggish
nervozen-brezvoljen Jittery-dull
popolnoma buden-zaspan wide-awake-sleepy

vznemirjen-umirjen aroused-unaroused

Vir: Mehrabian, Russell, 1974, str. 28

DOMINANTNOST/PODREJENOST (angl. dominance/ submissiveness)

Dominantnost/podrejenost je opredeljena kot stanje, ki ga merimo z uporabo lestvice
semanti¢nega diferenciala. Ta dimenzija je ocenjena kot inverzna ocenjena moc okolja.
Obcutek dominantnosti posameznika je osnovan na zaznavi neomejenega obcutka
svobode, torej neomejene moznosti dejanj in vedenj na razli¢ne nacine v okolju. V tabeli 7
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je prikaz cCustvenih stanj, povezanih z dominantnostjo oz. podrejenostjo (Mehrabian,
Russell, 1974, str. 18-19).

Tabela 7: Seznam emocionalnih stanj

CUSTVENI ODZIV orig. angl. (CUSTVENI
ODZIV)
nadzorujoc¢-nadzorovan controlling-controlled
dominanten-podrejen dominant-submissive
vpliven-pod vplivom influential-influenced
pomemben-necenjen important-awed
samostojen-vodljiv autonomous-guided
se nadzoruje-zanj se poskrbi in control-cared for

Vir: Mehrabian, Russell, 1974, str. 28

5.1.4 ODZIVNE SPREMENLJIVKE

Priblizevanje/izogibanje (angl. approach/avoidance) je opredeljeno kot fizi¢ni premik k ali
stran od okolja ali drazljaja, stopnje pozornosti, raziskovanja, ugodnih vedenj, kot so
verbalno ali neverbalno izrazene ugodnost ali naklonjenost, lotevanje naloge in povezanost
z drugo osebo. Priblizevanje pomeni, da se posameznik odziva pozitivno na okolje, in
nasprotno, izogibanje odseva odpor, nenaklonjenost do okolja (Mehrabian, Russell, 1974,
str. 125).

Priblizevanje/izogibanje lahko merimo z:

o zeljo ostati v dani situaciji/okolju (koliko ¢asa bi ostali v taki situaciji/okolju in
kako mocno si zelimo spremeniti ali oditi iz situacije/okolja),

o zeljo po raziskovanju dane situacije/okolja (kako radi bi raziskali situacijo/okolje, v
kateri smo, in kako mocno si zelimo izogniti se kakrSnem koli raziskovanju
situacije/okolja),

o zeljo delati v dani situaciji/okolju (do kakSne mere si v tem trenutku v dani
situaciji/okolju predstavljamo, da je trenutno dober ¢as za razmislek o kaksni tezki
nalogi, ki jo obdelukemo, in kako moc¢no si ne Zelimo opravljati dela v taksni
situaciji/okolju),

o zeljo vkljuciti se v dano situacijo/okolje (do kakSne mere bi se bili pripravljeni
zaCeti pogovarjati z neznancem, ki je zraven nas v dani situaciji/okolju in ali je to
situacija/okolje, v katerem bi se radi izognili komunikaciji z drugimi) (Mehrabian,
Russell, 1974, str. 220).
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5.2 KRITIKA M-R MODELA

Razli¢ne raziskave, ki so bile zasnovane na uporabi okoljske psihologije pri preucevanju
okolja trgovin na drobno, potrjujejo uporabnost Mehrabianovega in Russellovega modela
za preucevanje vedenja znotraj prodajalne, pa vendar se nekateri rezultati delno razlikujejo
pri odnosu med spremenljivkami modela.

Stevilni avtorji* so pri svojih raziskavah na podro&ju porabnikovega Sustvenega odziva na
drazljaje prodajnega okolja uporabili M-R model okoljske psihologije, toda nikomur ni
uspelo v popolnosti uporabiti M-R tripartitno klasifikacijo ¢ustvenih reakcij na okolje, ki
so zadovoljstvo, vzburjenost in dominantnost. Ceprav so poveini vsi nasli dokaze o prvih
dveh cCustvenih dimenzijah porabnikovega odziva na okolje, so rezultati tretje custvene
dimenzije (dominantnost) bili skoraj nedokazljivi. Eden izmed moznih razlogov je v
najverjetneje v "ad-hoc" nacdinu izbire potro$niskih okolij za preizkus testa (Foxall,
Greenley, 1999, str. 149).

Rezultati ankete o vzdusju na prodajnem mestu na primeru prodajalne oblacil Emporium v
Ljubljani so pokazali, da uporabljeni Mehrabianov in Russellov model, ne deluje ¢isto po
predpostavkah modela. Po modelu naj bi tako emocionalna stanja zadovoljstvo,
vznemirjenost in dominantnost pozitivho vplivala na vedenjski odziv priblizevanjaa k
okolju, vendar so rezultati multiple linearne regresije pokazali, da vplivata pozitivno na
priblizevanje k okolju le zadovoljstvo in delno vznemirjenost, medtem ko dominantnost
nima vpliva (Kuzma, 2001, str. 36).

Dominantnost je slab kazalnik Custvene spremenljivke pri dokazovanju clovekovega
vedenja. Russell in Mehrabian nista predlagala, kako naj bi element dominantnosti v okolju
vplival na porabnikovo vedenje. Se ve¢, $tudija takega nacina v okoljski psihologiji, ki sta
jo izvedla Russell in Pratt, dejansko izloCi spremenljivko dominantnosti kot custveno
spremenljivko (Foxall, Greenley, 1999, str. 150).

5.3 KONCEPTUALNI MODEL VPLIVA PRODAJNEGA OKOLJA NA
VEDENJE PORABNIKA

Glede na omenjenost M-R modela in drugih, do sedaj pregledanih raziskav na tem
podro¢ju, opazam potrebo po oblikovanju SirSega modela, ki bi zajel razlicne drazljaje

# V raziskavi z naslovom Consumers Emotional Responses to Service Environments sta Foxall R. Gordon in
Greenley E. Gordon na strani 149 navedla tele avtorje, ki jim ni uspelo v popolnosti uporabiti M-R
tripartitno klasifikacijo ¢ustvenih reakcij na okolje, saj so rezultati tretje Custvene dimenzije (dominantnost)
bili skoraj nedokazljivi: ,,Kakkar in Lutz (1975), Donovan in Rossiter (1982), Golden in Zimmer (1986),
Buckley (1987), Dawson, Bloch in Ridgway (1990), Donovan, Rossiter, Marcoolyn in Nesdale (1994) in
Grenland in McGolrick (1994)."
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potrosniskih okolij, Se preden dejansko vstopimo v nakupovalni prostor. Potreba izhaja iz
opazovanja narave prodajnega procesa trgovcev, ki se je razsirila iz vpliva na porabnika iz
tradicionalno fizicnega okolja v notranjosti prodajaln na relativno SirSe geografsko
podrocje okoli tega neposrednega prodajnega okolja. Tako razdelim celoten proces vpliva
fizicnih drazljajev na porabnika na dve fazi, kar prikazuje tudi slika 12. Faza 1
konceptualnega modela je opredeljena do trenutka vstopa porabnika v notranjost
prodajnega okolja, faza 2 pa se zaCne z vstopom porabnika v dejansko okolje prodajalne in
traja do toCke odhoda porabnika iz prodajnega okolja.

Slika 12: Shema poteka modela vpliva prodajnega okolja na vedenje porabnika
FAZA | FAZAII

1.DEL 2.DEL

Vir: Lastno delo

5.3.1 RAZLAGA MODELA

V prvi fazi konceptualnega modela se pojavi delitev na dva dela glede na senzoriko ocesa.

Prvi del faze ena konceptualnega modela traja do tocke, dokler porabnik zaznava fizi¢ne
drazljaje prodajnega okolja, a le-to Se ni v njegovem vidnem polju (kar je oznaceno na sliki
12 z O, in pomeni zaznavno obmoc¢je nevizualnih informacij v zunanjosti prodajnega
okolja). S tem mislim predvsem na fizi¢ne drazljaje, ki jih porabnik zazna s senzori¢nimi
kanali Sele na poti proti ali mimo prodajnega okolja, kot se na primer vonjave, glasba ipd.
Pri procesu zaznave teh drazljajev me bo predvsem zanimalo, ali jih subjekt dejansko
zazna in nato, kaksno tezo daje posameznim zaznanim drazljajem. Ti drazZljaji (informacije
iz danega okolja) vzbudijo doloceno Custveno stanje subjekta, ki posledi¢no vpliva na
njegov odziv; priblizevanje — izogibanje. V tem delu modela to pomeni geografsko
priblizevanje viru drazljajev.

Sele na tocki vstopa prodajnega okolja v vidno polje porabnika preidemo v drugi del prve
faze procesa vpliva in zaznave, kjer porabnik doda na do sedaj uporabljeno senzoriko
vonja in sluha Se senzoriko vida (kar je oznaceno na sliki 12 z O, in pomeni zaznavno

obmocje nevizualnih in vizualnih informacij v zunanjosti prodajnega okolja). V tem delu
faze ena porabnik zazna dejansko vse fizicne atribute zunanjosti prodajnega okolja, v
katerega se nato odloc¢i ali ne odlo¢i vstopiti. Te informacije zunanjosti prodajnega okolja
so poleg prej omenjenih Se na primer arhitekturni stil, barve, znak prodajalne, procelje,
vhod, steklene povrsine ipd., pri katerih me bo predvsem zanimalo, ali subjekt te drazljaje
dejansko zazna ter kakSno tezo jim daje. Te informacije iz danega okolja vzbudijo dolocen

57



Custven odziv pri subjektu, ki posledi¢no vpliva na vedenje; priblizevanje — izogibanje. V
tem delu modela to pomeni vstop v notranjost prodajnega okolja.

Druga faza se zaCne z vstopom porabnika v dejansko fizi¢no okolje prodajalne (kar je

oznaCeno na sliki 12 z O, in pomeni zaznavno obmocje informacij v notranjosti

prodajnega okolja). Na tej stopnji porabnik dejansko z vso svojo senzoriko Cutil zacne
sprejemati informacije notranjosti prodajnega okolja. V notranjosti razni socialni in fizi¢ni
draZljaji neposredno vplivajo na Custveno stanje osebe in s tem tudi na njeno vedenje v
okolju. Sledita Custvena odziva, zadovoljstvo in vzburjenost, ki odsevata ¢ustva vzbujajoce
kakovosti okolij, ter rabita tudi kot posredujoci spremenljivki v dolocanju razli¢nih vedenj
tipa pribliZevanje-izogibanje. V tem delu modela to pomeni ponovitev nakupnega cikla v
istem prodajnem okolju.

Slika 13 kaze graficen opis konceptualnega modela, kot je razlozen zgoraj, slika 14 pa
podrobneje predstavi spremenljivke konceptualnega modela. Iz slike 14 je razvidno
sosledje faz konceptualnega modela. Porabnik se premika ez tri geografska obmocja. V
prvi fazi konceptualnega modela vidimo 2 geografski obmo¢ji (O, in O, ), ki sta v okolici
prodajnega okolja, medtem ko je druga faza konceptualnega modela v notranjosti
prodajnega okolja (O;). Pri vsaki izmed faz na posameznika vplivajo drazljaji (vpliv
draZljaja iz prodajnega okolja ozna¢im z i, ), ki jih posameznik zazna (zaznavo draZljaja iz
prodajnega okolja ozna€im z z ) in pri njem vzbudijo doloceno Custveno stanje (Custven

odziv zadovoljstvo in/ali vznemirjenje na zaznani drazljaj oznacim z Z/V), ki posledi¢no
vpliva na njegovo vedenje (vedenje posameznika tipa priblizevanje ali izogibanje oznacim
s P/l ). Konceptualni model predvideva prehod posameznika na podlagi zaznanih
drazljajev iz prodajnega okolja iz faze ena v fazo dve. Na zacetku je ta prehod viden v
vedenjskem odzivu posameznika v prvem delu faze ena, kjer zaznani nevizualni drazljaji
lahko posameznika navedejo na vedenje geografskega priblizevanja ali pa oddaljevanja od
prodajnega okolja. Ce je to vedenje pribliZevanje prodajnemu okolju, potem je tako dejanje
prehod iz prvega dela v drugi del faze ena konceptualnega modela. Nato v drugem delu
faze ena sledi zaznava tako nevizualnih kot vizualnih drazljajev, ki lahko posameznika
navedejo na vedenje vstopa ali oddaljevanja od prodajnega okolja. Ce posameznik vstopi
v notranjost prodajnega okolja, pomeni to prehod iz faze ena konceptualnega modela v
fazo dve konceptualnega modela. V notranjosti prodajnega okolja nanj vplivajo drazljaji iz
notranjosti tega okolja, ki ga lahko navedejo, da v prihodnosti ponovi prodajni cikel v tem
prodajnem okolju ali pa ne. Slika 15 kaZze zdruzitev graficnega prikaza konceptualnega
modela s podrobnejSo predstavitvijo spremenljivk konceptualnega modela, kar dejansko
predstavi model v prostoru in nudi zdruzitev slike 13 in slike 14.

58



Slika 13: Grafic¢ni prikaz vpliva prodajnega okolja na porabnika

LEGENDA
EEE
Bl MW okolica prodajnega okolja
]| |
zaznavno obmocje
nevizualnih informacij
Vv zunanjosti prodajnega okolja

(1. del I. faze modela)

zaznavno obmocje

nevizualnih in vizualnih informacij
v zunanjosti prodajnega okolja
(2. del I. faze modela)

notranjost prodajnega okolja
(Il. faza modela)

Oseba

subjekt v zaznavnem obmodcju
nevizualnih informacij

v zunanjosti prodajnega okolja
subjekt v zaznavnem obmodju
nevizualnih in vizualnih informacij
v zunanjosti prodajnega okolja

subjekt v zaznavnem obmodju
informacij
v notranjosti prodajnega okolja

Vir: lastno delo

Slika 14: Model vpliva prodajnega okolja na vedenje porabnika

Ly (2] > s (2] —» Ly (2] »
Ly iz > ; Ly lz, —» ; Ly lz,| »
O, | »|z) > zv|—»|pPn | l[| Oy »|z|>|zv| > pPn|ll| Oy » |z >|zv|>]|Pn
R | RS ' RS
Ly |z > 1 Ly |z| > Ly |z
1.DEL ~ 2.DEL
FAZAI @ FAZAI
LEGENDA

0 geografsko obmocje
n vplivov prodajnega okolja

informacija/drazljaj
" prodajnega okolja

zaznava informacije/drazljaja
prodajnega okolja

Custven odziv
yaY na zaznano informacijo
(zadovoljstvo, vznemirjenje)

vedenje porabnika tipa
P/l priblizevanje/izogibanje
L—  glede na ¢ustven odziv

Vir: lastno delo
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Slika 15: Grafi¢ni prikaz in razlaga konceptualnega modela v prostoru

Vpliv drazljajev iz okolja na subjekt v prostoru
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5.3.1.1 UPORABA MODELA VPLIVA PRODAJNEGA OKOLJA NA VEDENJE
PORABNIKA

Namen tega modela je ugotoviti v vsaki fazi posebej, katere informacije (drazljaje) subjekti
zaznajo, ¢e jih sploh, in do kaksne mere, kako se jim zdijo pomembni. Na osnovi tega
konceptualnega modela bom poskusal ugotoviti, kako ti drazljaji vplivajo na Custveno
stanje posameznika ter ali Custveno stanje pod vplivom zaznanih draZljajev vpliva na
vedenje v kontekstu priblizevanja-odmikanja. Model predpostavlja tudi povezavo med
prvim delom faze ena ter drugim delom faze ena ter na koncu med drugim delom faze ena
in fazo dve. To pomeni, da model predpostavlja povezavo med posameznimi stopnjami in
fazami. V prvem delu faze ena torej privabljanje potencialnega porabnika z nevizualnimi
drazljaji, ki sprva delujejo na ¢isto neoprijemljivi bazi vonja in sluha. Nato sledi Se drugi
del faze ena, kjer subjekt na do sedaj zaznano doda Se vizualne informacije o jedru, ki
oddaja te informacije, to je o prodajalni. Rdeca nit potem tee od zaetnih nevizualnih
drazljajev proti vse bolj konkretnim. Tako sledi druga faza, kjer je pa subjekt Ze vstopil v
jedro oddajnika informacij (prodajalno), ¢emur sledi najbolj intenzivna faza wvpliva
drazljajev na senzoriko subjekta.
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6 EMPIRICNA RAZISKAVA O VPLIVU PRODAJNEGA
OKOLJA NA VEDENJE PORABNIKA

Cilj magistrskega dela je preverba konceptualnega modela in s tem vpliva dolo¢enih
spremenljivk prodajnega okolja na vedenje porabnika. Ta cilj bom dosegel z empiri¢no
analizo vzorca porabnikov znotraj doloCenega prodajnega okolja v Sloveniji. Podatki so
bili pridobljeni z metodo anketiranja.

Ta del magistrske naloge je raz€lenjen po sosledju metodologije trZzenjskih raziskav, kjer
zacnem z opredelitvijo problema in namenom raziskave, nato sledi doloCitev metode
zbiranja podatkov, zatem oblikovanje vprasalnika, doloCitev vzorca in zbiranje podatkov.
Na koncu tega dela magistrske naloge sledi analiza empiri¢nih podatkov in razlaga
rezultatov raziskave ter sklep magistrske naloge.

6.1 OPREDELITEV PROBLEMA IN NAMENA RAZISKAVE

Danes, ko trgovci na drobno zelo tezko ustvarijo razlikovalno prednost na osnovi izdelka,
prodajne cene, lokacije ipd., lahko prodajalna v kombinaciji s faktorji, ki sezejo v
neposredno geografsko blizino prodajalne, postane odlicna priloznost za ustvarjanje
razlikovalne prednosti pred konkurenco. Namen raziskave je na prakticnem primeru
preveriti konceptualni model in nacine, ki jih lahko uporabljajo trgovci na drobno pri
preucevanju vpliva razli¢nih drazljajev (in njihov vpliv na nakupne odlocitve porabnikov)
znotraj in okoli prodajanih mest. Ta model in metoda temeljita na Mehrabianovem in
Russellovem modelu (1974), ki je rabil kot referen¢na toCka pri sestavi SirSega
konceptualnega modela, potrebnega za zajetje tudi tistih elementov, ki niso zaznani samo v
notranjosti prodajnega okolja ampak tudi v zunanjosti prodajnega mesta. Bistvo modela je,
da naj bi fizi¢ni drazljaji v okoljih, skupaj z osebnostjo porabnikov, neposredno vplivali na
emocionalno stanje osebe ter s tem na njeno vedenje v tem okolju.

Glavni cilj raziskave je z modelom ugotoviti:

1. wvpliv in pomembnost zaznanih drazljajev,

2. vpliv teh drazljajev na pocutje in vedenje posameznika ter

3. v kolik$ni meri pocutje vpliva na odlo¢itev za ponovitev nakupnega cikla.

Pomembno bo tudi raziskati povezavo med fazami modela, in sicer vpliv zunaj zaznanih
drazljajev v geografski relativno bliznji okolici prodajalne na (sprva kot vonja in sluha ter
nato vonja, sluha in vida) motivacijo za vstop v notranjost prodajalne.

Glede na zahtevnost in obseg magistrske naloge sem se odlocil preveriti drugo fazo modela
in sicer vpliv dolo¢enih drazljajev na porabnika v notranjosti prodajnega okolja ankete, kar
je prikazano na sliki 16. Tako ostane za prihodnje raziskave Se preverba prve faze modela.
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Slika 16: Model vpliva prodajnega okolja na vedenje porabnika z zarisanim shemati¢nim
prikazom podrocja raziskave te magistrske naloge
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IzhodiS¢ne hipoteze so postavljene v skladu z modelom vpliva prodajnega okolja na
vedenje porabnika in na podlagi drugih teoreticnih dognanj o delovanju modela M-H.

6.1.1 OBLIKOVANJE HIPOTEZ

Na osnovi teoreti¢nih in empiricnih ugotovitev, navedenih v teoreticnem delu, sem
oblikoval naslednje delovne hipoteze in za vsako izmed njih navedel vzroke za postavitev.

H]I: Vsaj polovica respondentov zazna draZljaje (informacije) v notranjosti prodajnega
okolja.

V okolju nenehno potekajo energetski procesi, od katerih organizem zazna le tiste, ki
izzovejo senzori¢ne procese in s tem ustrezne odzive organizma (tako na primer zvocno
valovanje frekvenc od 16 do 20000 nihajev na sekundo ali elektromagnetno valovanje v
pasu valovnih dolzin od 400 do 800 nm izzoveta senzori¢ne procese Vv ustreznih
senzoriénih kanalih — vid, sluh) (Strucl, 1999, str. 39). Razli¢ne vrste organizmov so
prilagojene razlicnim efektivnim energetskim procesom in razlicnim obmocjem energije,
odvisno od odnosa med okoljem in organizmom. DraZzljaji iz okolice s ¢uti v vstopajo v
naso zavest. Za vsako kategorijo fizikalnih drazljajev imamo enega ali ve¢ cutov, ki imajo
razliéne prostorske dosege. Vsi Cuti imajo svoje moznosti, ki so doloCene z lastnostmi
njihove fizi¢ne infrastrukture (gimnovec, 1993, str. 4).

Na osnovi navedenega predvidevam, da vecina porabnikov zazna drazljaje notranjosti
prodajnega okolja, kot so: osvetlitev prodajalne, barvna shema prodajalne, podoba/design
prodajalne, prijaznost prodajnega osebja, gneco, temperaturo, vonjave, cigaretni dim,
vzdusje.
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Hla: Vsaj polovica respondentoy zazna podobo/design notranjosti prodajnega okolja.
H1b: Vsaj polovica respondentoy zazna osvetlitev notranjosti prodajnega okolja.

Hlc: Vsaj polovica respondentov zazna prijaznost prodajnega osebja v notranjosti
prodajnega okolja.

H1d: Vsaj polovica respondentov zazna gneco v notranjosti prodajnega okolja.

Hle: Vsaj polovica respondentov zazna temperaturo v notranjosti prodajnega okolja.
H1f: Vsaj polovica respondentoy zazna glasbo v notranjosti prodajnega okolja.

H1g: Vsaj polovica respondentov zazna vonjave v notranjosti prodajnega okolja.

H1h: Vsaj polovica respondentov zazna cigaretni dim v notranjosti prodajnega okolja.
H1i: Vsaj polovica respondentov zazna vidusje v notranjosti prodajnega okolja.

H2: Vsaj polovica respondentov ocenjuje zaznane draZljaje (informacije) v notranjosti
prodajnega okolja kot pomembne.

Zaznavanje draZljajev ni le pasiven proces stalnega sprejemanja, saj v takem primeru ne bi
imeli moznosti zavestnega odziva nanje. Iz mnozice posredovanih drazljajev, ki jih je
preve¢, da bi jih zavestno lahko vse obdelali, nasi mozgani izlocajo, klasificirajo in
interpretirajo le tiste, ki so relevantni naSim trenutnim potrebam. Nezavedni mehanizmi
obdelajo vecino podatkov nezavedno. (Simnovec, 1993, str. 5). Paul Guillaum, francoski
psiholog, pravi, da je zaznavanje predvsem celoten odziv organizma na nek sklop hkratnih
in soslednih drazljajev. Vsako zaznavanje je odziv na ta isti sklop neke osebnosti, ki ima
svoje spomine, navade, svojo trenutno ali trajno intelektualno ali ¢ustveno usmeritev.

Obravnava zaznavanja se dejansko ukvarja z odkrivanjem, prepoznavanjem, razlikovanjem
in lestvicenjem drazljajev. Najprej torej skuSamo ugotoviti, ali je kaj, potem to
prepoznamo, razlikujemo od drugih stvari in ugotavljamo njegovo koli¢ino (Poli¢, 1997,
str. 1). Na osnovi navedenega predvidevam, da vecina porabnikov zazna drazljaje
notranjosti prodajnega okolja (design prodajalne, osvetlitev prodajalne, barvno shemo
prodajalne, prijaznost prodajnega osebja, gneCo, temperaturo, vonjave, cigaretni dim in
vzdusje) kot pomembne.

H2a: Vsaj polovica respondentov ocenjuje zaznano podobo notranjosti prodajnega
okolja kot pomembno.

H2b: Vsaj polovica respondentov ocenjuje zaznano osvetlitev v notranjosti prodajnega
okolja kot pomembno.

H2c: Vsaj polovica respondentov ocenjuje zaznano prijaznost prodajnega osebja v
notranjosti prodajnega okolja kot pomembno.

H2d: Vsaj polovica respondentov ocenjuje zaznano gneco v notranjosti prodajnega
okolja kot pomembno.

H2e: Vsaj polovica respondentov ocenjuje zaznano temperaturo v notranjosti
prodajnega okolja kot pomembno.
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H2f: Vsaj polovica respondentov ocenjuje zaznane vonjave v notranjosti prodajnega
okolja kot pomembne.

H2g: Vsaj polovica respondentov ocenjuje zaznano glasbo v notranjosti prodajnega
okolja kot pomembno.

H2h: Vsaj polovica respondentov ocenjuje zaznani cigaretni dim v notranjosti
prodajnega okolja kot pomemben.

H?2i: Vsaj polovica respondentov ocenjuje zaznano vidusje v notranjosti prodajnega
okolja kot pomembno.

H3: Pomembne zaznane informacije v notranjosti prodajnega okolja vplivajo na stopnjo
zadovoljstva respondentoy.

H4: Pomembne zaznane informacije v notranjosti prodajnega okolja vplivajo na stopnjo
vznemirjenosti respondentov.

Mnenje, da ljudje dozivljajo Custvene odzive na okolje, ki jih neposredno obkroza, je
splo$no sprejeto na znanstvenem podro¢ju psihologije. Znanstveniki razliénih podrocij se
strinjajo, da je prvi odziv na okolje Custven in da ponavadi ravno ta prvi ¢ustveni odziv
doloca odzive posameznika v okolju. V prodajnih okoljih so le-ta postavljena tako, da
nudijo porabniku zadovoljivo nakupno izku$njo in da komunicirajo ugoden videz
prodajalne. S spreminjanjem vseh ambientalnih faktorjev prodajalci poskusajo izzvati
ugoden Custveni odziv nakupovalca in hkrati poskusSajo prepreciti negativne obcutke, ki jih
kupci zaznajo pri nezelenih pogojih, kot so gneca, preglasna glasba, neprijetne vonjave ipd.
(Machleit, Eroglu, 2000, str. 101).

Na osnovi navedenega predvidevam, da na vecino porabnikov, ki so zaznali drazljaje
notranjosti prodajnega okolja kot pomembne, vplivajo ti drazljaji na ¢ustveni bazi, in sicer
na njihovo zadovoljstvo (H3) in/ali vzburjenost (H4).

H3a: Design notranjosti prodajnega okolja vpliva na stopnjo zadovoljstva respondentov.
H3b: Osvetlitev v notranjosti prodajnega okolja vpliva na stopnjo zadovoljstva
respondentov.

H3c: Prijaznost prodajnega osebja v notranjosti prodajnega okolja vpliva na stopnjo
zadovoljstva respondentov.

H3d: Gneca znotraj prodajnega okolja vpliva na stopnjo zadovoljstva respondentov.
H3e: Temperatura znotraj  prodajnega okolja vpliva na stopnjo zadovoljstva
respondentov.

H3f: Vonjave znotraj prodajnega okolja vplivajo na stopnjo zadovoljstva respondentov.
H3g: Glasba znotraj prodajnega okolja vpliva na stopnjo zadovoljstva respondentov.
H3h: Cigaretni dim znotraj prodajnega okolja vpliva na stopnjo zadovoljstva
respondentov.

H3i: Vzdusje znotraj prodajnega okolja vpliva na stopnjo zadovoljstva respondentov.
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H4a: Design notranjosti prodajnega okolja vpliva na stopnjo vzinemirjenosti
respondentoy.

H4b: Osvetlitev v notranjosti prodajnega okolja vpliva na stopnjo vinemirjenosti
respondentoy.

H4c: Prijaznost prodajnega osebja v notranjosti prodajnega okolja vpliva na stopnjo
vznemirjenosti respondentov.

H4d: Gneca znotraj prodajnega okolja vpliva na stopnjo vznemirjenosti respondentov.
H4e: Temperatura znotraj prodajnega okolja vpliva na stopnjo vinemirjenosti
respondentov.

H{f: Vonjave znotraj  prodajnega okolja vplivajo na stopnjo vinemirjenosti
respondentov.

HA4g: Glasba znotraj prodajnega okolja vpliva na stopnjo vinemirjenosti respondentov.
H4h: Cigaretni dim znotraj prodajnega okolja vpliva na stopnjo vinemirjenosti
respondentov.

H4i: VzdusSje znotraj prodajnega okolja vpliva na stopnjo vznemirjenosti respondentov.

H5:Zadovoljstvo in/ali vznemirjenost pozitivno vplivata na ponovitev nakupnega cikla v
istem prodajnem okolju.

Priblizevanje/izogibanje (angl. approach/avoidance) je opredeljeno kot fizi¢ni premik k ali
stran od okolja ali stimulansa, stopnje pozornosti, raziskovanja, ugodnih vedenj, kot so
verbalno ali neverbalno izrazene ugodnost ali naklonjenost, lotevanje naloge in povezanost
z drugo osebo. Priblizevanje pomeni, da se posameznik pozitivno odzove na okolje, in
nasprotno, izogibanje odseva odpor, nenaklonjenost do okolja (Mehrabian, Russell, 1974,
str. 125). Na osnovi navedenega predvidevam, da bo vecina porabnikov, ki so zaznali
drazljaje notranjosti prodajnega okolja kot pomembne in so le-ti vplivali na njihovo
zadovoljstvo in/ali vznemirjenost, ponovila nakupni cikel v istem prodajnem okolju.

6.2 OBLIKOVANJE VPRASALNIKA

Za zbiranje primarnih podatkov sem uporabili vprasalnik (priloga 9). Za vecino vprasanj je
uporabljen strukturiran neprikrit vprasalnik s natancno dolo¢enimi vprasanji in odgovori.
Vprasalnik je sestavljen iz dveh delov. Prvi del se nanaSa na test modela v fazi dva. Za
ocenjevanje trditev, s katerimi so vprasani izrazili stopnjo strinjanja/nestrinjanja, je bila
uporabljena sedemstopenjska Likertova lestvica, medtem ko je bila za ocenjevanje
Custvenih stanj uporabljena dvopolna pridevniska lestvica (semanti¢ni diferencial). V
vprasalniku sem uporabili tudi t.i. izlo¢itveno vprasanje, ki je anketirance razdelilo na dve
skupini, in sicer tiste, ki so dolo¢ene informacije/drazljaje zaznali, in tiste, ki jih sploh niso
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zaznali. Drugi del vpraSalnika poskuSa zajeti osnovne informacije anketirancev, kot so
spol, starost, izobrazba, zaposlitveni status in dohodek.

6.3 PREDSTAVITEV PRODAJNEGA OKOLJA RAZISKAVE

Med dejavnike okolja**, ki vplivajo na nakupni proces, §tejemo tudi situacijske vplive.
Sem Stejemo vse dejavnike, ki so povezani s Casom in prostorom ter so neodvisni od
potrosnika in izdelka. Ti situacijski vplivi so fizi¢no okolje (lokacija, oprema trgovine,
glasba, razvrstitev blaga, temperatura, vreme ipd.), socialno okolje (torej prisotnost drugih
ljudi na prodajnem mestu), ¢as (dan v tednu, sezonski vpliv pa tudi relativen cas, kot ga
obcuti porabnik), razpolozenje kupca pred vstopom v okolje trgovine, nakupna naloga ipd.
(Damjan, Mozina, 1995, str. 117).

Lahko trdimo, da ti¢i razlog za odlocitev porabnika, da kupuje v neki prodajalni, v
opredelitvi prodajalne v porabnikovi zavesti, torej v porabnikovi predstavi o prodajalni. Ta
opredelitev prodajalne v porabnikovi zavesti je v vecini primerov sestavljena iz
funkcionalnih znacilnosti (lega prodajalne, viSina prodajnih cen ipd.) in iz psiholoskih
znacilnosti (obcutek topline, prijaznosti ipd.). Katere znacilnosti prodajalne so tiste, ki
bodo najbolj oblikovale predstavo o prodajalni, pa je odvisno od posameznega porabnika
(Damjan, Mozina, 1995, str. 118).

Glede na potrebe magistrske naloge in delitve vplivov okolja na tiste iz notranjosti in
zunanjosti prodajnega okolja, sem se odlocil za takSno prodajno okolje, ki ze samo po sebi
nacrtno uporablja in usmerja tako funkcionalne in psiholoske spremenljivke prodajnega
okolja z namenom vpliva na porabnikovo pocutje in vedenje.

Odlocil sem se za prodajno okolje gostinskega lokala Romeo (fotografije gostinskega
lokala Romeo so v prilogi 10) v Ljubljani, ki je po moji oceni eden bolj izstopajo¢ih
gostinskih lokalov v primerjavi z drugo ponudbo gostinskih lokalov te vrste v Ljubljani.

Utemeljitev zgoraj navedenega poteka po opredelitvi naslednjih dejavnikov v notranjosti
prodajnega okolja gostinskega lokala Romeo v Ljubljani:
1. OSVETLITEYV (v notranjosti prodajnega okolja),
PODOBA NOTRANJOSTI (prodajnega okolja),
PRIJAZNOST PRODAJNEGA OSEBJA (v notranjosti prodajnega okolja),
GNECA (v notranjosti prodajnega okolja),
TEMPERATURA (v notranjosti prodajnega okolja),
CIGARETNI DIM (v notranjosti prodajnega okolja),
VONJAVE (v notranjosti prodajnega okolja),

A

* Med dejavnike okolja, ki vplivajo na nakupni proces, pristevamo kulturo, skupine, druzino, osebni vpliv
pomembnih posameznikov in situacijske vplive (Damjan, Mozina, 1995, str. 106).
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8. VZDUSJE (v notranjosti prodajnega okolja),
9. GLASBA (v notranjosti prodajnega okolja).

Glede na to, da nekateri izmed zgoraj nastetih dejavnikov niso absolutno enaki po svoji
intenzivnosti vplivanja na porabnika v razli¢nih casovnih obdobjih, sem se odlocil, da
opiSem lastnosti vsakega od zgoraj nastetih dejavnikov v dveh razli¢nih ¢asovnih obdobjih
istega dneva, saj tudi zbiranje podatkov za empiricni del raziskave opravim v dveh
razli¢nih Casovnih obdobjih istega dne, kot je tudi vidno v tabeli 8.

Tabela 8: Cas zbiranja podatkov in temperatura v notranjosti in zunanjosti prodajnega
okolja gostinskega lokala

Temperatura v zunanjosti Temperatura znotraj
Datum Ura Dan gostinskega lokala Romeo gostinskega lokala
Romeo
10.00-
16.03.2004 Torek 3do7°C 22do 24 °C
14.00
20.00-
16.03.2004 Torek -4dol° 21do23°
6.03.200 24.00 ore dol°C do 23 °C

Vir: Lastno delo

Opis opazovanih dejavnikov v ¢asu zbiranja podatkov na prodajnem mestu v opazovanem
gostinskem lokalu je pomemben, saj tako dobimo presek dolo¢enega stanja opazovanih
dejavnikov, ki so vplivali na anketirance v Casu zbiranja podatkov. Le na podlagi
podrobnega opisa stanja opazovanih dejavnikov lahko izvemo, kako njihovo stanje vpliva
na Custveno stanje porabnika in njegovo vedenje. Kot teoretiCen primer navajam primer
temperature, ki, ¢e bi recimo bila v notranjosti prodajnega okolja prenizka, lahko
sklepamo, da bi negativno vplivala na verjetnost ponovitve nakupa v istem prodajnem
okolju. Tako lahko rezultate raziskave primerjamo s stanjem dejavnikov v Casu izvajanja
ankete. Sledi opis opazovanih dejavnikov v Casu izvajanja raziskave v notranjosti
gostinskega lokala.

1. OSVETLITEV v notranjosti prodajnega okolja

Za osvetlitev v notranjosti prodajnega okolja je poskrbljeno tako s svetili kot z dnevno
svetlobo. Svetila so namesScena tako, da prakti¢no ni osvetljen prostor kot celota, temve¢
vsaka miza ali center druzenja torej, okoli katerega porabniki stojijo ali sedijo v Casu
obiska gostinskega lokala. Svetloba svetil je torej namensko usmerjena s ciljem osvetlitve
dolo¢enih delov gostinskega lokala-centrov druZenja. Svetila nad barom, kjer je mozno
sedenje samo posamicno, so tako usmerjena v osvetlitev prostora posameznika. Druga
svetila, ki niso neposredno nad mizami, so name$c¢ena tako, da ne usmerjajo neposredno
svetlobo v prostor, temvec¢ osvetljujejo prostor s priduseno medlo ambientalno svetlobo. Ta
svetila so name$¢ena po zidovih in so usmerjena v zid, na katerem so namescena.
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Naravna svetloba v gostinski lokal prihaja skozi velika okna na eni strani lokala, kjer so
tudi najbolj zazelene mize, ki so tako pozicionirane ¢isto ob viru naravne svetlobe in imajo
neposreden pogled na predel stare Ljubljane.
a. Podnevi ob son¢nem vremenu vdor naravne svetlobe v gostinski lokal doda
k intenzivnosti osvetlitve notranjosti.
b. ZveCer je gostinski lokal odet v ambientalno priduSeno svetlobo
ambientalnih svetil s poudarkom na direktno osvetljene prostore, kjer so
mize in tudi centri, okoli katerih sedijo ali stojijo porabniki.

2. NOTRANJA PODOBA/DESIGN notranjosti prodajnega okolja

Oblikovanje gostinskega lokala Cafe Romeo zaznamujeta dva motiva — ljubezen in
intimnost. Motiv ljubezni se kaZe povsod, zatne se pri imenu Romeo™®, ki je par Juliji,
gostinskemu lokalu ¢ez cesto. Postavitev notranje opreme sledi motivu intimnosti —
sestavljajo jo trije separeji ob oknih z "voajerskim" pogledom od spodaj na ulico, ob drugi
strani je niz manjSih miz, ki sprejmejo do Stiri osebe, le na sredini prostora je dolga miza,
ki lahko prenese vecje Stevilo oseb, vendar je tudi v tem primeru poudarek na intimnosti.
Intimnost, tako kot pri drugih mizah, narekujejo nizko nad mizo spuScene luci, ki
osvetljujejo le ozek krog ljudi in jih povezejo v zakljueno-intimno druzbo, vsi drugi so v
poltemi ali v drugi zakljuceni druzbi. Izbrani materiali so zaznani kot "topli in mehki", saj
vse barve izhajajo iz rdeCe.

Modernost lokala se kaze na vsakem koraku. Ob vstopu jo napove lahkotna elektronska
glasba ¢ez dan, ki zveCer postane zivahnejSa. Oprema je preprosta in Cistih linij brez
nepotrebnih elementov, na posameznih tockah jo zaznamuje kontrast toplo-hladno.
Povsod so udobni, mehki stoli in mize, nad katere se spustijo okrogle luci iz aluminija ali
belega pleksi materiala.

3. PRIJAZNOST PRODAJNEGA OSEBJA v notranjosti prodajnega okolja

Ne glede na vrsto nakupa (blago ali storitev), vedno ob vstopu porabnika v prodajno okolje
prodajalne pride do stika med prodajnim osebjem in porabnikom. Tako se pojavi
vprasanje, kakSen mora biti prodajalec (videz, prijaznost, starost, slog oblacenja,
nasmejanost, zivahnost, glas ipd.) da bo ugodno vplival na razpoloZenje porabnika in
prispeval k ustvarjanju dodatne vrednosti za porabnike in njegove stopnje nakupnega
zadovoljstva.

Prijaznost prodajnega osebja gostinskega lokala Romeo je bila na dan anketiranja, glede
na lastno, subjektivno opazovanje dane situacije, na lestvici od +3 do -3:

* Obnova gostinskega lokala Romeo je sledila njegovemu imenu, ki ga je dobil po Shakespearovem paru
Romeu in Juliji.
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Med 10.00-14.00:

—
N N N N = T A R B T B
« | »
Prijaznost nevtralno Neprijaznost
Med 20.00-24.00:
p—

e [ e [ w [ o] T 4 [ 2 | =3
«“ [ | »

Prijaznost nevtralno Neprijaznost

Opaziti je bilo, da je stopnja prijaznosti prodajnega osebja visja v dopoldanskem ¢asu, kar
je tudi smiselno, glede na to, da je gnec¢a v dopoldanskem casu v primerjavi z vecernim
¢asom relativno nizja.

4. GNECA v notranjosti prodajnega okolja

Gneca kot taka je opredeljena kot izkustveno stanje, v katerem ljudje obcutijo vidike
omejenega prostora. Gneca pomeni obliko psiholoSkega stresa, kjer posameznikove
potrebe po prostoru presegajo razpolozljive moZnosti ter zato nastane neravnotezje med
zahtevami okolja in posameznikovimi zmoZnostmi za njihovo obvladovanje. Ceprav je
zveza med Stevilom ljudi na enoto povrSine (gostota) in nezadovoljstvom praviloma
visoka, to ne velja za tista okolja, v katerih je prisotnost in opazovanje drugih sestavni del
dejavnosti, kot so recimo: stadion, kino, plesisce, restavracija ipd. (Poli¢, 1999, str. 81).
Kar se tiCe gnece med porabniki v gostinskem lokalu Romeo, je opazna pozitivna
povezava med gneco in ¢asom.

a. V dopoldanskem Casu gnece sploh ni bilo zaznati.
b. V vefernem Casu je gneca bila opazna ravno v pravsnji meri, torej v mejah
znosnega.

5. TEMPERATURA v notranjosti prodajnega okolja

V gostinskem lokalu Romeo je bila po moji oceni v ¢asu opazovanja temperatura
notranjosti vedno v optimalnem pasu ob pogoju, da je posameznik odlozil zimsko oblacilo
(plasc, kapo, rokavice, Sal ipd.) ter ¢as bivanja v lokalu prezivel v oblacilih, ki zadostujejo
za nemoteno bivanje v notranjosti bivalnih prostorov. Edina izjema se pojavi v neposredni
blizini vhoda v gostinski lokal, kjer se ob vstopu/izstopu porabnikov v notranjost prikrade
val hladnega zraka, ki pa relativno hitro tudi izgine.
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6. CIGARETNI DIM v notranjosti prodajnega okolja

Cigaretni dim nedvomno pomeni enega od elementov, ki ga porabnik zazna (pa Ceprav
obstajajo razlike pri posameznikih v stopnjah obcutljivosti dihalnega trakta in ocesa) kot
faktor, ki vpliva na zaznavo ambienta prodajnega okolja. Kajenje ima znacilen vonj in
lahko povzroci tudi dolo¢eno obliko ostanka (fizi¢ni delci), kar pa je zopet odvisno od
prezracevalnih naprav v kadilskih prostorih/okoljih.

V gostinskem lokalu Romeo je tako kot z gne€o bilo opaziti pozitivno povezavo med
koli¢ino cigaretnega dima in ¢asom.
a. 'V dopoldanskem casu je bilo cigaretnega dima zelo malo.
b. V vecCernem casu je bilp cigaretnega dima Se v mejah znosnega (ta ocena je
subjektivne narave iz zornega kota nekadilca).

7. VONJAVE v notranjosti prodajnega okolja

Da bi neko snov lahko zavohali, mora biti hlapljiva, pa vendar ne moremo vohati vseh
hlapljivih snovi (kot npr. vodo). Hlapljivost je nujni, a ne tudi zadostni pogoj, da bi nekaj
zavohali. Snovi morajo imeti tudi dolo¢eno molekularno tezo (Poli¢, 1997, str. 25).

Vonjave v notranjosti gostinskega lokala Romeo so prihajale neposredno iz kuhinje, ki je
postavljena kot podaljSek to¢ilne mize. Po lastnem opazovanju se vonjave iz kuhinje; ne
glede na slabo locenost kuhinjskega prostora s preostalo notranjostjo gostinskega loka, niso
Sirile v drugi del notranjosti gostinskega lokala. Predvidevam, da je to tako zaradi dobro
izpeljanega prezraCevalnega sistema (poteka ravno nad prostorom tocilne mize), ki pa je,
kot Ze prej povedano, v neposredni blizini prostora za pripravo hrane. Res pa je tudi, da se
je relativno malo Stevilo porabnikov v gostinskem lokalu Romeo na dan anketiranja
odlo¢ilo za naroCanje hrane, s Cimer so bile vonjave postrezene hrane v prostoru
minimalne.
a. V dopoldanskem ¢asu so bile vonjave (predvsem hrane, ki jo pripravljajo)
bolj intenzivne, saj je bilo cigaretnega dima v tem delu dneva zelo malo.
b. V vefernem cCasu je bilo nekaj vonjav hrane, kar je treba pripisati temu delu
dneva in povecanemu cigaretnemu dimu.

8. VZDUSIE v notranjosti prodajnega okolja
Vzdusje v prodajalni je vzduSje v notranjosti prodajnega mesta, ki ga oblikujemo z
razliénimi sporocili, osvetlitvijo, barvami, glasbo in diSavami, z namenom spodbuditve

zaznavanja in cCustvenih odzivov kupcev, da bi lahko vplivali na njihovo vedenje
(Potocnik, 2001, str. 377).
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Vzdus§je v gostinskem lokalu Romeo je na zaetku mogoce opisati kot drugac¢no od drugih
ponudnikov v Ljubljani. Vzdu$je v notranjosti prodajnega okolja raziskave ima v svoji
osnovi dvojen znacaj. Notranjost je mo¢ zaznati kot dokaj intenzivno, torej ne lahkotno, k
¢emur prispevajo temne barve zidov ter ambientalna osvetlitev notranjosti celotnega
prostora, ki daje bolj obcutek intimnosti kot pa razkazovanja. K temu prispeva tudi u¢inek
moderne umirjene glasbe ambientalnega tipa. Na drugi strani pa velika okna, ki odpirajo
prostor v stari del mesta Ljubljane, nudijo poglede mimoido¢im v taki meri, kot bi ne Slo
za gostinski lokal, temve¢ za razstavni prostor okenske izlozbe, v kateri so "razstavljeni"
trenutno prisotni porabniki. Seveda gre zadeva tudi v nasprotno smer, kjer trenutno prisotni
porabniki neposredno in brez okrilja zaves in sencil opazujejo okolico.

Glede na relativno stopnjo prijaznosti prodajnega osebja so tudi porabniki bolj zadovoljni
ter skupaj ustvarjajo z v veCernih urah srednje glasno glasbo, obcutek zivahnosti, ki pa
zopet nekako nasprotuje dokaj nezivahni barvi in osvetlitvi notranjosti.

a. V dopoldanski urah je vzdu$je v notranjosti gostinskega lokala Romeo
veliko bolj podobno vzdus§ju kavarne, k ¢emur prispeva vdor naravne
svetlobe skozi velika okna, relativno majhna glasnost glasbe v notranjosti
ter tudi manjSa gneca in manj cigaretnega dima.

b. V vecernih urah je vzdusje v notranjosti gostinskega lokala Romeo dokaj
podobno vzdu$ju nocnega kluba, k ¢emur pripomore pridusena svetloba
notranjosti, gneca, cigaretni dim ter glasnost predvajane glasbe.

9. GLASBA v notranjosti prodajnega okolja

Glasba kaze velik vpliv na ¢loveka in clovekove odzive ze stoletja. Sploh je v druzbenem
kontekstu znan ucinkovit vpliv glasbe na razpolozenje ¢loveka. Kar se pa ti¢e trZenja,
glasba dokazano vpliva na porabnikovo vedenje kot tudi na Custvene odzive. Tako so se
ponudniki zaceli vse bolj in bolj zavedati pomembnosti glasbe, pa tudi njene namembnosti.

Glasba v notranjosti gostinskega lokala Romeo je dokaj umirjena, vendar modernega tipa,
zvrst glasbe "lounge". To zvrst glasbe opisem kot meSanico zvokov modernih instrumentov
ter raznih znacilnih tradicionalnih zvokov razli¢nih drzav in podrocij (Pariz, Bejrut, Azija,
ipd.) in zvokov narave (morja, zZvrgolenja ptic ipd.), kar se na koncu zlije v pomirjujoco
ambientalno meSanico zvokov z umirjenim tehnoritmom.

a. V dopoldanskem casu je bila predvajana glasba v notranjosti gostinskega
lokala Romeo iz kompilacije "seduction time", glasnost je pa bila po mojem
mnenju na tak$ni stopnji, da je bila med porabniki v notranjosti gostinskega
lokala moznost pogovora v popolnosti izvedljiva brez potrebe po
dvigovanju glasu.

b. V vecernem casu je bila predvajana glasba v notranjosti gostinskega lokala
Romeo iz kompilacije "Bejrut caffe"”, glasnost pa je bila po mojem mnenju
na taks$ni stopnji, da je bila moznost pogovora med porabniki v notranjosti
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gostinskega lokala ravno nekje Se na meji med glasno in preglasno. Tako je
bilo dvigovanje glasu pri pogovoru pri dveh osebah, ki stojita ena ob drugi,
potrebno v manjsi meri, Ze pri malo vec¢ji oddaljenosti znotraj gostinskega
lokala, pa je bila komunikacija edino mozna z obcutno poviSano stopnjo
glasu.

6.4 DOLOCITEV VZORCA IN ZBIRANJE PODATKOV

Ciljna populacija za vzor¢enje je zajemala vse obiskovalce gostinskega lokala, ki so bili v
¢asu anketiranja v notranjosti gostinskega lokala. V vzorec so bili vkljueni naklju¢ni
obiskovalci gostinskega lokala v ¢asu anketiranja.

V vzorec je bilo zajetih 100 obiskovalcev, saj naj bi tak vzorec ustrezal namenu raziskave.
Anketiranje je potekalo dne 16.03.2004 v ¢asu od 10.00 do 14.00 in nato od 20.00 do 24.00
v notranjosti gostinskega lokala Romeo v Ljubljani.

Za edino primerno obliko komuniciranja je bil izbran osebni stik. Ankete so anketiranci
izpolnjevali sami, vendar pa so bili trije anketarji anketirancem ves ¢as na voljo z
ustreznimi pojasnili in so tako zagotovili korektno izpolnjevanje anket.

Pri trzenjskih raziskavah obstajata dva osnovna vira podatkov, primarni in sekundarni.
Sekundarni podatki so informacije, ki niso zbrane za natancno dolo¢eno raziskavo, ampak
za ve¢ namenov. Primarni podatki pa so informacije, specifi¢no zbrane za namen dolocene
raziskave (Birks, Malhotra, 2003, str. 41).

Vir primarnih podatkov trzenjske raziskave je anketiranje naklju¢nih obiskovalcev
gostinskega lokala v Ljubljani z uporabo osebnega sprasevanja kot raziskovalno metodo.

6.5 ANALIZA PODATKOV IN RAZLAGA REZULTATOV RAZISKAVE

V tem delu magistrske naloge predstavljam rezultate raziskave, ki se nanaSajo na odgovore
anketirancev. Podatki, pridobljeni z anketiranjem, so obdelani z rac¢unalnikom v programih
SPSS 11.0 for Windows in Microsoft Excel 2000.

6.5.1 OPIS VZORCA

V vzorec zajetih 100 naklju¢nih obiskovalcev gostinskega lokala Romeo opiSem po spolu,
starosti, izobrazbi, kadilstvu, zaposlitvenem statusu in dohodku. Prikaz vseh
sociodemografskih znacilnosti vzorca je prikazan v tabeli 9.
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Tabela 9: Sociodemografske znacilnosti vzorca

Moski Zenske
POL
>0 1% 49%
Povprecna starost v letih
STAROST 26,98 Iet
ZAPOSLITVENI Studenti Usl}lzbenu A Dijaki Vodstve'm
STATUS pisarnah delavci
43% 29% 8% 8%,
STATUS Kadilec Nekadilec
KADILCA 24%, 76%
IZOBRAZBENA Univerzitetna SrednjeSolska Osnovno$olska
STRUKTURA izobrazba izobrazba izobrazba
67% 27% 6%
Povpreden Nadpovpreden Podpovpreden
DOHODEK
o 35% 31% 12%

Vir: Anketa, marec 2004
Anketiranih je bilo 100 naklju¢nih obiskovalcev prodajnega mesta ankete, katerih
povprecna starost je bila slabih 27 let. Vzorec kaze priblizno enako Stevilo udelezencev po
spolu; vecina so Studentje nekadilci. Najmanjsi delez v vzorcu izkazujejo osnovnosolci s
podpovprecno izobrazbo.

6.5.2 PREVERJANJE HIPOTEZ

6.5.2.1 ZAZNAVA DRAZLJAJEV

Z domnevo HI trdim, da vsaj polovica respondentov zazna drazljaje (informacije) v
notranjosti prodajnega okolja.

Slika 17: Prikaz raziskovalnega podrocja hipoteze 1

Vir: Lastno delo

Za preverjanje H1 sem analiziral prvo vpraSanje vpraSalnika, s katerim anketirance
spra§ujem, ali so opazili (zaznali) draZljaje*® v notranjosti prodajnega okolja. V tem
primeru je $lo za dihotomno lestvico (da/ne odgovori), na osnovi katere sem ugotovil, da je
bil pri vseh drazljajih odgovor na zaznavo pritrdilen pri vec kot polovici anketirancev, s
¢imer potrjujem omenjeno hipotezo (tabela 10). Na prvem mestu je bila po zaznavi
notranja podoba prodajnega okolja. Takoj za notranjo podobo sledijo zaznave glasbe,
vzdusja in osvetlitve ter prijaznosti prodajnega osebja. Najmanj anketirancev pa je zaznalo

% QOsvetlitev, notranjo podobo, prijaznost prodajnega osebja, gneto, temperaturo, vonjave, cigaretni dim,
vzdusje in glasbo.
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vonjave v notranjosti prodajnega okolja ter temperaturo v notranjosti prodajnega okolja,
kar je tudi razvidno iz tabele 10.

Tabela 10: Stevilo anketirancev, ki je zaznalo posamezni draZljaj

DRAZLJAJ Je zaznan | Ni zaznan
Notranja podoba prodajalne 92 8
Glasba v notranjosti prodajalne 91 9
Vzdus§je v notranjosti prodajalne 89 11
Osvetlitev v notranjosti prodajalne 89 11
Prijaznost prodajnega osebja 85 15
Gneca v notranjosti prodajalne 78 22
Cigaretni dim v notranjosti prodajalne 77 23
Temperatura v notranjosti prodajalne 57 43
Vonjave v notranjosti prodajalne 54 46

Vir: Anketa, marec 2004

Iz mnozice posredovanih drazljajev, ki jih je prevec, da bi jih zavestno lahko vse obdelali,
nasi mozgani izloCajo, klasificirajo in interpretirajo le tiste, ki so relevantni naSim
trenutnim potrebam. Tako je pokazala tudi anketa, saj vse informacije/drazljaji notranjosti
prodajnega okolja niso bili zaznani pri vseh anketirancih. Po mnenju anketirancev nekateri
drazljaji v notranjosti prodajnega okolja niso bili tako intenzivni, da bi jih anketiranci
lahko prepoznali, kot recimo vonjave in temperatura®’.

Vidna je torej redukcija kompleksnosti nasega okolja s filtriranjem razliénih moznih
drazljajev skozi "leco", kjer zanemarjamo ene in poudarjamo pomembnost drugih
razpolozljivih "namigov" okolja. Ve¢ o tem razumemo s predhodno opisano teorijo
verjetnostnega funkcionalizma v 2. poglavju, ki opisuje zaznavo okolja. Do tega ne
pridemo samo zaradi poenostavitve nalog odlocanja, temvec¢ tudi zaradi naucene izkuSnje
iz preteklosti.

6.5.2.2 POMEMBNOST ZAZNANIH DRAZLJAJEV

Z domnevo H2 trdim, da vsaj polovica respondentov ocenjuje zaznane drazljaje
(informacije) v notranjosti prodajnega okolja kot pomembne.

7 Nih¢e se ponavadi ne zaveda stanja v prostoru vse do tiste tocke, ko le-to ni ve¢ optimalno udobno. Torej
zavedanje udobja ponavadi nastopi Sele, ko pride do odstopa od tocke optimalnega udobja v definicijsko
podrocje neoptimalnega stanja
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Slika 18: Prikaz raziskovalnega podroc¢ja hipoteze 2
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Vir: Lastno delo

Za preverjanje H2 sem vzorec razdelil na dva podvzorca, kjer so v prvem vkljuc¢ene enote,
ki drazljaje ocenjujejo kot pomembne (ocene vecje od 0 na lestvici strinjanja od +3 od -3);
v drugem podvzorcu so vkljuCene enote, ki drazljaje ocenjujejo kot nepomembne (ocene
manjSe od 0 na lestvici strinjanja od +3 od -3). Ugotovil sem, da skoraj vsi anketiranci
ocenjujejo vse drazljaje kot pomembne (ocene vecje od 0) in tako padejo v prvi podvzorec,
s ¢imer potrjujem omenjeno hipotezo (tabela 11).

Tabela 11: Stevilo anketirancev, ki meni, da je zaznani drazljaj pomemben

DRAZLJAJ Je pomemben Ni pomemben
Notranja podoba prodajalne 99 1
Glasba v notranjosti prodajalne 98 2
Vzdus§je v notranjosti prodajalne 98 2
Prijaznost prodajnega osebja 97 3
Gneca v notranjosti prodajalne 97 3
Osvetlitev v notranjosti prodajalne 97 3
Vonjave v notranjosti prodajalne 95 5
Temperatura v notranjosti prodajalne 95 5
Cigaretni dim v notranjosti prodajalne 92 8

Vir: Anketa, marec 2004

V vseh primerih raziskovanih informacij ve¢ kot polovica anketirancev ocenjuje zaznane
drazljaje (informacije) v notranjosti prodajnega okolja kot pomembne. Med njimi je za
najve¢ anketirancev, kar za 99 % najpomembnejsi design, kar se tudi ujema z na prvem
mestu po zaznavi notranje podobe prodajnega okolja, kjer je najve¢ anketirancev zaznalo
to informacijo/drazljaj okolja. Takoj za notranjo podobo si tesno sledijo po pomembnosti:

0 vzdusje in glasba,

0 osvetlitev, prijaznost prodajnega osebja, stopnja gnece,

O vonjave ter temperatura ter ¢isto na koncu

O cigaretni dim,
kar se pa tudi ujema z zaznavo glasbe, vzdusja in osvetlitve ter prijaznosti prodajnega
osebja.
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Na podlagi navedenih povprecnih ocen o pomembnosti drazljajev, po katerih spraSujem v
anketi, je opaziti zanimivo delitev na dve vec¢ji skupini drazljajev/informacij v notranjosti
prodajnega po pomembnosti.

Drazljaje, katerih povpre¢ne vrednosti pomembnosti so med 2,32 in 1,98 (tabela 12),
subjektivno poimenujem druzbeno identifikacijske. 1z poimenovanja se da sklepati na
prioritete anketirancev, ki po mojem mnenju sovpadajo z modernostjo povprecnega
potrosnika (glej poglavje 6.6.1. opis vzorca) tega gostinskega lokala, ki mu ocitno veliko
pomenijo simboli trendovske kulture moderne glasbe ter modernega arhitektonskega stila,
kar privede do posebnega "clubbing" vzdusja. To vzdusje je zelo mo¢no opazno zadnjih
nekaj let med mladimi, njegove zacetke pa je treba iskati v londonski "club" kulturi.

Drazljaje, katerih povprecne vrednosti pomembnosti so med 1,69 in 1,14 (tabela 12)
subjektivno poimenujem operativno nujne. Glede na to, da sem druzbeno identifikacijske
informacije/drazljaje subjektivno opredelil, menim, da operativno nujni Ze sami v svojem
poimenovanju nosijo razlago. So tisti, ki jih pri procesu zaznave v vecini primerov sploh
ne zaznamo vse do tiste tocke, ko postanejo mote¢i. Ce grem po vrsti, od najmanj
pomembnega napre;j:

0 Temperaturo ponavadi zaznamo Sele, ko je ni ve¢ v optimalnem pasu, kjer se
pocutimo ugodno.

0 Vonjav, ¢e niso dovolj hlapljive in intenzivne, sploh ne zaznamo.

0 Gneca kot taka je opredeljena kot izkustveno stanje, v katerem ljudje obcutijo
vidike omejenega prostora in kot taka, ¢e jo je ve¢, kot si v tistem trenutku Zelimo,
povzroca obliko psiholoskega stresa, kjer posameznikove potrebe po prostoru
presegajo razpolozljive moznosti, ter zato pride do neravnotezja med zahtevami
okolja posameznikovimi zmoznostmi za njihovo obvladovanje.

o0 Ceprav se ¢lovek vsak dan sreGuje s svetlobo in barvami v tisoderih odtenkih, se
znajde pred njimi vendarle nekako v zadregi, ko naj bi jih uporabljal, dolocal
njihovo skladnost in nasprotnost. Ali pa se ¢lovek navadno sploh ne zmeni zanje in
mu je dovolj, da spozna na stvareh obliko, obliko, tezo in druge kvantitativne in
kvalitativne lastnosti. Glede na to, da je bila osvetlitev pri anketirancih v skupini
operativno nujnih informacij v notranjosti okolja, predvidevam, da je bila v
optimalnem pasu udobja.

0 Nedvomno je cigaretni dim vsiljiv in neizbezen dejavnik atmosfere prodajnega
okolja, ki dovoljuje kajenje. Kajenje proizvaja znacilen vonj in lahko povzroci tudi
doloc¢eno obliko ostanka, kar pa je zopet odvisno od prezraevalnih naprav v
kadilskih prostorih/okoljih. Glede na to, da je pomembnost cigaretnega dima v
obravnavani populaciji, ki je pretezno nekadilska (76 % nekadilcev), dosegla
relativno visoko povprecno oceno, smemo pri¢akovati ob previsoki stopnji
cigaretnega dima v notranjosti gostinskega lokala moc¢no negativno reakcijo
anketirancev.
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Celotni vzorec je torej pripisal najvisje ocene naslednjim drazljajem, ki pa jih, kot zgoraj
povedano, poimenujem takole:
0 DRUZBENO IDENTIFIKACIJSKI: prijaznosti  Slika 19: Grafi¢na upodobitev
prodajnega osebja, glasba, vzdu§je in notranja drazljajev po pomembnosti

podoba, kjer so povprecne vrednosti bile med +3
2,32 in 1,98, ter
0 OPERATIVNO NUJNI: cigaretni  dim, druzbeno identifikacijski
osvetlitev, gne¢a, vonjave in temperatura, kjer  [® 5[22520“
so povprecne vrednosti bile med 1,69 in 1,14 - \éggﬁe
(tabela 12).
Glede na zanimivo delitev drazljajev v dve vecji m gg,aéﬁﬂvdim
skupini na podlagi navedenih povpre¢nih ocen o Yonjave
pomembnosti draZljajev, druzbeno identifikacijski in 9| temperatura _|
operativno nujni, sledim taki delitvi tudi v operativno nujni
nadaljevanju  magistrske naloge pri podajanju
rezultatov.
-3

Z naslednjim vprasanjem ankete sem zelel ugotoviti, Vir: Lastno delo

kaj menijo anketiranci o primernosti vsakega od drazljajev v notranjem okolju izvajanja
ankete. S preizkusi dvojic sem poskusal ugotoviti, kakSen je razkorak med tak$nim
stanjem drazljaja, kakrSnega si anketiranci zelijo, in dejanskim stanjem drazljaja (tabela
12).

Tabela 12: Preizkus dvojic med pomembnostjo in ravno pravsnostjo drazljajev

Zap. Dvojice pomembnosti in ravno Povpre¢na Standardni t P (dvo-
St.para pravsSnosti drazljaja ocena odklon stranska)

pomembnost osvetlitve 1,64 0,98

Par 1 1,16 0,25
ravno pravsnja osvetlitev 1,51 1,15
pomembnost notranje podobe 1,98 0,98

Par 2 0,79 0,43
ravno prav$nja notranja podoba 1,9 0,99
pomembnost prijaznosti prodajnega osebja 2,32 0,93

Par 3 5,65 0,00*
ravno pravsnja prijaznost prodajnega osebja 1,36 1,61
pomembnost stopnje gnece 1,56 1,08

Par 4 3,97 0,00*
ravno pravsnja stopnja gnece 0,79 1,51
pomembnost temperature 1,14 1,14

Par 5 1,57 0,12*
ravno pravsnja temperatura 0,95 1,13
pomembnost vonjav 1,22 1,19

Par 6 4,18 0,00*
ravno pravsnje vonjave 0,7 1,05
pomembnost cigaretnega dima 1,69 1,51

Par 7 5,64 0,00*
ravno pravsnja koli¢ina cigaretnega dima 0,24 1,81
pomembnost vzdusja 2 0,98

Par 8 2,50 0,01*
ravno pravsnje vzdusje 1,74 1,01
pomembnost glasbe 2,08 0,94

Par 9 3,19 0,00*
ravno pravsnja glasba 1,68 1,33

Statisti¢no znacilne razlike so oznacene v zadnjem stolpcu z znakom asterisk.

Vir: Anketa, marec 2004.
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Ugotovitve na podlagi preizkusa dvojic med pomembnostjo in ravno pravsnostjo drazljajev
so naslednje (razlago podam v obliki delitve drazljajev na 2 skupini, druzbeno
identifikacijske in operativno nujne).

Druzbeno identifikacijski drazljaji

0 Anketiranci si zelijo bolj prijazno prodajno osebje, kot pa je dejansko v notranjosti
prodajnega okolja ankete (na lestvici od +3 do -3 so anketirani s povpre¢no oceno
2,32 ocenili pomembnost pravs$nje prijaznosti prodajnega osebja, medtem ko je
povprecna ocena dejanske prijaznosti prodajnega osebja znasala 1,36). Glede na ta
velik razkorak med pomembnostjo tega drazljaja in relativno nizko oceno
dejanskega stanja tega drazljaja menim, da je treba Se veliko narediti za doseganje
Se visje stopnje prijaznosti prodajnega osebja

O Anketiranci si zelijo bolj primerno glasbo, kot jo dejansko vrtijo v notranjosti
prodajnega okolja ankete. Glede na ta bistveno manjsi razkorak v primerjavi s
tistim pri prijaznosti prodajnega osebja, med pomembnostjo tega drazljaja in dokaj
visoko oceno dejanskega stanja tega drazljaja menim, da obstaja Se nekaj prostora
za izboljSavo na podrocju glasbe v notranjosti okolja ankete.

O Anketiranci si zelijo bolj primerno vzdusje od onega v notranjosti prodajnega
okolja ankete. Glede na razkorak med ocenama sklepam, da obstaja Se nekaj
prostora za dosego boljSega vzdusja v notranjosti prodajnega okolja.

O Anketiranci menijo, da je notranja podoba v skladu z njihovimi pric¢akovanji
(anketiranci so s povprec¢no oceno 1,98 ocenili pomembnost pravsnje notranje
podobe, medtem ko je povprecna ocena notranje podobe znasala 1,9). Ugotavljam,
da med spremenljivkama ni razlik in da je notranja podoba prodajnega okolja
ankete optimalna.

Operativno nujni drazljaji

O Anketiranci so najmanj zadovoljni s cigaretnim dimom v notranjosti, kar
ocenjujem, da je relativno pomemben podatek za lastnike gostinskega lokala glede
na to, da je tri Cetrtine vseh anketirancev na dan anketiranja bilo nekadilcev.

0 Anketiranci so skoraj popolnoma zadovoljni z osvetlitvijo v notranjosti gostinskega
lokala, s ¢imer ocenjujem, da je osvetlitev v notranjosti v optimalnem pasu, zZelijo
pa si drugacno stopnjo gnece kot dejansko je, kar tudi drzi za vonjave in pa v
manjsi meri tudi za temperaturo.

6.5.2.3 VPLIV OKOLJA NA CUSTVA

Z domnevama H3 in H4 trdim, da pomembni zaznani drazljaji v notranjosti prodajnega
okolja vplivajo tako na stopnjo zadovoljstva respondentov (H3) kot tudi stopnjo
vznemirjenosti (H4) respondentov. Vpliv pomembnosti drazljajev na Custvene
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spremenljivke stanja zadovoljstva in vznemirjenosti anketirancev sem meril s
korelacijskimi koeficienti*®.

Slika 20: Prikaz raziskovalnega podrocja hipotez 3 in 4

ZN | —» | P/l

Vir: Lastno delo

Custva sem razdelil na tista, ki opisujejo zadovoljstvo, in tista, ki opisujejo vznemirjenost.
Vsako od njiju opiSem s po tremi ¢ustvenimi spremenljivkami.
Zadovoljstvo/nezadovoljstvo se nanasa na stopnjo, do katere se posameznik v doloceni
situaciji pocuti dobro, vesel, sreCen ali zadovoljen. Za opis tega Custvenega stanja
uporabim tele tri ¢ustvene spremenljivke:

°  sproS¢eno/napeto,

°  udobno/neudobno,

°  veselo/zalostno.

Vznemirjenost/umirjenost se nanaSa na stopnjo, do katere se posameznik v doloceni
situaciji pocuti vzburjen, stimuliran, zivahen ali aktiven. Za opis tega Custvenega stanja
uporabim naslednje tri Custvene spremenljivke:

°  zainteresirano/nezainteresirano,

°  dinami¢no/nedinami¢no,

© aktivno/neaktivno.

Zaradi konsistentnosti tudi v tem podpoglavju razvrstim drazljaje na druzbeno
identifikacijske® in operativno nujne® in razlago podajam loeno.

% . pri &emer stopnjo korelacijske povezanosti ocenjujem na osnovi subjektivne lestvice, in sicer:

0 Sibko povezanost prikazuje r < 0,3;

0 srednje mo¢no povezanost prikazuje 0,3 <r<0,6,

0 mocno povezanost prikazuje 0,6 <r<0,9 in

0 zelo mocno povezanost prikazuje r > 0,9.
* Druzbeno identifikacijski drazljaji so: prijaznost prodajnega osebja, glasba, vzdusje in notranja podoba.
>0 Operativno nujni drazljaji: cigaretni dim, osvetlitev, gne¢a, vonjave in temperatura.
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Tabela 13: Vpliv drazljajev na Custvene spremenljivke

Custvene spremenljivke
Drazljaji Sproséeno | Udobno Veselo Zainteresirano Dinami¢no Aktivno
/ / / / / /

Napeto Neudobno | Zalostno | Nezainteresirano | Nedinami¢no | Neaktivno
Ravno pravsnja
PRIJAZNOST . . . . .
PRODAINEGA 0,73*n 0,68*n 0,60*n 0,64*n 0,60*m 0,54
OSEBJA
Ravno pravsnja " « "
GLASBA 0,64*n 0,71*n 0,61*n 0,53 0,47 0,36
Ravno pravsnje N " "
VZDUSJE 0,62*n 0,65*n 0,59 0,61*n 0,44 0,51
Ravno pravsnja
NOTRANJA 0,42 0,43 0,43 0,44 0,38 0,37
PODOBA
Ravno pravsnja
KOLICINA . . .
CIGARETNEGA 0,80*m 0,81*m 0,61*m 0,48 0,42 0,34
DIMA
Ravno pravsnja
OSVETLITEV 0,47 0,55 0,40 0,43 0,26 0,32
Ravno pravsnja
stopnja GNECE 0,54 0,57 0,58 0,41 0,41 0,38
Ravno pravsnje " «
VONJAVE 0,60*n 0,69*n 0,40 0,49 0,34 0,29
Ravno pravsnja N "
TEMPERATURA 0,71*n 0,65*n 0,33 0,32 0,24 0,35
o Prikaz najmoc¢nejsih vplivov posameznega drazljaja (mejo za intenziteto vplivanja postavim
pri vrednosti korelacijskega koeficienta 0,6 < r < 0,9) na vse Custvene spremenljivke — prikaz
po vrsticah.
* Prikaz najmocnejsih vplivov vseh draZljajev (mejo za intenziteto vplivanja postavim pri
vrednosti korelacijskega koeficienta 0,6 < r < 0,9) na posamezne Custvene spremenljivke -
prikaz po stolpcih.
Vsi korelacijski koeficienti so statistino znacilni pri (p <0,01).

Vir: Anketa, marec 2003

Druzbeno identifikacijski drazljaji

0 Ravno prav$nja prijaznost prodajnega osebja v notranjosti prodajnega okolja

pozitivno vpliva tako na stopnjo zadovoljstva kot na stopnjo vznemirjenosti (vsi
korelacijski koeficienti so statisticno znacilni), pri cemer je najmocnejSa povezava
med prijaznostjo prodajnega osebja in stopnjo sprosc¢enosti in udobja (koeficient
korelacije znasa za prvo 0,732 in 0,681 za drugo).

Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko moc¢no vpliva na stopnjo
spros¢enosti in udobja porabnika, in sicer, bolj kot je prijaznost prodajnega osebja
notranjosti prodajnega okolja ravno pravsnja, bolj se bodo porabniki pocutili
spros¢eno in udobno.

Ravno pravsnja glasba v notranjosti prodajnega okolja pozitivno vpliva tako na
stopnjo zadovoljstva kot na stopnjo vznemirjenosti (vsi korelacijski koeficienti so
statisticno znacilni), pri ¢emer je najmocnejSa povezava med glasbo in stopnjo
udobja, sproscenosti in veselosti (koeficient korelacije znasa za prvo 0,715, za
drugo 0,639 in 0,610 za tretjo).
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Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko moc¢no vpliva na stopnjo udobja,
sproscenosti in veselosti porabnika, in sicer, bolj kot je ravno pravSnja glasba v
notranjosti prodajnega okolja, bolj se bodo porabniki pocutili udobno, sprosc¢eno in
veselo.

0 Ravno pravsnje vzdu$je v notranjosti prodajnega okolja pozitivno vpliva tako na

stopnjo zadovoljstva kot na stopnjo vznemirjenosti (vsi korelacijski koeficienti so
statisti¢no znacilni), pri cemer je najmocnejSa povezava med vzdusjem in stopnjo
udobja, sproS¢enosti in zainteresiranosti (koeficient korelacije znasa za prvo 0,653,
za drugo 0,618 in 0,605 za tretjo).
Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko moc¢no vpliva na stopnjo udobja,
sprosCenosti in zainteresiranosti porabnika, in sicer, bolj kot je ravno pravsnje
vzdu§je v notranjosti prodajnega okolja, bolj se bodo porabniki pocutili udobno,
spros¢eno in zainteresirano.

0 Ravno pravsnja notranja podoba prodajnega okolja pozitivno vpliva tako na stopnjo

zadovoljstva kot na stopnjo vznemirjenosti (vsi korelacijski koeficienti so
statisticno  znacilni), pri ¢emer je najmoc¢nejSa povezava med notranjo
podobo/designom in stopnjo zainteresiranosti in udobja (koeficient korelacije znasa
za prvo 0,435 za drugo pa 0,434).
Iz tega sledi, da dejansko lastnik gostinskega lokala lahko srednje moc¢no vpliva na
stopnjo zainteresiranosti in udobja porabnika, in sicer, bolj kot je notranja podoba
notranjosti prodajnega ravno pravsnja, bolj se bodo porabniki pocutili udobno in
aktivno. Najmanj pa notranja podoba prodajnega okolja vpliva na stopnjo
aktivnosti porabnika (koeficient korelacije znasa 0,369).

Operativno nujni drazljaji

0 Ravno pravs$nja koli¢ina cigaretnega dima v notranjosti prodajnega okolja
pozitivno vpliva tako na stopnjo zadovoljstva kot na stopnjo vznemirjenosti (vsi
korelacijski koeficienti so statisti¢no znacilni), pri ¢emer je najmocnejSa povezava
med cigaretnim dimom in stopnjo udobja, sproscenosti in veselja (koeficient
korelacije znaSa za prvo 0,812, za drugo 0,799 in 0,609 za tretjo). Iz tega sledi, da
lastnik gostinskega lokala lahko moc¢no vpliva na stopnjo udobja, spro$¢enosti in
veselja porabnika, in sicer, bolj kot je koli¢ina cigaretnega dima v notranjosti
prodajnega okolja ravno pravsnja, bolj se bodo porabniki pocutili udobno,
sprosceno in veselo.

0 Ravno pravsnja osvetlitev v notranjosti prodajnega okolja pozitivno vpliva tako na
stopnjo zadovoljstva kot na stopnjo vznemirjenosti (vsi korelacijski koeficienti so
statisticno znacilni), pri Cemer je najmocnejSa povezava med osvetlitvijo v
notranjosti prodajnega okolja in stopnjo udobja (koeficient korelacije znasa 0,55).
Iz tega sledi, da dejansko lastnik gostinskega lokala lahko srednje moc¢no vpliva na
stopnjo udobja porabnika, in sicer, bolj kot je primerna osvetlitev v notranjosti
prodajnega okolja, bolj se bodo porabniki pocutili udobno. Najmanj pa osvetlitev v
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notranjosti prodajnega okolja vpliva na stopnjo dinamike porabnika (koeficient
korelacije znasa 0,260).

0 Ravno pravSnja gneca v notranjosti prodajnega okolja pozitivno vpliva tako na
stopnjo zadovoljstva kot na stopnjo vznemirjenosti (vsi korelacijski koeficienti so
statisticno znacilni), pri ¢emer je najmocnejSa povezava med gneco in stopnjo
veselja in udobja (koeficient korelacije znasa za prvo 0,577 in 0,569 za drugo). Iz
tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko srednje moc¢no vpliva na stopnjo
veselja in udobja porabnika, in sicer, bolj kot je gnefa v notranjosti prodajnega
okolja ravno pravsnja, bolj se bodo porabniki pocutili veselo in udobno.

0 Ravno pravs$nje vonjave v notranjosti prodajnega okolja pozitivno vplivajo tako na
stopnjo zadovoljstva kot na stopnjo vznemirjenosti (vsi korelacijski koeficienti so
statisticno znacilni), pri ¢emer je najmocnejsa povezava med vonjavami in stopnjo
udobja in sproscenosti (koeficient korelacije znaSa za prvo 0,688 in 0,599 za
drugo).

Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko moc¢no vpliva na stopnjo udobja in
spros¢enosti porabnika, in sicer, bolj kot so vonjave v notranjosti prodajnega okolja
ravno pravsnje, bolj se bodo porabniki pocutili udobno in sprosceno.

0 Ravno pravsnja temperatura v notranjosti prodajnega okolja pozitivno vpliva tako

na stopnjo zadovoljstva kot na stopnjo vznemirjenosti (vsi korelacijski koeficienti
so statisticno znacilni), pri ¢emer je najmocnejSa povezava med temperaturo in
stopnjo sproscenosti in udobja (koeficient korelacije znasa za prvo 0,713 in 0,650
za drugo).
Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko moc¢no vpliva na stopnjo
spros¢enosti in udobja porabnika, in sicer, bolj kot je temperatura v notranjosti
prodajnega okolja ravno pravsnja, bolj se bodo porabniki pocutili spros¢eno in
udobno.

Vsi korelacijski koeficienti so bili statistino znacilni (p < 0,01) in so prikazovali vpliv
drazljajev na Custvena stanja zadovoljstva in vznemirjenosti anketirancev (tabela 13), s
¢imer potrjujem H3 in H4.

Zgoraj predstavljene ugotovitve je smiselno zdruziti in poiskati tiste Custvene
spremenljivke, na katere so posamezni drazljaji najveckrat najbolj intenzivno vplivali.
Mejo za intenziteto vplivanja postavim pri vrednosti korelacijskega koeficienta 0,6 < r <
0,9, kar prikazuje mocno povezanost. Tiste Custvene spremenljivke, na katere so
posamezni drazljaji najveckrat najbolj intenzivno vplivali, so vidne tudi v tabeli 13, kjer
opazujemo simbol 'asteriska' (*) rdeCe barve - prikaz po stolpcih. Sklepi so vidni v tabeli
14 in sliki 21, kjer podajam tudi njihovo graficno upodobitev.
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Tabela 14 : Stevilo vplivov draZljajev na dustvene spremenljivke

CUSTVENE SPREMENLIIVKE STEYILO VPLIVOV DRAZLJAJEV NA
CUSTVENE SPREMENLIJIVKE
Udobje 6x
Sproscenost 6x
Veselje 3x
Zainteresiranost 2x
Dinamicnost 1x
Aktivnost 0x

Vir: Anketa, marec 2003

Slika 21: Grafi¢na upodobitev Stevila vplivov drazljajev na custvene spremenljivke

D zadovoljstvo
PO || [ _udobie
R
A »ORY»»H»» » I sproséenost
5 » » » I veselje
L
vznemirjenost
) »
A
» dinamic¢nost
J
|

Vir: Lastno delo

Ce opazujemo zgolj mo¢ korelacijskih koeficientov, le-ti razkrijejo, kateri draZljaji
najmocneje vplivajo na custvene spremenljivke; pridemo do sklepa, da drazljaji v
notranjosti prodajnega okolja ankete vplivajo bolj intenzivnho na Ccustveno stanje
zadovoljstva porabnika kot pa na Custveno stanje vznemirjenosti porabnika (tabela 13).
Ugotovitve pojasnjujem v nadaljevanju loceno glede na Custveno stanje zadovoljstva in
vznemirjenosti.

Custveno stanje zadovoljstvo

0 Na stopnjo udobja se da najbolj intenzivno vplivati z ravno pravsnjo koli¢ino
cigaretnega dima in glasbe, saj je med tema drazljajema in stopnjo udobja
korelacija moc¢na in pozitivna (dosegata vrednosti 0,812 in 0,715).
Glede na to, da sta oba draZljaja ocenjena kot pomembna pri anketirancih, in glede
na preizkus dvojic, kjer je cigaretni dim glede na zazeleno (ali drugace ravno
pravSnje) stanje le-tega v najvecjem razkoraku, je treba opozoriti, da je na tem
izjemno obcutljivem podrocju treba biti pazljiv, da se bo povprecen porabnik (kar
76 % je nekadilcev) v notranjosti tega gostinskega lokala pocutil udobno.
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Predvidevati moramo, da je cigaretni dim ocenjen kot negativen drazljaj, s ¢imer
domnevam, da bi prepoved kajenja v gostinskem lokalu ali pa obcutno boljsi
prezracevalni sistem rezultirala z vi§jo stopnjo udobja porabnikov v notranjosti
gostinskega lokala.

Kar pa zadeva glasbo, je ta bistveno blizje Zelenemu stanju in glede na to, da je
povpreCen porabnik tega gostinskega lokala moderen, mlad in privrzenec
posebnega "clubbing" stila, je glasba ve¢ kot o€itno odli¢en, poceni in relativno
enostaven instrument lastnika gostinskega lokala za dosego udobja.

0 Na stopnjo sproscenosti se da najbolj intenzivno vplivati z ravno pravsnjo koli¢ino
cigaretnega dima ter z ravno pravsnjo prijaznostjo prodajnega osebja, saj je med
tema drazljajema in stopnjo sproscenosti korelacija mo¢na in pozitivna (dosegata
vrednosti 0,799 in 0,732).

Glede na to, da sta oba drazljaja ocenjena kot pomembna pri anketirancih in glede
na preizkus dvojic, kjer je cigaretni dim glede na zazeleno stanje le-tega v
najve¢jem razkoraku, je predvidevanje glede cigaretnega dima enako kot pri
udobju in ga samo Se dodatno podkrepi.

Kar pa zadeva prijaznost prodajnega osebja, ki mu je celotni vzorec pripisal
najvisje ocene po pomembnosti, in kjer obstaja velik razkorak med pomembnostjo
tega drazljaja in relativno nizko oceno dejanskega stanja tega drazljaja, menim, da
je potrebno Se veliko narediti za doseganje Se visje stopnje prijaznosti prodajnega
osebja.

0 Na stopnjo veselja se da najbolj intenzivno vplivati z ravno pravsnjo koli¢ino
cigaretnega dima, z ravno pravsnjo glasbo in ravno pravs$njo prijaznostjo
prodajnega osebja, saj je med temi drazljaji in stopnjo veselja korelacija moc¢na in
pozitivna (dosega vrednosti 0,609, 0,601in 0,6).

Predvidevanje glede cigaretnega dima je enako kot pri udobju in spros¢enosti in ga
samo Se dodatno podkrepi.

Kar zadeva prijaznost prodajnega osebja in glasbe so sklepi tudi podobni kot pri
sproscenosti in udobju.

Custveno stanje vznemirjenosti

0 Na stopnjo zainteresiranosti se da najbolj intenzivno vplivati z ravno pravsnjo
prijaznostjo prodajnega osebja ter z ravno pravs$njim vzdu§jem, saj je med tema
drazljajema in stopnjo zainteresiranosti korelacija moc¢na in pozitivna (dosegata
vrednosti 0,637 in 0,609).
Glede na to, da sta oba drazljaja ocenjena kot pomembna pri anketirancih in glede
na preizkus dvojic pri prijaznosti prodajnega osebja, kjer obstaja velik razkorak
med pomembnostjo tega drazljaja in relativno nizko oceno dejanskega stanja tega
drazljaja, menim, da je treba Se veliko narediti za doseganje Se visje stopnje
prijaznosti prodajnega osebja, saj predvidevam, da bi se stopnja zainteresiranosti
porabnika v notranjosti prodajnega okolja povecala.
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Kar pa zadeva primernost vzdu$ja, predvidevam, da se bo priblizalo k bolj
zelenemu stanju Sele takrat, ko se bodo vsi drugi drazljaji v notranjosti okolja
priblizali optimalnemu stanju, saj je to samo posledica’' vseh drazljajev/informacij
notranjosti prodajnega okolja.

0 Na stopnjo dinamic¢nosti in aktivnosti se da najbolj intenzivno vplivati ravno
pravSnjo prijaznostjo prodajnega osebja, saj je med tem drazljajem in stopnjo
dinamic¢nosti in aktivnosti korelacija v prvem primeru moc¢na in pozitivna (dosega
vrednost 0,6), v drugem pa srednje moc¢na in pozitivna (dosega vrednost 0,544).
Menim, da so sklepi podobni kot pri sproscenosti, veselju, udobju, zainteresiranosti
in dinamic¢nosti.

Zgoraj predstavljene ugotovitve je smiselno zdruziti in poiskati tiste drazljaje, ki na
Custvene spremenljivke najveckrat najmocneje vplivajo. Mejo za intenziteto vplivanja
postavim pri vrednosti korelacijskega koeficienta 0,6 < r < 0,9, kar prikazuje moc¢no
povezanost. Najmoc¢nejSi vplivi posameznega drazljaja na vse Custvene spremenljivke so
vidni tudi v tabeli 13, kjer opazujemo simbol 'kvadrata’ (@) modre barve - prikaz po
vrsticah. Sklepi so vidni v tabeli 15 in sliki 22, kjer podajam tudi njihovo grafi¢no
upodobitev.

Tabela 15: Stevilo vplivov draZljajev na ¢ustvene spremenljivke

DRAZLIAJ/INFORMACLIE STEYILO VPLIVOV DRAZLJAJEV

NA CUSTVENE SPREMENLJIVKE
Prijaznost prodajnega osebja 5x
Cigaretni dim 3x
Glasba 3x
Vzdusje 3x
Temperatura 2x
Vonjave 2x

Vir: Anketa, marec 2003

3! Vzdugje v prodajalni je glavna komponenta pri procesu zaznave prodajalne in ga lahko definiramo kot
dominanten senzoricen efekt, ki nastane kot posledica fizicnih znacilnosti prodajalne, oblike (design) in
prodajne politike (Brittain, Cox, 1990, str. 179).
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Slika 22: Grafi¢na upodobitev Stevila vplivov drazljajev na custvene spremenljivke

zadovoljstvo

vznemirjenost

| prijaznost  [NSSYTTSNY
»»

Vir: Lastno delo

6.5.2.4 PONOVITEV NAKUPA

V vpraSalnik sem vkljucil 5 povedi, s katerimi sem skusal ugotoviti, ali bodo anketirani
ponovno obiskali prodajno mesto anketiranja, gostinski lokal. Povpre¢ne vrednosti
strinjanja s posameznimi trditvami so vidne v tabeli 16, na osnovi katerih ugotavljam, da se
anketirani v povprecju strinjajo z vsemi trditvami, saj je povpre¢na vrednost strinjanja pri
vseh povedih bila ve¢ja od 0 na lestvici od -3 do +3 (anketiranci so se najbolj strinjali s
trditvijo 1, in sicer: "Nameravam se vrniti v to prodajno okolje.")

Tabela 16: Opisne spremenljivke

. Povprecna | Standardni

Trditve vrednost odklon
Name.ravam se vrniti v to 2.12 114838
prodajno okolje.
v tem tednu se nameravam 0.29 185481
vrniti v to prodajno okolje.
v tem mesecu se nameravam 1,49 1.43192
vrniti v to prodajno okolje.
O tem prod.okolju nameravam | g5 | 4qqy
govoriti s svojimi najblizjimi.
V' to prod.okolje nameravam 0,87 1,43305
pripeljati svoje najblizje.

Vir: Anketa, marec 2003

Ker menim, da vse zgoraj navedene trditve opisujejo ponovitev nakupnega cikla, bi bilo
smiselno v nadaljevanju uporabljati zgolj en konstrukt. V ta namen je treba preveriti
zanesljivost in veljavnost merjenja. Zanesljivost merjenja preverjamo s koeficientom
zanesljivosti merjenja Chronbachov alfa. V mojem primeru je znaSala alfa 0,83, kar
pomeni, da je zanesljivost merjenja petih uporabljenih trditev zelo dobra. Za preverjanje
veljavnosti merjenja sem uporabil metodo glavnih komponent. Cilj te metode je
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zmanjSanje Stevila spremenljivk oziroma iskanje spremenljivk, ki najbolje opisujejo
lastnosti vseh, v analizo vkljuCenih spremenljivk. Tako sem 5 trditev, ki opisujejo
ponovitev nakupnega cikla, uporabil kot vhodne spremenljivke z metodo glavnih
komponent. Rezultat analize kaZe, da vse spremenljivke z mo¢nimi utezmi>> pripadajo
enemu skupnemu faktorju, ki ga poimenujem ponovitev nakupnega cikla. Hkrati
ugotavljam, da z vsemi 5 trditvami pojasnim 61,49 % variabilnosti faktorja ponovitve
nakupnega cikla (priloga 11.5 tabela 36). Na podlagi navedenega sklepam, da na ponovitev
nakupnega cikla vplivajo zraven omenjenih petih trditev tudi drugi dejavniki, po katerih pa
nisem spraseval v vprasalniku. Ker menim, da za potrebe raziskave te magistrske naloge
zgoraj navedene trditve dovolj mo¢no pojasnijo variabilnost faktorja ponovitve nakupnega
cikla, se odlo¢im za oblikovanje spremenljivke ponovitev nakupnega cikla™.

Novo spremenljivko uporabim za preverjanje domneve H5, s katero trdim, da zadovoljstvo
in/ali vznemirjenost pozitivno vplivata na ponovitev nakupa v istem prodajnem okolju.

Slika 23: Prikaz raziskovalnega podrocja hipoteze 5

zN @ P/l

Tl

Vir: Lastno delo

Vpliv povezanosti Custvenih stanj zadovoljstva in/ali vznemirjenosti s spremenljivko
ponovitev nakupnega cikla opisujem z vrednostmi korelacijskih koeficientov>.
Korelacijski koeficienti v tabeli 17 prikazujejo vpliv ¢ustvenih spremenljivk, vzpodbujenih
z razlicnimi drazljaji na ponovitev nakupnega cikla (korelacijske koeficiente, ki so
statisti¢no znacilni pri stopnji znacilnosti manjsi od 0,05, ozna¢im z rumeno barvo).

32 Najsibkejsa utez med vsemi je bila za 2 trditev (v tem tednu se nameravam vrniti v to prodajno okolje) in
znasa 0,67, kar je pa vecje od 0,4, ki v teoriji velja za spodnjo mejo pripadnosti.
%3 Nova spremenljivka je povpre¢na vrednost strinjanja vseh, v analizo vkljugenih trditev.
> .. pri éemer stopnjo korelacijske povezanosti ocenjujem na osnovi subjektivne lestvice, in sicer:
0 Sibko povezanost prikazuje r < 0,3;
srednje mocno povezanost prikazuje 0,3 <r < 0,6,
mocno povezanost prikazuje 0,6 <r < 0,9 in
zelo moc¢no povezanost prikazuje r > 0,9.

0 o0oo
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Tabela 17: Vpliv custvenih spremenljivk, vzpodbujenimi z razlicnimi drazljaji na
ponovitev nakupnega cikla — prikaz korelacijskih koeficientov

Custvene spremenljivke
Drailj aji Sprosc¢eno Udobno Veselo Zainteresirano Dinami¢no Aktivno
/ / / / / /
Napeto Neudobno Zalostno Nezainteresirano | Nedinami¢no Neaktivno
PRIJAZNOST
PRODAJNEGA 0,26 0,28 0,20 0,14 0,17 0,27
OSEBJA
GLASBA 0,37*n 0,34*n 0,35*n 0,37*n 0,21 0,23
VZDUSIE 0,40*n 0,39*nm 0,35*nm 0,42*n 0,23 0,28
NOTRANIJA
PODOBA 0,31*n 0,28 0,22 0,27 0,21 0,20
KOLICINA
CIGARETNEGA 0,27 0,21 0,21 0,11 0,16 0,17
DIMA
OSVETLITEV 0,34*n 0,35*n 0,19 0,18 0,10 0,13
GNECA -0,02 -0,02 0,00 0,01 -0,11 -0,11
VONJAVE 0,18 0,16 0,15 0,13 0,06 0,17
TEMPERATURA 0,22 0,09 0,13 0,14 0,04 0,02

a Prikaz najmocnejsih vplivov posameznega drazljaja (mejo za intenziteto vplivanja postavim pri
vrednosti korelacijskega koeficienta 0,3 < r < 0,6) Cez vse Custvene spremenljivke na ponovitev
nakupnega cikla — prikaz po vrsticah.
* Prikaz najmocnejsih vplivov vseh drazljajev (mejo za intenziteto vplivanja postavim pri vrednosti
korelacijskega koeficienta 0,3< r < 0,6) cez posamezne custvene spremenljivke na ponovitev
nakupnega cikla - prikaz po stolpcih.

Rumeno obarvani korelacijski koeficienti so statisti¢no znacilni pri (p < 0,05).

Natané¢na stopnja znacilnosti 'neobarvanih' korelacijskih koeficientov, ki niso statisti¢no znacilni pri (p < 0,05),
je prikazana v prilogi z naslovom ponovitev nakupa na str. 47,in sicer, korelacijski koeficienti med faktorjem
ponovitve nakupa in Custvi, povzro¢enimi od: koli¢ine cigaretnega dima-tabela 41, gnece-tabela 43, vonjav-
tabela 44 in temperature-tabela 45.

Vir: Anketa, marec 2003

Zaradi konsistentnosti s prejSnjimi podpoglavji tudi v tem podpoglavju razvrstim drazljaje
na druzbeno identifikacijske in operativno nujne.

Druzbeno identifikacijski drazljaji

O Vsa Custva, ki jih porabnik zazna v povezavi s prijaznostjo prodajnega osebja v
notranjosti gostinskega lokala pozitivno vplivajo na ponovitev nakupnega cikla v
tem prodajnem okolju, pri ¢emer je najmocnejSa povezava med verjetnostjo
ponovitve nakupa in stopnjo udobja, ki jo porabnik zazna zaradi prijaznosti
prodajnega osebja v notranjosti gostinskega lokala (korelacijski koeficient znasSa
0,280).
Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko vpliva na verjetnost ponovitve
nakupa porabnika preko zagotovitve vecje stopnje udobja, povzrocene zaradi
prijaznosti prodajnega osebja v notranjosti gostinskega lokala.
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O Vsa cCustva, ki jih porabnik zazna v povezavi z glasbo v notranjosti gostinskega
lokala, pozitivno vplivajo na ponovitev nakupnega cikla v tem prodajnem okolju,
pri Cemer je najmocnejSa povezava med ponovitvijo nakupa in stopnjo
sproscenosti, ki jo porabnik zazna zaradi glasbe v notranjosti gostinskega lokala
(korelacijski koeficient znasa 0,374).

Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko vpliva na verjetnost ponovitve
nakupa porabnika preko zagotovitve vec¢je stopnje sproScenosti povzrocene zaradi
glasbe v notranjosti gostinskega lokala.

O Vsa Custva, ki jih porabnik zazna v povezavi z vzdus$jem v notranjosti gostinskega
lokala, pozitivno vplivajo na ponovitev nakupnega cikla v tem prodajnem okolju,
pri Cemer je najmocnejSa povezava med ponovitvijo nakupa in stopnjo
spros¢enosti, ki jo porabnik zazna zaradi vzdusja v notranjosti gostinskega lokala
(korelacijski koeficient znasa 0,402). Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala
lahko vpliva na verjetnost ponovitve nakupa porabnika preko zagotovitve vecje
stopnje spros¢enosti, povzrocene zaradi vzdus$ja v notranjosti gostinskega lokala.

O Vsa cCustva, ki jih porabnik zazna v povezavi z notranjo podobo v notranjosti
gostinskega lokala, pozitivno vplivajo na ponovitev nakupnega cikla v tem
prodajnem okolju, pri ¢emer je najmocnej$a povezava med ponovitvijo nakupa in
stopnjo sproscenosti, ki jo porabnik zazna zaradi notranje podobe gostinskega
lokala (korelacijski koeficient znasa 0,307).

Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko vpliva na verjetnost ponovitve
nakupa porabnika preko zagotovitve vecje stopnje spros¢enosti, povzrocene zaradi
notranje podobe gostinskega lokala.

Operativno nujni drazljaji

O Vsa Custva, ki jih porabnik zazna v povezavi s cigaretnim dimom v notranjosti
gostinskega lokala pozitivno vplivajo na ponovitev nakupnega cikla v tem
prodajnem okolju, pri ¢emer je najmocnej$a povezava med ponovitvijo nakupa in
stopnjo sproscenosti, ki jo porabnik zazna zaradi koli¢ine cigaretnega dima v
notranjosti gostinskega lokala (korelacijski koeficient znasa 0,270).

Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko vpliva na verjetnost ponovitve
nakupa porabnika preko zagotovitve vecje stopnje spros¢enosti povzroc¢ene zaradi
koli¢ine cigaretnega dima v notranjosti gostinskega lokala.

O Vsa Custva, ki jih porabnik zazna v povezavi z osvetlitvijo v notranjosti gostinskega
lokala pozitivno vplivajo na ponovitev nakupnega cikla v tem prodajnem okolju,
pri ¢emer je najmocnejSa povezava med ponovitvijo nakupa in stopnjo udobja, ki jo
porabnik zazna zaradi osvetlitve (korelacijski koeficient znasa 0,345).

Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko vpliva na verjetnost ponovitve
nakupa porabnika preko zagotovitve vecje stopnje udobja, povzrocene zaradi
osvetlitve v notranjosti gostinskega lokala.
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O Skoraj vsa cCustva, ki jih porabnik zazna v povezavi z gneCo v notranjosti

gostinskega lokala, vplivajo negativno na ponovitev nakupnega cikla, toda ne
statisticno znacilno.
Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala ne more statisticno znacilno vplivati na
verjetnost ponovitve nakupa porabnika preko zagotovitve ravno pravsnje stopnje
gneCe v gostinskem lokalu. Predvidevam, da si povprecen porabnik v notranjosti
gostinskega lokala skoraj v vec¢ini primerov zeli manjSo gneco.

O Vsa Custva, ki jih porabnik zazna v povezavi z vonjavami v notranjosti gostinskega
lokala vplivajo pozitivno na ponovitev nakupnega cikla, vendar ne vsa statisti¢cno
znacilno.

Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko delno vpliva na verjetnost
ponovitve nakupa porabnika preko zagotovitve ravno pravsnjih vonjav v notranjosti
gostinskega lokala (glej tabelo 44 v prilogi 6.5).

O Vsa custva, ki jih porabnik zazna v povezavi s temperaturo v notranjosti
gostinskega lokala pozitivno vplivajo na ponovitev nakupnega cikla (toda vecina
statisticno ne znacilno) v tem prodajnem okolju, pri ¢emer je najmocnejSa povezava
med ponovitvijo nakupa in stopnjo sproscenosti (in tudi edina statisti¢no znacilna),
ki jo porabnik zazna zaradi temperature v notranjosti gostinskega lokala
(korelacijski koeficient znasa 0,220).

Iz tega sledi, da lastnik gostinskega lokala lahko vpliva na verjetnost ponovitve
nakupa porabnika preko zagotovitve vecje stopnje spros¢enosti, povzrocene zaradi
ravno pravsnje temperature v notranjosti gostinskega lokala.

Vecina korelacijskih koeficientov je bila statisticno znacilna (p < 0,05) in je prikazovala
vpliv drazljajev preko custvenih stanj zadovoljstva in vznemirjenosti anketirancev na
ponovitev nakupnega cikla (tabela 17), s ¢imer le delno potrjujem HS.

Predstavljene wugotovitve zgoraj je smiselno zdruziti in poiskati tiste Custvene
spremenljivke, ¢ez katere so posamezni drazljaji najveckrat najbolj intenzivno vplivali na
ponovitev nakupnega cikla. Mejo za intenziteto vplivanja postavim pri vrednosti
korelacijskega koeficienta 0,3 < r < 0,6, kar prikazuje srednje mo¢no povezanost. Tiste
custvene spremenljivke, preko katerih so posamezni drazljaji najveckrat najbolj intenzivno
vplivali na ponovitev nakupnega cikla, so vidne tudi v tabeli 17, kjer opazujemo prisotnost
simbola 'asteriska' (*) rdeCe barve - prikaz po stolpcih. Sklepi so vidni v tabeli 18 in sliki
24, kjer podajam tudi njihovo grafi¢no upodobitev.
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Tabela 18 : Stevilo vplivov draZljajev na dustvene spremenljivke

CUSTVENE SPREMENLIIVKE STEYILO VPLIVOV DRAZLJAJEV NA
CUSTVENE SPREMENLIJIVKE
Sproscenost 4x
Udobje 3x
Veselje 2x
Zainteresiranost 2x
Dinamicnost 0x
Aktivnost 0x

Vir: Anketa, marec 2003

Slika 24: Grafi¢na upodobitev Stevila vplivov drazljajev na custvene spremenljivke

zadovoljstvo

» » | udobe
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Vir: Lastno delo

Ce opazujemo zgolj mo¢ korelacijskih koeficientov, le-ti razkrijejo, kateri drazljaji
najmocneje vplivajo na Custvene spremenljivke, in pridemo do sklepa, da drazljaji v
notranjosti prodajnega okolja ankete wvplivajo bolj intenzivno na custveno stanje
zadovoljstva porabnika kot pa na Custveno stanje vznemirjenosti porabnika.

Custveno stanje zadovoljstvo

0 Na verjetnost ponovnega nakupa najbolj vpliva spros€enost, povzrocena zaradi
zaznanega vzdu$ja ter glasbe v notranjosti prodajnega okolja (korelacijska
koeficienta znasata 0,402 in 0,374).

O Na verjetnost ponovnega nakupa najbolj vpliva udobje, povzroceno zaradi
zaznanega vzdu$ja ter glasbe v notranjosti prodajnega okolja (korelacijska
koeficienta znasata 0,388 in 0,343).

0 Na verjetnost ponovnega nakupa najbolj vpliva veselje, povzro¢eno zaradi zaznane
glasbe ter vzdus$ja v notranjosti prodajnega okolja (korelacijska koeficienta znasSata
0,353 in 0,350).
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Custveno Stanje vznemirjenost

0 Na verjetnost ponovnega nakupa najbolj vpliva zainteresiranost, povzrocena zaradi
zaznanega vzduSja ter glasbe v notranjosti prodajnega okolja (korelacijska
koeficienta znasata 0,417in 0,366).

0 Na verjetnost ponovnega nakupa najbolj vpliva dinami¢nost, povzro¢ena zaradi
zaznanega vzduSja ter glasbe v notranjosti prodajnega okolja (korelacijska
koeficienta znasata 0,233 in 0,210).

0 Na verjetnost ponovnega nakupa najbolj vpliva aktivnost, povzroCena zaradi
zaznanega vzdus§ja ter prijaznosti prodajnega osebja v notranjosti prodajnega okolja
(korelacijska koeficienta znasata 0,280 in 0,269).

Zgoraj predstavljene ugotovitve je smiselno zdruziti in poiskati tiste drazljaje, ki preko
Custvenih spremenljivk najveckrat najmocéneje vplivajo na ponovitev nakupnega cikla.
Mejo za intenziteto vplivanja postavim pri vrednosti korelacijskega koeficienta 0,3 <r <
0,6, kar prikazuje srednje mocno povezanost. Najmocnejsi vplivi posameznega drazljaja
preko vseh Custvenih spremenljivk na ponovitev nakupnega cikla so vidni tudi v tabeli 17,
kjer opazujemo simbol 'kvadrata' (@) modre barve - prikaz po vrsticah. Sklepi so vidni v
tabeli 19 in sliki 25, kjer podajam tudi njihovo grafi¢no upodobitev.

Tabela 19: Stevilo vplivov drazljajev ez ¢ustvene spremenljivke na ponovitev nakupa

STEVILO VPLIVOV DRAZLJAJEV CEZ
DRAZLJAJI/INFORMACIJE CUSTVENE SPREMENLIJIVKE NA
PONOVITEV NAKUPA
Glasba 4x
Vzdusje 4x
Osvetlitev 2x
Notranja podoba Ix

Vir: Anketa, marec 2003

Iz ugotovitev zgoraj je moc¢ sklepati, da imata drazljaja glasba v notranjosti prodajnega
okolja ter vzdu§je v notranjosti prodajnega okolja najvecji vpliv Cez Custvene
spremenljivke na ponovitev nakupnega cikla v prodajnem okolju ankete.

93



Slika 25: Grafi¢ni prikaz vpliva™ draZljajev preko Custvenih spremenljivk na verjetnost
ponovitve nakupnega cikla

zadovoljstvo

udobje »

sproséenost » »

veselje

<O +=<0307T

vznemirjenost

BT »

zainteresiranost

DT C XS

= »

Vir: Lastno delo

Na podlagi vseh dosedanjih ugotovitev opazim, da najveckrat in najbolj intenzivno
vplivajo tile drazljaji/informacije iz notranjosti prodajnega mesta anketiranja predvsem cez
custveno stanje zadovoljstva porabnikov na verjetnost ponovitve nakupa:

glasba v notranjosti prodajnega okolja,
vzdusje v notranjosti prodajnega okolja,
notranja podoba prodajnega okolja in

AW N —

osvetlitev v notranjosti prodajnega okolja.

Zanimivo je ugotoviti, da so glasba, vzduSje in notranja podoba del druzbeno
identifikacijskih drazljajev iz poglavja 6.6.2.2., samo osvetlitev je iz skupine operativno
nujnih drazljajev.

Taka struktura je pojasnjena v tem istem poglavju s preizkusi dvojic med pomembnostjo in
ravno pravsnostjo drazljajev (tabela 12); te kon¢ne ugotovitve so v skladu z ugotovitvami
vpliva draZljajev preko custvenih spremenljivk na ponovitev nakupnega cikla in so
naslednje:

O Pri druzbeno identifikacijskih drazljajih je bilo ugotovljeno, da so porabniki dalec¢
najbolj zadovoljni z notranjo podobo gostinskega lokala, nato pa z glasbo in
vzdu$jem v notranjosti gostinskega lokala. Ravno ti pa potem tudi najbolj vplivajo
na verjetnost ponovitve nakupa. Najmanj pa so bili anketiranci zadovoljni s

» Mejo za intenziteto vplivanja postavljam pri vrednosti korelacijskega koeficienta 0,3 < r < 0,6, kar
prikazuje srednje mocno povezanost.
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prijaznostjo prodajnega osebja; vidimo pa, da potem kot taka nima mo¢nega vpliva
na povisanje verjetnosti ponovitve nakupa, kar po drugi strani narekuje pomembno
pozornost k izboljSanju kvalitete tega pomembnega drazljaja v notranjosti
gostinskega lokala Romeo.

0 Kar pa zadeva operativno nujne drazljaje, so bili popolnoma zadovoljni le z
osvetlitvijo v notranjosti gostinskega lokala, ki potem tudi najbolj intenzivno vpliva
na verjetnost ponovitve nakupa. Najmanj pa so bili anketiranci zadovoljni s
cigaretnim dimom, ki pa potem kot tak nima moc¢nega vpliva na poviSanje
verjetnosti ponovitve nakupa, kar po drugi strani narekuje pomembno pozornost k
iskanju optimalne koli¢ine tega pomembnega drazljaja v notranjosti gostinskega
lokala Romeo, sploh ¢e vemo, da je kar dobre tri Cetrtine vseh anketirancev
nekadilcev.

Zgoraj nasteti drazljaji pa vplivajo najveckrat in najbolj intenzivno skozi tele Custvene
spremenljivke: spros¢enost, udobnost, veselost in zainteresiranost.

Tako kot v poglavju 6.6.2.3. tudi v poglavju 6.6.2.4. pridemo do podobnega sklepa, in
sicer: opaziti je mo¢, da drazljaji v notranjosti prodajnega okolja, kot smo jih merili v
vprasalniku, vplivajo bolj intenzivno na ¢ustveno stanje zadovoljstva porabnika kot pa na
custveno stanje vznemirjenosti porabnika. TakSen vpliv se tudi potrdi v primeru vpliva na
verjetnost ponovitve nakupnega cikla, saj glasba, vzdusje, notranja podoba in osvetlitev v
notranjosti prodajnega okolja vplivajo najintenzivneje in najveckrat Cez Custvene
spremenljivke spros¢enost, udobnost, veselost in zainteresiranost na povisanje verjetnosti
ponovitve nakupnega cikla v gostinskem lokalu Romeo.

Ce strnemo vse sklepe raziskave, ugotovimo, da na verjetnost ponovitev nakupnega cikla v
gostinskem lokalu Romeo najbolj vplivajo drazljaji iz notranjosti gostinskega lokala, ki jih
poimenujem druzbeno identifikacijski, skozi vpliv Custvenih spremenljivk, ki opisujejo
custveno stanje zadovoljstva porabnika gostinskega lokala Romeo.

6.5.2.5 OMEJITVE IN MOZNE NAPAKE

Med raziskavo sem si prizadeval v ¢im ve¢ji meri zmanjSati mozne napake. Da bi dobil
verodostojne odgovore na vprasanja, sem pred izvedbo ankete testiral vprasalnik in ga
ustrezno popravil. Ce sem med izvedbo anketiranja opazil, da je anketiranec pri kakem od
vprasanj v dvomih, sem poskuSal z drugimi besedami ponazoriti, kaj vpraSanje od njega
zahteva; kljub temu pa obstaja verjetnost, da je kateri od anketirancev izpolnil vprasalnik,
ne da bi podal dejansko mnenje. Kar zadeva take vrste napak, se jim je v praksi izjemno
tezko izogniti.
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Kljub temu da sem opravil anketo le v enem dnevu in sem anketiral 100 naklju¢nih oseb,
sem poskusal pridobiti podatke, ki bi ¢im bolj orisali povprecnega porabnika v tem
prodajnem okolju. Opazni sta torej dve veliki omejitvi, in sicer velikost vzorca (relativno
majhen vzorec) ter izvedba ankete le v enem dnevu, zaradi Cesar lahko obstaja dvom v
posploSevanje ugotovitev. Ravno zaradi tega sem anketiranje razdelil na dnevni in no¢ni
obratovalni Cas, s ¢imer sem poskusal ujeti vsaj dnevno dinamiko gostov. Zavedam pa se,
da so razne informacije iz notranjosti prodajnega okolja in tako tudi vpliv na porabnika v
tem okolju bistveno drugacne v razlicnih letnih Casih, tako da obstaja verjetnost, da bi
rezultati v letnem casu bili v dolo¢eni meri drugacni kot pa ob zimskih razmerah, v katerih
je bila anketa izvedena (med drugim bi bila npr. temperatura in vpliv na porabnika
drugac¢na, vonjave bi se drugace porazdelile po prostoru ipd.). Tudi porabniki so drugace
obcutljivi na razli¢ne informacije okolij v razli¢nih letnih ¢asih.

Hkrati se zavedam tudi omejitve statisticnih analiz, ki sem jih uporabil v magistrski nalogi.
Vse sklepe sem izpeljal na podlagi enostavnih statisticnih analiz (najpogosteje uporabim
analizo korelacijskih koeficientov) in predvidevam, da bi uporaba multivariatnih analiz
privedla do bolj zanesljivih ugotovitev.

Pri anketi in preverjanju uporabnosti modela je treba vzeti v zakup dejstvo, da sem anketo
opravil le v enem prodajnem okolju in da po vsej verjetnosti razlicne vrste okolij
poudarjajo razli¢éne informacije svojih okolij, odvisno od Zelenega pocutja, ki ga zelijo
vzbuditi pri svojih porabnikih. Lahko re¢emo, da se prodajna okolja usmerijo v poudarek
tistth informacij, po kateri vecina njihovih porabnikov povpraSuje. To pomeni, da v
prodajnem okolju gostinskega lokala, ki zeli ponuditi porabniku ambient dunajske kavarne,
lahko pricakujemo druge informacije v notranjosti in zunanjosti takega prodajnega okolja
kot pa na primer v ambientu stare kraske kmecke hiSe ali pa restavracije s poceni in hitro
ze prej pripravljeno hrano v velikih trgovskih centrih. Na tej tocki se ne nazadnje tudi
pojavi potreba po novi raziskavi, ki naj bi primerjala, katere so tiste informacije, po katerih
se lo¢ijo vrste porabnikov, ki obiskujejo razlicna prodajna okolja gostinskih lokalov, ali
drugace, s katerimi informacijami naj gostinci segmentirajo svojo zeleno ciljno skupino
porabnikov.

Glede na stopnjo zahtevnosti magistrske naloge sem preveril samo drugo fazo modela
vpliva prodajnega okolja na vedenje porabnika, s ¢imer ostaja odprto tudi znanstveno
podro¢je raziskave prve faze v tem modelu, torej vse do toCke vstopa porabnika v
notranjost prodajnega okolja.

96



7 SKLEP

Na eni strani imamo opraviti z vse bolj zahtevnim povpraSevanjem porabnikov, na drugi
strani pa se sreCujemo z vse bolj kompleksno ponudbo ponudnikov. Tako je vse pogosteje
pri ponudnikih moZzno opaziti ponudbo izdelkov in storitev v takSnih prodajnih okoljih, ki
poudarjajo predvsem pozitivne emocionalne izkuSnje in uzitek. Ponudnik torej poskusa
oblikovati tako nakupno okolje, ki bi v porabniku spodbujalo Zelene emocionalne uc¢inke in
posledi¢no povecalo verjetnost nakupa.

To pomeni, da trzniki vse bolj uporabljajo razlicne informacije/drazljaje znotraj in zunaj
svojih prodajnih okolij, s katerimi pritegnejo pozornost porabnika in njegovo gibanje
usmerijo v smeri svojega prodajnega okolja ter vplivajo na njegov Custveni, kognitivni ter
vedenjski odziv. Notranjost prodajalne lahko spremenijo v tak$no prodajno okolje, ki ga
bodo porabniki zaznali kot pozitivnega in se bodo odlocali za ponovitev nakupa ravno v
njihovi prodajalni.

Tako je bil namen te magistrske naloge proucevanje vpliva dolofenih spremenljivk
prodajnega okolja (informacij/drazljajev) na vedenje porabnika in preverjanje uporabnosti
konceptualnega modela vpliva prodajnega okolja.

Odlocil sem se za izvedbo empiri¢ne raziskave v prodajnem okolju gostinskega lokala
Romeo v Ljubljani, kjer sem preveril vplive drazljajev v notranjosti tega prodajnega okolja
na ¢ustvena stanja in vedenje anketirancev.

Med drugim sem na osnovi vzor¢nih podatkov ugotovil naslednje:

- 'V vseh primerih raziskovanih informacij/drazljajev je le-te ve¢ kot polovica
anketirancev zaznala.

- Drazljaje sem razdelil v dve vecji skupini, in sicer na tiste, ki se zdijo porabnikom
bolj pomembni, in jih poimenujem druzbenoidentifikacijski (prijaznost prodajnega
osebja, glasba, vzdusje in notranja podoba), in tiste, ki se jim zdijo manj
pomembni, in ki jih poimenujem operativno nujni (cigaretni dim, osvetlitev,
gneca, vonjave in temperatura).

- Anketiranci dozivljajo Custvene reakcije na okolje, ki jih neposredno obkroza;
drazljaji v notranjosti prodajnega okolja ankete vplivajo bolj intenzivno na
Custveno stanje zadovoljstva anketiranca kot pa na Custveno stanje vznemirjenosti
porabnika.

- Anketiranci se odzivajo na Ccustvene spremenljivke, ki jih povzrocijo
informacije/drazljaji iz notranjosti prodajnega okolja ankete; na verjetnost
ponovitev nakupa v gostinskem lokalu Romeo najbolj vplivajo druzbeno-
identifikacijski drazljaji; ti vplivajo na custvene spremenljivke, ki opisujejo
custveno stanje zadovoljstva porabnika.
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Pri druzbeno identifikacijskih drazljajih je bilo ugotovljeno, da so anketiranci bili dalec¢
najbolj zadovoljni z notranjo podobo gostinskega lokala, nato pa z glasbo in vzdusjem v
notranjosti gostinskega lokala, kar sovpada z nadaljnjo ugotovitvijo, da ravno ti potem
tudi najbolj vplivajo na verjetnost ponovitve nakupa. Najmanj pa so bili anketiranci
zadovoljni s prijaznostjo prodajnega osebja, ki pa potem kot taka nima mocnega vpliva na
poviSanje verjetnosti ponovitve nakupa, kar pa po drugi strani narekuje, da je treba vec
pozornosti posvetiti izboljSanju kvalitete tega pomembnega drazljaja v notranjosti
gostinskega lokala Romeo.

Pri operativno nujnih drazljajih (cigaretni dim, osvetlitev, gneca, vonjave in temperatura)
pa je bilo ugotovljeno, da so bili anketiranci popolnoma zadovoljni le z osvetlitvijo v
notranjosti gostinskega lokala, ki potem tudi najbolj intenzivno vpliva na verjetnost
ponovitve nakupa. Najmanj pa so bili anketiranci zadovoljni s cigaretnim dimom, ki pa
potem kot tak nima mo¢nega vpliva na povisanje verjetnosti ponovitve nakupa, vendar pa
po drugi strani narekuje, da je treba ve¢ pozornosti posvetiti iskanju optimalne koli¢ine
tega pomembnega drazljaja v notranjosti gostinskega lokala Romeo, sploh ¢e vemo, da je
kar dobre tri Cetrtine vseh anketirancev nekadilcev.

Ugotovljeno je bilo tudi, da tako pri druzbenoidentifikacijskih drazljajih (glasba, vzdusje,
notranja podoba) kot pri operativno nujnih drazljajih (osvetlitev), ti vplivajo
najintenzivneje in najveckrat skozi custvene spremenljivke sproscenost, udobnost, veselost
in zainteresiranost na povisanje verjetnosti ponovitve nakupa v gostinskem lokalu Romeo,
kar potrjuje ugotovitev zgoraj, da drazljaji v notranjosti prodajnega okolja ankete vplivajo
bolj intenzivno na Custveno stanje zadovoljstva porabnika kot pa na custveno stanje
vznemirjenosti porabnika.

Kar zadeva preverbo bistva konceptualnega modela vpliva prodajnega okolja na vedenje
porabnika je le-ta delno potrjen, saj sem anketo izvedel le v notranjosti prodajnega okolja,
kar pa dejansko predstavlja drugo fazo modela.

Ce povzamem vse sklepe raziskave, lahko trdim, da na verjetnost ponovitev nakupa v
gostinskem lokalu Romeo najbolj vplivajo tisti drazljaji iz notranjosti gostinskega lokala,
ki jih poimenujem druzbeno identifikacijski in katerih stanje anketiranci ocenjujejo kot
ravno pravsnje, preko Custvenih spremenljivk, ki opisujejo custveno stanje zadovoljstva
porabnika.

Menim, da so sklepi te magistrske naloge uporabni pri procesu diferenciacije bodocih

investicij lastnikov prodajnih okolij gostinskih lokalov na tiste, ki dejansko imajo vpliv na
ponovitev nakupnega cikla, in tiste, ki so v tej smeri manj pomembne.
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Iz do sedaj povedanega sledi, da naj bi lastniki in vodje gostinskih lokalov na samem
zaCetku pri procesu dolocanja klju¢nih faktorjev uspeha njihovega prodajnega mesta
najprej dolocili, kateri so tisti elementi prodajnega mesta, ki se zdijo njihovim porabnikom
najbolj pomembni. Na podlagi take identifikacije potem sledi razvrS¢anje le-teh na tiste, ki
so zelo pomembni pri porabniku, in na tiste, ki so manj pomembni. Na podlagi ugotovitev
o pomembnosti drazljajev v magistrski nalogi je bilo opaziti zanimivo delitev na dve vec;ji
skupini drazljajev v notranjosti prodajnega okolja, in sicer tiste, ki so po mojem mnenju
glavni vzrok za privabljanje doloCenega segmenta potrosnikov (poimenujem jih druzbeno
identifikacijski) in pa tiste, ki jih pri procesu zaznave v vecini primerov sploh ne
zaznamo, razen, ko postanejo moteci (poimenujem jih operativno nujni).

Ko je razvr$canje dejavnikov po pomembnosti jasno doloceno, je potrebno ugotoviti, kako
dale¢ je stanje tistih najpomembnejSih dejavnikov oddaljeno od stanja, kakrSnega
porabniki pri¢akujejo, torej optimalnega ali ravno pravinjega. Ce je ugotovljeno, da obstaja
velika vrzel med zateCenim stanjem in zelenim stanjem pomembnih dejavnikov v
prodajnem mestu, potem je treba zmanjsati te vrzeli. Ena glavnih ugotovitev te magistrske
naloge je, da dejavniki, ki so ocenjeni kot pomembni in je nato njihovo stanje ocenjeno kot
blizu ravno prav$njemu, najmocneje vplivajo skozi Custveno stanje zadovoljstva na
ponovitev nakupa.

Izsledki magistrske naloge torej govorijo v prid ugotavljanju tistih elementov znotraj
prodajnega mesta, ki so najbolj pomembni glavnemu segmentu porabnikov tega
prodajnega mesta ter nato iskanju ravno pravsnjega stanja teh elementov, saj le-ti privedejo
do ponovitve nakupnega cikla v prodajnem okolju.

V  prihodnjih raziskavah predlagam vkljuditev veCjega Stevila potencialnih
dejavnikov/drazljajev, ki bi lahko vplivali na ponovitev nakupnega cikla. Smiselno bi tudi
bilo preveriti, kateri so tisti drazljaji, ki so najpomembnejsi pri razli¢nih tipih prodajnih
okolij, ter tudi, kateri drazljaji so tisti, ki so skupni razli¢nim tipom prodajnih okolij, saj bi
tako lahko ugotovili, ali je mozno privabiti ve¢ segmentov potroSnikov glede na njihov
najpomembnejsi 'svezenj' drazljajev. Zanimivo bi bilo tudi v prihodnje preveriti, ali stanje
drazljajev vpliva tudi Se na kaj drugega kot le na ponovitev nakupnega cikla (potrosnjo,
nova poznanstva ipd.).
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1 Predstavitev receptorjev somatosenzori€nega sistema

1.1 Mehanoreceptorji

Informacije o mehanskih drazljajih posredujeta dva tipa receptorjev. Mehanoreceptorji, ki
se pocasi adaptirajo (toni¢ni) in posredujejo sporoCila ves cas draZzenja, ter
mehanoreceptorji, ki se hitro adaptirajo (fazi¢ni) in posredujejo sporocila le o spremembi
drazljaja. Dotik posredujejo hitri (fazi€ni) mehanoreceptorji z vlakni tipa A B in § ter jih
najdemo v kozi z dlakami na bazi lasnega folikla’®, v kozi brez dlak pa so to Meissnerjeva
telesca. Pacinijeva telesca so namescena v podkozju in se prav tako zelo hitro adaptirajo.
Pritisk posredujejo pocasni receptorji (toni¢ni) z vlakni tipa A in . Vibracije posredujejo
zelo hitro adaptabilni receptorji, ki so posebej obcutljivi na sinusoidne mehani¢ne draZljaje
(vibracije — pri vi§jih frekvencah, drhtenje pri nizjih frekvencah). Za nizje frekvence so
obcutljivi receptorji v foliklih dlak oziroma Meissnerjeva telesca, za vi§je frekvence pa
Pacinijeva telesca.

1.2 Termoreceptor;ji

V kozi so receptorji posebej za hladno in posebej za toplo. Oboji so prosti zivéni kon€ici z
vlakni tipa A 9 ali C.

1.3 Nociceptorji

Bolecino posredujejo prosti zivéni konci¢i treh tipov nociceptorjev: mehani¢nih,
termosenzitivnih in meSanih. Obstajata dva tipa bolecine, hitra bolecina, ki jo posredujejo
vlakna A 9, ter pocasna bolecina, ki jo posredujejo vlakna C.

1.4 Receptorji za polozaj sklepa in gibanje (kinestezijo)

Kinesteti¢ni proprioceptorji posredujejo obcutek sklepa (staticno), obcutek gibanja v
sklepu (dinami¢no) in obcutek sile (miSic). Obcutek gibanja naj bi posredovali predvsem
sklepni receptorji v ovojnicah, ob¢utek polozaja sklepa predvsem miSi¢na vretena, obcutek
sile pa je Se hipoteticen.

%6 Folikel -kla - anat. megicek iz celic: zorenje foliklov v jajéniku / lasni folikel (SSKJ, 1997)
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2 Dejavniki, ki vplivajo na predstavo o prodajalni

2.1 Prodajne cene izdelkov

Kupec si s€asoma ustvari predstavo o viSini prodajnih cen produktov v dolo€eni
prodajalni. Pomen, ki ga porabniki pripisujejo prodajnim cenam produktov, je odvisen ode
tega, za kaksnega tipa prodajalno so jo kupci ocenili. Porabniki naj bi bili bolj ob¢utljivi za
ceno v prodajalnah tipa blagovnice (koli¢inska neekskluzivna prodaja) kot pa v
specializiranih prodajalnah (kjer je vecji pomen na kvaliteti kot pa na kvantiteti izdelkov).
KakSen pomen porabnik pripisuje prodajnim cenam izdelkov kot dejavniku predstave o
prodajalni, je torej tudi odvisno od tega, kakSno blago kupuje. Porabniki kupujejo blago za
vsakdanjo rabo obifajno brez razmisleka in primerjanja ponudbe razli¢nih prodajaln.
Prodajne cene teh izdelkov se po prodajalnah dostikrat razlikujejo in porabnik ocenjuje
prodajalno na podlagi drugih dejavnikov. Ob nakupu produkta za trajno rabo pa je
porabnik bolj kritien tudi zato, ker gre za relativno vecji izdatek v porabnikovem
razpolozljivem dohodku. Pri nakupu take vrste primerja prodajne cene izdelkov razlicnih
prodajaln med sabo in se Sele nato odlo¢i za nakup. ViSina prodajnih cen izdelkov je v
takem primeru torej izredno pomemben dejavnik pri oblikovanju predstave o prodajalni.
Nakup luksuznega produkta, ki je namenjen manjsi skupini porabnikov, ki so pripravljeni
placati za tako blago tudi visoko prodajno ceno, je primer, kjer viSina prodajnih cen
izdelkov ne vpliva bistveno na oblikovanje predstave o prodajalni (Damjan, Mozina, str
122).

2.2 Prodajni sortiment

Prodajni sortiment pojmujemo kot ve¢ izdelkov ali artiklov skupine in pri tem lo¢imo
njegovo $irino in globino. Slednja pove povprec¢no Stevilo izvedb doloCenega izdelka,
Sirina pa govori o Stevilu razli¢nih izdelkov, ki jih najdemo v prodajalni. Da bi prodajni
sortiment pripomogel k dobri predstavi o prodajalni, si prodajalna ne sme prizadevati le za
Sirjenje in poglabljanje svojega sortimenta ampak tudi, da bo njena ponudba bistveno
razli¢na od podobnih prodajaln (Skubic, 1985, str 13).

2.3 Lega prodajalne

Odlocitev o tem, ali bo porabnik resni¢no kupoval v najblizji prodajalni, je odvisna od
Stevilnih dejavnikov pa tudi od same ponudbe prodajaln. Pri nakupu blaga za vsakdanjo
potroS$njo zeli kupec optimizirati izgubo casa ter tako zeli kupovati ¢im blizje svoji
izhodiS¢ni tocki, najpogosteje domu. Na drugi strani, kadar kupec kupuje blago, ki nima

znacaja vsakdanje rabe in je vi§jega cenovnega razreda, je pripravljen potovati dlje. Pri
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nakupu luksuznega blaga pa lahko reCemo, da ima lega prodajalne za nakupe tovrstnega
blaga zelo majhno vlogo pri odlo€itvi o izbiri prodajalne (Damjan, Mozina, str 123).

2.4 Parkirni prostor

Glede na trend vse vecje uporabe avtomobila pri nakupovanju je treba zagotoviti parkirni
prostor v blizini prodajanega okolja. Po splosni oceni so prodajalne, ki poslujejo z blagom
za vsakdanjo potro$njo, pogosto obiskane, na drugi strani pa je Cas obiska sorazmerno
kratek. Ravno nasprotno velja za prodajalne, kjer prodajajo blago za obcasno rabo in
specializirane prodajalne. Ugotovimo lahko, da potrebe po parkirnih prostorih rastejo v
sorazmerju s pogostostjo obiskov porabnikov in s ¢asom, ki ga le ti prebijejo v prodajalni
(Damjan, Mozina, str 124).

2.5 Prodajne storitve

S tem pojmom razumemo vse ukrepe in ugodnosti, ki jih nudi prodajalec kupcu zaradi
optimiziranja procesa nakupa. Kon¢ni prodajal¢ev cilj prodajnih storitev pa je
pospesevanje prodaje. V manjSih specializiranih prodajalnah kupec pri¢akuje storitve z
bolj osebnim nacinom. V prodajalnah, ki jih kupci opredeljujejo z nizjo ravnijo cen,
pripisujejo kupci obsegu in kakovosti prodajnih storitev pri oblikovanju predstave bistveno
manjsi pomen kot pa v prodajalnah z drazjimi izdelki. Pri nakupu blaga za vsakdanjo rabo
pripisujejo prodajnim storitvam manjsi pomen kot pri nakupu blaga za trajno rabo. Neka
tuja raziskava je pokazala, da so porabniki pri kupovanju zivil navedli dostavo na dom kot
najmanj pomembno lastnost pri izbiri prodajalne, medtem ko so na drugi strani kupci
pohistva bili pripravljeni premagati vecjo razdaljo do prodajalne, ki nudi moznost dostave
blaga na dom in montaze kupljenega pohistva (Damjan, Mozina, str 124).



3 Barva v prodajnih okoljih

3.1 Modra barva v prodajnih okoljih

Mo¢ modre barve je v opti¢ni iluziji odmika, ne glede na to, ¢e je modra barva uporabljena
v ozadju ali neposredno na objektu. Glavni Custveni atribut modre barve je njena hladnost.
Glede na njene lastnosti oddaljevanja in pomiritve je velikokrat uporabljena v vlogi vesolja
ali nebes. Modra barva lahko prebudi ¢ustvene in v€asih nasprotujoce si predstave. Najbolj
pogoste asociacije modre barve so tiste z morjem in oblaki. Glede na to, da je tako morje
kot nebo zaznano kot neskon¢no, modra barva asociira neskon¢nost. Kvaliteta optimizma
pa je asociirana s simboliko neba brez oblackov-Cistega neba. Psiholoske raziskava so
potrdile, da modra barva upocasnjuje presnovo (metabolizem) in spros¢a misSice. Glede na
to, da je modra barva hladna, so nekatere asociacije vezane ne jeklo in led. Kar se tice
trzenja, je modra barva trenutno dokaj modna. Razli¢ni odtenki modre barve pristojijo
razlicnim segmentom porabnikov. Temnomodra nosi dotik klasike, mogoce zaradi
povezave s CastniSkimi uniformami mornarice. Modra barva pomeni naj¢istejSo obliko bele
barve in tako sugerira na CistoCo; zato je pogosto uporabljena kot barva Cistil. Pri taki
namembnosti je pogosto uporabljena hkrati z rdeco barvo, ko doda pri percepciji
efektivnosti in moci. Moskost modre barve je tako izrazita za izdelke, ki so namenjeni
moskem delu porabnikov. Modra ima zaradi ze prej omenjene asociacije z oddaljenostjo
veliko mo¢ uporabe pri potovanjih, torej asociacija z nebom, morjem in oddaljenimi kraji.
Modra je tudi razumljena kot ekstremno varna barva in je uporabljena zelo pogosto pri
vseh vrstah potovanj. 1z istega razloga varnosti je tako ta barva tudi dominantna barva
financ, tudi v kombinaciji z belo ali pa sama zase. Modra in bela skupaj tvorita efektivno
moc¢no vizualno polje, tako da je njuna kombinacija dokaj pogosta. Kar se tice
razumljenosti modre barve v casu, lahko recemo, da je modra barva vedno pomenila
povezavo z mistiko religije, plemstvom in intelektualnim zivljenjem. V krS€anstvu je bila
upodobitev Device Marije vedno v ultra marin modri barvi, to pa zaradi svetosti modre
barve in delno zaradi dragega pigmenta te barve, ki je stal skoraj toliko kot zlato (Russel,
1991, str. 14-18).



3.2 Rdeca barva v prodajnih okoljih

Za rdeco barvo je znacilno, da stimulira zivéni sistem, prebudi Cute v razmerju s casom
izpostavitve rdeCi barvi. Ljudje postanemo vznemirjeni, e smo nekaj ¢asa v sobi rdece
barve. Glavne asociacije z rdeco barvo (ki jo ravno zato naredijo uporabno za designerske
potrebe) so tiste z nevarnostjo, strastjo, jezo, ognjem, spolnostjo, krvjo ali celo z deli
telesa, kot so recimo ustnice. Rdeca barva ima zelo mo¢no asociacijo s toploto, da je celo
mozno dosec¢i obCutek povisanja temperature, ne da bi se ta dejansko povisala. Uporaba
rdece barve z drugimi barvami je psiholosko uporabna na ve¢ ravneh. Ima iluzoren efekt
na priblizevanje h kupcu, privlaci pozornost in zato, ker ima lastnost mocne barve,
komunicira pozitivno izjavo o produktu. Rdeca barva je zelo efektivna na trznem podrocju.
Je visoko profilna barva in izjemno privlaéi pozornost. Ce je uporabljena kot del barvne
sheme pri ovoju izdelka, ustvari avro energije, aktivnosti in ¢ustvenosti, ki privlaci vse
starosti in oba spola. Ce znotraj barvnega spektra rde¢e barve, magente, kombiniramo z
oranzno barvo ali barvo limone, dobimo fluorescentni efekt, ki je privlaten za mlajsi del
porabnikov, terracotta pa bo privlacna za bolj sofisticirane kupce. Rdeco barvo razli¢no
razumejo v razli¢nih kulturah (na Kitajskem je to poro¢na barva, pomeni pa tudi srec¢o in
ljubosumje, medtem ko je za Evropo barva ljubosumja zelena. V Indiji prikazuje junastvo
in pri poroki rde¢i znak na celu neveste, ki ji ga zaznamuje oce, pomeni blagoslov in
njegovo kri z namenom rojstva pogumnih in junaskih otrok), toda obstajajo nekatere dokaj
univerzalne zaznave. Rdeca je skoraj povsod povezana s krvjo, toploto, Custvi in
nevarnostjo (Russel, 1991, str. 14-18).

3.3 Rumena barva v prodajnih okoljih

Rumena barva je najbolj vidna barva med vsemi barvami. V uporabi s ¢rno in belo dosega
izjemno stopnjo vidnosti. V kombinaciji z rdeCo pa naznanja dinamiko. Slikar Vasilij
Kandinski je opisal rumeno barvo kot zelo Zivo, ki razburja, ¢e je gledamo dlje ¢asa, nakar
doseze efekt ostrine, kricavosti. Razni odtenki rumene barve so v paleti pomladi, poletja in
jeseni. Ce rumena barva predstavlja roZe in sadje, potem zelena barva predstavlja esenco
rasti. Narava rumene barve se da Cisto spremeniti z uporabo razli¢nih tonov in svetlosti.
Zariplo rumeno-oranzna obogati nebo son¢nega zahoda. Svetlo, bolj bledo rumena barva
vzpodbuja koncentracijo, zaradi Cesar so vefinoma ucilnice tak$nih barv. Ni¢ ne more
dajati takega efekta nadutosti, kot ga da strupeno rumena barva. Ceprav rumena barva
komunicira svetlobo in energijo, je dostikrat uporabljena tudi za slabost. Recimo na morju
je karantena oznacena z rumeno barvo. Narava sama je dolocila, da rumena v kombinaciji s
¢rmo pomeni nevarnost (Cebela, osa, kaCe, Zabe, mocerad itn.). Ljudje smo tako
signalizacijo prevzeli za razna obmocja nevarnosti, kot je na primer obmocje radiacije. Na
podrocju trzenja je zaslediti veliko rumene barve pri konceptu neposrednega trzenja in
moderne grafike. Pri pakiranju izdelkov da rumena v kombinaciji z oranzno, rjavo in

zeleno 'country-look' videz in obcutek. Rumena in zelena ustvarita vzdusje sonca, gozda,
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peska in palm, zato vzpodbuja k potovanju. Kremasto rumena se poda mlecnim izdelkom.
Rumena barva pribliza predmete (ravno nasprotno kot modra) in jim poveca videz, kar jo
naredi primerno za produkte na policah. Rumena v kombinaciji z rdeco (glej McDonalds)
ter temno Zivo modro in ¢rno da efekt dinamike. Cisto oranZna barva je primerna za
pakiranje produktov, kjer je zaZelen dramaticen efekt. Kar se tice rumene barve v Casu, je
krS¢anstvo uporabilo rumeno barvo za barvo velike noci, ki je v ¢asu spomladi na severni
polobli zemlje, kar simbolizira prebuditev zivljenja. Rumena je bila tudi vseskozi
uporabljena kot ozadje religioznih slikarjev, s ¢imer so prikazovali kraljestvo sonca in
svetlobe. V nekaterih vzhodnjaskih religijah je rumena sveta barva, budisti¢ni menihi
nosijo rumena oblacila, do¢im je na Kitajskem cesar mo¢no asociiran z rumeno barvo. V
Pakistanu rumena in ¢rna barva predstavljata pekel. Oranzna barva je recimo zelo
obcutljiva za uporabo na Irskem, kjer asociira na protestantsko vejo religije. V zdruzenih
drzavah Amerike je rumen trakec, ¢e ga je nosila Zenska, pomenil ¢akanje na moza, ki je v
vojni (Russel, 1991, str. 14-18).



4 Lastnosti prodajnega osebja

4.1 Glas

Clovekova vokalizacija je produkt skupnih delovanj respiratornih, fonatornih in
artikulatornih procesov, ki so pod neprestanim vplivom fizi¢nih karakteristik osebe, njenih
vedenj in okolja. Fizi¢ne karakteristike kot npr. zgradba grla, velikost glasilk, telesna
konstrukcija, miSi¢no vezje ipd. so stalne in cloveku dajejo prepoznavni ton glasu. Nesteto
odtenkov in kvalitet tega glasu je posledica razli¢nih vedenj posameznika, ki s svojo drzo
telesa, gestami, obrazno mimiko ali kakrSnokoli akcijo vpliva na prezentacijo. Da do
tovrstne akcije pride, pa so potrebni drazljaji iz okolja, ki vplivajo na razpoloZenje in s tem
ustrezno akcijo. Dolo¢eno vedenje, ki ga je pogojil drazljaj iz okolja, se namre¢ izrazi tako
na verbalni kot neverbalni ravni, znotraj neverbalne pa tako preko glasu kot preko gibov,
drz in gest. Kon¢ni pomen posameznikove akcije oz. sporocila dolocajo vsi ti kanali
skupaj. In Cetudi za trenutek zanemarimo povezanost kanalov in se osredoto¢imo zgolj na
glasovnega, so tu vsaj Se trije pogoji, ki jih je treba upostevati, da bi potencialno lahko
zagotovili korektnost rezultatov. To so: odnos med udeleZenci interakcije, vrsta situacije in
kultura, ki ji govorec pripada. Vemo, da glas nedvomno sodeluje pri oblikovanju pomena
sporocila. Povsem zanesljivo lahko trdimo, da so viSina, glasnost in dolzina zvokov glasu
osnove intonacije naSega govora, brez katere bi bilo sporazumevanje precej otezeno.
Variacije vse treh omenjenih kvalitet pa so spremenljivke, s katerimi raziskovalci
preverjajo, kaj glas sporoca. Glavne ugotovitve so, da je glas zelo zgovoren predvsem pri
posredovanju demografskih znacilnosti govorca, saj razlike v viSini jasno pokazejo, ali gre
za moskega ali Zensko, staro ali mlado osebo ipd. Dokaj uspesno pripoveduje tudi o tem,
kaksna osebnost je govorec, Ceprav se stvari nekoliko zapletejo, ko se oddaljimo od
osnovnih tipov osebnosti (ekstraverti/introverti, dominantnezi itd.). Glas zelo distinktivno
izraza tudi Custvena stanja govorca, vendar je za vsakega posebej tezko vzpostaviti
natanCen vokalni vzorec, ki bi ga nato vnesli v »slovarski opis« posameznega Custva.
Nacin govora in tip glasu zanesljivo izdajata tudi, kaksna je interakcijska situacija in kdo
priblizno v njej sodeluje, ne nazadnje pa na podlagi glasu oz. €e ga ni po vsej verjetnosti
izvemo tudi, ali govorec v mislih trenutno procesira zahtevna ali lahka sporocila (Cigler,
2001, str. 37).



4.2 Zaznava prodajnega osebja glede na nac¢in govora

Aspiriran glas: pove€ano aspiriranost so ocenjevalci pri moskih povezali z mladostjo in jih
ocenili kot bolj umetniSke, pri Zzenskah pa z ve¢jo Zenstvenostjo, lepoto in tudi plitkostjo.
Tanek glas: pri moskih signifikantnih korelacij ni bilo, Zenske s tanjSimi glasovi pa so bile
ocenjene kot nezrele na druzbenem, fizicnem, custvenem in mentalnem podrocju. Pust,
prazen glas se tako pri moskih kot pri Zenskah povezuje z ve¢jo mozatostjo, hladnostjo in
zaprtostjo vase.

Nosljatost je bila pri obeh spolih ocenjena s celo vrsto socialno nezazelenih karakteristik.
Napet glas: moski so bili ocenjeni kot starejsi in bolj nepopustljivi, zenske pa kot mlajse,
bolj Custvene, zenstvene in manj inteligentne.

Grleni glas: moski so bili ocenjeni kot starejsi, bolj realisti¢ni, odraslejsi, prefinjeni in
prilagojeni, Zzenske pa kot manj inteligentne, bolj mozate, lene, neCustvene, grde, bolne,
naivne, skromne, nevroti¢ne, tihe, nezanimive in apaticne.

Mocan glas se je pri moskih povezoval z oceno bolj energic¢en, zdrav, umetniski, prefinjen,
ponosen, zanimiv in entuziasti¢en, pri zenskah pa z zivahnostjo, druzabnostjo, hkrati pa z
neduhovitostjo in pove¢anim ponosom.

Ob hitrejsem govoru so bili oboji ocenjeni kot bolj animirani in ekstravertirani. Variacija
visine: moski, ki so zvisali glas, so bili ocenjeni kot bolj dinami¢ni in Zenstveni, Zenske pa
kot bolj dinami¢ne in ekstravertirane. Poleg nastetega je ugotovljeno tudi, da se moskim
pogosteje pripisuje osebnostne lastnosti v zvezi s fizi¢no in emocionalno mocjo, zenskam
pa tiste, ki se vezejo s socialnimi spretnostmi (Cigler, 2001, str. 64)



5 Ocena prodajnega osebja glede na starostno skupino

Pri fokusni skupini starejSih poslovnih Zensk nad 40. letom starosti so prisli do naslednjih
ugotovitev. Ta fokusna skupina je menila, da je pomembno imeti prodajalko, ki zna
pravilno oceniti zelje kupcev. Menijo tudi, da so prodajalke premalo izkuSene in premlade,
jim gre zgolj za prodajo oblacila, ne pa tudi, da bo stranka zadovoljna zapustila prodajalno.
Pravijo, da je prodajalce treba izobraziti na podro¢jih njihovega obnasanja do kupcev,
poznavanja materialov, krojev in modnih trendov. Menijo tudi, da bi vsaj vodja trgovine
moral imeti Se tekstilno fakulteto. Vizijo idealne prodajalne zanje pomeni takSna
prodajalna, v kateri se prodajalka posveti vsaki stranki, jo pravilno oceni in ji predlaga
prave stvari, hkrati pa ji ponudi kavico, iz Cesar postane nakupovanje pravi druzabni
dogodek (Andzelevski et.al., 2003, str. 36).

Pri fokusni skupini mlaj$ih poslovnih zensk starosti med 28 in 38 let so prisli do teh
ugotovitev. Ta fokusna skupina ima visoko stopnjo samozavesti pri na¢inu nakupovanja
ter meni, da od prodajalcev pri¢akujejo pomoc¢ oz. svetovanje zgolj, e za to prosijo, razen
v prodajalnah, kamor pogosto zahajajo in v katerih prodajalci vedo, kaj si zelijo. V drugih
primerih nakupovanja oblacil pricakujejo, da se lahko v miru razgledajo po trgovini in da
jim prodajalci ne hodijo za petami (najbolj jih moti, Ce takoj za njimi zlagajo stvari, takrat
jih zaznajo celo kot odbijajoce). Zelo pomembno jim je, da se prodajalci do njih vedejo
enako, ne glede na to, kako so trenutno obleCene, saj ne prenasajo ocenjevanja
(Andzelevski et.al., 2003, str. 39).

Pri fokusni skupini mladih, starosti med 24 in 27 leti, so prisli do naslednjih ugotovitev. Ta
fokusna skupina je menila, da je prodajno osebje eden izmed zelo pomembnih elementov v
prodajalni. Pravijo, da prodajalke vse preveckrat nimajo sre¢ne roke pri svetovanju in izbiri
oblacil ter se pritoZujejo nad nezainteresiranostjo prodajnega osebja in zaznavo obcutka, da
preve¢ pomerjanja ni zazeleno. Menijo, da mora biti prodajno osebje energi¢no in
zainteresirano, ki se trudi pri iskanju primernega artikla za kupca. Prodajno osebje naj ne
bo preobremenjeno z videzom kupcev in naj obravnava vse z enako pozornostjo. Veliko
primerjav so podali z italijanskimi prodajalci, ki so vedno na voljo, ko jih kupci
potrebujejo, ter stranki objektivno pomagajo pri odlocitvi. Prodajalke naj ne bi bile prevec
vsiljive, znati morajo poslusati in biti na razpolago takoj, ko jih kupci potrebujejo.
Sodelujo¢i v tej fokusni skupini so izrazili vec¢jo naklonjenost prodajalkam, ki znajo
pomerjeno oblacilo na stranki tudi kritizirati in ne vedno zgolj hvaliti in zaprisegati, da jim
to res pristoji itd. Ocenili so, da ravno ta kriticna lastnost daje prodajnemu osebju dolo¢eno
kredibilnost, ki je spet velika priloznost za visoko prodajo. Menijo tudi, da prodajno osebje
vzbuja vecdje zaupanje v oceh kupca, ¢e je samo lepo obleceno. Ker velikokrat pride do
situacije neodlocenosti pri nakupu, menijo, da so urejeni prodajalci tisti, ki bodo dali vtis
verodostojnega svetovalca. Kot zanimivost so navedli tudi, da nekatere prodajalne bojda
placujejo svojim prodajalkam solarij. Menijo, da so te prodajalke res videti izvrstno in da
je to dodatna motivacija pri nakupu, Se posebej, ¢e v prodajalni prodajalke nosijo tiste
9



blagovne znamke, ki so naprodaj v tej prodajalni. Taka oblacCilna politika osebja daje dober
vtis o blagovni znamki. Moski del fokusne skupine je tudi bil mnenja, da bi mogoce raje
poslusali nasvete urejenega moSkega prodajalca (Andzelevski et. al., 2003, str. 44).
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Ocena atributov nekaterih prodajaln obla

Tabela 1

Labod

Elkroj

Cerutti

Varteks

Hugo Boss

Koto (Canali, Lagerfeld)

nima parkimih mest, problem

(0]
m, nima lastnega parkiriséa lahko se | nima lastnega parkirisea - nima lastnega parkiriséa - nima svojega lastnega parkiriséa, parkiranja tudi v okolici nima lastnega parkiriséa, vendar se
|M wmlmzu. prostor parkira v bliznjih uli¢icah parkiras v Tivoliju parkirasna Kongresnem trgu lahko parkira$ pri magistratu prodajalne lahko parkira v blizini
Q _ow.mo@.m strogi center Ljubljane ob Celovski cesti atraktivna odliéna vizibilnost osreje stare Ljubljane atraktivna lokacija ugodna - sredisée Ljubljane
c ;
m prepoznavnost EOQ& alne trgovina vidna s ceste trgovina vidna s ceste na oéesu mimoidoée mu vidna le, ¢e gremo mimo pe§ odli¢na vizibilnost dobro vidni znak trgovine
m Znak "Mura" zelo dobro viden l ogotip dobro razvidna oznaka prefinjena, neizstopajoea zelo viden, a le mimoidoéemu jasno razpoznavni logotip ni vidnih logotipov BZ iz trgovine
izlozba izredno mamljivo izdelana staromodna, nezanimiva zelo privlaéna relativno atraktivna izredno stilsko urejena zanimiva, a previsoko postavljena
dobra, ker ima veliko zastekljeno] odli¢na vizibilnost - zastekljena
Osvetlitev zelo dobra- zastekljena izlozba ustrezna odli¢ na-zastekljena izlozba izlizbo izlozba ravno pravsnja
Temperatura ustrezna zadusljivo ozragje ustrezna ustrezna ravno pravsnja ustrezna
OE.@BC.&DO& moderniinterier estetsko slab% urejena estetsko, stilsko urejena stilsko v starejSem slogu moderno urejena, prehodi trendovska in povdarja eleganco
po funkcionalnosti, obleke oblaéila visjega cenovne ga glede na spol; gre za nasi¢enost loceno glede na spol;
m, po funkcionalnosti- lo¢ene obleke,|  razviséene po barvnih razreda o logena od nizje ga na obe$alnikih- imajo preve¢ [ resno:casual; loéeno tudi po BZ logeni prostori za obl eke, srajce,
|M WNNUQQ_:@/\ oblagil sajce, kravate odtenkih cenovnega razreda oblek iste ga modela (Hugo, Prada, Armani) kravate, ¢evlje - zelo u¢inkovito
) zelo pestra ponudba srajc in pestrost prodajnega asortimaja s | pestra ponudba glede na barvne | klasika z dodatkom nevsakdanje | pestra ponudba klasiénih oblek, srajc,
m kravat, ponudba oblek sorazmerno| relativno slaba ponudba s poudarkom na unikatnostin || odtenke, a isti kroji, nekaj srajc, neklasiénostiza mlajse ki je dopolnjena s $tevilnimi
..w Raznolikost @oscm_ﬁ dobra poudarkom na klasiki nenasiéenost kravat generacije mikavnimi kravatami
c obleke na obesalnikih, srajce na [obleke na obeSalnikih, ostalo] obleke na obesalnikih, srajce, na obeSalnikih, niso vidna od obleke, srajce, majice na obleke na obesalnikih proti kupcu,
WmNmﬂmi_.wsoﬁ oblaéil zunajih predalnikih na policah kravate na policah spredaj obesalnikih, ¢evlji na tleh srajce na policah
brez pomena, saj je na takoj nasproti vhoda, tako da te
tik ob vhodu- dobra preglednost, [ drugem delu prodajalne in § ob vhodu, da te prodajalec lahko takoj ob vhodu, tako da te prodajalec toplo sprejme ob  § ob vhodu, tako da te prodajalka takoj
Emmﬁ.g saj je tudi majhna trgovina nima neke funkcije sprejme takoj ob vstopu prodajalec sprejme v prodajal no vstopu 7e lepo sprejme noter
trioblacilnice - manjsih funkcionalna, ker je dovolj relativno prostorne, a ni¢ zasebnost zagotovljena, stilsko | zagotavljajo zasebnostkupcu, dobro
Oblagilnice majhna ob blagajnem pultu prostorski h dimenzij velika ter pravsnja osvetlitev posebnega dovrsena zasnovane
komunikativna, pripravljena prodajalki nista bili prevee prijazna in suvereno sta prijazen inradje svetoval, dokaj | zelo prijazni,radi svetujejoza Jstoritev v butiku daje pikona i ponudbi
odnos Eo&& alca/-ke svetovati zainteresirani za stranke svetovala komunikativen ustrezen nakup (neusiljive, prijazne prodajalke)
° klasiéna obleka- hlaeni najslabse obleéen prodajalec v | stilsko oblecen voblacila Hugo | lepo oble¢ene prodajalke prijetnega
2 urejenost prodajalca/-ke obleéena v obla¢ila Labod kostim zelo lepo urejena vseh obiskanih prodajalnah Boss videza
S ne preveé zainteresirane za | nadpovpreena izobrazenost  f| svetovalglede trendov v modi in izobrazeni glede trendov, poducene o trenutnih modnih trendih -
=
0 poznavanje modnih trendovv  |trende - spoznajo se na svojef prodajalcev o trendih insami | stila oblacenja ki ga paSesam fkakovosti materialov in stilskegal| spoznajose v detajle na izdelke, ki jih
wOwa/\mE.n modnih trendov povezaviz Labodovimi obla¢ili proizvode znamki Cerutti nima kombiniranja prodajajo
poleg pestre ponudbe tudi pole g osnovnih oblek, srajc in
poleg oblek, stevilnih srajc in ni dodatkov - predvsem | pasovi, éevlji + poseben odnos | nekaj srajc inkravat,a bolj slaba fkravat imajo razne éevlje, pasovefdodatna ponudba ¢evljev, pasov in tudi
wosca_um ostalih dodatkov kravat ni bilo dodatne ponudbe poudarek na hlagah dostalnih strank ponudba dodatkov in casual oblaéila casual oblek
obleke 60.000-100.000 100.000-350.000 45.000-55.000 80.000-140.000 100.000-150.000
3 srajce 9.000-25.000 17.000-50.000 12.000 17.000- 15.000-26.000
m © |hlage 15.000 40.000-140.000 13.000 25.000 16.000-29.000
o)
w o |kravate 6.000 16.000-23.000 7.000 12.000-25.000 15.000
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Nadaljevanje tabele 1

Tabela 2

¢-mura

Mura-podhod Ajdovseina

Mura- Nama & Maxi

Mura-WTC

Mura-Emporium

nima svojegalastnega

2 parkiriséa, lahko parkira$ pri Maxi- ima svojo parkirno hiSo, veliko parkiri§ée narazpolago z
|m parkimi prostor magistratu nima svojegalastnega parkiri§ca Nama nima parkiri§ca nima svojegalastnega parkiriSéa) zadostnim $tevilom parkirnih mest
M lokacija ostgje stare Ljubljane strogi center Ljubljane strogi centru Ljubljane ob poslovni stavbi WTC na obmo&ju BTC - ja
m prepoznavnost prodajalne neopazna nevidna za potencialne kupce ne ves, da je tunoter Mura neopazna ne ves, da je tu noter Mura
5 Znak "Mura" jasno razloéen logotip tu uporabljen e star logotip viden logotip nad prodajalno viden logotip nad vhodom viden logotip nad prodajalno
N izlozba ne pritegne mimoidocega nepriviaéna relativno zanimiva zelo dobro izdelana nima izlozbe
Osvetlitev preveé osvetljena srednje moéna osvetlitev ustrezna ustrezna prijetna svetloba
H@E@o&.ﬁﬁ.m previsoka temperatura ustrezna ustrezna ustrezna ustrezna
sofisticiran izgled v
Maximark etu, v Nami estetsko in moderno dodelana
Opremljenost moderno zasnovana staromodna - neprivlaéna staromodna opremljenost notranjost v lesu v klasienem stilu
° skupaj mosSka, zenska oblagila -
5 ) ) po funkeijonalnosti - skupaj preveliko Stevilo oblaéil na Nama - po BZ, Maxi - na enem | po tipu oblagila in po barvnih glede na barvne odtenke in po
5 Razporeditev oblacil obleke, srajce, hlade obesalnikih mestu se lahko v celoti oble¢es odtenkih velikosti
@O slaba moska ponudba,
M relativno boljsa zenska veliko moskih oblek (stari kroji),a] Maximarket ima velikobolj | zelo pestra izbiraobla¢il, srajc |  pomanjkljiva ponudba razli¢nih
..W Raznolikost ponudbe ponudba (razmerje 1:8) slabe srajce in malo kravat pestro izbiro obla¢il in dodatkov| in kravat modelov, barv, velikosti
c na obesalnikih v smeriproti | na obesalnikih, nekatera v smeri | na obesalnikih, nekatera tudiv | na obeSalnikih nekatera v smerif na obeSalnikih v smeri proti kupcu
Razstavljenost obladil kupeu proti kupcu smeri proti kupcu proti kupcu (slab pregled oblagil)
na drugemdelu prodajalne- | vsredini prodajalne - tako da ima
dober pregled nad dogajanjem|  prodajalka dober pregled nad vee blagajn, Stevilo delujoéih skupna za vse prodajalne v
Blagajna v trigovini dogajanjem odvisno od kolieine kupcev postavljena ob oblagilnici Emporiumu
dobro pozcionirane, a relativno v Nami centralno urgjene in funkcionalno zelo ustrezna vkotu, kjer zagotavljajo stranki
Oblacilnice majhne in neprostorne majhne zakrivajo le telo (velika, dobra osvetlitev) zasebnost
ustrezjiva, a ni dala dobrih
prijazna, a ni predlagala ni¢ argumentov zanakup Murinih prijazna, bolj profesionalne v | prijazen, ohranjal distanco in prijazni, a slabi predlogi glede
odnos prodajalca/-ke pametnega glede izbora obladi izdelkov Maximarketu profesionalen pristop svetovanja stranki
o relativno dobra v stilu z klasiena obleka- hlaéni kostim klasiena obleka za prodajalko
= urejenost prodajalca/-ke modnimi trendi (prodajalka srednjih let) relativno dobra odliéno modno urejen srednjih let
—
[e]
@ boljSe poznavanje trendov v | dobro pomavanje - svetovanje | spoznajo se na trende, aso §evedno
poznavanje modnih trendov pozmavanje e-Mure poznavanje murinih oblaéil Maximarketu pri izbiri malo preveé staromodno usmerjeni
poleg dobre ponudbe se nima posebno zanimive dodatne
srajce -staromodne, kravate - ni | v Maximarketu veliko dodatnih ponudba notesnikov, ponudbe - sam Emporium pa ponuja
ponudba ostalih dodatkov ni ponudbe za moske dovolj izbire srajc, kravat in pasov denarnic, ... stiliste za pomoé
obleke 55.000 60.000-130.000 do 160.000 50.000-75.000 (moska obleka)
= |srajce 10.000 13.000 7.500-
% m hlace 15.000 16.000-19.000 13.500-
88 |kravate / 8.000-12000

Andzelevski et.al., 2003, str. 66-67

Vir
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7 Fotografije zunanjosti prodajaln oblagil

Slika 1: Fotografije zunanjosti prodajaln oblacil iz prezentacije Studije analiza podjetja
Mura d.d. - podrocje trzenja leta 2003 in njihova geografska pozicioniranost

B e bpowes « CENTRU | utianas

T FEe § ey

Vir: Predstavitev Studije analiza podjetja Mura d.d. - podrocje trzenja, 2003, str. 12-13
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8 Fotografije notranjosti prodajaln oblagil

Slika 2: Fotografije notranjosti prodajaln oblacil iz prezentacije Studije analiza podjetja
Mura d.d. - podrocje trzenja leta 2003
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Vir: Predstavitev Studije analiza podjetja Mura d.d. - podrocje trzenja, 2003, str. 15
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9 Vprasalnik

Vi A Univerza v Ljubljani
=R
um'_ i Ekonomska fakulteta

Pozdravljeni,

sem Student drugega letnika rednega magistrskega Studija ekonomije v Ljubljani. V
povezavi z magistrsko nalogo raziskujem vpliv prodajnega okolja na vedenje porabnikov.
Zaradi uporabnosti podatkov Vas naprosam, da na vpraSanja odgovarjate iskreno in na
predpisan nacin. Vprasalnik je sestavljen iz dveh delov.

Spodaj so navedene vse informacije/drazljaji, po katerih Vas spraSujem v prvem delu
vprasalnika.

Ali opazite spodaj naStete informacije v notranjosti prodajalne? (oznacite z X ustrezno
polje)

v OPAZIM
Zaporedna Stevilka INFORMACIJA/DRAZLJAJ INFORMACLJO
informacije/drazljaja
DA NE
[ OSVETLITEYV v notranjosti
' prodajalne
I PODOBA/DESIGN notranjosti
prodajalne
L PRIJAZNOST PRODAJNEGA
OSEBJA notranjosti prodajalne
V. GNECA v notranjosti prodajalne
v TEMPERATURA v notranjosti
' prodajalne
VI VONJAVE v notranjosti prodajalne
VIL CIGARETNI DIM v notranjosti
prodajalne
VIIL VZDUSJE v notranjosti prodajalne
X, GLASBA v notranjosti prodajalne

VpraSalnik je anonimen, va$i odgovori pa bodo uporabljeni izklju¢no v omenjeni
magistrski nalogi.

Hvala za sodelovanje.
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PRVI DEL VPRASALNIKA

I. Ocenite, kako pomembna se Vam zdi ravno pravsnja OSVETLITEV notranjosti
prodajalne (obkrozite):
Niti
Zelo pomembna, Popolnoma
pomembna niti ne- nepomembna
pomembna
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3

a. Ocenite, ali se Vam zdi OSVETLITEV notranjosti prodajalne ravno pravsnja

(obkrozite):

Absolutno Niti da, Nikakor
DA niti ne NE
+3 +2 +1 0 -1 2| 3 |

b. Menite, da se zaradi OSVETLITVE v notranjosti prodajalne pocutite (oznacite z X

ustrezno polje):

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Sprosceno Napeto
Udobno Neudobno
Veselo Zalostno
Zainteresirano Nezainteresirano
Dinamic¢no Nedinamicno
Aktivno Neaktivno
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II. Ocenite, kako pomembna se Vam zdi ravno pravsnja PODOBA/DESIGN notranjosti

prodajalne (obkrozite):

Niti
Zelo pomembna, Popolnoma
pomembna niti ne- nepomembna
pomembna
+3 +2 +1 0 -2 -3

a. Ocenite, ali se Vam zdi PODOBA/DESIGN notranjosti prodajalne ravno pravsnja

(obkrozite):

Absolutno Niti da, Nikakor
DA niti ne NE
+3 +2 +1 0 2| -3 |

b. Menite, da se zaradi PODOBE/DESIGNA notranjosti prodajalne pocutite (oznacite z
X ustrezno polje):

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Sprosceno Napeto
Udobno Neudobno
Veselo Zalostno
Zainteresirano Nezainteresirano
Dinamic¢no Nedinamicno
Aktivno Neaktivno
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III. Ocenite, kako pomembna se Vam zdi ravno pravsnja PRIJAZNOST PRODAJNEGA
OSEBJA v notranjosti prodajalne (obkrozite):

Niti
Zelo pomembna, Popolnoma
pomembna niti ne- nepomembna
pomembna
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3

a. Ocenite, ali se Vam zdi PRIJAZNOST PRODAJNEGA OSEBJA v notranjosti
prodajalne ravno pravsnja (obkrozite):

Absolutno Niti da, Nikakor
DA niti ne NE
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3

b. Menite, da se zaradi PRIJAZNOSTI PRODAJNEGA OSEBJA v notranjosti
prodajalne pocutite (oznacite z X ustrezno polje):

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Sprosceno Napeto
Udobno Neudobno
Veselo Zalostno
Zainteresirano Nezainteresirano
Dinamic¢no Nedinamicno
Aktivno Neaktivno
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IV. Ocenite, kako pomembna se Vam zdi ravno pravénja GNECA v notranjosti prodajalne

(obkrozite):
Niti
Zelo pomembna, Popolnoma
pomembna niti ne- nepomembna
pomembna
+3 +2 +1 0 -1 2| 3

a. Ocenite, ali se Vam zdi GNECA v notranjosti prodajalne ravno pravinja (obkrozite):

Absolutno Niti da, Nikakor
DA niti ne NE
+3 +2 +1 0 -1 2 \ -3

b. Menite, da se zaradi GNECE v notranjosti prodajalne pocutite (oznacite z X ustrezno

polje):
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Sprosceno Napeto
Udobno Neudobno
Veselo Zalostno
Zainteresirano Nezainteresirano
Dinamic¢no Nedinamicno
Aktivno Neaktivno
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V. Ocenite, kako pomembna se Vam zdi ravno pravSinja TEMPERATURA v notranjosti

prodajalne (obkrozite):

Niti
Zelo pomembna, Popolnoma
pomembna niti ne- nepomembna
pomembna
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3

a. Ocenite, ali se Vam zdi TEMPERATURA v notranjosti prodajalne ravno pravsnja

(obkrozite):

Absolutno Niti da, Nikakor
DA niti ne NE
+3 +2 +1 0 -1 2| 3 |

b. Menite, da se zaradi TEMPERATURE v notranjosti prodajalne pocutite (oznacdite z X

ustrezno polje):

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Sprosceno Napeto
Udobno Neudobno
Veselo Zalostno
Zainteresirano Nezainteresirano
Dinamic¢no Nedinamicno
Aktivno Neaktivno
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VI. Ocenite, kako pomembna se Vam zdi ravno pravSnja mera VONJAV v notranjosti

prodajalne (obkrozite):

Niti
Zelo pomembna, Popolnoma
pomembna niti ne- nepomembna
pomembna
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3

a. Ocenite, ali se Vam zdijo VONJAVE v notranjosti prodajalne ravno pravsnje

(obkrozite):

Absolutno Niti da, Nikakor
DA niti ne NE
+3 +2 +1 0 2| -3

b. Menite, da se zaradi VONJAYV v notranjosti prodajalne pocutite (oznacite z X ustrezno

polje):
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Sprosceno Napeto
Udobno Neudobno
Veselo Zalostno
Zainteresirano Nezainteresirano
Dinamic¢no Nedinamicno
Aktivno Neaktivno
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VII. Ocenite, kako pomembna se Vam zdi ravno pravsnja mera CIGARETNEGA DIMA v
notranjosti prodajalne (obkrozite):

Niti
Zelo pomembna, Popolnoma
pomembna niti ne- nepomembna
pomembna
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3

a. Ocenite, ali se Vam zdi CIGARETNI DIM v notranjosti prodajalne ravno pravsnji

(obkrozite):

Absolutno Niti da, Nikakor
DA niti ne NE
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3

b. Menite, da se zaradi CIGARETNEGA DIMA v notranjosti prodajalne pocutite

(oznacite z X ustrezno polje):

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Sprosceno Napeto
Udobno Neudobno
Veselo Zalostno
Zainteresirano Nezainteresirano
Dinamic¢no Nedinamicno
Aktivno Neaktivno
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VIIL. Ocenite, kako pomembno se Vam zdi ravno pravénje VZDUSJE v notranjosti prodajalne

(obkrozite):
Niti
Zelo pomembno, Popolnoma
pomembno niti ne- nepomembno
pomembno
+3 +2 +1 0 -1 2| 3

a. Ocenite, ali se Vam zdi VZDUSJE v notranjosti prodajalne ravno pravinje(obkrozite):

Absolutno Niti da, Nikakor
DA niti ne NE
+3 +2 +1 0 -1 2 \ -3

b. Menite, da se zaradi VZDUSJA v notranjosti prodajalne polutite (oznatite z X

ustrezno polje):

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Sprosceno Napeto
Udobno Neudobno
Veselo Zalostno
Zainteresirano Nezainteresirano
Dinamic¢no Nedinamicno
Aktivno Neaktivno
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IX. Ocenite, kako pomembna se Vam zdi ravno pravSnja GLASBA v notranjosti prodajalne

(obkrozite):
Niti
Zelo pomembna, Popolnoma
pomembna niti ne- nepomembna
pomembna
+3 +2 +1 0 -1 2| 3

a. Ocenite, ali se Vam zdi GLASBA v notranjosti prodajalne ravno pravsnja (obkrozite):

Absolutno Niti da, Nikakor
DA niti ne NE
+3 +2 +1 0 -1 2 \ -3

b. Menite, da se zaradi GLASBE v notranjosti prodajalne pocutite (oznacite z X ustrezno

polje):
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Sprosceno Napeto
Udobno Neudobno
Veselo Zalostno
Zainteresirano Nezainteresirano
Dinamic¢no Nedinamicno
Aktivno Neaktivno
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X. Navedenih je nekaj trditev, Vi pa ocenite, v kolikSni meri se strinjate z njimi (oznacite z

X ustrezno polje):

Absolut-
no se
strinjam

+3

+2

+1

Niti se
strinjam,
niti se ne
strinjam

-2

Nikakors
e ne
strinjam

Nameravam se vrniti
v to prodajno okolje.

Se v tem tednu se
nameravam vrniti v
to prodajno okolje.

V tem mesecu se
nameravam vrniti v
to prodajno okolje.

O tem prodajnem
okolju nameravam
pripovedovati
svojim najblizjim.

V to prodajno okolje
nameravam
pripeljati svoje
najblizje.
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DRUGI DEL VPRASALNIKA

XI. Spol (obkrozite):
Moski Zenski

XII. Starost (vnesite):

XIII. Izobrazba(obkrozite):
Osemletka
Poklicna ali srednja Sola

Univerzitetna izobrazba

XIV. Zaposlitveni status (obkrozite):
Kmet

Obrtnik
Vodstveni delavec

UsluZzbenec (v pisarni)

Delavec
Student
Dijak
Gospodinja

Samostojni poklic

Upokojenec

Brezposeln

Drugo (navedite):

XV. Ste kadilec/ka (obkrozite)
Da Ne

XVI. Kako bi ocenili dohodek vaSe druzine v primerjavi s slovenskim(obkrozite):

Visoko nadpovprecen

Nadpovprecen

Povprecen

Podpovprecen

Mocno podpovprecen
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10 Fotografije prodajnega okolja gostinskega lokala
Romeo v Ljubljani

Slika 3: Fotografije notranjosti prodajnega okolja ankete v dopoldanskem casu

Vir: Lastno delo
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Slika 4: Nadaljevanje slike 3

Vir: Lastno delo
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Slika 5: Fotografije zunanjosti prodajnega okolja ankete v dopoldanskem casu
s B ¥ |
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Slika 6: Fotografije notranjosti prodajnega okolja ankete v veCernem casu

Vir: Lastno delo
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11 Rezultati statisti€ne obdelave podatkov

11.1 Opis vzorca

Tabela 1: Struktura vzorca po spolu

XI_SPOL spol
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 moski 51 51,0 51,0 51,0
2 zenski 49 49,0 49,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka XI.
Tabela 2: Starostna struktura vzorca
Descriptive Statistics
N Mean
XII_STAR starost 100 26,8800
Valid N (listwise) 100
Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka XII.
Tabela 3: Izobrazbena struktura vzorca
XII_IZO izobrazba
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1,00 osemletka 6 6,0 6,0 6,0
2,00 poklicna ali
srednja sola 27 27,0 27,0 33,0
3,00 univerzitetna 67 67,0 67,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka XIII.
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Tabela 4: Zaposlitvena struktura vzorca

XIV_ZAP zaposlitveni status

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3,00 vodstveni delavec 5 5,0 5,0 5,0
4,00 usluzbenec v pisarni 29 29,0 29,0 34,0
6,00 student 43 43,0 43,0 77,0
7,00 dijak 8 8,0 8,0 85,0
8,00 gospodinja 1 1,0 1,0 86,0
9,00 samostojni poklic 4 4,0 4,0 90,0
11,00 brezposelen 3 3,0 3,0 93,0
12,00 drugo 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka XIV.
Tabela 5: Dohodkovna struktura vzorca
XVI_DOH dohodek v primerjavi s slovenskim
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2,00 nadpovprecen 31 31,0 31,0 31,0
3,00 povprecen 55 55,0 55,0 86,0
4,00 podpovprecen 12 12,0 12,0 98,0
5,00 mocno
podpovprecen 2 2.0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka XVI.
Tabela 6: Kadilska struktura vzorca
XV_KADIL kadilec
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 da 24 24,0 24,0 24,0
2,00 ne 76 76,0 76,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka XV.
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11.2 Zaznava drazljajev — H1

Tabela 7: Zaznava informacije/drazljaja osvetlitve v notranjosti prodajnega okolja ankete

osvetlitev v notranjosti prodajalne

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 11 11,0 11,0 11,0
da 89 89,0 89,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka 0.

Tabela 8: Zaznava informacije/drazljaja notranje podobe v notranjosti prodajnega okolja

ankete
podobal/design notranjosti prodajalne
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 8 8,0 8,0 8,0
da 92 92,0 92,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka 0.

Tabela 9: Zaznava informacije/drazljaja prijaznosti prodajnega osebja v notranjosti

prodajnega okolja ankete

prijaznost prodajnega osebja notranjosti prodajalne

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 15 15,0 15,0 15,0
da 85 85,0 85,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka 0.
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Tabela 10: Zaznava informacije/drazljaja gnece v notranjosti prodajnega okolja ankete

gneca v notranjosti prodajalne

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 22 22,0 22,0 22,0
da 78 78,0 78,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka 0.

Tabela 11: Zaznava informacije/drazljaja temperature v notranjosti prodajnega okolja

ankete
temperatura v notranjosti prodajalne
Cumulative
Frequency [ Percent Valid Percent Percent
Valid ne 43 43,0 43,0 43,0
da 57 57,0 57,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka 0.

Tabela 12: Zaznava informacije/drazljaja vonjav v notranjosti prodajnega okolja ankete

vonjave v notranjosti prodajalne

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 46 46,0 46,0 46,0
da 54 54,0 54,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka 0.
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Tabela 13: Zaznava informacije/drazljaja cigaretnega dima v notranjosti prodajnega okolja

ankete
cigaretni dim v notranjosti prodajalne
Cumulative
Frequency [ Percent Valid Percent Percent
Valid ne 23 23,0 23,0 23,0
da 77 77,0 77,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka 0.

Tabela 14: Zaznava informacije/drazljaja vzdusja v notranjosti prodajnega okolja ankete

vzdusje v notranjosti prodajalne

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 11 11,0 11,0 11,0
da 89 89,0 89,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka 0.

Tabela 15: Zaznava informacije/drazljaja glasbe v notranjosti prodajnega okolja ankete

glasba v notranjosti prodajalne

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 9 9,0 9,0 9,0
da 91 91,0 91,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje Stevilka 0.

35




11.3 Pomembnost zaznanih drazljajev — H2

Tabela 16: Pomembnost informacije/drazljaja osvetlitve v notranjosti prodajnega okolja

ankete
POMOSVET
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 3,0 3,0 3,0
2,00 97 97,0 97,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje I.

Tabela 17: Pomembnost informacije/drazljaja prijaznosti prodajnega osebja v notranjosti

prodajnega okolja ankete

POMPRIJ
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 3,0 3,0 3,0
2,00 97 97,0 97,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje III.

Tabela 18: Pomembnost informacije/drazljaja gnece v notranjosti prodajnega okolja ankete

POMGNEC
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 3 3,0 3,0 3,0
2,00 97 97,0 97,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje IV.
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Tabela 19: Pomembnost informacije/drazljaja vonjav v notranjosti prodajnega okolja

ankete
POMVONJA
Cumulative
Frequency [ Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 5 5,0 5,0 5,0
2,00 95 95,0 95,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje VI.

Tabela 20: Pomembnost informacije/drazljaja cigaretnega dima v notranjosti prodajnega

okolja ankete

POMCIGA
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 8 8,0 8,0 8,0
2,00 92 92,0 92,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje VII.

Tabela 21: Pomembnost informacije/drazljaja vzdusja v notranjosti prodajnega okolja

ankete
POMVZD
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 2,0 2,0 2,0
2,00 98 98,0 98,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje VIII.

Tabela 22: Pomembnost informacije/drazljaja glasbe v notranjosti prodajnega okolja

ankete
POMGLASB
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 2 2,0 2,0 2,0
2,00 98 98,0 98,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje IX.
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Tabela 23: Pomembnost informacije/drazljaja notranje podobe v notranjosti prodajnega

okolja ankete

POMDESIG
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 1,0 1,0 1,0
2,00 99 99,0 99,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje II.

Tabela 24: Pomembnost informacije/drazljaja temperature v notranjosti prodajnega okolja

ankete
POMTEMP
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 5 5,0 5,0 50
2,00 95 95,0 95,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2004, vprasanje V.
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Tabela 25: Povprecne vrednosti za pomembnost informacij/drazljajev v notranjosti

prodajnega okolja
Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
pomembnost osvetlitve 100 1,6400 , 97980
pomembnost
designa/podobe 100 1,9800 ,98453
pomembnost prijaznosti
prodajnega osebja 100 2,3200 ,93073
pomembnost stopnje
gnece 100 1,5600 1,07609
pomembnost
temperature 100 1,1400 1,13725
pomembnost pristonosti
vonjav 100 1,2200 1,18560
pomembnost prisotnosti
cigretnega dima 100 1,6900 1,50886
pomembnost vzdusja 100 2,0000 ,98473
pomembnost glasbe 100 2,0800 ,93937
Valid N (listwise) 100

Vir: Anketa 2004

Tabela 26: Preizkus dvojic med pomembnostjo in ravno pravsnostjo drazljaja

Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair pomembnost osvetlitve 1,6400 100 ,97980 ,09798
1 ravno pravsnja osvetlitev 1,5100 100 1,15027 ,11503
Pair pomembnost osvetlitve 1,6400 100 ,97980 ,09798
2 ravno pravsnja osvetlitev 1,5100 100 1,15027 ,11503
Pair pomembnost
3 designa/podobe 1,9800 100 ,98453 ,09845
ravno pravsnji design 1,9000 100 ,98985 ,09898
Pair pomembnost prijaznosti
4 prodajnega osebja 2,3200 100 ,93073 ,09307
ravno pravsnja prijaznost
prodajnega osebja 1,3600 100 1,61132 ,16113
Pair pomembnost stopnje
5 gnece 1,5600 100 1,07609 ,10761
ravno pravsnja stopnja
gnece ,7900 100 1,51287 ,15129
Pair pomembnost
6 temperature 1,1400 100 1,13725 ,11372
ravno pravsnja
temperatura ,9500 100 1,13150 ,11315
Pair pomembnost pristonosti
7 vonjav 1,2200 100 1,18560 ,11856
ravno pravsnje vonjave ,7000 100 1,04929 ,10493
Pair pomembnost prisotnosti
8 cigretnega dima 1,6900 100 1,50886 ,15089
ravno pravsnja kolicina
cigaretnega dima ,2400 100 1,80974 ,18097
Pair pomembnost vzdusja 2,0000 100 ,98473 ,09847
9 ravno pravsnje vzdusje 1,7400 100 1,01125 ,10112
Pair pomembnost glasbe 2,0800 100 ,93937 ,09394
10 ravno pravsnja glasba 1,6800 100 1,33242 ,13324
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Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence
Interval of the
Std. Error Difference
Mean |Std. Deviation| Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
?a" f:vmnsr;?:\fssgjgss’:\gt‘l’fe 1300 111604 | 11160 | -0914 | 3514 | 1,165 99 247
Ea" fa"vmnﬁr';?:ésnt,;’?fvtﬁﬁ?e 1300 111604 | 11160 | -0914 | 3514 | 1,165 99 247
Pair  pomembnost
3 designa/podobe - ravno ,0800 1,01185 ,10118 -,1208 ,2808 , 791 99 431
pravsnji design
Pair  pomembnost prijaznosti
4 rodajnega osebja -
favno’prfvsnja erijaznos 9600 169920 | 16992 | 6228 | 1,2972 | 5,650 99 000
prodajnega osebja
Pair  pomembnost stopnje
5 gnece - ravno pravsnja , 7700 1,93769 ,19377 ,3855 1,1545 3,974 99 ,000
stopnja gnece
Pair  pomembnost
6 temperature - ravno ,1900 1,21185 12119 -,0505 ,4305 1,568 99 ,120
pravsnja temperatura
Pair  pomembnost pristonosti
7 vonjav - ravno pravsnje ,5200 1,24300 ,12430 2734 ,7666 4,183 99 ,000
vonjave
Pair  pomembnost prisotnosti
8 ;'rgrfstgj?:o?i:naa' ravnoL 4 4500 257170 | 25717 | 9397 | 19603 | 5,638 99 ,000
cigaretnega dima
g ar f:vmng'gfg\?ssrfj‘e’zfzﬁﬁj; 2600 1,04078 | 10408 | 0535 | 4665 | 2,498 99 014
Tg" f:vmng";?;\gsifjg'g;ﬁa 44000 125529 | 12553 | 1500 | 6491 | 3,187 99 002

Vir: Anketa 2004
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11.4 Vpliv okolja na ¢ustva — H3A in H3B

Tabela 27: Korelacijski koeficienti med

prijaznostjo  prodajnega  osebja in
custvenimi spremenljivkami
Correlations
A_PRIJAZ
ravno
pravsnja
prijaznost
prodajnega
osebja
A_PRIJAZ ravno pravsnje Pearson Correlation 1
prijaznost prodajnega Sig. (2-tailed) ,
osebja N 100
B_PRIJA1 pocutje - Pearson Correlation 732
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_PRIJA2 pocutje - Pearson Correlation ,681*
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) 1000
N 100
B_PRIJA3 pocutje - Pearson Correlation ,600*
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_PRIJA4 pocutje - Pearson Correlation 637
zainteresirano/nezaintere - gjg. (2-tailed) ,000
sirano N 100
B_PRIJA5 pocutje - Pearson Correlation ,600*
dinamicno/nedinamicno  Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_PRIJA6 pocutje - Pearson Correlation 544*
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) ,000
N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004
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Correlations

Tabela 28: Korelacijski koeficienti med
glasbo in ¢ustvenimi spremenljivkami

A_GLASBA
ravno
pravsnja
glasba

A_GLASBA ravno Pearson Correlation| 1
pravsnja glasba Sig. (2-tailed) ,
N 100
B_GLASB1 pocutje - Pearson Correlation ,639*
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_GLASB2 pocutje - Pearson Correlation| ,715*
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_GLASB3 pocutje - Pearson Correlation ,610*
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_GLASB4 pocutje - Pearson Correlation| ,534*
zainteresirano/nezaintere Sig. (2-tailed) ,000
sirano N 100
B_GLASBS5 pocutje - Pearson Correlation| ,468*
dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_GLASB6 pocutje - Pearson Correlation| ,358*
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) ,000
N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004




Tabela 29: Korelacijski koeficienti med Tabela 30: Korelacijski koeficienti med

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004

Vir: Anketa 2004
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vzdu$jem in ¢ustvenimi spremenljivkami notranjo podobo in custvenimi
spremenljivkami
Correlations Correlations
A_VZDUSJ A_DESIGN
ravno ravno pravsnji
pravsnje design

vzdusje A_DESIGN ravno pravsn Pearson Correlation 1

A_VZDUSJ ravno Pearson Correlation 1 design Sig. (2-tailed)
ravsnje vzdusje i _tai ’
p! J ) fllg. (2-tailed) , N 100
. - 100* B_DESIG1 pocutje - Pearson Correlation ,419*
B_VZDUS1 pocutje - Pearson Correlation ,618 sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) 000
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,000 N ' '100

N
B VZDUS2 poculie Pearson Correiation ;gg* B_DESIG2 pocutje - Pearson Correlation ,434*
— . ’ dobno/neudob i _tai
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) 000 udobno/neudobno Sig. (2-tailed) ,000
’ N

N 100 100
B_VZDUS3 pocutje - Poarson Cormrelation 591 B_DESIG3 pocutje - Pearson Correlation ,429*
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) 1000 veselo/zalostno Sig. (2-tailed) ,000
N 100 N 100
B_VZDUS4 pocutje - Pearson Correlation ,609* B—_DESIG_4 pocutje.- Pearson Correlation 435"
zainteresirano/nezaintere - Sig. (2-tailed) 1000 zainteresirano/nezaintere sig. (2-tailed) ,000
sirano N 100 sirano N 100
B_VZDUS5 pocutje - Pearson Correlation 444 B_DESIGS5 pocutje - Pearson Correlation 378"
dinamicno/nedinamicno  Sig. (2-tailed) 1000 dinamicno/nedinamicno  Sig. (2-tailed) ,000
N 100 N 100
B_VZDUS6 pocutje - Pearson Correlation 511* B_DESIG6 pocutje - Pearson Correlation ,369*
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) 1000 aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) ,000
N 100 N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Tabela 31: Korelacijski koeficienti med Tabela 32: Korelacijski koeficienti med

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004
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cigaretnim  dimom in  Custvenimi osvetlitvijo in custvenimi
spremenljivkami spremenljivkami
Correlations Correlations
A_CIGARE A OSVET
ravno “ravno
pravsnja pravsnja
kolicina osvetlitev
mga;rii:r;ega A_OSVET ravno pravsnj¢ Pearson Correlation 1
A_CIGARE ravno Pearson Correlation 1 osvetlitev Sig. (2-tailed) )
pravsnja kolicina Sig. (2-tailed) : N 100
cigaretnega dima N 100 B_OSVET1 pocutje - Pearson Correlation 4T3
B_CIGAR1 pocutje - Pearson Correlation 799 sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,000
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,000 N 100
N 100 B_OSVET2 pocutje - Pearson Correlation ,550*
B_CIGAR2 pocutje - Pearson Correlation 812* udobno/neudobno Sig. (2-tailed) ,000
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) ,000 N
N 100
100
B_OSVET3 pocutje - Pearson Correlation ,399*
B_CIGARS3 pocutje - Pearson Correlation ,609* veselo/zalostno Sig. (2-tailed) 000
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) ,000 N 100
_ N _ 100* B_OSVET4 pocutje - Pearson Correlation ,432*
B_lCIGARA4 pocutje‘- Pfearson F}orrelatlon AT7 zainteresirano/nezaintere Sig. (2-tailed) 000
zainteresirano/nezaintere  Sjg. (2-tailed) ,000 sirano
sirano N 100 N 100
B_CIGARS pocutje - Pearson Correlation 422* STOSYET/S %(.)CUU? y P.earson F)orrelatlon 2607
dinamicno/nedinamicno  sig. (2-tailed) 000 inamicno/nedinamicno  Sig. (2-tailed) ,009
N 100 . N . 100
B_CIGARG6 pocutje - Pearson Correlation 340 B_QSVET6 pocutje - Pearson Correlation ,317*
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) ,001 aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) ,001
N 100 N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004




Tabela 33: Korelacijski koeficienti med Tabela 34: Korelacijski koeficienti med

A_GNECA ravno pravsnji Pearson Correlation

stopnja gnece Sig. (2-tailed) ,
N 100
B_GNECA1 pocutje - Pearson Correlation 542*
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,000
N 99
B_GNECA2 pocutje - Pearson Correlation ,569*
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_GNECAS3 pocutje - Pearson Correlation 577
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) ,000
N 99
B_GNECA4 pocutje - Pearson Correlation A1
zainteresirano/nezaintere Sig. (2-tailed) ,000
sirano N 100
B_GNECA5 pocutje - Pearson Correlation 411
dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_GNECAG6 pocutje - Pearson Correlation ,384*
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) ,000
N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004

Vir: Anketa 2004
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gneco in Custvenimi spremenljivkami vonjavami in custvenimi
spremenljivkami
Correlations Correlations
A_GNECA A_VONJAV
ravno ravno
pravsnja pravsnje
stopnja gnece vonjave

A_VONJAV ravno

Pearson Correlation

1

pravsnje vonjave Sig. (2-tailed) ,
N 100
B_VONJA1 pocutje - Pearson Correlation ,599*
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_VONJA2 pocutje - Pearson Correlation ,688*
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_VONJA3 pocutje - Pearson Correlation ,396%
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_VONJA4 pocutje - Pearson Correlation 489
zainteresirano/nezaintere Sig. (2-tailed) ,000
sirano N 100
B_VONJA5 pocutje - Pearson Correlation ,339%
dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) ,001
N 100
B_VONJAG pocutje - Pearson Correlation ,294*
aktivno/neaktivho Sig. (2-tailed) 003
N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Tabela 35: Korelacijski koeficienti med temperaturo in ¢ustvenimi spremenljivkami

Correlations
A_TEMPER
ravno
pravsnja
temperatura
A_TEMPER ravno Pearson Correlation 1
pravsnja temperatura Sig. (2-tailed) ,
N 100
B_TEMPE1 pocutje - Pearson Correlation ,713*
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_TEMPE2 pocutje - Pearson Correlation ,650*
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_TEMPE3 pocutje - Pearson Correlation ,331*
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) ,001
N 100
B_TEMPE4 pocutje - Pearson Correlation ,322*
zainteresirano/nezaintere Sig. (2-tailed) ,001
sirano N 100
B_TEMPES5 pocutje - Pearson Correlation ,236*
dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) 018
N 100
B_TEMPE6 pocutje - Pearson Correlation ,350*
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) ,000
N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004
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11.5 Ponovitev nakupa — H4

Tabela 36: Metoda glavnih komponent

Component Matri»@

Compone

nt

1
X_1 nameravam se vrniti ,792
X_2 vtem tednu se
nameravam vrniti 667
X_3 vtem mesecu se
nameravam vrniti 782
X_4 o pr.ok. nameravam
govoriti s svojimi ,849
najblizjimi
X__5 \./p.r.ok.. nam.er.a\./am 819
pripeljati svoje najblizje ’

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,075 61,491 61,491 3,075 61,491 61,491
2 ,781 15,611 77,102
3 ,676 13,515 90,618
4 ,283 5,667 96,285
5 ,186 3,715 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Vir: Anketa 2004
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Tabela 38: Korelacijski koeficienti med
faktorjem ponovitve nakupa in custvi

Tabela 37: Korelacijski koeficienti med
faktorjem ponovitve nakupa in custvi

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004
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povzroenimi s  strani  prijaznosti povzrocenimi s strani glasbe v notranjosti
prodajnega  osebja v notranjosti prodajnega okolja ankete
prodajnega okolja ankete
Correlations Correlations
PONOVIT PONOVIT
ponovitev ponovitev
nakupnega nakupnega
cikla cikla
PONOVIT ponovitev Pearson Correlation 1 PONOVIT ponovitev Pearson Correlation 1
nakupnega cikla Sig. (2-tailed) , nakupnega cikla Sig. (2-tailed) ,
N 100 N 100
B_PRIJA1 pocutje - Pearson Correlation ,260* B_GLASB1 pocutje - Pearson Correlation 374
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) 1009 sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,000
N 100 N 100
B_PRIJA2 pocutje - Pearson Correlation ,280* B_GLASB2 pocutje - Pearson Correlation ,343*
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) 005 udobno/neudobno Sig. (2-tailed) 000
N 100 N 100
B_PRIJA3 pocutje - Pearson Correlation ,202* B_GLASB3 pocutje - Pearson Correlation ,353*
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) 044 veselo/zalostno Sig. (2-tailed) 000
N 100 N 100
B_PRIJA4 pocutje - Pearson Correlation 137 B_GLASB4 pocutje - Pearson Correlation ,366
zainteresirano/nezaintere  Sig. (2-tailed) 176 zainteresirano/nezaintere  Sig. (2-tailed) 1000
sirano N 100 sirano N 100
B_PRIJA5 pocutje - Pearson Correlation 174 B_GLASB5 pocutje - Pearson Correlation ,210*
dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) 083 dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) 036
N 100 N 100
B_PRIJA6 pocutje - Pearson Correlation ,269* B_GLASB6 pocutje - Pearson Correlation ,226*
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) 007 aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) 023
N 100 N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004



Tabela 39: Korelacijski koeficienti med Tabela 40: Korelacijski koeficienti med

faktorjem ponovitve nakupa in custvi faktorjem ponovitve nakupa in custvi

povzroenimi s strani  vzdu$ja v povzroenimi s strani designa Vv

notranjosti prodajnega okolja ankete notranjosti prodajnega okolja ankete

Correlations Correlations

PONOVIT PONOVIT
ponovitev ponovitev
nakupnega nakupnega
cikla cikla
PONOVIT ponovitev Pearson Correlation 1 PONOVIT ponovitev Pearson Correlation 1
nakupnega cikla Sig. (2-tailed) , nakupnega cikla Sig. (2-tailed) ,
N 100 N 100
B_VZDUS1 pocutje - Pearson Correlation ,402* B_DESIG1 pocutje - Pearson Correlation ,307*
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,000 sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,002
N 100 N 100
B_VZDUS2 pocutje - Pearson Correlation ,388* B_DESIG2 pocutje - Pearson Correlation ,281*
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) ,000 udobno/neudobno Sig. (2-tailed) 005
N N
100 100
B_VZDUS3 pocutje - Pearson Correlation ,350* B_DESIG3 pocutje - Pearson Correlation ,219*
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) 000 veselo/zalostno Sig. (2-tailed) 028
N 100 N 100
B_VZDUS4 pocutje - Pearson Correlation AT B_DESIG4 pocutje - Pearson Correlation ,266*
zainteresirano/nezaintere  gjg. (2-tailed) ,000 zainteresirano/nezaintere  Sig. (2-tailed) ,008
sirano N 100 sirano N 100
B_VZDUSS5 pocutje - Pearson Correlation ,233* B_DESIG5 pocutje - Pearson Correlation ,209*
dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) 1020 dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) 037
N 100 N 100
B_VZDUS6 pocutje - Pearson Correlation ,280* B_DESIG6 pocutje - Pearson Correlation ,203*
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) 005 aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) 043
N 100 N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004 Vir: Anketa 2004
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Tabela 41: Korelacijski koeficienti med
faktorjem ponovitve nakupa in custvi
povzrocenimi s strani cigaretnega dima v
notranjosti prodajnega okolja ankete

Correlations

Tabela 42: Korelacijski koeficienti med
faktorjem ponovitve nakupa in custvi
osvetlitve v

povzroCenimi s strani

notranjosti prodajnega okolja ankete

Correlations

PONOVIT
ponovitev
nakupnega
cikla
PONOVIT ponovitev Pearson Correlation 1
nakupnega cikla Sig. (2-tailed) s
N 100
B_CIGAR1 pocutje - Pearson Correlation ,270%
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,007
N 100
B_CIGAR2 pocutje - Pearson Correlation 211
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) ,035
N 100
B_CIGARS3 pocutje - Pearson Correlation ,206*
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) ,040
N 100
B_CIGAR4 pocutje - Pearson Correlation 115
zainteresirano/nezaintere Sig. (2-tailed) 1255
sirano N 100
B_CIGARS pocutje - Pearson Correlation ,160
dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) A1
N 100
B_CIGAR6 pocutje - Pearson Correlation ,170
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) ,091
N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004
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PONOVIT
ponovitev
nakupnega
cikla
PONOVIT ponovitev Pearson Correlation 1
nakupnega cikla Sig. (2-tailed) ,
N 100
B_OSVET1 pocutje - Pearson Correlation ,339*
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,001
N 100
B_OSVET2 pocutje - Pearson Correlation ,345%
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) ,000
N 100
B_OSVET3 pocutje - Pearson Correlation ,186
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) 1065
N 100
B_OSVET4 pocutje - Pearson Correlation 176
zainteresirano/nezaintere Sig. (2-tailed) 080
sirano N 100
B_OSVET5 pocutje - Pearson Correlation ,096
dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) 1343
N 100
B_OSVET6 pocutje - Pearson Correlation 134
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) 183
N 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004



Tabela 43: Korelacijski koeficienti med
faktorjem ponovitve nakupa in custvi
povzrocenimi s strani gnece v notranjosti
prodajnega okolja ankete

Correlations

Tabela 44: Korelacijski koeficienti med
faktorjem ponovitve nakupa in custvi
povzroenimi s strani  vonjav Vv
notranjosti prodajnega okolja ankete

Correlations

PONOVIT

ponovitev

nakupnega

cikla

PONOVIT ponovitev Pearson Correlation 1
nakupnega cikla Sig. (2-tailed) ,
N 100
B_GNECA1 pocutje - Pearson Correlation -,018
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,863
N 99
B_GNECA2 pocutje - Pearson Correlation -,016
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) 872
N 100
B_GNECAS3 pocutje - Pearson Correlation -,004
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) 1966
N 99
B_GNECA4 pocutje - Pearson Correlation ,014
zainteresirano/nezaintere  gjg. (2-tailed) 891
sirano N 100
B_GNECAS pocutje - Pearson Correlation - 111
dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) 270
N 100
B_GNECA6 pocutje - Pearson Correlation -114
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) 1259
N 100

PONOVIT

ponovitev

nakupnega

cikla

PONOVIT ponovitev Pearson Correlation 1
nakupnega cikla Sig. (2-tailed) ,
N 100
B_VONJA1 pocutje - Pearson Correlation ,184
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) ,068
N 100
B_VONJA2 pocutje - Pearson Correlation ,163
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) 106
N 100
B_VONJA3 pocutje - Pearson Correlation ,153
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) 129
N 100
B_VONJA4 pocutje - Pearson Correlation ,132
zainteresirano/nezaintere  Sjg. (2-tailed) 190
sirano N 100
B_VONJAS5 pocutje - Pearson Correlation ,057
dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) 576
N 100
B_VONJAG pocutje - Pearson Correlation ,167
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) 097
N 100

Vir: Anketa 2004

Tabela 45: Korelacijski

koeficienti med faktorjem ponovitve nakupa in

Vir: Anketa 2004

Custvi

povzrocenimi s strani temperature v notranjosti prodajnega okolja ankete

Correlations

PONOVIT
ponovitev
nakupnega
cikla
PONOVIT ponovitev Pearson Correlation 1
nakupnega cikla Sig. (2-tailed) s
N 100
B_TEMPE1 pocutje - Pearson Correlation ,220*
sprosceno/napeto Sig. (2-tailed) 028
N 100
B_TEMPE2 pocutje - Pearson Correlation ,086
udobno/neudobno Sig. (2-tailed) ,393
N 100
B_TEMPE3 pocutje - Pearson Correlation ,133
veselo/zalostno Sig. (2-tailed) ,188
N 100
B_TEMPE4 pocutje - Pearson Correlation ,136
zainteresirano/nezaintere  gjg. (2-tailed) 179
sirano N 100
B_TEMPES5 pocutje - Pearson Correlation ,044
dinamicno/nedinamicno Sig. (2-tailed) ,660
N 100
B_TEMPE6 pocutje - Pearson Correlation ,015
aktivno/neaktivno Sig. (2-tailed) ,880
N 100

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Vir: Anketa 2004
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