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POVZETEK

V diplomskem delu so v uvodu s pomocjo razli¢nih teoreti¢nih razlag najprej orisane
znacilnosti t. i. potrodniSke druzbe, v kateri Zivimo, in izpostavljene doloCene
Zivljenjske prakse, ki so s pomoc¢jo mnoZi¢nih medijev postale sestavni del nasih
Zivlienj. Mediji so danes namreC tisti, ki posamezniku narekujejo smernice
njegovega odlo€anja in zivljenja na splosno.

V osrednjem delu je predstavljeno ¢lovekovo zaznavanje. Izpostavljene so pasti, v
katere se potrodniki nezavedno ujamemo. Sledi predstavitev ¢loveSke percepcije in
kako poznavanje te pomaga pri t. i. zapeljevanju potrosnikov. Skozi oris procesov
zaznavanja so predstavljeni nacini, kako poznavanje &lovekove psihologije lahko
uporabimo kot orozZje v trznem komuniciranju in kako se skozi tovrstne prakse
ohranja t. i. potrosnidka druzba in potrodniski nacin Zivljenja.

Posameznik je preprican, da se za vse svoje odloCitve odloa suvereno in
svobodno. Kljub vse bolj kriti€tnemu gledanju na mnozi¢no komuniciranje se ne
zaveda, da je ujet v pasti kapitalizma in da njegovo vedenje nezavedno v veliki meri
opravljajo drugi.

KLJUCNE BESEDE:

e potrosnistvo,

e oglasevanje,

e reklame,

e zaznavanje,

e zapeljevanje kupcev.



ABSTRACT

In the introductory part of this thesis by means of different theoretical explanations |
describe the characteristics of the so-called consumer society that we live in and
stress certain life styles that have become a part of our every-day lives due to the
mass media. Nowadays individuals are often dictated the guidelines of their
decision-making and even life in general by the media.

In the central part of the thesis with the help of presentation of how people percept
things | try to point out the traps in which consumers are unknowingly caught. In
addition, | highlight the ways of human perception and how understanding these
ways helps seduce consumers. Through an outline of the processes of perception |
also introduce how understanding human psychology can be used as a weapon in
marketing communication and how through this practice the so-called consumer
society and consumer lifestyles are maintained.

Individuals are convinced of the fact that they take their decisions confidently and
freely and are, in addition, unaware that they are trapped in capitalism and that their
behaviour is unknowingly directed a great deal by others, despite the growing
critical thinking about mass communication.
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e Seducing consumers.
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1 UVOD

1.1 OPREDELITEV OBRAVNAVANEGA PROBLEMA IN
TEORETICNA IZHODISCA

Kolikokrat sedite pred televizijskim sprejemnikom in se jezite na oglasevalce, ki so
Ze Cetrti€ prekinili odli€en film z desetminutnim reklamnim blokom, kjer vse reklame
znate Ze na pamet? Kolikokrat ste potem v trgovini vseeno, €isto podzavestno segli
prav po izdelku, ki so ga prejsnji veCer prikazovali v reklami, ki se vam je zdela
skrajno neprimerna? Se veg&, kolikokrat ste segli po izdelku, ki je bil na zunaj
privlaCen, v resnici pa ne najboljsi z vidika kakovosti?

Vsak od nas je Zze podlegel u€inkom reklam, njeni manipulaciji. Sodobni €lovek
pretezno Zivi v duhu »trzim, torej sem«. Je potrosnik,* ki Zivi v potro$niski druzbi,
kjer je vloga ekonomske propagande ogromna in ocitna. Ste se kdaj vprasali, koliko
truda je vloZzenega v reklamo, katere namen je v vsakem primeru, v najkrajSem €asu
povedati in zadeti bistvo?

Za druzbo, v kateri zivimo, obstaja veliko poimenovanj in oznak, najpogosteje jo
oznacujemo s pojmom potrosniska druzba. Gre za nov druzbeni €as, ki s svojimi
specifikami prinaSa pomembne spremembe v nasih nacinih Zivljenja.

Teoreti€no so v potrodniski druzbi ljludem odprte vse moznosti. Posledica tega je izguba nekih
trdih temeljev, na katerih bi posameznik lahko oblikoval samega sebe. Razpeti smo med
zahteve druzbe, ki po eni strani od nas pri¢akuje, da moramo trdo delati in biti uspesni, po
drugi strani pa nas neprestano napeljuje, naj zivimo impulzivno, troSimo veliko denarja ter
nenehno in takoj zadovoljujiemo svoje zelje (Kuhar, 2004).

Lindstrom (2009) pravi, da se moramo s tem, da smo vsi potrosniki, preprosto
sprijazniti. Pa ¢e kupujemo telefon, Svicarsko kremo proti gubam ali kokakolo,
nakupovanje je velik del naSega vsakodnevnega Zivljenja. Prav zato nas vsak dan
trzniki in oglasevalci? bombardirajo s sporocili, TV-oglasi, z gigantskimi plakati.
Spletne pasice. Vhodi najrazliénejSih lokalov. Znamke in informacije o znamkah
neprestano prihajajo do nas, s polno hitrostjo in z vseh strani.

1 Izrazi potro$nik, kupec in porabnik so v tem diplomskem delu sopomenke. Porabnik se
pogosteje uporablja na medorganizacijskem trgu, potrosnik na trgu koncne potrosnje. Ker
razliéni avtorji navajajo razliéne izraze in povsem jasne opredelitve ni, smo se trudili
uporabljati izraz potroSnik, na nekaterih delih pa smo zadrZali izraze, kot jih navajajo avtorji.
2 Izrazi trZniki, oglasevalci, ponudniki, prodajalci so v tem diplomskem delu, ki govori o
trznem komuniciranju, sopomenke. Trudili smo se uporabljati izraza oglaSevalci in ponudniki,
vendar smo uporabili pri navedbah dolo¢enih avtorjev tudi druge izraze.
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Nekateri spremembe sprejemajo odprtih rok in nanje gledajo zelo optimisti¢no,
ugotavlja Sitarjeva (2006). PrepriCani so, da so napredek in z njim povezane
spremembe pripomogle k temu, da danes Zivimo v svetu, ki je najboljSi od vseh
moznih svetov. V svetu, ki nam je dal pravice, demokracijo, napredek in razvoj. V
svetu, v katerem kljub vsem ocitkom, ki smo jih delezni, Zivimo dlje in bolj zdravo kot
pred tem. Drugi danasnjemu svetu ocitajo pretirano materialisticho naravnanost,
poudarjanje individualizma, sebi¢nost, razvajenost, brezglavo vdajanje potrosnistvu
ipd. Postali smo suznji porabe. To so stvari, ki za seboj puscajo sledi v vsakdanjem
Zivljenju posameznikov, njihovem odnosu do samih sebe in do bliznjih. Vsaka
Cloveska dejavnost prehaja v navado in tudi dandanes je mnogo teh dejavnosti Zze
dobilo ta status.

Ljudje s svojim zaznavanjem izbiramo stvari v nasem okolju. Pri gledanju
televizijskih oglasov se nas nekateri ne dotaknejo, drugi pa nas Sokirajo. In ravno
tisti, ki nas Sokirajo, so dosegli svoj namen. Ni boljSe reklame od tiste, ki sproZi
brezplaéno reklamo, ker dvigne toliko prahu, da se o njej javno govori. Manipulirajo
tudi s Custvi otrok, ki so veliko bolj naivni, njihov zaznavni aparat deluje po
drugacnih pravilih kot pri odraslih osebah.

Mediji imajo pri oblikovanju posameznikove identitete vedno vedjo vlogo. Za
danasnjo generacijo osnovnoSolcev celo trdijo, da so se ze rodili prodani. Vizualne
podobe previadujejo nad besednimi. Gledati in biti viden sta postala osrednja
pomena za sodobnega posameznika. Tezava je, da se ljudje, ki so navajeni na
kapitalisti¢ni sistem, ne zavedajo ve¢, da jih ta izkoris¢a (Kuhar, 2004).

Za razumevanje mehanizma potroSniSke Zelje in njene navidezne neskonénosti je
pomembna Rousseaujeva ideja, da zadovoljitev potroSniske zelie pomeni le
nadomestek za zadovoljitev pravih potreb. Zato nobena zelja ne more biti do kraja
zadovoljena. Zelje so absolutno nezadovoljive in se mnozijo z vsakim napredkom
civilizacije (Kline in Ule, 1996).

1.2 NAMEN IN CILJI DIPLOMSKEGA DELA

Namen diplomskega dela je:
¢ orisati potrosnika in potroSnisko druzbo, v kateri zivimo, ter s tem prispevati k
ozaveSc¢anju in izboljSanju razumevanja njenih dolo€enih specifik;
e izpostaviti dolo¢ene Zivljenjske prakse (vzorce), ki so s pomocjo sprozilnih
dejavnikov mnozi¢nih medijev postale sestavni del nasih zivljen;j;
e skozi predstavitve delovanja Clovekovega zaznavanja izpostaviti pasti, v
katere se kot potrosniki, odrasli in otroci, zavedno, predvsem pa nezavedno
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ujamemo.

Cilj diplomskega dela je pojasniti, kako poznavanje procesa zaznavanja pomaga
ponudnikom oblikovati tako trzno komuniciranje, ki zapeljujejo potroSnike.
Zaznavanje je proces sprejemanja, predelave in primarnega interpretiranja teh
informacij. Znacilnost ljudi pa je, da na osnovi informacij, ki jih sprejemamo iz okolja,
gradimo in konstruiramo lastni svet, v katerem tudi zivimo. Ta svet je subjektiven, saj
je zgrajen na osnovi subjektivhe predelave informacij. Skozi oris procesov
percepcije® (zaznavanja) bomo tako predstavili nadine, kako poznavanje ¢lovekove
psihologije lahko uporabimo kot orozje v trznem komuniciranju in kako se skozi
tovrstne prakse ohranjata t. i. potrosniSka druzba in potro$niski nacin Zivljenja.

1.3 METODE ZA DOSEGANJE CILJEV DIPLOMSKEGA DELA

Diplomsko delo je teoreti€ne narave, in sicer smo s pomoc¢jo deskriptivne metode
skusali povzeti znacilnosti potrodniske druzbe in nalina Zivljenja znotraj nje, v
nadaljevanju pa orisati procese zaznavanja in njihovo vlogo v trznem komuniciranju
in razloge, zakaj se ljudje kot potrosniki odlo€amo tako, kot se odloCamo. Podatke
smo s pomocjo metode kompilacije povezali med seboj na osnovi ugotovitev, staliS¢
in sklepov drugih avtorjev. Pri deskripciji smo se opirali predvsem na strokovne
Clanke in poljudnoznanstveno literaturo, dostopno v knjizni in elektronski obliki. Za
prikaz dolo¢enih primerov smo uporabili tudi slikovno gradivo.

1.4 PREDVIDENE PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE PRI
OBRAVNAVANJU PROBLEMA

V diplomskem delu zelimo odgovoriti na vprasanje, kako ljudje zaznavamo svet okoli
sebe in informacije v njem ter kako to posledi¢no vpliva na nas nacin potroSniSkega
vedenja in zivljenja — na nacin, kako izbiramo in kakSne odlocitve sprejemamo. S
pomocdjo konkretnih primerov zapeljevanja kupcev in strokovnih raziskav podamo
kritiCen pogled na prakse, ki ohranjajo danasnjo potrosnisko druzbo in narekujejo
nas nacin Zivljenja.

Omejitev pri pisanju diplomskega dela je veliko, ker vedenje potroSnikov teoreti¢no
ni pojasnjeno, niti z vidika posameznika, niti z vidika druzbe kot celote. Poleg
ekonomskih znanosti se s tem podro¢jem ukvarjajo druge discipline, kot na primer

3 Besedi percepcija in zaznava sta sopomenki. Zaznavo v tej nalogi razumemo kot prevod
angleske besede perception, ob¢asno pa uporabljiamo tudi besedo percepcija, ker se je ta
izraz udomacdil v strokovni literaturi.
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psihologija in sociologija. Raziskave in teorije so si nasprotujoCe. Obravnavana tema
zajema delovanje zavednega, predvsem pa nezavednega dela Cclovekovih
mozganov, njegovih zaznav in interpretacij, kar pa v teoriji ni mogo¢e z dokoncéno
gotovostjo pojasniti in interpretirati.

1.5 STRUKTURA NALOGE

V drugem poglavju opredelimo pojav potrodnidtva z vidika druzbe in z vidika
posameznika. Navedemo opredelitve razliénih avtorjev in jih predstavimo
kronoloSko. V naslednjem poglavju pa navedemo razlicne dejavnike, ki imajo vpliv
na vedenje potroSnikov, kot jih navajajo avtorji v strokovni in raziskovalni literaturi.

Cetrto in peto poglavije sta osrednji del diplomskega dela in sta namenjeni
opredelitvi konstrukta zaznavanja z vidika potrosnikov. V ¢&etrtem poglavju
predstavimo zaznavanje v teoretichem smislu, v petem poglavju pa pojasnimo
zaznavanje, kot se dogaja potroSniku. Posebej izpostavimo najbolj ranljivo skupino
potrodnikov, to so otroci, ki so vedno bolj izpostavljeni trzni komunikaciji. Zaklju€¢imo
s predstavitvijo sublimiranega zaznavanja, ki je na ravni nezavednega. Sesto
poglavje je namenjeno ponudnikom in oglaSevalcem. Predvsem nas zanima, s
kak$nimi ovirami se srecujejo in kako oni razumejo ucinkovito trzno komuniciranje.

Zadnje poglavje zdruzi vidik potroSnika in vidik ponudnika na nacin, da pojasnimo
medsebojno ucinkovanje. V osmih konkretnih primerih navedemo najpogostejse
reakcijske vzorce potrosnikov, ki jih izkoris€ajo ponudniki na tak nacin, da nanje
delujejo s povsem izbranimi dejavniki, seveda z namenom napeljevanja k prodaiji.
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2 POTROSNISKA DRUZBA IN POTROSNIK

Mnogi avtorji piSejo o tem, da posamezniki danes niso ve¢ svobodni, ¢eprav so v to
trdno prepri€ani. Potrosnidko druzbo je danes teZko opredeliti. Obstaja ve¢ razliCnih
pristopov do tega pojava. V tem diplomskem delu predstavljamo razlicne
opredelitve, kot so jih avtorji opredelili od leta 1994. KronoloSka opredelitev daje tudi
vpogled v dogajanje na podrocju potroSnje skozi ¢as.

2.1 KRONOLOSKA PREDSTAVITEV POTROSNISKE DRUZBE OD
LETA 1994 DO 2010

e Silverstone (1994)
pravi, da je potro$nistvo eden glavnih procesov, preko katerih je posameznik
inkorporiran v strukture sodobne druzbe. Potro3niStvo izraza okus in okus Zivljenjski
stil.

e Kiline in Uletova (1996)

izpostavita, da apeli trznih sporogil bolj »zapeljujejo«, kot prepri¢ujejo. Cas za to, da
potrosnik izbere blago med razli€nimi ponudbami, ki jih dozivi na trgu, je omejen,
zato praviloma posamezniku ne dopusc¢a povsem racionalne izbire, potroSnik pa se
pri odlo¢anju Zeli nasloniti na kako oporo. To pomeni, da si zeli, da trzna obvestila
vplivajo nanj. Paradoks je v tem, da si potroSniki na eni strani zelijo, da trzna
obvestila vplivajo nanje, na drugi pa ohranjajo prepri¢anje, da so se odlocili za
dolocen nakup prostovoljno in z dobrimi razlogi.

e Sadl (1998)
navaja, da v sodobni zahodni druzbi prinaSa potrosnja v druzbeno zivlienje hedonizem,
afektivno sprostitev, poudarek na zabavi, igri, eksperimentu in vznemirjenju. Zato postaja
nakupovanije cili sam po sebi. Je emocionalno, estetsko, ¢utno, hedonisti¢no izkustvo, ki ga
konstruirajo emocionalna dekontrola, zasanjanost, samoiluzoren hedonizem, zabava,
pohajkovanje, spontani nakupi, osvobojenost od hitenja, ogledovanje razstavijene nove
mode, dotikanje, ob&utek anonimnosti in izkustvo mnoZice v javnih prostorih.

¢ Kurdija (2000)
piSe, da so biti lep, uspeSen, pameten, ustrezati zahtevam druzbe, ji pripadati,
uspesno slediti novim trendom ... Zelje velikega Stevila ljudi v danasnjem ¢Casu. Tak
nacin Zivljenja pa je naporen. V okolju Stevilnih moznosti, kjer vlada imperativ nujnih
in trenutnih odlocCitev, nastajajo razmere, kjer je posameznik vselej v blizini ali na
robu nekakSnega tveganja. OdloCitve so lahko prepozne, prenagle, preve¢
ambiciozne, preskromne, druzbena blazina, ki naj blazi posledice spodletelih
biografij, pa je z zatonom drzavne blaginje vse tanjsa. Clovekova Zivljenjska zgodba

Luka Koritnik: Procesi zaznave kot sredstvo trznega komuniciranja v potrosniski druzbi stran 5 od 66



B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

danes ni veC zarisana vnaprej, temveC vsak sam oblikuje svojo biografijo.
Posameznik je prisilien k individualnemu, osebnemu stilu Zivljenja, u€enja in dela.
Nenehno se mora potrjevati kot izvirna, kreativna in fleksibilna oseba. Biografija, ki
jo izbere, je biografija tveganja, stanje trajne ogroZenosti, saj nikoli ne vemo, kdaj in
zakaj se bo podrla. Ce pa gre kaj narobe, ¢lovek krivi samega sebe, saj si je sam
izbral svojo Zivljenjsko pot.

Danes so zgodbe, ki definirajo smisel, pomen in identitete medijsko konstruirane
zgodbe (filmske zgodbe, usode zvezdnikov, politikov, umetnikov, zgodbe
pomembnih oseb) in trzno konstruirane zgodbe (oglasevalske zgodbe, potroSniske
zgodbe). Tak nacin Zivljenja je zelo naporen.

Poudarja tudi, da je ena najpomembnejsih stvari, ki ozna€ujejo novo dobo potrosnje,
zelja. Zgodovinski subjekt potroSnje postane zeleci subjekt. Dobrin ne potrebuje vec,
marved si jih Zeli. Zelja, kot Ze regeno, ni vezana na konkreten objekt, marved
predstavlja osnovni modus komunikacije med objekti in subjektom. Zelja je bistvo
sodobnega subjekta potrosnje. PomembnejSa je od objekta, na katerega se lepi, in
daje videz, kot da gre za potrebo. Zelje v osnovi ni moé¢ potesiti, zavita je v
neskonéno zanko vnoviénega ponavljanja, zato nikakrsni konkretni objekti »niso
dorasli« zelji, ali drugace, Zelja ne more biti vezana na nikakrSen konkreten objekt,
predmet ali dobrino. Motor sodobne potroSnje torej niso dobrine, temvec€ zelja, da bi
zeleli (want to want, want to desire). Lahko bi celo dejali, da je zahteva po zelji kar
gonilo Zivljenjsko-stilne dinamike sodobnega posameznika.

¢ Razpotnikova (2000, 2001)

pravi, da si sodobna osebnost prizadeva zlasti za to, da bi bila zdrava in drugacna,
tj. da bi ohranila zdrave in druga¢ne odnose. Druzba izobilja namre¢ ni samo druzba
proizvodnje izdelkov, ampak je tudi druzba, ki proizvaja odnose. Neskonéno veliko
odnosov. Te je kajpak treba trositi, zato sodobna osebnost ne tro$i samo izdelkov,
ampak tudi odnose. V njih je emancipirana in svobodna, avtonomna in spontana,
tolerantna in tolerira. Toda drugaCna osebnost je soasno tudi zamenljiva, saj je
samo izdelek, kup refleksov, s katerimi je mogoc¢e poljubno manipulirati. Lahko se
zamenja sama ali pa jo zamenjajo drugi. Zivi v mrezi znakov, odnosov, kodiranih
sporocil, ki jih je mogoCe zlahka razumeti, in se spreminja skladno s pri¢akovanji, z
modnimi trendi, zahtevami duha ¢asa itd.

Pravi tudi, da sodobni posameznik ni svoboden kot ptica, ¢etudi ima na videz prosto
izbiro katere koli strani neba. Kot tak, osvobojen tradicionalnih vezi, individualiziran
lahko postane tar€a novih, bolj pretanjenih oblik manipulacije. Kot tak, negotov v
svetu tisoCerih razpotij, sodobni individuum potrebuje trdnost, varnost in iSCe
smerokaze. Ti pa so vsepovsod, so razlicnih vrst, za posameznika pravzaprav
tekmujejo, zavedajoC se, da vsak Steje. VeCinoma pa ti smerokazi vodijo na ista
mesta, v veleblagovnice, tja, kjer je identiteto, varnost, gotovost in trdno tocko
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Zivljenja mogoce kupiti.

shutterst~ck’ T

Slika 1 Pogled na notranjost enega izmed nakupovalnih sredis¢ v Turciji
(Vir: www.shutterstock.com)

¢ Bauman (2002)

pravi, da »kupujemo« spretnosti, potrebne, da zasluzimo za zZivljenje; vrsto imidza,
ki bi ga hoteli imeti, in nacine za prepri¢evanje drugih, da smo, kar imamo obleceno;
nacine sklepanja novih prijateljstev, ki si jih zelimo, in razdiranje starih prijateljstev, ki
si jih ne zelimo vec; nacine pritegovanja pozornosti in nacine izogibanja nadzoru;
sredstva za to, kako iz ljubezni izcediti kar najveCje zadovoljstvo, in sredstva za
izogibanje temu, da bi postali »odvisni« od ljubljenega ali ljubeega partnerija;
nacine, da si pridobimo ljubezen ljublijenega, in najmanj drag nacin, da prekinemo
zvezo, ko ljubezen zbledi in odnos ni vel prijeten; najboljSe postopke varlevanja
denarja za primer, ¢e ga bomo potrebovali, in najustreznejSi nacin porabe denarja,
Se preden ga zasluzimo; sredstva za hitrejSe opravljanje stvari, ki jih je treba storiti,
in stvari, ki jih nato po&nemo, da zapolnimo tako pridobljeni ¢as; hrano, po kateri se
nam najbolj cedijo sline, in najucinkovitejSo dieto, da se znebimo posledic tega, da
jo jemo; najmocCnejSe ojaCevalce za glasbo in naju€inkovitejSe tablete proti
glavobolu. Nakupovalni seznam nima konca. A naj bo ta seznam Se tako dolg, na
njem ni navodila, kako se odtegniti kupovanju. NajpotrebnejSa zmoznost v naSem
svetu dozdevno neskoncnih ciljev je zmoznost spretnega in neutrudnega kupca.

Parafraziral je tudi misel T. H. Marshalla, da si je treba takrat, ko veliko ljudi hkrati
teCe v isti smeri, postaviti dve vpra$anji: za ¢em tecejo in pred ¢em tecejo. Porabniki
morda tecejo za prijetnimi (tipalnimi, vidnimi ali vohalnimi) obcutki ali nasladami, ki
jih obljubljajo pisani in svetleCi se predmeti, razstavljeni na policah v
samopostrezbah ali na obeSalnikih v veleblagovnicah, ali za globljimi, Se bolj
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zadovoljujo€imi obc&utki, ki jih obljublja seansa s strokovnim svetovalcem. Toda
hkrati poskuSajo najti izhod iz agonije, ki ji pravimo negotovost. Vsaj enkrat se
hoCejo osvoboditi strahov pred napako, nevednostjo ali povrSnostjo. Vsaj enkrat
hoCejo biti gotovi, zaupljivi, samozavestni in prepri¢ani; in predmeti, ki jih najdejo
med nakupovanjem, imajo strah zbujajoCo lastnost, da se ponujajo (ali se takrat vsaj
tako zdi) skupaj z obljubo gotovosti.

e Kuharjeva (2002, 2004)

pravi, da €eprav ljudje sami sebe vidimo kot osebe, ki »izbirajo«, ki so neizbezno
»svobodne«, ki se same odlo€ajo, kdo so, oz. kdo Zelijo biti, in ki uporabljajo
nakupljene stvari, storitve in izkuSnje pri svojih identitetnih projektih, ne smemo
pozabiti, da se pod bleS¢eCo zunanjostjo potrodniSke kulture skriva kapitalisti¢ni
sistem. Da bi prezivela, mora kapitalistithna ekonomija nenehno rasti, iskati nova
trziS€a in si »prikroijiti ljudi po svoji meri«. Kljub temu, da se ljudje nikakor ne vidimo
kot Zrtve previadujoCe ideologije prostega trga, pa kritiki potrosniske druzbe
opozarjajo, da so potroSniki oblikovani tako, da ustrezajo pospeSeni proizvodnji
dobrin oz. da je pluralnost izbire iluzorna.

Ljudje, ki so navajeni na kapitalisti¢ni sistem, se ne zavedajo vec, da jih ta izkoriS¢a.
V ozadju te teorije je predpostavka o dihotomiji med produkcijskimi in potrodniSkimi
vrednotami, ki izvira iz klasi¢ne marksisti¢ne ideje, po kateri predstavljata samo delo
in proizvodnja pravi obliki CloveSske samoizpolnitve. PotroSnja pa je oblika
»napacnega prepoznanja« (K. Marx); ki povzroCa odtujenost, fetiSizacijo,
materializem. H. Marcuse je govoril o laznih potrebah ljudi, ki neracionalno kupujejo
nepotrebne stvari, da bi s tem izrazili svojo identiteto in zivljenjski stil; teznja po
druzbenih spremembah in zavest ljudi o svoji drzavljanski moci pa sta omrtvi¢eni.
Ljudje, ki se pocutijo zadovoljni, so pasivni in nekriticni. Zdi se, da gre za veliko
moznost izbire in za veliko svobodo izbire. Kriti¢ni teoretiki opozarjajo, da se ljudje
ne zavedajo represivne narave svoje svobode. Ne zavedajo se zmanjSanja izbire
med ideologijami, med interpretacijami realnosti, med alternativnimi strategijami za
socialne, ekonomske in politicne spremembe. Zasebnih izbir potrosnikov tudi ne gre
enaditi s civilnimi izbirami drzavljanov. Svobodna izbira med petnajstimi vrstami
obliza in svobodna izbira zdravstvenega sistema, do katerega ima vsak enak in
popoln dostop, prav gotovo nista enakovredni izbiri. Poleg tega ostajajo, kljub
povecevaniju Stevila konzerv, med katerimi lahko izbiramo, nekatere tematike, npr.
(neslovenske) etni¢ne pripadnosti in istospolne usmerjenosti, pakirane v podobnih
konzervah s podobnimi etiketami.

Kuharjeva (2004) navaja razmi$ljanja znanega kritika ameriSke kulture Lascha, ki
opozarja, da je za potroSnika edina realnost identiteta, ki jo lahko oblikuje iz
materialov, ki mu jih ponujajo oglaSevanje in mnozi¢na kultura, teme popularnih
filmov in leposlovja; iz fragmentoy, ki so iztrgani iz Sirokega obsega kulturnih tradicij.
Po Laschu je postala potroSnja cilj sam po sebi; sredstvo za osebno izpolnitev;
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odpravlja tezave, kot so dolgo€asne, nepomembne sluzbe in prazna Zivljenja. Ali
sem to, kar kupim/troSim/izbiram? Oblikovanje identitete je po mnenju kritikov
potrosniStva zgolj podtekst kapitalizma. Smo hkrati potrodnik in produkt. Skozi to,
kar kupimo, kreiramo lastno Zivljenje. Toda kupujemo vnaprej pakirano identiteto.

e Kandu¢ (2003)

pravi, da je v optiki potroSniske mentalitete posameznik to, kar ima in porablja.
Njegova identiteta, ki je pravzaprav sklop povezanih performansov, s katerimi sebi in
drugim kaZe, kakSen Zeli biti (viden), je funkcija potrodniSke prakse in teorije
(razmisljanja in fantaziranja o — za vselej ali za enkrat e — nedosegljivih nakupih).
Toda v igri ni le identiteta (ali self-image), ampak tudi nepomirljivo hrepenenje po
vznemirjenjih (excitements), ki jih je mogoCe kupovati in porabljati kot vse druge
potrosniSke dobrine.

Pravi tudi, da se kriticno razmisljanje o potro$nistvu ne more izogniti na videz
preprostemu vprasanju: ali ni navsezadnje pohvale vredno, da ima danasniji Clovek,
homo consumens (na voljo veéplastno paleto nakupovalnih moznosti (freedom of
choice). Recimo: dopust (morda bi bilo ustrezneje zapisati »izpust«) lahko preZivi,
Ce ima denar, kjer koli hoCe, v najbolj ali najmanj omadezZevanih krajih. Izbira lahko
med pocitnicami, ki so bolj ali manj romanti¢ne in sanjske (bolj so romanti¢ne in
sanjske, bolj so drage: tudi sanjska romantika ali romanticne sanje imajo v
kapitalizmu svojo ceno, praviloma zelo visoko). Nenehno ga zasipajo s podobami
dih jemajoc€ih avtomobilov, ki jih v reklamnih gradivih ob&udujejo lepa dekleta. V
trgovini se mora posteno nahoditi, preden si pozorno ogleda pisano ponudbo
jogurtov, od katerih je eden bolj zdrav od drugega. Izbira lahko med raznovrstno
hrano, ki redi, in ni€ manj raznovrstno hrano, ki ne redi (ali pa celo zmanjsuje
telesno tezo). Z ustvarjalnim nakupovanjem brezplatno dobi $e vsecne
samopodobe (po moznosti &im bolj priblizane idealnemu jazu) in fleksibilne
identitete. Prodajalke se mu dobrikajo, pomagajo mu z nasveti, z zanimanjem
poslusajo njegove pripombe in socutno dozivljajo njegove zagate.

Slika 2 Nakupovalne police z neskonéno izbiro produktov
(Vir: www.forbes.com)

Ko potrosnik kupi dobrino, ze vidi drugo, Se lepSo, boljSo, sodobnejSo, novejSo in
trikrat bolj zaZeleno, pravi Kandu¢ (2003). Ampak to je normalna, vsakomur znana
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prvina potrodniSke igre — bolj ko trosi§, bolj si Zeli§, oziroma si celo mora$ Zeleti
trositi.

e Jerebova (2004)
pravi, da ljudje ne kupujejo ve¢& samo blaga, ki mu pripisujejo neke posebne
zmoznosti, temve¢ znamko, s tem pa holejo celotno »mentaliteto«, ki jo ta
predstavlja. Ni ve¢ dovolj, ¢e kupimo nove hlace, ki so ravno tisto, kar potrebujemo,
temve€ moramo kupiti hlae znamke Levi's, ki nam obljubljajo mladost, ljubezen in
energi¢nost.

bV
CLING FITS
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Slika 3 Oglasevalska kampanja podjetja Levi's
(Vir: www.creativeboysclub.com)

Blagovne izdelke vedno bolj prepoznavamo po logotipih, ne po dejanskih funkcijah.
Oglasi za doloCene znamke Zzelijo Cloveka prestaviti v sanjski svet, zato tudi
pritegnejo toliko ljudi. Ponujajo jim uresnienje njihovih fantazij, iluzij, da z noSenjem
doloCene blagovne znamke postanejo lepi (kozmetika Jade), Sportni (Nike),
mladostni (Coca-Cola), pomembni (katera koli znana znamka). Z nakupom teh
blagovnih znamk dobimo navidezno tudi pozitivhe lastnosti, ki so druzbeno priznane
in ob&udovane. Oglasi potrosnika prepri¢ajo, da se mu bo z nakupom dolo¢ene
blagovne znamke oz. artikla spremenilo zivljenje ter postalo tak$no, kot ga
prikazujejo oglasi in reklame: v svetlih barvah, s pozitivnimi Custvi, privlaénimi telesi.
Reklame so tiste, ki ¢loveku ponudijo pobeg iz vsakdanjega monotonega Zivljenja,
pobeg iz realnosti. Zal je vse zgolj iluzija. Za oznaditev sveta, ki nam ga ponujajo
televizijski oglasi, je Baudrillard uporabil koncept simulakra, ki pravi, da je svet le
skomponiran produkt simulacij. Simulacija nima ni¢esar skupnega s fikcijo ali z lazjo,
ne samo, da prikazuje imaginacijo kot resnico, odsotnost kot prisotnost, temve¢ tudi
»spodkopava vsak kontrast realnosti ter vpija realno znotraj sebe«. Simulaker torej
predstavlja svet, ki je fantazijski, nima stika s pravim svetom, a je kljub temu realen,
"je podoba necesa, kar ne obstaja in ni nikoli obstajalo”.

Zakaj se potroSniki predajajo imaginarni potrosnji? Campbell (Lobe, 2004) pravi, da
se ljudje v sodobni potrosni druzbi, v kateri je ponudba na videz neizCrpna, nocejo
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zadovoljiti z izdelki, ampak rajSi uzivajo ob izkuSnjah, ki so si jih z imaginarno
potroSnjo umislili sami na osnovi svojih asociiranin pomenov. Pri dejavnosti
(imaginarne) potroSnje torej ne gre za dejansko izbiro in nakup, temvel za
domisljijsko iskanje uzitka, za katerega je podobo posodil izdelek.

Za subjekt postmodeme je znacilno, da nima trdne identitete. Nasa identiteta se
stalno spreminja, tvorimo pa jo s pomocjo elementov iz "zgodovine, geografije,
biologije, produktivnih in reproduktivnih institucij, kolektivnega spomina ..." (Jereb,
2004). Ni ene in edine opredelitve, kaj je identiteta, zato nekateri menijo, da subjekt
dojema razlicne identitete ob razlicnem Casu, identitete, ki niso univerzirane okoli
koherentnega jaza, drugi trdijo, da je za "postmodemi' subjekt znacilna brkljarija
(bricolage), navidezni kaos in neidenti¢nost" (prav tam) ter da so moderne identitete
skonstruirane skozi odnos s simboli¢nim svetom potrosniStva, ne pa skozi odnos do
materialnega sveta.

Pravi tudi, da z dolo¢enim Zivljenjskim stilom izrazamo lastno identiteto ter jo z
njegovo pomocjo tudi tvorimo. Z nakupom dolo¢enih izdelkov predstavljamo lastno
identiteto ter te proizvode uporabljamo kot prepoznavne znake identitete. Subjekt
gradi svojo identiteto okoli objekta Zelje, ki pa ga predstavlja potroSno blago, ob
njem (njegovem nakupu) pa cuti neizmerno ugodje, to daje subjektu obcutek
trdnosti, celosti. Jerebova (2004) parafrazira stavek Renate Salecl: identiteta, ki jo
prevzame$ v potroSniSkem svetu, ti omogoca, da se izognes realnemu svetu.

e Leganova (2004)

povzema Campbella in pravi, da navaja odlo€ilen zasuk »od obc&utkov k Custvom,
ki so postala vir uzitka in »stanje velikega vzburjenja«, ker povezejo telesne
drazljaje z duhovnimi podobami. Pomembne so le okolis¢ine, v katerih je lahko
katero koli ¢ustvo uporablieno v hedonisti¢ni namen. OdloCanje o naravi in moci
svojih Custev je pomenilo samouravnavalen nadzor, Custveno samoobvladovanije in
samodisciplino. Poraba je torej klju¢ni element hedonisticnega vedenja, ki med
iskanjem uzitkov nenehno spodbuja k troSenju, k izbiri, nakupu in porabi dobrin ter
storitev. Campbell razlikuje porabo v predindustrijskih druzbah, ko so jo obvladovale
navade in tradicija, ter »skrivnostnost« porabniSkega vedenja v sodobnih
industrijskih druzbah, kjer gre za na videz neskon¢no zadovoljevanje potreb.

e Sitarjeva (2006)
trdi, da potroSniki ne kupujejo le danega artikla, ampak celoten paket: Zivljenjski
slog, identiteto in podobo, povzete v majici ali oblikovalCevi svetilki. Medtem ko jih
poganja vse bolj prefinjeno manipuliranje s podobami, se te organizirane
proizvodnje ponarejene avre osredoto€ajo na to, da kupcem lazejo, ¢e$ da si lahko
zgradijo obcutek za individualnost s kupovanjem istih stvari. V megatrgovinah
prodajajo ogromne koliCine proizvodov, ki so vSeC ljudem z izoblikovanim okusom,
obenem pa so cenovno dostopni SirSemu sloju prebivalstva. Medtem ko ima vse, kar
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danes ponuja trzi8€e, nemara boljSo in zmernejo ceno, pa so si proizvodi hkrati
vedno bolj podobni; vse bolj so standardizirani in na prodaj v skoraj identiCnih
trgovinah, oddelkih, halah in prostorih nakupovalnih sredis¢ po ZDA, pa tudi drugod
po svetu.

¢ Resnikova (2009)
povzema mnenje avtorja Leeja, ki meni, da bodo zgodovinariji, ki bodo preucevali
20. stoletje, verjetno ugotovili, da je bilo to stoletje potrosnje. Kot izkudnja
modernega Zivljenja je sicer potrosnja nastopila tudi Ze prej, a Sele v drugi polovici
20. stoletja je postala, kot povzema avtorica (prav tam) besede Milesa, nacin
Zivljenja.

e Saleclova (2010)

v svoji knjigi zapiSe, da je poleg Zelje pomemben element danasnje potroSnje izbira.
Po njenem mnenju vprasanje, ki si ga moramo dandanes zastaviti, ni samo to, zakaj
ljudje nakupujejo, oziroma kako gledajo na svoja zivljenja, temve€ zakaj sprejemajo
idejo izbire ter kaj pridobijo in izgubijo, ko to storijo. Ljudje so sicer zaskrbljeni zaradi
teroristiCnih groZenj oziroma novih virusov in okoljskih katastrof, njihove najhuj$e
skrbi pa kljub vsemu veljajo lastni zasebni dobrobiti: sluzbi, odnosom, denariju,
polozaju, ki ga imajo v druzbi, pomenu njihovega zivljenja oziroma dedisCini, ki jo
bodo predali naprej. Vse to pa pomeni moznost izbire. In ker stremimo k popolnosti,
ne le tukaj in zdaj, temve€ tudi v prihodnosti, je Se teZje izbirati. Izbira namre€ s
seboj prinaSa oblutek neizmeme odgovornosti, ta pa je povezana s strahom pred
neuspehom, z ob&utkom krivde in tesnobe glede obzalovanja, ki bo sledilo, e smo
izbrali narobe. Vse to prispeva k tiranskosti izbire.

Avtorica (prav tam) je mnenja, da izbira v resnici nima kaj dosti opraviti s ¢lovekovo
racionalnostjo. Nacin, kako nekdo ravna z moznostmi izbire, pogosto kaze njegov
globlji psiholoski ustroj. Histeri¢arka bo verjetno kroniéno nezadovoljna z rezultati
svojih odlocitev. Ko nekaj kupi, nemudoma spozna, da »to ni to«, da ni zadovoljna.
Nato se brz odpravi kupit kak drug predmet, ne da bi ugotovila resniéni vzrok za
nezadovoljstvo. Obsesivec se bo nasprotno izogibal kakrsni koli odlogitvi in bo raje
zavlaCeval. Pri sprejemanju odloCitev bi moral namre€ upoStevati svojo Zeljo.
Psihotik bo morda $e bolj paraliziran, saj se mu utegne zdeti, da sploh nima nobene
svobode in da je nekdo drug ze izbral zanj, zaradi Cesar se pocCuti zatiranega in
nadzorovanega.

Odlocitve, ki jih sprejemamo, so pogosto iracionalne. Ko si kupimo drag avtomobil,
je Cisto mozno, da smo to storili z namenom zbujanja zavisti, ne pa zato, ker smo
racionalno sklenili, da potrebujemo prav ta model. Zbujanje zavisti je pomembna
sestavina danasnjega trzenja. Novi trend pa v meSanico uvaja Se ponizanje. Na
Japonskem je kar nekaj trgovin postalo priljubljenih zato, ker so ljudem omejevale
moznost izbire. »Zelie vedno vsebujejo dologene prepovedi. Ko stare ovire
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prenehajo obstajati, si bomo naglo izmislili nove. Lastnik londonske trgovine Conran
to zelo dobro ve: 'Ljudje sploh ne vedo, kaj bi radi,' je dejal, ‘dokler jim tistega ne
das$.'« (Salecl, 2010, str. 120)

2.2 SODOBNI CLOVEK - POTROSNIK

Ce povzamemo ugotovitve razliénih avtorjev, sklepamo, da potro$niski kapitalizem
potrebuje takega potrosnika, ki

e nenehno ocenjuje in spreminja sebe (svojo osebnost) in svoje telo,

e sebiin drugim kaze, kako Zeli biti viden,

e fantazira, razmiSlia o S8e nedosegljivih nakupih in nepomirjivo hrepeni po
vznemirjenju,

e je pripravljen biti produkt, npr. kupovati vnaprej pakirano identiteto, svojo
identiteto oblikovati iz materialov trznega komuniciranja in na tak nacin
kreirati lastno Zzivljenje,

e je pripravljen slediti dejavnostim, ki jih narekujejo avtonomni drugi,

hkrati verjame, da se svobodno in avtonomno odlo¢a o nakupih.

V optiki potroSniske mentalitete je posameznik po mnenju Kanduc¢a (2003) to, kar
ima in porablja. Njegova identiteta, ki je pravzaprav sklop povezanih performansov,
s katerimi sebi in drugim kaze, kakSen Zeli biti (viden), je funkcija potroSniSke prakse
in teorije (razmisljanja in fantaziranja o — za vselej ali za zdaj $e — nedosegljivih
nakupih) in tudi nepomirljivo hrepenenje po vznemirjenjinh (excitements), ki jih je
mogoce kupovati in porabljati kot vse druge potrosniSke dobrine.

Kuharjeva (2004) povzema razmis$ljanja Lascha, ki opozarja, da je za potroSnika
edina realnost identiteta, ki jo lahko oblikuje iz materialov iz oglasevanja in
mnozi¢ne kulture, teme popularnih filmov in leposlovja; iz fragmentov, ki so iztrgani
iz Sirokega obsega kulturnih tradicij. Po Laschu je postala potrosnja cilj sam po sebi;
sredstvo za osebno izpolnitev; predstavlja odgovor na tezave, kot so dolgo&asne,
nepomembne sluzbe in prazna zivljenja. Ali sem to, kar kupim/troSim/izbiram?
Oblikovanje identitete je po mnenju kritikov potrosniStva zgolj podtekst kapitalizma.
Smo hkrati potrosnik in produkt. S tem, kar kupimo, kreiramo lastno zivljenje. Toda
kupujemo vnaprej pakirano identiteto.

Neizpodbitno je, da potroSniski kapitalizem potrebuje individualizirane potroSnike s
celo vrsto osebnih potreb in Zelja, ki nenehno ocenjujejo ter spreminjajo sebe in
svoje telo. Zanimanje zase, za lastno dobro pocutje oz. usmerjenost nase, teznje po
samouresnicevanju, avtonomiji, osebni avtenti¢nosti, = samomaksimizaciji,
nesramezljivo razkazovanje telesa, zavestna kultivacija stila, izbira in priloznosti,
komodifikacija Zivljenjskega stila, samokriticnost itd. so se razvile v razmerju do
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potreb oz. zahtev potrosniske kulture (Kuhar, 2004).

Lasch (2012) kot pomembno to¢ko modernega Cloveka izpostavi zanimanije za telo, ki pa je
predvsem trZzno in potrodnisko usmerjeno. Razcvet vizualne potrosniske kulture je pomembno
prispeval k temu, da je telo postalo sredstvo samoizraZzanja: si to, kakrsen je tvoj videz. Telo
se rado kaze, rado bi bilo lepo na pogled; predvsem je pomemben tis, ki ga daje. Nenehno
je razpeto med asketizmom, disciplino, odrekanjem in preudarnostjo na eni ter hedonizmom
oz. uzivanjem na drugi strani. Disciplina in hedonizem nista ve¢ nezdruZljiva. Da bi prisli do
toke, ko lahko zares zanemo uZivati v svojem telesu, se moramo podati skozi proces
discipliniranja telesa. Vsakdanja skrb za telo pa je v sodobnem potrosnistvu namenjena
povec€anju uzitka.

Kuharjeva (2004) pravi, da so diskurzi o sodobnih telesnih idealih lepota, mladost,
zdravje, Cilost, mocna volja, samonadzor, samodisciplina, samoobvladanost. Mediji
neprestano svetujejo, v€asih celo ukazujejo, kako postati bolj vitka, bolj miSi¢ast,
kako do boljSe koze, bolj sijoCih las ipd., ter povezujejo privlaéno zunanjo podobo z
uspesSnostjo, s priljubljenostjo, z ljubeznijo, zdravjem, s samoobvladovanjem; ne
glede na to, koliko plasti kreme si nanesemo ali kakor koli hujSamo in vadimo, pa
bomo skoraj vselej »zguba« v primerjavi s podobami, ki jih mediji predstavljajo kot
idealne.

Slika 4 Medijski pozivi k oblikovanju telesa pred poletjem
(Vir: www.prisonplanet.com)
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DOV@ Real Beauty Campaign

Slika 5 Kozmeticna hisa Dove in njena kampanja za razbijanje mitov o telesnih
idealih
(Vir: www.snyxius.com)

Po mnenju Sustersiéeve (2004) Zivimo v &asu, v katerem je potek vsakdanjih Zivljenj
vpet v mnozico dejavnosti, ki nam jih narekujejo »anonimni drugi«. Ta vpliv je
prisoten v javni in zasebni sferi. Pozorni smo, da pri uZivanju hrane sledimo
napotkom iz vseh popularnih revij, oblaenje usklajujemo s slikami z reklamnih
panojev, iz popularnih nadaljevank, s slik top modelov, zabavamo se tam, kjer
svetujejo »in&out rubrike« revij. Nasa Zivljenja so mo¢no pogojena s trendi, z modo
in nezavednim oponasanjem drugih, ki ga omogoCa Sirok spekter potrosniskih
dejavnosti.
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Slika 6 Naslovnici svetovno znane revije za Zenske in vsebinski poudarki
(Vir: www.cosmopolitan.com)
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3 DEJAVNIKI VEDENJA POTROSNIKOV

V tem poglavju vedenje potrosnikov opredelimo z dejavniki, ki jih avtorji
najpogosteje izpostavljajo. Opredelitev na notranje in zunanje dejavnike je najbolj
preprosta. V tem sklopu govorimo tudi o procesu spreminjanja odloCitev, ki je
oshova za pojasnjevanje zaznavanja.

Kline (2013) pie, da je vedenje potrodnikov skupek odlo€itev (nakupnih odlocitev,
odlocitev pri uporabi in ponakupnih odloCitev) skozi ¢as, da je dinami¢ni proces, na
katerega vplivajo Stevilni dejavniki, in dodaja, da je tudi zapleten proces. Opredeli
dva procesa: prvega predstavljajo notranji procesi, ki niso neposredno dostopni,
drugega pa opazljivo vedenje Na primer, spremembe v vedenju porabnikov pred
nakupom, med njim in po nakupu poslediéno vplivajo na zahteve po spremembah v
oglasevaniju. Bolj natanéno pa vedenje potrosnikov opredeli z dejavniki, ki jih bomo
pojasnili v nadaljevanju kot notranje in zunanje dejavnike ter proces spreminjanja
odlocitev.

3.1 NOTRANJI DEJAVNIKI

Notranji dejavniki so posameznikova motivacija, osebnost, u€enje, zaznava, stalis€a
in Custva, ki vplivajo na predelavo informacij iz okolja. Gre torej za osnove,
psiholoSke determinante potroSnikovega vedenja, ki se povezujejo v koncept sebe.
Kaj posamezni potrosnik je in kako nakupuje, je v veliki meri odvisno od tega, kako
vidi in dozivlja samega sebe. Za notranje dejavnike je znacilno, da so stabilni, s
¢asom se le malo spreminjajo.

Motivacija je sklop dejavnikov, ki usmerjajo in spodbujajo vedenje. Avtor (prav tam)
nadaljuje, da je motivacija sklop dejavnikov, ki usmerjajo in spodbujajo vedenije.
Posameznik mora biti motiviran za neko dejanje, za nakup izdelka, storitve ali ideje.
Motivacija je izhodis¢no stanje, kjer posameznik prepozna neko potrebo in tezi k
njeni zadovoljitvi. Oglas, sporocilo ali njegov apel imajo torej nalogo, da motivirajo
potroSnike za nakup. Motivacije deluje skladno z drugimi notranjimi dejavniki. V
povezavi s stalis€i vpliva na izbiro kategorije in znamke.

Osebnost predstavija enkratno, za posameznika znacilno in kompleksno celoto duSevnih,
vedenjskih in telesnih znacilnosti, ki ljudi razlikujejo med seboj. V oglasevanju je osebnost
pomembna zato, ker se prepleta z motivacijo. Osebnost je, tako kot motivacija, predispozicija
za staliS¢a, zaznavanje, uCenje in Custva. Od tipa osebnosti je namre€ odvisno, kako bodo
preostali notraniji dejavniki vplivali na posameznika, na njegovo vedenje pod vplivom oglasov
in okolja.
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StaliS¢a so trajni sistem pozitivnega in negativnega ocenjevanja, obCutenja in dejavnosti v
odnosu do razlicnih druzbenih situacij in objektov. Srecujemo jih v vsakodnevnem Zivijenju in
so ves Cas okoli nas. Poenostavijeno jih opiSemo tudi kot skupek posameznikovih mnen;j in
znanja, ki se nana3a na doloCeno temo ali objekt v okolju. Gre za subjektivno mislienje, ki je
za posameznika relevantno in resnitno. StaliS¢a delimo na tri sestavine: kognitivno,
emocionalno in vedenjsko. Kognitivna sestavina predstavija obstoj in mo¢ povezave med
znamko in motivi; torej kako dobro motive znamka zadovolji. Glede na to sestavino se
porabnik usmeri k toéno doloeni znamki.

Emocionalna sestavina je pravzaprav motivacija sama po sebi. Custvo ali éustveno stanje
namreC postane motivacija za nakupno vedenje. Zadnja vedenjska sestavina se nanasa na
intenco nakupa. Vedenjska sestavina oznaduje verjetnost ali teZnjo po nakupu. Custva v
oglasevanju vplivajo na procese ucenja in sprejemanja sporocil. So osnova za motivacijo in z
njo povezanimi stalis¢i. Komunikacijski napori imajo namre¢ vedno staliS¢no sestavino, razen
ko gre zgolj za ustvarjanje pozomosti in zaznav. Emocije so potrebne za spodbujanje potrebe
po kategoriji izdelkov ali storitev, oblikovanje in spreminjanje staliS€¢ do znamke, nakupnega
namena in za olajSanje nakupa. V oglasevanju tako pogosto sreCamo razlicne draZljaje
(fotografije, glasbo, besede, druge dejavnike), ki imajo viogo spodbuijevalcev Custev v &lanih
ciline skupine. NajpomembnejSo viogo imajo v fazi izbiranja, snovanja in oblikovanja sporo€il
0 izbrani lastnosti ali lastnosti samega izdelka, saj je sporocilo tisto, ki potroSnika spodbuja na
njegovi celotni poti v procesu odloCanja za nakup izdelka ali storitve. Oglasevanje spodbuja
Custva z oblikovanjem razlicnih draZljgjev, v katere vkljuCuje razlitne sestavine z
emocionalnim nabojem (osebe, situacije, besede, zvoke, fotografije itd.), ki skupaj
predstavijajo sporo€ila in se najpogosteje materializirajo v obliki oglasov. Ti draZljaji se
nanasajo na tehnike, ki so podobne tistim, s katerimi v ogladevanju povecujemo porabnikovo
moznost zaznave. Gre za uporabo razli¢nih zvocnih ucinkov, glasbe, prikaz besed, slik, barv,
gibanja in drugih.

3.2 ZUNANJI DEJAVNIKI

Zunanje dejavnike v prvi vrsti predstavijajo predvsem: kultura, druzbeni sloji, referencne
skupine in druzina. V osnovi so zunaniji dejavniki presej statiéni. Vendar mednije uvrs€amo tudi
procese, povezane s potros$njo. Zunanji dejavniki so so€asno staticni in dinamicni. Socialni
vplivi in statiéna kultura se s ¢asom ne spreminjata, dinami¢na kultura pa je podvrzena
relativno hitrejSim spremembam. Porast Stevila trgov, novi mediji, internet in vec¢ja ponudba so
del dinami¢ne kulture, ki vpliva na psiholosko delovanje porabnikov. Porabniki so vedno bolj
ozavesceni, vedno bolj pronicljivi, kar se pozna pri njihovem nakupnem odlo€anju in izbiranju
znamk.

Luka Koritnik: Procesi zaznave kot sredstvo trznega komuniciranja v potrosniski druzbi stran 17 od 66



B&B - Visja strokovna $ola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

3.3 PROCES SPREJEMANJA ODLOCITEV

Vlogo v procesu sprejemanja odloCitev imajo tako notranji kot zunanji dejavniki.
Notranji dejavniki vplivajo na predelavo informacij iz okolja, kar nato neposredno
vpliva na potrodnikov proces odlo€anja o nacdinu nakupovanja in o izboru
dologenega izdelka ali znamke. Ce poznamo vpliv notranjih spremenljivk na vedenje
potrosSnika, lahko bolje razumemo proces odlo¢anja o nacinu nakupovanja.
Nezanemarljivo vilogo v procesu odlo€anja imajo tudi zunanji dejavniki, saj
spreminjajo nacin iskanja in izbiranja strank.

Pregledna predstavitev dejavnikov vedenja potroSnika je razvidna tudi s spodnje
slike (Hribar, 2009), ki izpostavi v procesu nakupnega odloCanja na eni strani
trzenjski splet in situacijske dejavnike, na drugi pa lo¢i druzbene dejavnike od
psiholoskih.

Hribar (2009) povzema, da je dokazano, da med nakupovalnim procesom v glavi potrosnika
poteka 95 odstotkov nezavednega misljenja, Custev in znanja. Cilj vsakega trznika je priti &im
globlie v podzavest potrosnika in ¢im bolj razumeti proces potrosnikovega odloanja. Zaradi
pomembne vloge, ki jo imajo pri procesu sprejemanja odlocitev notranji dejavniki, v
nadaljevanju tega diplomskega dela proucujemo koncept zaznavanja.

TRZENJSKI SPLET

Izdelek, cena, promocija, prodajne

poti
PSIHOLOSKI J \ SOCIO-
DEJAVNIKI PROCES NAKUPNEGA KULTURNI
Motivacija, ODLOCANJA BEEN
osebnost, Prepoznavanje potreb, iskanje druZina,
percepcija, podatkov, ocenjevanje druzbeni razred,
uCenje, vrednote, moznosti, nakupna odlogitev, referencne
prepricanja, po nakupno vedenje skupine, kultura,
zivljenjski slog subkultura

= =

SITUACIHISKI DEJAVNIKI

Nakupna namera, druzbeno okolje,
fizi¢no okolje, predhodne izku3nje

Slika 7 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno obnaSanje potrosnikov
(Vir: Hribar, 2009)
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4 ZAZNAVANJE V TEORIJI

Proces zaznavanja, kot je opisan v teoriji na splosno, in e posebej kako ta pojav
izkoriS€a trzno komuniciranje, pojasnimo v naslednjih dveh poglavjih. Najprej nas
zanimajo teoreti¢ne osnove tega, nato elemente zaznavanja pojasnimo na primeru
vedenja potrodnikov in $e posebej na vedenju otrok.

Clovekovo delovanje, Zivljenje, dejanja, motivacija, vedenje so v veliki meri odvisna
od njegovega zaznavanja, informacije pa prihajajo iz razlicnih smeri, in sicer (Ule,
1997):

e iz posameznikovega spomina,

e iz odnosov z drugimi ljudmi in

e iz odnosov z drugimi skupinami ljudi.

Rus (1997) izpostavi druzbeno zaznavanje in pravi, da gre za socialno presojo pri
zaznavanju posamicnih osebnostnih potez in pri oblikovanju ,vtisa“ (impresije) o
doloCeni osebi prek procesiranja Stevilnih, pogosto protislovnih in konfliktnih
informacij oz. zaznav o doloCeni osebi. Zaznavanje drugih ljudi, pa tudi samega
sebe, razdeli:
e na zaznavanje posamicnih osebnostnih potez in
e na oblikovanje »vtisax o osebi: omenjeno oblikovanje vtisa poteka prek
procesiranja S&tevilnih, pogosto protislovnih in konfliktnih informacij oz.
zaznav o doloCeni osebi.

Pri zaznavanju posamicnih osebnostnih potez in pri oblikovanju »vtisa« (impresije) o
doloCeni osebi gre tudi za socialno presojanje, sklepanje, atribucijo. Vsaka socialna
zaznava je s kognitivnega vidika tudi kategorizacija, kategorizacija pa je osnova za
presojanje, sklepanje in atribucijo. Pravi, da tako kot »vse«, se tudi medosebni
odnosi »zacnejo« s socialnimi zaznavami.

4.1 TEORIJE ZAZNAVANJA

Proucevanje koncepta zaznavanja temelji na razli¢nih teorijah. Rus (1997) predlaga
naslednje:

e Teorija atribucije se ukvarja s tem, kako ljudje zaznavajo (»pripisujejo«/
atributirajo) vzroke dolo¢enih dogodkov ali dejanj. Temeljna atribucijska
napaka pomeni to, da se kot vzrok vedenja drugih ljudi zaznavajo njihove
osebnostne lastnosti (dispozicijski dejavniki), kot vzrok »naSega« lastnega
vedenja pa se zaznava situacija, v kateri »smo« (situacijski dejavniki).

e Teorija korespondencnega sklepanja ugotavlja, ali doloCenemu vedeniju, ki
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ga zaznavamo kot prostovoljno »izpeljanega«, pripisujemo osebnostne
(=dispozicijske) dejavnike oz. jih ne pripisujemo.

e Lai¢na epistemologija se ukvarja z vprasanji, kaj je znanje in kako se
oblikuje. Nanasa se na razlage in prepricanja, ki jih ljudje (ki niso eksperti,
ampak laiki) uporabljajo v vsakdanjem Zivljenju. Tako naj bi ljudem pomagala
pri razlagi »sveta, ki jih obkroza«.

e Skripti in sheme: Kognitivne sheme se nana$ajo na razlage nasega
»socialnega Zivljenja«. Prispevajo k poenostavljanju zaznav »socialnega
sveta«. Velja omeniti sheme dogodkov, viog, oseb in samega sebe. Sheme,
»kognitivni okvirji«, strukturirajo nase izkuSnje in predstavljajo »vodilo« za
akcijo. Skripti so tiste vrste shem, ki neposredno vplivajo na oz. regulirajo
(socialno) akcijo.

e Implicitna teorija osebnosti: Na osnovi napovedovanja ene osebnostne
poteze se lahko pojavi teznja po napovedovanju ve¢ drugih potez. Ljudje
doloCene poteze (vnaprej) povezujejo z nekaterimi drugimi. Na ta nacin
nastaja nekakSna »celostna predstava« o dolo&eni osebi.

e Socialne reprezentacije so prepri¢anja, ki obstajajo v dolo¢eni druzbi ali v
»podsistemih«, skupinah doloene druzbe. Casovno se spreminjajo. Vplivajo
na sprejemanje in uporabo informacij v dolo¢enem socialnem kontekstu.
Pojem socialnih reprezentacij tvori nekakdno vez med psihologijo
posameznika in socioloSkim konceptom ideologije.

4.2 RAZUMEVANJE PROCESA ZAZNAVANJA

Kline (2013) zaznavanje opredeli kot prvi korak na poti k spoznavanju okolja. V
procesu zaznavanja posameznik s pomocjo Stevilnih mehanizmov in strategij
drazljaje sprejema in jih osmislja. Skladno z razlago drazljajev, ki nastane pod
vplivom njihovega znanja, izkuSenj, potreb, Custev stalis¢ ipd., se nato odloCijo za
bolj ali manj ustrezno dejanje.

Uletova (1997) navaja, da je znacilnost ljudi, da glede na informacije, ki jih
sprejemamo iz okolja, gradimo in konstruiramo lastni svet, v katerem tudi zivimo. Ta
svet je subjektiven, saj je zgrajen na osnovi subjektivne predelave informacij.
Izpostavi pomen procesov, ki sodelujejo pri reprezentaciji dejanskosti v mentalnih
podobah in osvajanju znanja vseh vrst. Pomembni so procesi, ki sodelujejo pri
reprezentaciji dejanskosti v mentalnih podobah in osvajanju znanja vseh vrst. V teh
procesih so pomembne duSevne sposobnosti, kot so zaznavanje, spomin, miselna
razdelava in jezik. Te sposobnosti so medsebojno povezane, na osnovi njihovega
sodelovanja pa nastaja znanje. Zaznavanje opredeli kot proces:

e sprejemanja,

e predelave in
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e primarnega interpretiranja informacij.

Pri sprejemanju gre za dotok informacij preko petih receptorjev, po katerih
informacije pritekajo iz zunanjega sveta. Ti receptorji so vid, sluh, okus, vonj, taktilni
obcutki (dotik in telesna pozicija). Energijo iz okolja, ki predstavlja doloCen draZlja;,
zazna receptor. Ta drazljaj sprozi zivéni impulz, ki preko Zivénega sistema pride v
mozgane. Pri zaznavanju je pomembno, da se vsi receptorji uporabljajo aktivno.
Predelava informacij je dejavnost v ¢lovekovem dusevnem aparatu (npr. informacije
pridobiva, izbira, transformira in organizira) in je povezana z druzZbenim okoljem.
Predelava informacij nikakor ni individualno-kognitivni proces, ki bi potekal tako, da
je njegov zacetek pri Cutilih in konec nekje v mozganih, kjer se za posameznika
ustvarja podoba sveta. Zato govorimo o socialni kogniciji — socialni predelavi
informacij. S tem se poudari druzbena narava celotnega kognitivnega procesa, od
zaznavanja, do oblikovanja izkusenj in znanja. Predelavo informacij predstavljajo
stalis¢a, predstave, nazori in mnenja.

Kline in Uletova (1996) govorita o procesu pridobivanja informacij, s katerimi ljudje
selekcionirajo, organizirajo in interpretirajo ¢utne draZljaje v pomenljivo in usklajeno
sliko sveta. V zaznavanju posameznik povezuje Cutne drazljaje s prejdnjimi
izkusnjami v smiselne duSevne celote. Zaznavanje nam daje prognosti¢ne direktive
za akcijo in to je njegova najpomembnejSa funkcija. Daje nam sredstvo, s katerim
lahko utrdimo tiste elemente okolja, ki so skladni z naSimi nameni, ali se izognemo
tistim elementom, ki naSim namenom nasprotujejo. Na primer, prejemnik ,pripusti*
sporocilu dostop do zavesti in ga sprejme v nadaljnjo mentalno predelavo.

Podobno Uletova (1997) zaznavanje pojashi s kognitivnimi procesi:
e sprejemanja,
o selekcije,
e organizacije in
e interpretiranja drazljajev.

Izpostavi pomen procesa selekcije in organizacije draZljajev. V okolju je veliko
drazljajev, ki so tudi zelo raznovrstni. Clovek zaznava le del teh draZljajev. Strategije
za zmanjSevanje koli¢ine informacij so tako lahko: izbor informacij glede na
pomembnost, neobcutljivost oziroma ignoriranje doloCenih informacij, prilagajanje
novih informacij ze delujoéemu kognitivnemu aparatu in izkuSnjam, poenostavitve,
popacenja informacij ipd.

Kline in Uletova (1996) poudarjata, da sta pri organizaciji zaznav potrosnika
pomembna dva koncepta:

e zaznavni kontekst in

e zaznavni splet.
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Zaznavni kontekst je teznja posameznika k temu, da zaznava svet kot relativnho
stabilno okolje. Zaznavni splet pa je pripravljenost posameznika na to, da v doloceni
situaciji zaznava ali deluje na poseben nacin. Zaznavni kontekst nam razloZzi, zakaj
so pretekle izkuSnje tako pomembne za sedanje zaznave. Z njegovo pomocjo Si
namre¢ gradimo podobo relativno stabilnega sveta, kjer se spreminja predvsem
tisto, kar pravkar zaznavamo. Tako lahko ohranjamo kontinuiteto v zaznavah,
Ceprav prihajajo k nam vedno novi draZljaji iz okolja. Zaznavni splet pa nam pove,
kakdne moznosti za redevanje problemov v dologenih situacijah nam ponujajo
zaznana sporocila. Zaznavo organiziramo tako, da »vidimo reSitev«.

Zaradi naSe potrebe po naravnanosti v svetu prihaja do kategorizacije objektov in
njihove interpretacije. To pomeni, da mora posameznik najprej prepoznati objekte, to
naredi tako, da jih registrira, s tem pa jim daje pomen, oziroma jih interpretira. Novo
stvar, ki jo zazna, posameznik najprej primerja z drugimi objekti, ki so mu Ze znani in
katerih lastnosti si je zapomnil. Pri tem si pomaga s poenostavljenimi vzorci za
identifikacijo objektov, s kategorijami objektov. NajenostavnejSe kategorije so:
podobnost objektov v nekem pomembnem vidiku, kako pogosto so objekti skupaj,
uporabnost za isti namen, povezanost med seboj v vzrono-posleditne zveze.
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5 ZAZNAVANJE IN POTROSNIK

Kline (2013) navaja, da je okolije, v katerem Zivimo, sestavljeno iz Stevilnih
drazljajev, ki jih lahko v ogladevanju najpogosteje razumemo kot sporocila. Ker je
poznavanje sporocil nujno, da lahko v okolju uspesno delujemo in ga spreminjamo,
in ker je zaznavanje prvi korak na poti k spoznavanju okolja, sklepamo, da tudi
oglasi, ker jih razumemo kot sporoc€ila, opravijajo to viogo. Ker v procesu
zaznavanja posamezniki drazljaje sprejemajo in jih osmisljajo, se oglasevalci trudijo,
da posameznike usmerjajo na njim (oglasevalcem in ponudnikom) ustrezna dejanja.

Ucinkovito oglasevanje je torej tisto, ki ga potrodnik zazna, predela, ga ohrani v
dolgoronem spominu in se na koncu v ustrezni situaciji nanj primerno odzove. To
pomeni, da mora biti oglas izdelan tako, da vzbudi pozornost in zanimanje ciljne
skupine. Tezava oglaSevanja pa je, da morajo biti oglasi izstopajoci, kreativni in
informativni hkrati. Kreativhost namre¢ vzbudi pozornost porabnika in njegovo
zaznavo. Enako ali celo malo bolj pomembna plat, ki pa jo kreativhost pogosto
zasenci, je informativna plat. Oglas mora namre¢ biti tudi informativen in relevanten
za izbranega posameznika, Clana ciljne skupine. To pomeni, da morajo biti jasno
izpostavljene tudi znacilnosti ali sporocilo znamke, ki bodo kupca privedle do
zelenega kon¢nega dejanja — nakupa.

5.1 ELEMENTI PROCESA ZAZNAVANJA

Mozina (1975) piSe, da je odziv posameznika na drazljaj precej doloen s tem, kako
zaznava svet okoli sebe. Ni dveh ljudi, ki bi enako zaznavala isti predmet. Vsakdo si
ustvari s€asoma svoj vzorec zaznavanja, po katerem spoznava in interpretira, kar
Cuti, vidi in sliSi. Ta vzorec zaznavanja izraza fizioloSke karakteristike (npr.
sposobnost lo¢evanja odtenkov barv) in psiholoSke lastnosti (npr. vpliv okolja, v
katerem se je oseba oblikovala). Zaznavanje bi lahko imeli za »osebno gledanje« na
stvari, za psihiCni vtis, ki ga naredi draZljaj na osebo. Za razumevanje procesa
zaznavanja na podrocju potroSnje uporablia pet elementov, in sicer: selekcijo,
organiziranje, fizine in socialne drazljaje ter osebne dejavnike.

5.1.1 Selekcija

Zaznavanje potrosSnika je selektivno, vseh draZljajev ni mogo€e zaznati, podrocje
zaznavanja potrosnika je omejeno, zato izmed mnozice draZljajev izbira tiste, ki so
zanj pomembni. Pomembnost posameznih draZljajev je odvisna od trenutnega
razpolozenja, stalnega nagnjenja in medsebojne povezanosti dejavnikov.
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Mumel (1999) pravi, da potroSnikova podzavest opravi velik del selekcije drazljajev z
ocenjevanjem, kateri vidik okolja (kateri draZljaj) bo zaznala. Potrodniku so lahko
dolo&eni izdelki privlaéni, drugi nepomembni, tretjih se zavestno izogiba. Na splodno
lahko re€emo, da ljudje sprejemamo samo majhen del draZljajev, ki smo jim
izpostavljeni. Kupec v supermarketu je izpostavljen tisoCim draZljajem (izdelki,
vonjave, ljudje, glasovi ...), a se kljub vsem tem drazljajem ne bo zmedel, temve¢ bo
izpolnil namen, s katerim je priSel v supermarket — poiskal neki izdelek, ga plac¢al in
odSel. Vsega tega je zmozZen zaradi selektivhosti zaznavanja. Po avtorjevem (prav
tam) mnenju ljudje obi¢ajno vidijo tisto, kar pricakujejo, da bodo videli; to kar
pri¢akujejo, da bodo videli, pa izhaja iz preteklih izkuSen;.

5.1.2 Organiziranje

Zaznavanje je organizirana dejavnost. Kar potroSnik zazna, ima zanj doloCen
pomen, zato ne mara zmeSanih vtisov. Ko organizira zaznave v pomensko celoto,
dela kompromis med tistim, kar resni¢no zaznava (draZzljaji) in osebno interpretacijo
draZljajev.

Mozina (1975) pravi, da je pri potroSnikih pomembno tudi to, kakSno predstavo
imajo o dologeni organizaciji. Ce imajo potro$niki ugodno predstavo o organizaciji,
potem kupujejo izdelke, ne glede na njihovo resniéno kakovost, in nasprotno. Ce
imamo dobro mnenje o kakem izdelku ali ¢e je to mnenje vsaj na sploSno razsirjeno,
potem se to kaze tudi v njegovem ocenjevaniju.

5.1.3 Fizi¢ni drazljaji

Fizi¢ni drazljaji, ki vzbujajo pozornost, se loCijo glede na kontrast, intenzivnost,
frekvence in gibanje. Mozina (1975) izpostavi pozornost. Pravi, da je nastanek
zaznave mocCno povezan s pozornostjo. Pozornost, tj. osredoto¢enje posameznika
na nekaj, mora porasti, da pride do zaznave in zavedanja neCesa. Pozornost, Ce jo
opredelimo v funkcionalnem smislu, je sredstvo izbiranja: iz mnozice razpolozljivih
draZljajev izbere tiste, ki so potem opazeni in zaznani. Na nastanek pozornosti
vplivajo zunanji in notranji dejavniki. Na splosno oboji delujejo v komplementarnem
smislu; kolikor je vedja intenzivnost enih, toliko manj$a intenzivnost je potrebna do
drugih.

Pozornost potrosnika na nekaj ali ve€ stvari hkrati je odvisna od razpolozZenja,
stopnje utrujenosti in od privlaénosti. Mozina (1975) Se navaja, da se fluktuacija v
pozornosti pojavlja precej pogosto, priblizno vsakih pet sekund, saj svoje pozornosti
nismo zmozni osredotoCiti dalj Casa na en sam predmet, Cas osredotoCenosti pa se
poveCuje pri vecjih objektih. OglaSevalci zato pri potroSnikih daljSajo Cas
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osredotoCenosti z ve€anjem oglasnih sporodil. UpoStevajo tudi ostale tehnike, Ki
povecCujejo osredotoCenost. MoZina (1975) navaja, da so to sporocila, ki so
enostavna, lepaki taksni, da jih je mogoCe zaobseci z enim pogledom, stavek, ki ga
lahko dojamemo z enim prisluhom, in en predlog glede prodaje ali nakupa in dodaja
tudi primere z lepoticami, in sicer:

e da oddaje z »bikini« lepoticami brez dvoma pritegnejo gledalce, toda njihova
pozornost je takrat, ko jim spiker govori o ceni izdelka, obrnjena drugam in
pogosto zato gledalci menijo, da so moteni;

e da je raziskava pokazala, da je oglas (po posti) o stroju za fotokopiranje (z
lepotico) pritegnil veliko ljudi, toda le redki so povpraSevali za nakup. Ko so
oglas spremenili v risanko, v kateri sta dva razpravljala o znacilnostih in
prednostih fotokopiranja, se je Stevilo potencialnih kupcev izredno povecalo.

Oglasevalci se trudijo, kot navajata Uletova in Kline (1996), da prejemniku ponudijo
v ¢im krajSem Casu €im bolj izbrane in poudarjene zaznave, tako da se draZljaiji
lahko kategorizirajo v lahko dostopne pomenljive enote in da zato prejemnik od tod
izpelje ¢im ve¢ koristnih informacij.

5.1.4 Socialni (druzbeni) drazljaji

Kline (2013) navaja, da na posameznika vpliva druzba. Druzbeni sloji, referencne
skupine in druzina oblikujejo potroSnikovo stali§€e in usmerjajo njegovo vedenje tudi
na podrocju potrodnje. Pripadniki razli¢nih druzbenih slojev, referencnih skupin in z
razli€nimi vlogami v druzini ista sporocila razli¢no interpretirajo. Oglasevalci zato za
ucinkovite oglase upostevajo potroSnikov socialni status, referenéne skupine in
njegovo vlogo v druzini.

Socialni (druzbeni) drazljaji se lodijo po svojem izvoru, vsebini in vrednosti
(Mozina,1975). Navaja primer osebe, ki pripoveduje o svojih izkuSnjah z brivskim
aparatom in tako vpliva na kupca/potro$nika posredno. Morda si neposredno
izkusnjo pridobi Sele kasneje, ko aparat kupi. Socialni drazljaji se ravno tako locijo
glede intenzivnosti, frekvence in kontrasta. Svoj izvor ima v skupini, v ¢lanih druzine,
referen¢nih skupinah, druzbenih slojih in kulturnih vzorcih vedenija.
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Slika 8 Primer oglasa za lezi§¢e Dormeo, kjer produkte oglasujejo znane osebe,
ki pripovedujejo o svoji izkusnji z izdelkom
(Vir: www.youtube.com)

Pri tem je pomembno lo€iti druzbene drazljaje od vpliva okolja, ki ga ustvarja
oglasevanije. Kline in Uletova (1996) navajata, da o vplivu okolja govorimo takrat, ko
mocni vplivi iz okolja prisilijo porabnika v nakup, ne da bi najprej oblikoval pozitivha
Custva ali prepri¢anja do izdelka/storitve. V tem primeru porabnik pri izbiri izdelka ali
storitve ne gre nujno skozi faze logiénega procesa odlo¢anja, oz. se odlo¢i na
osnovi Custev. Vedenje je rezultat neposrednega vpliva dejavnikov okolja na
porabnikovo vedenje.

V tem smislu je vpliv okolja bolj osebni kot druzbeni dejavnik.

5.1.5 Osebni dejavniki

Potrosniki obi¢ajno izbirajo takSne produkte, ki se skladajo z njihovo samozaznavo,
to je s podobo o samem sebi, in odklanjajo produkte, ki se ne skladajo z njo. Zato
kot pomembne dejavnike Kline in Uletova (1996) navajata izkustveno usmeritev v
razlagi potroSnikovega nakupovalnega procesa, saj v doloenih primerih uporabnik
ne stori nakupa samo na osnovi Cistega racionalnega procesa odlo€anja. Ljudje
vecCkrat kupujejo izdelke in storitve zato, da bi se zabavali, spodbudili fantazijo,
Custva in obcutke. Klasificiranje znotraj te usmeritve zato loCi dve vrsti nakupov:
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impulzivho (nepremisljeno, naglo) nakupovanje in nakupovanje zaradi iskanja
razli€nosti, ko porabnik zamenja znamko, da bi zniZal stopnjo naveliCanosti in
dosegel stimulacijo (spodbudo).

Mozina (1975) navaja, da k oblikovanju in nastanku zaznave prispeva Se vsak
posameznik, in sicer s svojimi sposobnostmi, potrebami, z razpoloZenji in
vrednotami. Osebnostni dejavniki, ki oblikujejo zaznavo, vkljuujejo koncept
posameznika 0 samem sebi (kakS8ne so moje potrebe, raven dojemanja, stali§¢a in
dosedanje izkuSnje). Pravi tudi, da je neka raziskava ugotovila, da se lastniki
avtomobilov volkswagen in pontiac lo€ijo med seboj glede posameznih osebnostnih
lastnosti (varénost, ekonomiénost, elegantnost) in da so te lastnosti precej podobne
tistim, ki jih razglaajo proizvajalci avtomobilov.

Kot pravi Zvonarevi¢ (1978), imajo ljudje »neobitajno razvito sposobnost
identifikacije z liki, ki jih gledajo na ekranu, in ti jim omogoc&ajo, da skupaj z njimi
dozivljajo vse mogocCe dogodke. Tisto, kar ne morejo dose€i v svojem Zivljenju,
dosegajo v svojih filmskih junakih. Sanje o sredi, ljubezni, uspehu in bogastvu, sanje
0 junastvu v slavi in trpljenju, vse to postane 'dosegljivo’' s pomocjo objektivne
'magije’ Zivih slik in subjektivne 'magije identifikacije'«.

5.2 ZAZNAVANJE IN OTROCI

5.2.1 Oglasevanje in otroci

Za oglasevalce posebej zanimiva ciljna skupina so otroci. Batagelj (1998) piSe, da
so poleg primarnega druzinskega okolja danes mnozi¢na obdila tiste »tovarne
informacij«, ki odlo&ilno oblikujejo nase predstave o svetu in lestvico vrednot,
utrjujejo vedenjske vzorce, usmerjajo izbiro zivljenjskih stilov ipd.

Leta 1978 je Zvonarevi¢ navedel, da je televizija pomemben dejavnik socializacije,
to je proces, v katerem »individuum osvoji znanja, sposobnosti, stali§¢a, vrednote in
druga spoznanja, ki so potrebna za uspesno funkcioniranje v okolju, v katerem Zivi«.
Posebej izpostavlja sposobnost identifikacije z liki, s katerimi lahko dozivlja vse
mogoce dogodke.

S pomocjo medijev se otrok ucli o svetu, ki ga obdaja. Oblikuje si stali§¢a, vrednote,
norme in vzorce vedenja, ki so druzbeno zazeleni. »Njihov vpliv sega na podrocje
oblikovanja nasih potrosniskih in politicnih usmeritev in Se globlje, na oblikovanje
nasih osebnih vrednot in staliS¢. Skupaj z drugimi dejavniki socializacije oblikujejo
¢lovekovo osebnost.« (Versa, 1996, str. 5)
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»Podobe, ki v oglasih dominirajo, so mladostnistvo, lepota, svezina, bogastvo ipd.
Kot je nasa raziskava ugotovila, se otroci priu€ijo znanja o mnogih stvareh preko
ogladevanja. Najveje spremembe v njihovem nacinu razmi$ljanja so vidne v
njihovem odnosu do oblek, do koncepta lepote, v njihovem prepri€anju v dolo€eni
Zivljenjski imidz, ki se je konstantno nalagal v njihove glave s pomocjo televizije.«
(Unnikrishnan in Bajpai, 1996, str. 232)

Slika 9 Socializacija otrok poteka tudi preko oglasevanja
(Vir: www.aef.com)

5.2.2 Otrokom vedno vecéja pozornost pri oglasevanju

Kdor otroke prepri¢a s svojo reklamno strategijo, mu je zagotovlien dobicek, pravi
KoSirjeva (1995). In zakaj je tako? Otroci so namre¢ $e neizkuSeni, lahkoverni,
spremenljivi in se nanje lahko vpliva. So zelo dojemljivi za nove vtise, za reklamna
imena in za simbole in slogane. Seveda ne vedo ni¢ o namenih reklame in njenih
komercialnih interesih. Otroci so nagnjeni k temu, da reklame jemljejo resno in se
jim nekritiéno predajo. Ker se jih da hitro navdusiti in so njihove reakcije spontane,
se da v njih hitro vzbuditi zanimanje za dolo¢ene znamke proizvodov. Otroke ni
tezko pridobiti za »agente«, ki dobro sluzijo smotrom reklame, saj je dovolj Ze to, da
tisto, kar so spoznali prek reklame, izsilijo od starSev. Tudi do denarja Se nimajo
pravega odnosa in tudi nobenih predstav o dejanski vrednosti posameznega
izdelka. Kdor uspe s svojo reklamo prodreti v otrokove »deviske mozganex, je lahko
prepri¢an, da ga od tam ne bo zlepa ni¢ pregnalo, saj se bosta dolo¢eno blagovno
ime in simbol trdno zasidrala v otrokovih mozganih, Se predno bi se sploh utegnil
pojaviti kakSen konkurent (prav tam).
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Strasburger in Wilsonova (2002) navajata najmanj tri razloge, zakaj oglasevalci v
zadnijih letih posvecajo svojim mlajSim strankam vedno ve€ pozornosti. Ti razlogi so:
e na razpolago imajo vedno vec lastnega denarja,
e vplivajo na nakupne navade starSev,
e so dolgoroéni potencial, saj bodo v prihodnosti odrasli potro3niki.

Eden od njih naj bi bil razlog, da imajo vedno mlajsi otroci na razpolago vedno vec¢
lastnega denarja, ki ga dobijo na primer od svojih sorodnikov in ga morajo nekje
zapraviti. Drugi razlog se navezuje na slednjega. Otroci vedno bolj pogosto vplivajo
na nakupovalne navade svojih starSev — sodelujejo pri odloCitvah, kakSen avto
kupiti, kam iti na pocitnice ipd. Tretja stvar, na katero so osredotoceni oglasevalci, je
dejstvo, da otroci predstavljajo odrasle potro3nike, ki bodo nakupovali v prihodnosti.

Avtorja (prav tam) navajata raziskave o pozornosti otrok na reklamne oglase.
Izkazalo se je, da odrasli spremljajo program na televiziji z 62-odstotno zbranostjo.
Pozornost pa jim med reklamnim blokom pade na 33 odstotkov, kar pomeni, da
vmes odidejo izpred televizorja, zamenjajo kanal itd. Pri otrocih pa je stopnja
pozornosti odvisna od njegove starosti. Pri mlajSih otrocih (od pet do sedem let)
razlik v pozornosti med rednim programom in reklamami ni, izkazalo se je, da sploh
ne zaznajo razlike. StarejSi otroci (od enajst do dvanajst let) pa, podobno kot njihovi
starsi, reklame spregledajo.

Avtorja (prav tam) v nadaljevanju omenjata Se nekaj Studij v povezavi z vplivom
reklam na otroke in mladostnike. Ena takih je pokazala, da otroci v ZDA, med osmim
in dvanajstim letom, znajo nasteti vsaj pet vrst piva in komaj &tiri imena njihovih
predsednikov.

Prav tako so v raziskavah skus$ali ugotoviti, kako reklame vplivajo na odnose v
druzini. Preprost preizkus so naredili z dvema skupinama otrok, kjer so eni skupini
predvajali risanke in med njimi zavrteli nekaj reklam, druga skupina pa risank z
reklamami ni imela prekinjenih. Po kon€anem gledanju reklam, so mame svoje
otroke peljale v trgovino. Izkazalo se je, da so otroci, ki so med risankami spremljali
Se reklame, veliko bolj vztrajali pri tem, da jim mama nekaj kupi, zelo pogosto so
zeleli stvari, ki so jih videli na reklamah pred nekaj urami.

Za reklamno gospodarstvo so e posebej mikavni otroci in mladoletniki, saj pade pri
mlajSi populaciji reklama na precej bolj plodna tla kot pri starejSih. Reklamni spoti in
oglasi se s posebnim zadovoljstvom obraajo na otroke, ne samo s proizvodnjo
igra€, Sportnih izdelkov in sladkarij ampak tudi s proizvodi, ki so predvsem
namenjeni odraslim (prav tam).
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Slika 10 Primera oglasov, Kjer so cilijna skupina otroci
(Vir: www.adsoftheworld.com in www.diabetes.co.uk)

Reklame so pri otrocih zelo priljubliene in so jim v8eC zato, ker se neprestano
ponavljajo, ker so sporocila preprosta, ker so zivih barv in ker vizualno mocno
pritegnejo (prav tam).

Porazdelitev otroske izpostavljenosti oglasevanju
izdelkov na televiziji

Ostale
restavracije
2%

Restavracije

s hitro prehrano
4%

Slika 11 Skoraj polovica oglasov, namenjenih otrokom, oglasuje hrano
(Vir: www.zihao2011.wordpress.com)
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5.3 SUBLIMIRANO ZAZNAVANJE

Kot smo Ze omenili, KoSirjeva (1995) navaja, da so sporocila kodirana na zavedni in
nezavedni ravni. Kodiranje na nezavedni ravni pojasni kot z »nevidnimi« znaki in
»neslidnimi« frekvencami vrinjen vzorec v potroSnikovo podzavest, ki deluje tako, da
ob pogledu na reklamirani izdelek tega nezavedno kupi, kot bi mu to nekdo
priSepetal. Zaznavanje na nezavedni ravni imenujemo sublimirano zaznavanje.

Mozina (1975) govori o sublimiranem zaznavaniju, ki izziva podzavestno zaznavo. Iz
uCinkovitega oglasevanja so nekateri priSili na idejo, da bi v oglaSevanju namesto
»komaj zaznavne razlike« v intenziteti draZljaja uporabili intenziteto draZljaja, ki je
pod pragom obcutenja. TakSni draZljaji sicer trajajo kratek ¢as, vendar so mislili, da
lahko izzovejo podzavestno zaznavo in nato odziv potrodnika k dolo¢eni dobrini.

Tudi nekateri drugi raziskovalci, ki jih omenja KoSirjeva (1996), opozarjajo na
magi¢no moc¢ predvsem tistih reklam, ki imajo subliminalni u€inek. Gre za tehniko
»skrivnega zapeljevanja«, za vplivanje, ki ga obc€instvo ne more spregledati in nanj
prisilno deluje. Ob vidnem in sluSnem sporocilu je prisotno Se eno, in sicer nevidno
in neizre€eno.

Primer 1: Reklama za novi avto v prelepi, nedotaknjeni in neokrnjeni naravi s
sloganom »To je Cudoviti svetl« posreduje tudi sporoc€ilo, da avtomobil okolju ne
Skoduje in s tem druzbi sugerira, naj mirno $e naprej kupuje avtomobile.

Primer 2: Reklama za cigarete: skupinica miladih ljudi veselo uziva lepote
brezskrbnega zivljenja. Sublimno sporocilo je, naj kadimo (dolo€ene cigarete) in
vedno bomo v najboljsi druzbi, v kateri nam ne bo nikoli dolg€as. Uzivanje nikotina
je namre¢ prek medijev predstavljeno kot normalna in legitimna oblika druzbeno
zazelenega vedenja, saj podobe mladih, zdravih in lepih teles vzbujajo obc¢utek, da
kajenje v resnici ni tako Skodljivo, kot sicer zdravniki opozarjajo.

Slika 12 Reklama za cigarete s subliminalnim sporocilom
(Vir: www.vintageadbrowser.com)

Luka Koritnik: Procesi zaznave kot sredstvo trznega komuniciranja v potrosniski druzbi stran 31 od 66


http://www.vintageadbrowser.com/

B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

Debeljak (1994) piSe, da so meSanico pazljivo doziranega seksa, nasilja, nenadnih
rezov tona in barvne skale, s katero so eksperimentirali v Stiridesetih in petdesetih
letih, reZiserji sodobnega vidiotizma prignali v osemdesetih do prefinjene skrajnosti.
Da bi gledalcu preprecili presko iti na drug kanal, so razvili osupljivo pretanjene in
uCinkovite metode. Naj se slisi Se tako neumno, vendar Cloveka ta tiha, nikoli
izreCena, a vedno navzoCa obljuba, da »tisto« Sele prihaja, v resnici dokon&no
pribije pred ekran. Metonimi¢no odlaganje Zelje po tem, da bi se konéno Ze srecali z
realnim, nas vseskozi drzi v stanju nepoteSene napetosti, v kateri iz minute v
minuto, iz oddaje v oddajo razdrazeno ¢akamo na razodetje. V resnici je tisto nekaj,
kar Cakamo, vselej ze tukaj, obdaja nas kakor zrak, ki ga dihamo po bioloskem
avtomatizmu: reklama. Ne gre samo za neposredno propagando za ta ali oni
izdelek, marve€ za logiko sublimne reklame, tega izrednega izuma osemdesetih let.
Tihotapi se v filme in reportaze, v katerih jih gledalci ne pri¢akujejo, zato pa se mu iz
zasede med na videz nedolznimi prizori Se toliko bolj u€inkovito vtisnejo v male
mozgane.

Uletova in Kline (1996) tudi piSeta o pereCem vprasanju, ali in koliko trzna sporodila
nezavedno vplivajo na zaznavanje in kognicijo potrodnikov in jih tako nevede
napeljujejo k nakupu. Mnogi kritiki so govorili o manipuliranju s percepcijo
potroSnikov. Zlasti so opozarjali na u€inke zelo kratkotrajnih oglasevalskih viozkov
na televiziji ali v kinodvoranah. Prejemniki se obi¢ajno niti ne zavedajo teh sporogil.
Zato naj bi ta sporocila vplivala na nezavedni ravni. Kasnej$e natanénejSe raziskave
niso potrdile tega ucinka oz. se je izkazal za zanemarljivo majhnega. Zdi se, da
imamo ljudje mo¢an obrambni mehanizem pred »vdiranjem v nezavedno«. Poleg
tega so podzavestne percepcije lahko tudi zelo napacne.

Posebna oblika posredovanja podzavestnih sporocil je tudi vklju€evanje sporogil, ki
so prikrita v slikovnem vzorcu trznih sporodil in jih zavestno ne opazimo, pac pa naj
bi jih razbrali mozgani nezavedno. Tako so npr. nekatera sporocCila za kreme za
soncenje, kopalne obleke, za Zenske revije itd. vsebovale skrita seksualna
sporocila. Npr. beseda seks je bila spretno zakrita v ozadju sporo€il. Druga sporocila
so uporabljala seksualno vznemirljive polozaje, vendar zopet na prikrit nacin. Tudi tu
so raziskave pokazale, da Ceprav pride do takSnih nezavednih zaznav, se te ne
usedejo v duSevnost in ne vplivajo na vedenje prejemnika.
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Enjoy maximum leg-roo‘rh
in the new Pontiac Star Chief

FreakingNews.com

Slika 13 Reklama za avto, ki v ozadju vsebuje namigovanje na spolnost
(Vir: www.pinterest.com)

i) She’ll tell you
) size doesn’t matter.
She’s lying.

7 >

YOUR MIND AWAY

Slika 14 Reklama za prehrambno verigo, ki v ozadju vsebuje namigovanje na
spolnost
(Vir: www.vovatia.wordpress.com)

Leta 1994 Pedjak izpostavi televizijo kot najucinkovitejsi medij, ki je za gledalca
virtualna realnost, ker mu omogoc¢a, da dogodke doZivlja z vidom in sluhom, kot »da
je tam«. Televizija naj bi imela naslednje psiholoSke prednosti pred drugimi viri:

1. Pri¢ara stvarnost bolj kot kateri koli drugi medij. Gledalci se zlahka identificirajo z
junaki in tako zadovoljujejo svoje skrite potrebe, uresniCujejo hamene in dosegajo
cilie. Raziskave so pokazale, da se pretirano gledanje televizije razvije pri ljudeh, ki
so v Zivljenju preveC pasivni. Televizijski prizori so nadomestek za osiromaseno
socialno in Custveno zivljenje.

2. Televizijo gledajo posamezniki skupaj z drugimi ljudmi, najvecCkrat v druzinah,
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v€asih pa tudi v prijateljskih druzbah, hotelskih in podobnih javnih prostorih. Pri tem
pride do socialne indukcije. Mnenja posameznikov se prena$ajo na druge gledalce.
Indukcija se nadaljuje drugega dne na razgovorih na delovnih mestih in s prijatelji.

3. Televizija vpliva podobno kot hipnoza. Pred sprejemniki gledalci pasivno
spremljajo novice, pogosto napol dremajo, zavest je oslabljena in podzavest
ojacana. K temu pripomorejo tudi nekateri fizioloSki procesi, npr. mo¢no draZenje
oCesa (slika na ekranu je svetla in utripa, podobno kot mora hipnotiziranec pogosto
gledati kako svetlo toCko, kovinski obesek ali hipnotizerjeve o¢i). Obenem pa je
gledalec povsem zavzet s sliko (med posluSanjem radia lahko npr. Sofira). V tem
stanju zavesti je Clovek mocno podvrzen sugestiji. Samokontrola oslabi, zato
sprejema kot »Cisto zlato« vse, kar vidi in slisi.

Reklama vpliva tudi posredno s svojim »skritim sporocilom«, ki sporo¢a, da so v
srediSCu Zivljenja nakupovanje, uzitek in lastnina; spodbuja prepriCanje, da
nakupovanje osre€uje in da je »imeti« ve€ kot »biti«. Vsi ti procesi, Ze 22 let po tem,
ko so bili prvié zaznani in opisani, $e vedno potekajo. Se veé& kot to, televizija ni ved
edini kanal, ki omogoc€a vse te procese. Pridruzili so se ji Stevilni novi mediji, ki s
pridom izkorid€ajo dejstvo, da smo z njimi obkroZeni prakti¢no v vsakem delu dneva:
v sluzbi, doma, na dopustu, v avtu, na izletu ipd.

5.3.1 Sublimirano zaznavanje in nesvoboda

PotrosniSka druzba je gotovo vezana na manipulacije. Kuharjeva (2002) tako pravi,
da cCeprav ljudje sami sebe vidimo kot osebe, ki »izbirajo«, ki so neizbezno
»svobodne«, ki se same odloCajo, kdo so, oz. kdo Zzelijo biti, in ki uporabljajo
nakupliene stvari, storitve in izkuSnje pri svojih identitetnih projektih, ne smemo
pozabiti, da se pod bleS€eCo zunanjostjo potrosSniSke kulture skriva kapitalisti¢ni
sistem. Da bi prezivela, mora kapitalistitna ekonomija nenehno rasti, iskati nova
trzis¢a in si »prikrojiti ljudi po svoji meri«. Ceprav se ljudje nikakor ne vidimo kot
zrtve prevladujoCe ideologije prostega trga, pa kritiki potrosniSke druzbe opozarjajo,
da so potrosniki oblikovani tako, da ustrezajo pospeseni proizvodnji dobrin oz. da je
pluralnost izbire iluzorna. Avtorica (prav tam) nadaljuje, da se je demokracija
spremenila v predstavo, da je to, kar ljudje Zelijo, zanje najboljSe. Se bolj perverzno
je prepri¢anje, da so potroSniki enakopravni (vsi ljudje so namrec potencialni
potrosniki). Potro$niki razpolagajo v resnici zgolj z izbiro brez moc¢i. Svobodna izbira
med petnajstimi vrstami obliza in svobodna izbira zdravstvenega sistema, do
katerega ima vsak enak in popoln dostop, nista enakovredni izbiri. Avtonomija
potrosnikov je iluzija, najbolj demokrati¢na iluzija potroSniStva. PotroSnistvo je
ideologija »kruha in iger«: mamljiva zabava daje obcutek svobode, pri emer ne
pusti do izraza pravega bistva svobode — samovlade. Potro$nistvo ne naredi skoraj
ni¢ za potrosnisko avtonomijo, kaj Sele za svobodo in pluralizem, ki sta nujna za
politiéno svobodo. Se bolj nevarno za svobodo je, da prispeva k »padanju javnega
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Cloveka«. Potrosnistvo namrec ukinja javni prostor.

Tudi Razpotnikova (2001) opozarja na dejstvi, da sodobni posameznik ni svoboden
kot ptica, Cetudi ima na videz prosto izbiro katere koli strani neba. Kot tak,
osvobojen tradicionalnih vezi, individualiziran, lahko postane tara novih, bolj
pretanjenih oblik manipulacije, sodobni individuum potrebuje trdnost, varnost in iCe
smerokaze. Ti so vsepovsod, so razliCnih vrst in za posameznika pravzaprav
tekmujejo, zavedajol se, da Steje vsak. VeCinoma pa ti smerokazi vodijo na ista
mesta, v veleblagovnice, tja, kjer je identiteto, varnost, gotovost in trdno tocko
Zivljenja mogoce kupiti.

5.3.2 Sublimirano zaznavanje in otroci

Nevarnost pa je v tem, da reklama na otroka vpliva tudi posredno s svojim »skritim
sporocilom, ki sporo¢a, da so v srediS€u Zivljenja nakupovanje, lastnina in uZitek.
To pomeni, da spodbuja prepri€anje, da nakupovanje osre€uje, naj ne bodo otroci v
svojih zahtevah preve¢ skromni, da je treba vsako Zeljo takoj uresniciti, in da je
»imeti« ve& kot »bitic. Ce otroci temu sledijo in si Zelijo le Se tiste stvari, ki jih
reklama ponuja, obstaja velika nevarnost, da bo njihova sposobnost spoznavanja
lastnih moznosti in vseh tistih potreb, ki se jih komercialno ne da zadovoljiti,
zakrnela (prav tam).

Reklama pa lahko otroka tudi razoCara, kot pise KosSirjeva (1995), in povzroCi
nezadovoljstvo na tri nacine:

e s tem, da ne izpolni zelja, ki jih je vzbudila;

e s tem, da prikazuje nacin zivljenja, ki v resnici ni tak;

e s tem, daizdelek ne izpolni visokih pri¢akovan.

To lahko povzrogi ob&utek jeze, razo&aranja in nezadovoljstva. Ce si otroci Zelijo »le
Se stvari, Ki jih reklama ponuja, obstaja velika nevarnost, da bo zakrnela njihova
sposobnost spoznavanja lastnih moznosti in vseh tistih potreb, ki se jih komercialno
ne da zadovoljiti«, opozarja avtorica (1995, str. 68). Otrok je nezadovoljen tudi
takrat, ko so njegove socialne razmere manj zadovoljive od zivljenjskih situacij, ki jih
TV-oglasi prikazujejo. Lahko se vpraSamo, kaj bo s tistimi, ki si visokega standarda
ne morejo privosciti. Zlasti pri otrocih in mladostnikih bi to lahko povzrocilo ob&utek
manjvrednosti, e vemo, da se primerjajo s svojimi vrstniki, jih posnemajo in jim
Zelijo biti ¢im bolj podobni. Obc¢utek vklju€enosti je za to skupino zelo pomemben.
Ce nimas nedesa ali ne postane$ taksen kot TV-podobe, nisi »vkloplien« v druzbo.

Pravi trenutek za demistifikacijo reklame je takrat, ko je otrok razo€aran nad stvarjo,
ki si jo je tako zelo zelel. Dobil jo je, a ni uresni€ila njegovih pri€akovanj. Takrat mu
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lahko starSi razloZijo, kako in zakaj reklama vzgaja prevelika ali pa celo napa¢na
priCakovanja (prav tam).

Cetudi so reklame $kodljive in nas zastrupljajo, zlorabljajo otro$ko naivnost ter so
prej zavajajoCe kot informativne, so tako kot mediji del naSega vsakdanijika in bi bilo
zato nesmiselno otrokom prepovedati gledanje in posluSanje reklam, saj bi jih s tem
tudi zelo omejili (prav tam). Omejili bi jih pri spoznavanju in odkrivanju sveta, pravi
VesiCeva (1996), in zavrli njihovo temeljno potrebo po radovednosti. Zato moramo
otroke nauciti gledati reklame. Otroke moramo nauciti deSifrirati medijska in s tem
tudi reklamna sporo€ila. Jih spodbujati h kriti€nemu presojanju, usmerjati k
avtonomni presoji vplivov reklam. Z dobrim vodenjem jih je treba pripraviti do tega,
da bodo sami ugotovili, da reklama ne ponuja izdelka, ampak samo neki uzitek, ki
pa ga je v Zivljenju mogoce dosedi tudi drugaCe in ne le s propagiranim izdelkom.
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Slika 15 Vzgojiti moramo kriticnega gledalca reklamnih sporocil
(Vir: www.grandparents.com)

Ajstrova (2001) priporo¢a naslednje smernice za oglasna sporocila, namenjena
otrokom:

e Nasilje: Oglasno sporo€ilo ne sme opraviCevati situacij in dejanj, ki so v
nasprotju z zakonom in/ali s sploSno veljavnimi druzbenimi normami
obna$anja v posamezni drzavi.

e Prepoznavanje: Oglasna sporo€ila, namenjena otrokom, morajo biti
oznaCena z napisom »oglasno sporocilo« ali pa tako prepoznavna, da ni
moznosti, da bi jih zamenjali z uredniSkim ali programskim materialom.

e Druzbene vrednote: Oglasi ne smejo spodkopavati druzbenih vrednot,
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avtoritete, odgovornosti, razsodnosti ali okusa starSev. Oglasi ne smejo
propagirati izdelka tako, da bi poudarjali prednost (fizicno, socialno,
psiholosko), ki bi jo otroci pridobili z njegovim lastniStvom v primerjavi z
drugimi otroki.

e Varnost: Oglasna sporocila ne smejo vsebovati trditev ali vizualnih predstav,
ki bi otroka lahko vodila v nevarne situacije.

e Prepricljivost: Oglasi ne smejo neposredno prepri¢evati otroke, naj nekoga
pregovorijo za nakup izdelka, ki se trzi.

e Resni¢ni prikaz: Ekonomsko propagandno sporo€ilo ne sme zavajati otrok
glede prave velikosti izdelka, vrednosti, vrste, trajnosti in delovanja izdelka.
Ce so za delovanje oglasevanega izdelka potrebni dodatni deli (baterije,
barve ...), mora biti to jasno navedeno. Kadar je izdelek del serije, mora biti
to iz oglasa razvidno, prav tako je treba razloziti, na kakSen nacin si lahko to
serijo otrok pridobi. Razvidno mora biti, kakdna stopnja predznanja je
potrebna za uporabo.

e Cena: Izdelek, ki se oglasuje, ne sme namigovati, da je sprejemljiv za vsak
druZinski proracun. Iz oznake cene otrok ne sme nerealno dojemati vrednosti
izdelka, npr. z uporabo besede »samoc«.

Otroci se od vzornikov, torej starSev, vzgojiteljev in tudi medijskih zvezdnikov, ucijo,
kak$ne viloge obitajno zasedajo zenske in kakSne moski. V mnogih risankah, filmih
in reklamah se Se vedno zrcalijo spolni stereotipi. In ¢e so otroci konstantno
izpostavljeni takSnim stereotipom, se jim bodo, po mnenju nekaterih avtorjev, vtisnili
v spomin kot pri€akovano vedenje deklet in fantov. Versa je v svojem proucevanju
podobe spolov v risankah ugotavljala, da so »na primer v druzenju z druzino in
opravljanju hisnih del nekoliko pogosteje prikazani zenski liki /.../, medtem ko je skrb
za otroke prikazana kot izkljuéno Zenska naloga. Groznja z nasiliem ali celo
agresivno obna$anje sta vlogi, v katerih se v ve¢ kot 90 % pojavljajo moski liki (npr.
Tom in Jerry), ki pa so prav tako najpogosteje zrtve nasilja. /.../ Neiz&rpna domisljija
pri prikazovanju nasilnega obna$anja je osredoto¢ena na moske like, s Cimer se pri
otrocih ustvarja vtis, da je takSno obnaSanje moskih dovoljeno oziroma zanje celo
primerno«. (Ver$a, 1996, str. 29). Zenska podoba je povezana predvsem z vlogami,
ki se vezejo na »produkcijo ljudi« (rojevanje, nega, vzgoja). Reklame, ilustrirani
¢asopisi, revije za dom in druzino prikazujejo zensko spolno stereotipno, v viogah in
dejavnostih, ki sodijo v polje zasebnosti: druzinsko zivljenje, €iS€enje, pranje, likanje
in lepotienje.
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Slika 16 Oglas proti stereotipni uporabi igra¢ glede na spol otroka
(Vir: www.blogs.lt.vt.edu)

Po mnenju Vrega (1990) lahko medijsko socializacijo po Ronenbergerju razumemo
kot posredovanje (raznolikih, v&asih celo nasprotujocih si) vodilnih medijskih
simbolnih osebnosti, vrednot in norm in posredovaje miselnih in vedenjskih vzorcev,
ki Sele omogoc€ajo zivljenje v kompleksno organiziranih druzbenih sistemih in hkrati
sluzijo ohranitvi in razvoju druzb. Socializacija lahko poteka po sprejemu ali zavrnitvi
neposrednih medijskih izzivov, apelov in podobno, lahko pa posredno po celotni
medijski ponudbi. Tu ne gre za procese prepriCevanja, marve¢ se sproza
»kompleksen refleksijski proces glede na tisto, kar Clovek dnevno prebere, sliSi ali
vidi«.

Ker pa so otroci naivni in Se nimajo razvitega »imunskega sistema« proti
bombardiranju z reklamami, je pomembno, da pri usmerjanju oglaSevanja na otroke
in pri vkljuevanju otrok v reklamne spote upostevamo dolo¢ena pravila. V Sloveniji
ta pravila ureja Slovenski oglaSevalski kodeks, ki poleg oglasevalcev in
oglaSevalskih agencij obvezuje in zavezuje tudi medije, da reklamna sporocila ne
smejo zlorabljati otroSke naravne lahkovernosti in pomanjkanja njihovih Zivljenjskih
izkuSenj. Prav tako v sporocilih ni dovoljeno uporabljati neposrednih apelov za
nakup, ne smejo ustvarjati podobe, da bodo tisti otroci, ki nekega izdelka ne bodo
kupili, v primerjavi z drugimi manjvredni. Poleg tega pa ni dovoljeno, da se prikazuje
otroke v nevarnih situacijah ter pri igri ali delu z nevarnimi sredstvi (Vesic, 1996).
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6 UCINKOVITA TRZNA KOMUNIKACIJA IN PONUDNIK
6.1 OGLASEVANJE KOT ELEMENT TRZNE KOMUNIKACIJE

KoSirjeva (1995) piSe, da so mnozice vodljive, ¢e se jih obdeluje na ustrezen nacin.
Reklame so priljubljene, ¢e so pisane, Sarmantne, zabavne ter visoko profesionalno
izdelane. Ustvarjalci reklam so mojstri takSnih obdelav »ciljne publike«. Sem
spadajo psihologi, raziskovalci trzi8¢, preucevalci stilov in okusov, ki izdelujejo
»psihograme« uporabnikov reklamiranih izdelkov. Tudi izvrstni pesniki, pisatelji,
reziserji, snemalci in seveda igralci najvisjih profesionalnih razredov, ki znajo oCarati
oCi in pritegniti uSesa. Sporocila znajo namre¢ kodirati tako, da delujejo hkrati na
zavedni in nezavedni ravni. V naSo podzavest namre€ z »nevidnimi« znaki in
»nesliSnimi« frekvencami vtisnejo vzorec, ki ob pogledu na reklamirani izdelek
avtomati¢no napoti roko, da ga polozi v nakupovalni vozi¢ek ali koSaro, Ceprav
kuplienega sploh ne potrebujemo. Kot da bi imeli v sebi nekega porabniSkega
vodnika, ki bi nam Sepetal: »Prav, to moras imeti. Kupil« (prav tam).

Falk (1998) piSe, da sporoCila sprejemajo individualni potrosniki, ki se odlo¢ajo
(kupiti ali ne kupiti, kupiti to ali ono), ¢eprav so ta sporocila poslana »vsem vam, to
je potroSnikom kot sestavljeni celoti, ki (potencialno) predstavlja povprasevanje na
trgu potrosnih dobrin.

KosSirjeva in Ranfl (1996) pravita, da je ucinkovito sporocilo oglasa jasno, kratko in
jedrnato. Struktura reklamnega besedila ni zapletena, zgodba lepo teCe, ima svoj
zacCetek, vrh in zakljuek (razpleta). V nekaj sekundah je dovolj akcije, da ljudem ni
dolg&as. Nastopajo simpaticni, prijazni in veseli junaki ter ljubke zivalce. Zanimive so
barve, ki so zelo pisane, mavri¢ne in privlaéne za oko. Oglase predvsem gradijo na
nasih Custvih, kot so radost, uspeh, sre€a in uzitek, in ne na racionalni, hladni
pripovedi. Zato nam hitro zlezejo v srce, Se predno glava utegne dobro deSifrirati, za
kaj gre.

Lastnosti reklame (Vesi¢, 1996):
e 5o kratke,
e narejene v razlicnih oblikah,
¢ imajo zgodbo, scenarij, dramaturgijo,
e v vecini so narejene tako, da so za oko privlatne, za uho melodi¢ne, v
ospredju je estetska komponenta,
e S0 emocionalno obarvane,
e se ponavljajo, s tem ne pustijo, da bi pozabili njihova sporocila.

Splichal (1984) piSe, da je s stalis¢a potroSnika po Barancu in Sweezyju bistvo
reklame v psiholoski manipulaciji, v spreminjanju potreb (potencialnih) konzumentov
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in s tem v ustvarjanju (dodatnega) povprasevanja po tejle logiki: »Cim moénej$e so

novo ustvarjene potrebe, viSja je lahko cena proizvodov in vedji profit firme, ki te

potrebe zadovoljuje.« Zoper druzbeno potrebnost reklamne dejavnosti v tem okviru
postavljata dva argumenta:

1. Preference potroSnikov se ustvarjajo z uporabo vse bolj prefinjene tehnike
prepriCevanja in »pranja mozZganov«, ne pa S seznanjanjem o uporabni
vrednosti proizvodov.

2. Argument, da reklama omogoc€a komunikacijskim medijem kakovostno glasbeno
in literarno produkcijo, je zanju identiCen zahtevi, naj bi »sezgali hiSo, da bi
spekli prasia.« Ne gre le za resen dvom o vrednosti umetniSkih programov
mnozi¢nih medijev, ki posredno ali neposredno sluzijo reklami; lahko bi jih
nedvomno ustvarili ob neprimerno nizjih stroskih za potrosnike kot (v primeru),
ko jih morajo placati prek komercialnih reklam.

Vodeb (2008) zapiSe, da je kritik oglaSevanja veliko. Med drugim zato, ker krepi
potros$niSko kulturo z vsemi njenimi instrumentalnimi in instrumentaliziranimi
vrednotami, da komercializira javno in zasebno in vidno onesnazuje mentalno
okolje. Tovrstne kritike niso ve¢ zgolj plod razmi$ljanj akademikov, ki se ukvarjajo s
komuniciranjem, ter izobrazenih komunikatorjev in drugih intelektualcev, temve€ so
postale del $irSe javne zavesti. Ceprav zaradi pomanjkanja analitiénega teoretskega
aparata v precejsnji meri brez globinske refleksije, je SirSa javnost postala do neke
mere skepti¢na do komercialnih medijev in oglasevanja.

6.1.1 Vrste oglasevanja

Ajstrova (2001) deli oglase na:

¢ Informativen oglas: Glavno sporocilo informativhega oglasa je informacija.
Ce po tem sporogilu vemo o izdelku oz. storitvi ve& kot prej, je to
informativno trzno sporocilo. Te informacije so cena izdelka ali storitve, kraj,
kjer lahko kupimo izdelke, njegove lastnosti.

e Zavajajoé oglas: Ce o izdelku ne izvemo ni¢ ali pa nas komercialno sporogilo
zavede, govorimo o zavajajoem oglasu.

e Stereotipni oglas: lzdelek oglasujejo na osnhovi sploSno priljublienih idej,
stereotipov. Gre za prefinjeno obliko propagande, ki ljudem vsiljuje doloena
pravila in predstave.

e Primerjalni oglas: Primerjalni oglas neko doloeno znamko primerja z
neimenovano znamko X.

o Custveni oglas: To je trzno sporoéilo, ki trka na éustva potrosnikov. Oglas
poudarja mladost, radost, uspeh in uzitek.

Luka Koritnik: Procesi zaznave kot sredstvo trznega komuniciranja v potrosniski druzbi stran 40 od 66



B&B - Visja strokovna $ola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

WE WISH YOU A EVERYBODY WANTS
SCARY HALLOWEEN! { TO BE A HERO

Slika 17 Najbolj poznan primer primerjalnega oglasa dveh gigantov na podrocju
osveZilnih pija¢
(Vir: www.linkedin.com)

Pecjak (1994) omenja belo, sivo in &mo propagando. PiSe o propagandi kot o
namernem in nacrtnem spreminjanju in nadziranju staliS¢ zaradi oblikovanja
predispozicije za dolo¢en nacin vedenja. Poudarek je na namernem. Glede odnosa
do stvarnosti torej razlikujemo tri vrste propagande: belo, sivo in €rno. Pri beli
propagandi so podatki resni¢ni, ker je resnica »najboljSe orozje proti nasprotniku«.
Crna propaganda temelji na izmisljenih ali prikrojenih podatkih. Siva propaganda pa
ponuja »prilagojeno resnico«.

Pri propagandi razlikujemo nosilca, nacela, tehnike in sredstva. Poglavitni nosilci
propagande so avtoriteta, skupinska pripadnost in privlaénost vira. Neznani osebi
»nihée ne nasede«, pa naj bo Se tako prepri¢liva. Zato so nosilci propagande
obi¢ajno znani politiki ali priljubljeni javni delavci, ki si jih politika »izposodi«. Dobra
propaganda poudarja skupinsko pripadnost. Nastopajoa oseba mora biti »naSax,
mora biti ¢lovek, ki pozna tezave in potrebe skupine, ki se ji predstavlja.

Avtor (prav tam) pa omenja, da so za nacrtovalce propagandnih kampanj
najpomembnejSe propagandne tehnike. Poznamo jih veliko. Nekatere delujejo
predvsem na Custvene komponente stali§€¢, druge na spoznavne ali vedenjske.
Najvedji uCinek ima propaganda, ki »trka na vrata Custev«. Pod njenim vplivom
postane posameznik pripravlien spremeniti ne samo Ccustvene, ampak tudi
spoznavne in vedenjske komponente stali§€, mnen;j in drugih notranjih struktur. Ena
od teh tehnik se imenuje emocionalni sendvi€. Najprej se ponudi moc¢na Custvena
vsebina, sledi sporocilo, ki je bolj ali manj razumsko, nazadnje pa se s ponovno
Custveno vsebino zapre sendvi€. Zelo pogosto se uporablja tehnika Custvenega
prenosa. Kadar predstavimo neko sporocilo, ki je nevtralno ali rahlo negativno,
skupaj s pozitivnim, postane tudi sama pozitivha. Kadar pa predstavimo sporocilo, Ki
je nevtralno ali pozitivno, skupaj z negativnim, postane tudi samo negativno.
Podobno deluje tehnika Custveno nasienih besed (v€asih tudi slik). Propagirane
pojme »okrasimo« s pridevniki in drugimi besedami, ki so nasi€ene s Custvi.
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6.1.2 Primer: Benetton

Pri reklamah je zelo pomembno, kakdno vsebino imajo. Zelo zanimive so zlasti tiste
reklame, ki dvignejo najvec prahu. Na primer v letu 1998 je Oliviero Toscani za
podjetje Benetton izdelal oglas, kot pravi Falk (1998) nekakdno »ogledalo sveta«, ko
skuSa pokazati, kako slab je danasnji svet, in obenem vkljuCuje podobno, k
prihodnosti strmeco vizijo ter prinasa metasporocilo, da nam ni vseeno za svet, nas
svet, vas svet, ni nam vseeno za vas in vas in vas — ne glede na to, kako razli¢ni
ste. Benettonovi oglasi najdejo pot do obdinstva tudi, ko so prepovedani. Sam avtor
je v intervjuju, ki ga je zapisala Milekova (2001), na vpradanje, kaj je hotel dosedi s
kampanijo, ki je med vsemi najbolj razburkala javnost, $lo je za portrete obsojenih na
smrt, odgovoril, da je hotel samo vedeti, kaj obc¢utijo. »Vsi smo obsojeni na smrt. A si
tega no¢emo priznati. Hotel sem vprasati nekoga, ki se zaveda, da ga bodo takrat in
takrat zares usmrtili. «

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Slika 18 Kontroverzna Toscanijeva kampanja za znamko Benetton
(Vir: www.keyword-suggestions.com)

6.2 EMBALAZA KOT ELEMENT TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Kadar je trziS€e prenasi¢eno s proizvodi, oglasevalci uporabijo embalazo kot obliko
trznega komuniciranja. Dichter (1993) piSe, da je sprememba embalaze velikokrat
najpreprostejSi nacin za pridobitev novega prostora na trZiS¢u. Embalazo lahko
proizvajalci posodobijo ali pa jo skuSajo bolj uskladiti z duSo proizvoda. S tem
izboljSajo sloves in ustvarijo vtis, da gre skoraj za nov proizvod. Embalazo se vse
prepogosto presoja samo z vidika oblike, vendar pa so psiholoski dejavniki skoraj
pomembnejSi od prijetnega videza.

RazpoloZenje, ki ga embalaza ustvarja: ne glede na svojo prakticno vrednost so
mnogi proizvodi uspesni zaradi psihosomatskega ucinka. Ucinkovitost izdelka se
namre€ poveca zaradi nove embalaZe in njenega lepSega videza, ne da bi se s tem
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kakor koli spremenila tehnika proizvodnje ali kemitna sestava izdelka.
Primeri:
e pomirjevalno sredstvo v pisani, Zivi embalaZi, bi izzvalo psihosomatski
ucinek, ki je ravno nasproten Zelenemu,
e majhne tabletke so moc¢nejSe in u€inkovitejSe od velikih, saj vzbujajo vtis, da
je zdravilo v njih bolj koncentrirano,
e embalaza Zivil za zajtrk, ki je bolj duhovita, bi v ljudeh ustvarila obc¢utek
radostnega prebujenja in vedro razpoloZenje za spopad z novim dnem in
delom.

Obcutek ob dotiku:
e jogurtov lonCek je oblikovan tako, da se lepo prilega dlani,

Slika 19 Pakiranje jogurtov, ki je vizualno priviacna
(Vir: www.marketingmagazin.com)

e toaletno milo znamke Dove je vboceno na eni in izbo€eno na drugi strani, in
ko se tako poda dlani, ustvari prijeten in zadovoljujo€ obc&utek.

Slika 20 Roki prilegajoca se oblika mila znamke Dove
(Vir: www.pinterest.com)

Obcutek ob gledaniju:
e gospodinje najbolj pritegne izdelek, ki je poloZzen diagonalno in ne naravnost,
o trikotna ali okrogla embalaza prej pritegne pogled.

UcCinek presenecenja:
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razliéni, nenavadni nacini odpiranja, npr. bombonjer (kot pri odpiranju
novoletnih daril — veliko veselje ob odvijanju zavitkov).

Mozina (1975) piSe, da bo embalaza vplivala na kupca, ¢e bo psiholoSko ucinkovita,
kar pomeni, da je opti¢no, spominsko, emocionalno in vsebinsko ucinkovita.

Primer opticne ucinkovitosti: Ob pogledu na polico, prodajno kosaro ali
izlozbo se oko nehote ustavi na embalazi. Podobno velja za plakate in
napise, ki jih potencialni kupec preide med hojo ali voZnjo z avtomobilom, da
takoj ujamejo pozornost, drugae nimajo nobenega reklamnega ucinka.

Slika 21 Primer barvno urejene police s ¢okoladicami
(Vir: www.confectionerynews.com)

Primer spominske ucinkovitosti: Ni dovolj, da potroSnik samo opazi proizvod,
mora ga tudi obdrzati v spominu. Dejavniki, ki vplivajo na spomin, so: barve
(rumeno si bolj zapomnimo kot modro in rdeCo bolj kot zeleno, najbolje je,
kadar barva ustrezno simbolizira blago), napisi (kratki napisi, zvocne in
ritmiéne besede, izrazi, ki so nasiCeni z emocionalnim pomenom), zas¢itni
znak (slike in liki naj bodo enostavni), ponavljanje (nazivi in zas&itne znamke
naj ostajajo nespremenijeni).

Primer emocionalne ucinkovitosti: Embalaza v kupcu vzbuja prijetne obdutke
in privia¢i. Emocionalen odnos kupca do posameznih stvari in sestavin
embalaze ali reklamnih sredstev je rezultat vsega tega, kar je kupec dozivel
v Zivljenju: vzgoje, dogodkov v otroStvu, mladosti, socialne pripadnosti,
osebnega standarda itd. Zelo pomembne so barve, saj poznamo specifi¢no
simboliko posamezne barve.

Vsebina besedila in slike: Fabula propagandne zgodbe lahko prepri€uje,
sugerira, navaja na razmi$ljanje, spravlja kupca v smeh in dobro voljo.
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Najbolj dojemljiv je t. i. situacijski humor, ki je obenem dovolj lahkoten,
takSna pa naj bodo reklamna sredstva. Ugotovili so tudi, da si zapomnimo
veC besed v zaCetku in na koncu, v sredini man;.

Slika 22 Primer oglasevanja s humornim sporocilom
(Vir: www.pinterest.com)

6.2.1 Druge oblike u€inkovite trzne komunikacije z vidika ponudnikov

Ponudniki se zavedajo, da se vedenje potrosnikov spreminja, zato se nenehno
prilagajajo in ustvarjajo nove nacine privabljanja.

Mozina (1975) navaja, da je trzna komunikacija ucinkovita takrat, ko je:
e opti¢no ucinkovita, kar pomeni, da izziva, bode v odi,
e spominsko ucinkovita, kar pomeni, da potrosnik proizvod obdrzi v spominu,
e emocionalno ucinkovita, kar pomeni, da v kupcu vzbuja prijetne ob&utke,
¢ vsebina besedila in slike je jasha, razumljiva in prilagojena dusevnosti kupca.

Opti¢na ucinkovitost je pogoj za spominsko in emocionalno ucinkovitost, ¢eprav
sama po sebi ne zagotavlja vpliva na kupca. Kajti samo to, kar je vidno, mora biti
priviatno za Cloveka. Notranji dejavniki pozornosti so povsem Clovekovi interesi.
Zunaniji dejavniki pozornosti pa so: barva, svetlost, &rke in besede, zasditni znak in
slika.

Kline (2013) navaja, da je uCinkovito oglasevanje tisto, ki ga potrosnik zazna,
predela, ohrani v dolgoroénem spominu in se na koncu v ustrezni situaciji nanj tudi
primerno odzove. To pomeni, da morajo biti oglasi izdelani tako, da vzbudijo
pozornost in zanimanije cilje skupine. Biti morajo izstopajoci, kreativni in informativni
hkrati: jasno morajo biti izpostavljene znacilnosti ali sporoCilo znamke, ki kupca
privedejo do Zelenega kon¢nega dejanja (nakupa): kreativnost vzbudi pozornost
porabnika in njegovo zaznavo; oglas pa mora biti tudi informativen in relevanten za
izbranega posameznika (¢lana ciljne skupine).
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6.2.2 Oglasevanje na oshovi izjem in pove€evanje drazljajev

MozZina (1975) piSe, da se je posameznik zmoZen prilagoditi Stevilnim fizi¢nim,
psihi¢nim in socialnim situacijam. Ko se neemu prilagodi, kaZejo Cutila negativno
adaptacijo, tj. draZljaj, ki je povzro€il ob¢utek, po doloéenem Casu preneha delovati.
Posameznik se postopoma privadi na predmete in dogodke okoli sebe, posebno
tiste, ki se ponavljajo ali stalno trajajo.

Oglasevalci zato izpostavljajo potroSnike novim draZljajem, ki so drugacni, ali pa
povedujejo trenutne draZljaje. Ce so novi drazljaji drugaéni, zaznavajo potro$niki na
»0sSnovi izjem«, to se pravi, opazijo nove draZljaje zato, ker so razli¢ni o drugih,
prejSnjih. Pri metodi poveevanja draZljajev uporabijo naslednje elemente:

Velikost: Vecje ploskve obiCajno pritegnejo ve€ pozornosti. Tako imenovano
pravilo kvadrata pravi: kolikor Zelimo podvoijiti pozornost, moramo povecati
velikost oglasa za Stirikrat, in pri tem raunamo, da ostanejo vsi drugi
dejavniki konstantni.

Intenziteta: Tudi moc¢nejSi zvoki in svetloba povzro€ajo vedjo pozornost. Toda
podobno kot pri velikosti e enkrat moc¢nejSa svetloba ali zvok ne vzbudita $e
enkrat vec€je pozornosti. Pove€anje cen za dva tolarja, ko blago stane 2000
tolarjev, je razmeroma neopazno pri kupcih, porast pa je zelo viden pri blagu
ali storitvi, ki stane deset tolarjev, in izzove velikokrat negodovanje. Podobno
je pri znizevanju. Kline in Uletova (1996) navajata, da je pogost trik trgovcev
navajanje cen v neokroglih $tevilkah. Ceprav gre za prakti¢no enake vsote,
nezaokrozena Stevila vzbujajo toleranco kupcev, zaokrozene Stevilke pa jih
po vecini odbijajo. Pokazalo se je, da lihe Stevilke v cenah konotirajo kupcem
prihranek, sode pa visji status produktov.

Barva: Barve vzbujajo vecjo pozornost kot ¢rno-bele slike.

Polozaj, gibanje, kontrast: Kot kazejo podatki, zgornja polovica tiskane pole
pritegne vec ljudi kot spodnja in leva stran vel kot desna. Nobenih razlik pa
niso nasli pri pozornosti bralcev, e se je oglas pojavil na desni ali na levi
strani &asniske strani. (Ce je v oglasu slika avtomobila postavljena tako, da
je na levi strani spredniji del in na desni strani zadnji del avtomobila, nastane
pri gledalcih neugoden obcutek. Tak poloZaj je v nasprotju z normalno teznjo,
da beremo od leve proti desni.)

Uporabijo lahko tudi oblike sublimiranega (podzavestnega) oglasevanja, ki smo ga v
enem od prejsnjih poglavij Ze posebej predstavili.
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6.2.3 Pozicijska gesla

Posplodena pozicijska gesla, ki jim v zargonu re¢emo tudi floskule, ne vzbujajo
zaupanja pri potrosnikih, zato taka oglasevanja obi¢ajno niso u€inkovita. Oglasevalci
se zato trudijo z bolj u€inkovitimi metodami pozicioniranja.

Repovs (1995) piSe o pomenu pozicijskih gesel reklam. Raziskave so pokazale, da
so mnogo bolj uc€inkovita pozicijska gesla, ki vsebujejo specifitne, konkretne
obljube, kot pa pozicijska gesla, ki so sploSna in bi se lahko nanasala na kogar koli.
Posplo3eno pozicijsko geslo je manj verjetno, ne vzbuja zaupanja. Dobra pozicijska
gesla dajejo konkretno obljubo potroSnikom. Govorijo o kljuéni sposobnosti in
zmoznosti organizacije, ki je v prid potroSnikom.

N

A
Mercator

71a7b0l)s sosed

Slika 23 Primer pozicijskega gesla enega nasih vecjih trgovskih velikanov
(Vir: www.zasrce.si)

Avtor (prav tam) piSe tudi, da lik prednjaci v hierarhiji zaznavanja, vzbuja asociacije
in pomene. Tezi k temu, da ga prepoznavamo, vzporejamo s svojimi dosedanjimi
vidnimi izkuSnjami in poimenujemo skladno z dosedanjim socialnim ucéenjem in
dogovori. Na hitrost in vsebino zaznavanja lika precej vplivajo Clovekovi vedenjski
vidiki, kot so: motivacija, stalis§¢a, ucenje itd., v fazi iskanja informacij bo lik hitreje
opazen. Prav tako bo lik hitreje zaznan, Ce je njegova pomenska struktura identiCna
ali pa povsem nasprotna staliS¢em opazovalca. Poznani, Ze nauceni liki bodo hitreje
zaznani in prepoznani.

6.2.4 Ustvarjanje ucinka ustavljanja

Kline (2013) opozori, da se v oglasih prepoznava potrebe nanasa na zaznavo.
Naloga oglaSevalcev je, da z razlicnimi dejavniki vplivajo na posameznikovo
prepoznavo potrebe. Avtor (prav tam) navaja, da Wells, Burnett in Motitary to fazo
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imenujejo ustvarjanje ucinka ustavljanja, ki naj bi jo dosegli z izpostavljanjem
oglasu, s pridobivanjem pozornosti, primerno stopnjo vsiljivosti in izvirnosti. Pri tem
poudarjajo, da je nacin oblikovanja oglasa, ki naj bi izpolnil vse te kriterije, odvisen
od okusa, sloga in znadilnosti ciljne skupine.

6.2.5 Kognitivna konsistenca

Kline (2013) navaja, da kognitivna konsistenca ovira ucinkovito oglasevanje.
Kognitivha konsistenca je vpliv staliS€ in mnenj. Pogosto potrosniki niso pripravljeni
predelati sporoCil iz okolja, saj ta niso skladna z njihovimi staliS¢i ali mnenji. Po drugi
strani lahko sporocila predelajo tako, da postanejo skladna z njihovimi staliSci in
mneniji. V obeh primerih je to za oglasevalca tezava, kar pomeni, da oglas sploh ni
zaznan ali da je narobe interpretiran.

Tudi Kline in Uletova (1996) opozorita, da lahko prejemniki trznih sporodil
interpretirajo sporo€ila na zelo razlicne nacine, nekateri od njih so lahko prav
nasprotni od tistega, kar bi oglasevalci zeleli dosedi.

6.2.6 Prenasi¢enost

Oglasevalska prenasiCenost je posledica vse vecje natrpanosti trga z oglasi in
drugimi oblikami trznega komuniciranja. Porabnik je dnevno izpostavljen priblizno
3000 oglasom. Zaradi selektivne percepcije posameznik zazna zgolj del informacij,
ki jim je izpostavljen. Se manj$i deleZ teh informacij nato ohrani v spominu in si na
njihovi osnovi oblikuje podobo o izdelku ali znamki. To torej pomeni, da potro$niki
opazijo manj kot polovico oglasov. Dvajset odstotkov oglasov povrsno skenirajo,
zgolj nekaj izmed njih nato natanéno predelajo in se skladno z njimi tudi vedejo.

Ponudniki in oglasevalci se zato sprasujejo, kako oblikovati oglas, da ga bo
potroSnik zaznal in se nanj odzval. Obstaja ve¢ nacinov, s katerimi sku$ajo
oglasevalci vzbuditi zanimanje potroSnikov. To so: uporaba znanih osebnosti,
privlaénih modelov, prijetne glasbe in drugi bolj ali manj nenavadni nacini. Ti nato
pomagajo tudi pri ohranitvi zapisa o izdelku ali znamki v porabnikovih mozganih in
obstaja manjSa nevarnost, da se pri uporabi navedenih pristopov izgubi sporocilo
oglasa. Zato je cilj, da je oglas oblikovan tako, da je zanimiv, privlagen in izstopajo¢
ter so¢asno tudi enostaven za interpretacijo.
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Slika 24 Znani ameri$ki igralec v reklami za Zvecilni gumi
(Vir: www.bild.de)

6.2.7 Medijska konvergenca in vsesplosna digitalizacija

Pomembno je na tem mestu poudariti tudi spremembe v vedenju potrosnikov, Ki jih
Jagrova (2014) pripisuje inovacijam, ki so jih povzrocile medijske konvergence ter
vsesploSna digitalizacija. Slednje mocno vplivajo na dojemanje potro$nika, saj so
posledi¢no korenito spremenile nacin, kako se potro$nik dandanes odlo¢a za nakup.
Do sprememb je priSlo zaradi prenasiCenosti trga z med seboj konkurenénimi
izdelki, kar potroSniku oteZuje sprejemanje racionalne in optimalne odloitve za
nakup.
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7 PSIHOLOGIJA KOT OROZJE TRZNEGA
KOMUNICIRANJA

UCinkovita trzna komunikacija se ustvari takrat, ko se sprozilni dejavniki
ponudnikov/oglasevalci povezejo s samodejnimi vzorci ob&utkov potrosnikov. V tem
poglavju navajamo nekaj primerov takih povezav. Cilj ustvarjanja take povezave je
nagovarjanje k nakupu. Naloga oglaSevalcev je odkriti te samodejne vzorce
obcCutkov in jih povezati s sproZilnimi dejavniki.

7.1 PSIHOLOSKI NOSILCI

Hamilton (2007) govori o psiholoSkih nosilcih, na katerih pocliva trzenje. To so
Clovekove nepoteSene Custvene potrebe in nezavedne asociacije. Naloga
oglaSevalske panoge je tako odkriti kompleksne skupke obc¢utkov, ki so povezani s
posameznimi proizvodi, in izdelati ustrezno trzno komuniciranje, ki nagovarja te
obcCutke. Oglasevanje je Ze zdavnaj opustilo prakso prodaje proizvoda na osnovi
njegovih uporabnih lastnosti. Sodobno trZzenje plete simbolne asociacije med
proizvodom in psiholoSkimi stanji potencialnih potro$nikov, tako da v€asih meri na
znane frustracije ter razne aspiracije in pri€akovanja, spet drugi¢ pa te frustracije
ravno ustvarja, da bi jih s proizvodom lahko odpravil.

vew v

7.1.1 Proizvod za ¢is€enje kuhinje

Vv v

Na prvi pogled je videti, da se proizvod za CiS€enje kuhinje prodaja zato, ker nam
pomaga pri CiS€enju, dejansko pa se prodaja zato, ker kupcu daje obcutek, da
predano skrbi za gospodinjstvo, ali ker samske ljudi spominja na dom (Hamilton,
2007). Ce to za Zeleno raven prodaje ne zadostuje, lahko oglagevalec v ljudeh
ustvari bojazen, da je njihova kuhinja polna nevidnih bakterij, ki bodo prej ali slej

okuZile njihove otroke.
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Slika 25 Primer reklame za Cistila
(Vir: www.vanhool15.wordpress.com)

7.1.2 Avtomobili na stirikolesni pogon

Hamilton (2007) Se naprej navaja, da vecina avtomobilov na stirikolesni pogon nikoli
ne zapusti mesta: prodani so ljudem, ki bi radi ustvarili vtis, da radi gredo ven iz
mesta, da imajo v sebi pustolovski duh, da se lahko otresejo spon mestnega
zivljenja in so v stiku z naravo. Vedno vec ljudi placuje velike vsote denarja, da bi
lahko ziveli v tej iluziji, Ceprav je dobro znano, kak$no Skodo povzrocajo taksni
avtomobili okolju in kako visok delez prometnih nesre¢ s smrtnim izidom je povezan
Z njimi.

7.1.3 Otroska lizika Chupa Chups

Hamilton (2007) navaja tudi primer otroSke lizike. Pred nekaj leti so se trzniki v
avstralskem podjetju Cadbury odlocili, da bodo otroSko liziko Chupa Chups
(Spansko 'veliko lizi') postavili na trg za najstnike. Ker so se zavedali, da se najstniki
upirajo oglasSevanju, so pri Cadburyu oblikovali niz v o&i bijoCih abstraktnih
televizijskih reklam z udarnim in uporniSkim prizvokom. Uspeh kampanje je bil
nezasliSan. Toda prodaja Chupa Chups je mo¢no narasla predvsem zato, ker ljudje
proizvod povezujejo z uporabo drog. Najstniki na rejverskih partijih pod vplivom
amfetaminov in ekstazija sesajo liziko, da ne bi grizli notranjosti svojih ust in Skrtali z
zobmi. Na nekaterih rejverskih partijin Chupa Chups prodajajo kot nepogresljiv
pripomocek. V najstniSki kulturi se tako ta proizvod povezuje z nekonformnostjo in
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zabavo na meji zakona. Ta “bad image” je neprecenljiva trzna prednost, saj
proizvodu zagotavlja verodostojnost na najstniSskem trgu in se preliva v vsakdanje
nakupe tistih, ki ga preprosto povezujejo s “cool’, to tezko dolodljivo znacajsko
lastnostjo, ki je nepogresljiva za uspesno navigacijo skozi najstniska leta.

Slika 26 Oglasa za liziko Chupa Chups
(Vir: www.advertolog.com)

7.1.4 Nakupovalna sredisca

Na prvi pogled se zdijo nakupovalna srediSc¢a le pripraven dostop do najrazli¢nejsih
storitev, a za njimi se skriva mo¢na in do potankosti izdelana psihologija. V
primerjavi z navadno trznico, bazarjem ali celo glavno predmestno ulico so
nakupovalna srediS€a posvecCena izklju¢no potrosnistvu, torej zapravljanju denarja.
V njih vlada Cisto drugacno ozracje kot v svetu zunaj njih. Ko vstopimo vanje,
pademo v nekaksno transu podobno stanje, v neke vrste meditacijo, kjer je mantra,
na katero osredinimo svojo pozornost, obljuba nove pridobitve. Nakupovalno
srediSCe nas izolira od sovraznega sveta in nam da obcutek svobode in
pomembnosti: takoj zacutimo, da je vse tisto blago, vsa tista mo€, tam le za nas
(Hamilton, 2007).

Nakupovanje je odgovor na naso eksistencialno depresivnost, ko se nam zdi, da
nas je svet pokopal pod svojo teZzo, ko ¢utimo, da smo na tem planetu samo zato,
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da se prebijamo skozi garasko Zivljenje. Za trenutek pa¢ izbruhnemo in se upremo
in gremo po nakupih. Nakupovanja se drZi celo nekak3en pridih izzivalne drze do
sveta, do Zivljenja, v katerem smo obti€ali; je kot obsodba sveta, ki nas hole poZreti:
vemo, da si tega ne moremo privos¢€iti, toda vseeno bomo kupili. Vendar nam to ne
more prinesti olajSanja, nasprotno, samo e bolj nas zaplete. Minljivi ob&utek moéi,
ki pride z nakupom, pusca za seboj le e vecjo praznino, ki jo je treba zapolniti. To je
nekako tako, kot bi se hoteli izkopati iz Zivega peska — bolj ko si prizadevamo, da bi
se izkopali, globlje tonemo v tla.

7.2 VZORCI OBCUTKOV IN SPROZILNI DEJAVNIKI

Reakcijski vzorci so ustaljeni odzivi potrodnikov na sprozilne dejavnike oglasevanja.
Alkalaj (1998a) pravi, da imamo ljudje utrijene reakcijske vzorce. Ti vzorci niso
instinktivni ostanek iz nase primitivnejSe preteklosti, ampak predstavljajo osnove
delovanja nasSe druzbe. In da bi druzba delovala &im bolj u€inkovito, ustvarjamo
vedno nove. Ob preveliki koli€ini podatkov, ki nenehno zasipajo nase Cute, je vse
Cisto nemogoCe »obdelatic, zato se moramo kot socialna bitja zanaSati na
poenostavitve.

Alkalaj (1998a) razumevanje reakcijskin vzorcev opiSe na preprostem primeru

s vew

vvvvv

drugih odlocitvah upostevamo le majhen delcek podatkov o danih okolis€inah, ki
deluje kot sprozilni dejavnik za utrjeni odziv. Tako se ne obnasamo, ker bi bili
neumni ali leni, ampak preprosto zato, ker v vedno bolj zapletenem svetu sicer ne bi
mogli preziveti.

Sprozilni dejavnik je element, ki izkoriS€a reakcijski vzorec potrosnika. Prav v
preprostih sproZilnih dejavnikih, ki povzroCijo ustaljene odzive, lezi ucinkovitost
mnogih metod prepri€evanja in manipuliranja s ¢lovesko voljo. Alkalaj (1998a) piSe,
da je element, ki omogo€a manipulacijo, dejstvo, da sprozi samodejni vzorec
obveznosti prakti¢no kakrsno koli darilo ali usluga, celo nezazelena.

7.3 PRIMERI VZORCEV OBCUTKOV IN SPROZILCEV

V spodnji tabeli je navedenih nekaj primerov povezav med vzorci obcutkov in
sprozilci oglaSevalcev, v nadaljevanju pa so pojasnjeni in predstavljeni nekateri
primeri, povzeti po Alkalaju (1998a, b in c).
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SAMODEJNI VZORCI OBCUTKOV —
PSIHOLOSKA STANJA POTENCIALNIH
POTROSNIKOV

SPROZILNI DEJAVNIKI

hvaleznost

darilo

stanovitnost

obveznost

druzbeni dokaz

kaj bodo storili sosedi

spostovanje avtoritete

nasvet strokovnjaka

halo efekt

simpati¢nost

redkost

vecja vrednost

boljSe je drazje

vi§ja cena

vro¢e mrzlo hladno

najprej vidja cena

Tabela 1 Primeri povezav med vzorci obcutkov in sproZilci oglasevalcev

7.3.1 Vzorec-sprozilec: hvaleznost—darilo

Preprosta razlaga izkoris€anja vzorca hvaleznost s sprozilnim dejavnikom darilom
so brezplacni vzorci ali pokus$ine, ki nagovarjajo k nakupu zaradi sprozenega vzorca
hvaleznost pri potrosnikih. Pri velikih investicijah posku$ajo prodajalci kupce ujeti z
dragocenimi poslovnimi darili, brezplacnimi seminarii in ogledi eksoti¢nih lokacij ter
drugimi prijemi. Metode so iziemno ucinkovite, ker je v naSi druzbi nevljudno zavrniti
darilo.

7.3.2 Vzorec—sprozilec: stanovitnost—obveznost

Sprozilni dejavnik za utrjeni reakcijski vzorec stanovitnost je obveznost, celo
obveznost, v katero smo zapeljani ali se je ob vzpostavitvi sploh ne zavedamo. Zato
je kombinacija stanovitnost—-obveznost nevarno in dolgoroéno orozje. Uc&inkovito
obrambo je svetoval Ze Leonardo Da Vinci: »LaZe se je upreti na zaCetku kot pa na
koncu.«

Primer izkoriS8€anja vzorca stanovitnost z dejavnikom obveznosti, ki ga navaja avtor,
je namenjen nekaterim proizvajalcem in prodajalcem igrac, ki si povecajo prodajo v
ponovoletnem obdobju, ki sicer velja za »mrtvo« sezono. V decembru sprozijo
obsezno propagandno akcijo za novo atraktivno igraco; reklame, ki jih vrtijo med
otroSkimi programi, neizogibno rodijo mnoZice otroskih proSenj. Vecina starSev
otrokom igraco obljubi. Proizvajalec potem namerno poslje v trgovine bistveno manj
izdelkov, kot je priCakovano povprasevanje; vecina starSev reklamirane igraCe ne
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more kupiti, za »prelomljeno obljubo« se posku$ajo Ze v tej fazi instinktivho
»odkupiti« z drazjim darilom. RazoCaranemu otroku morajo seveda priseci, da mu
bodo obljubljeno igraco kupili, ko jo bodo nasli — takoj po novoletnih razprodajah je
iskani izdelek na voljo v vseh trgovinah.

7.3.3 Vzorec-—sprozilec: druzbeni dokaz—kaj bodo storili sosedje

Clovegka druzba v veliki meri temelji na skupnem, predvidljivem obna$anju njenih
Clanov. Izstopajoli posamezniki, ki se pogosto odzivajo skladno z lastnim
premislekom in neskladno z vecino, so svojeglavi, posebnezi, nepredvidljivi, imajo
se za boljSe od drugih — &e samostojnega obnaSanja ne morejo opravi€iti s
posebnim poloZajem, v druzbi niso ravno priljublieni. Zato v neznanih okolis¢inah
skoraj nezavedno iz kotiCka oCesa pogledujemo po sosedih, kaj bodo storili. Naj gre
za vpra8anje, s katerim iz mnozice pribora naj se lotimo umetelno pripravijenega
jastoga, ali v katero smer naj se podamo, da se izognemo prometnemu zastoju —
namesto razmisljanja raje storimo kot vecina.

7.3.4 Vzorec—sprozilec: spostovanje avtoritete—nasvet strokovnjaka

Spostovanja avtoritete se u€imo od malih nog. V prvem obdobju Zivljenja vedo
starsi, starejSi sorodniki in ucitelji ve€ od nas, zato se jih splaca ubogati; poleg tega
nas v obdobju oblikovanja osebnosti starejSi nagradijo ali kaznujejo za naSe
obna$anje, zato se jih $e bolj splacda ubogati. Na primer avtoriteta zdravnika je tako
utrijena, da se o pravilnosti njegovih odloCitev ne sprasujejo niti medicinske sestre,
niti farmacevti, niti pacienti — celo takrat ne, ko so zdravnikova navodila ocitno
absurdna.

Proizvajalci Sportnih copat so pripravljeni odsteti milijone dolarjev, da se znani
koSarkarji, nogometasi ali atleti po igriS¢ih podijo v njihovih obuvalih; najvecje
sponzorske pogodbe so medijske senzacije, vsi torej vemo, da neka zvezda nosi
dolo¢ene kopacke le zato, ker mu je proizvajalec ponudil najvisji honorar, a vseeno
se znamke z najbolj znanimi imeni prodajajo drazje in bolje kot tiste z manj slavnimi
uporabniki.
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Slika 27 Eden najboljSih nogometaSev oglasuje obutev Adidas
(Vir: www.youtube.com)

Politi€ne stranke in kandidati se redno hvalijo s ¢lanstvom oziroma podporo znanih
osebnosti, od raziskovalcev do filmskih igralcev. Trgovski potnik zna mimogrede
nasteti vrsto znanih imen, ki so Zze kupila njegov proizvod. Ko so ameriski novinarji
prestregli Bushev zamrmrani »ne maram brokolija«, so kmetovalci nemudoma
organizirali protest pred Belo hiSo. Kdo bi se Se dotaknil brokolija, ¢e ga predsednik
ne mara?

7.3.5 Vzorec-—sprozilec: halo efekt—simpati¢nost

SimpatiCnost (izrazena kot prijaznost, kompliment) je le eden od sprozilnih
dejavnikov, ki nas navedejo, da o ponudbi, prepri¢anju ali osebnosti premisljujemo
manj, kot bi sicer. Vzorec, ki mu socialni psihologi pravijo »halo efekt«, pomeni, da
eni izrazeni lastnosti (pozitivni ali negativni) samodejno pripisujemo $e druge, na
primer kdor laze, ta tudi krade. Simpati¢nost je eden od tovrstnih sprozilnih
dejavnikov: v anketah, kjer so testnim subjektom kazali le fotografije, je veclina
anketiranceyv fizi¢no privlaénim posameznikom pripisala tudi postenje, Sirokosrénost,
inteligenco. Halo efekt se v trzni komunikaciji izkori§¢a tako, da zavede potroSnika,
da pripiSe pozitivne lasthosti. Avtor navaja psihologa Smitha in Engela, ki sta
testirala vrsto moskih s fotografijami novih avtomobilov; velika vecina je avtomobilu,
ki ga je krasila lepotica, pripisala sodobnejSo obliko, mo¢nejsSi motor, boljSe vozne
lastnosti in viSjo vrednost kot drugim tehniéno ekvivalentnim modelom brez
Zenskega spremstva.
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Slika 28 Oglas za avtomobilsko znamko Lexus
(Vir: www.autoevolution.com)

Strokovnjaki za trzenje se halo efekta dobro zavedajo. Osebno urejenost zato
postavljajo kot prvi pogoj za vsakogar, ki ima pri poslu opravka s strankami. Uspesni
poslovni predstavniki se morajo prilagoditi tudi druzbenim navadam svojih strank.
Kupec ima vedno prav, je staro pravilo uspesSne trgovine. Delno je to ekonomsko
dejstvo, saj kupec s svojim denarjem dolo€i, kateri proizvodi so trzno uspesni in
kateri ne. Vendar je pomembnejsi nasledniji psiholoSki dejavnik: ljudje, ki se z nami
strinjajo, so nam bolj simpatic¢ni; prodajalec, ki strankam soli pamet, ne bo preve¢
uspeSen. Ucinkoviti trgovski potniki se vnaprej pozanimajo o osebnih nagnjenjih in
prepri¢anjih svojih strank; najboljsi prodajalci so pronicljivi opazovalci in znajo hitro
uganiti osebnostni profil; v uvodnem vljudnostnem pogovoru se lahko potem
izkazejo kot sorodna dusa, takemu je tezko odreci.

7.3.6 Vzorec-—sprozilec: redkost—-vecja vrednost

Alkalaj (1998c) za ta primer navaja poskuse Worchela, v katerih so prostovoljci
ocenjevali kakovost, vrednost in zaZelenost ¢okoladnih piSkotov. V osnovnem
eksperimentu so preizkuSevalci iz prve skupine nasli na mizi posodo z desetimi
piSkoti, drugi pa le krozni¢ek z dvema. Obe skupini sta v povprecju enako ocenili
videz, okus in vonj piSkotov, druga skupina pa je bistveno viSje ocenila, koliko bi bili
pripravljeni za piSkote placati in kako pogosto bi jih kupili. V poskusu je nazorno
pokazano delovanje utrjenih reakcijskih vzorcev redkosti: kar je redkejSe, se nam zdi
veC vredno; Se vrednejSe postane, ¢e smo pri¢a nastajajoCemu pomanjkanju; in Se
vrednejSe je, Ce lahko nastajajoCe pomanjkanje pripiSemo konkurenci, torej

Luka Koritnik: Procesi zaznave kot sredstvo trznega komuniciranja v potrosniski druzbi stran 57 od 66


http://www.autoevolution.com/

B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

poveCanemu povprasevanju drugih.

Kako se lahko trgovec najuspesneje znebi nezazelenih zalog? Naivna ekonomska
logika bi narekovala, da mora blagu, ki ne gre v promet, znizevati ceno, dokler
povpraSevanje ne ujame ponudbe. A mnogo ucinkoviteje je izkoristiti utrjeni
reakcijski vzorec redkosti: objaviti razprodajo. Poudarjeno omejeno trajanje
razprodaje je prvi sprozilni dejavnik — ker bo blago po znizani ceni na voljo le
omejen Cas, je s tem redko.

7.3.7 Vzorec—sprozilec: boljSe je drazje—viSja cena

V postenem trgovanju je to nedvomno res: kakovostnejsi in tehnoloSko zahtevnejsi
izdelki ali storitve zahtevajo ve¢€ dela in razvoja, natan¢nejSe stroje, boljSe sestavine.
Vendar je resni¢no kakovost tezko preveriti. Ker je boljsi izdelek vedno drazji od
slabsega, se je kot poenostavljeni znak kakovosti uveljavila sama cena, Ki
predstavlja sprozilni dejavnik za ustaljeni odziv; pogosto brez premisleka obrnemo
prvotni sklep in se odlo¢amo skladno z logi¢no neupravi¢eno predpostavko, da je
draZje boljSe.

7.3.8 Vzorec-—sprozilec: vroc¢e, mrzlo, hladno—najprej visja cena

Alkalaj (1998c) pravi, da ¢e v trgovini sprasujemo po Cevljih, posteljnini ali pralnih
strojih, nam bo izkuSen prodajalec vedno najprej ponudil najdrazji izdelek. Pa ne
zato, ker bi priCakoval, da ga bomo kupili. Dober prodajalec izkoris§€a enega najbolj
temeljnih samodejnih mehanizmov, ki si ga nazorneje predolimo s preprostim
poskusom.

Pripravimo si tri posode z vodo. V prvi naj bo vroca, ravno toliko, kot lahko zdrzimo,
ne da bi se opekli. V drugi naj bo voda na sobni temperaturi. V tretjo nalijemo vodo z
ledenimi kockami. Za pol minute namocimo eno roko v vro€o vodo in drugo v
ledeno, potem pa obe naenkrat prestavimo v posodo z mlac¢no vodo. Zaznali bomo
konfliktna obcutka: roka, ki je bila v vro¢i vodi, bo mla¢no zaznala kot ledeno; tista,
ki je bila v mrzli, bo obcutila vroCino.

Takemu samodejnemu pretiravanju razlik so podlozni vsi nasi zaznavni mehanizmi.
Po koScku Cokolade se nam bo sladko jabolko zdelo kislo; mladi koSarkarski talent
bo pravi hlod, e si prej ogledamo posnetke umetnij Michaela Jordana; in pralni stroj
za 200.000 tolarjev bo poceni, e nam najprej pokaZzejo takega za 300.000.
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7.4 DRUGI PRIMERI VZORCEV IN SPROZILCEV

Ajstrova (2001) navaja nekatere primere dejavnikov sproZilcev, ki izkorisCajo
naslednje vzorce: potrditve, preprosti ljudje, seksualni simboli, samozadostna
resnica, prenos Custev, snobovski apel, popularne besede, slogani, uporaba sive
propagande, dejstva in grafiti, varéevanje, ukazovanje.

e Potrditev: Znane osebe hvalijo izdelek.

e Preprosti ljudje: Ce hoge biti kupec popularen in &lan skupnosti, ga mora
kupiti (vsakdo kupi ta izdelek). Vzbujanje obc¢utka, da potrodnik pripada
»vsakdanjim ljudem«.

e Seksualni simboli: I1zdelek oglasuje atraktivna oseba, seksualni simboli so
poudarjeni. Namen je vzbuditi potroSniku obdutek, da bo z nakupom izdelka
tudi sam atraktiven.

e Samozadostna resnica: V oglasih so izdelki predstavijeni s trditvami, ki
zvenijo kot absolutna resnica.

e Prenos: Prenos Custev — ljudi osreCuje blago; kupci naj bi ga enadili s
Custvom, ki jih zadovoljuje.

e Snobovski apel: Z nakupom naj bi se potroSnik Cutil kot pripadnik visokega
sloja.

e Popularne besede: Uporaba modnih besed s pozitivho asociacijo za opis
izdelka.

e Slogani: Kratke besedne zveze za lazjo zapomnitev izdelka.

e Uporaba sive propagande: Oglas poenostavlja, posreduje le delno resnico ali
informacije.

e Dejstva in grafiti Uporaba »statisticnih« podatkov, s katerimi naj bi
potroSnika prepricali.

e Var€evanje: Oglas obljublja potro$niku, da bo z uporabo izdelka privarCeval
denar in ¢as.

e Ukazovanje: Uporaba avtoritete. (To morate imeti!)

»Ob nakljuénem spremljanju televizijskega kanala, namenjenega prodaiji, sem se
navdusil nad izdelkom, ki so ga predstavljali. Teden pozneje sem razoCarano zrl v
nekaj kosov cenene plastike in se spraseval, kako mi je lahko padlo na pamet, da bi
kaj takega sploh potreboval. Spoznal sem, da so me potegnili. Spomnil sem se
Zupangiceve: 'Danes sem spal, jutri bom plesal po njem!" in se lotil $tudija strokovne
literature. In hitro spoznal, da nisem nasedel prvi€, niti drugic ...« (Alkalaj 1998a, str.
35)
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8 ZAKLJUCEK

Kot smo navedli v uvodnem delu, je nhamen naloge orisati danasnjo potrodnisko
druzbo, izpostaviti pasti, v katere se kot potrosniki ujamemo, ter s tem prispevati k
ozaveSC€anju druzbe, v kateri danes Zivimo.

Izdelali smo kronoloski prikaz mnenj razlicnih avtorjev o potrosniski druzbi, ki
navajajo, da je Clovek v potrodniSki druzbi postal izdelek, s katerim je mogoce
manipulirati. Clovek, ki mu smisel definirajo medijsko konstruirane zgodbe, ki ga
zapeljejo tako, da se z njimi identificira in posledi¢no fantazira vse mogoc¢e dogodke
itd.

Povezali smo zZivljenjske prakse s sprozilnimi dejavniki in s tem pojasnili, kako
zaznave dejansko delujejo v potroSniSkem okolju in na posameznika. Navedli smo
primere, ki pojasnjujejo, kako sprozilni dejavniki (npr. oglasi), ki jih v potroSnisko
okolje postavljajo oglasevalci, izkoris€ajo Zivljenjske prakse (vzorce) potrodnikov.

Vse hitrejSi tehnoloSki razvoj daje lazen obcéutek kontrole nad lastnim zaznavanjem
okolice in draZljajev v njej. Ze res, da smo potro$niki postali bolj kritiéni in zahtevni, a
Se vedno so mediji, ogladevalci v svojih reklamah, trgovci v velikih nakupovalnih
centrih, korak pred nami, kar zadeva razvijanja prefinjenih tehnik, s katerimi kradejo
naso pozornost in vsaki€ znova dosezejo svoj namen, tj. nakup izdelka. Reklame so
na primer ¢udovita telovadba za mozgane.

Oglasevalci s pridom izkoris€ajo Stevilne tehnike, ki vplivajo predvsem na naSe
nezavedno zaznavanje, kar pomeni, da se niti ne zavedamo, da smo se za dolocen
nakup odlogili ravno zaradi reklame, barve, oblike embalaze, postavitve v trgovini
ipd. Kljub vsemu pa je pomembno, da ostajamo kritiéni vsak dan, vedno bolj, saj
bomo samo tako preprecili, da nas popolnoma ne zaslepi kapitalizem.

Pauleti¢ (Jager, 2014) je mnenja, da osves€eni potrosSnik danes preverja bistveno
veC medijev, primerja ve€ ponudnikov oziroma njihovih produktov, pois€e mnenje
uporabnikov, ki ze imajo izkusnjo. Bistveno bolj je osves§&en o tem, kaj, kdaj in kako
kupuje. »PotrosSnikov €as in pozornost Se nikoli nista bila tako teZko dosegljiva,
njegova sumnitavost moteCega oglasevanja pa Se nikoli ni bila tako silovita.«
(Jager, 2014, str. 17)

Kline in Uletova (1996) pravita, da potrosniski subjekt ni slepo vdan dinamiki zelje.
Nasprotno, vanjo stopa z vso svojo refleksivno zmoznostjo in s tem celo dodatno
povecCuje to dinamiko in si jo delno podreja, npr. v individualiziranih Zivljenjskih
projektih in stilih. Tak subjekt je dobro informiran o razli¢nih alternativah v izbiri blaga
in o moznostih porabe. Zato je kritiCen in zahteven subjekt, ki pa se vendar pogosto

Luka Koritnik: Procesi zaznave kot sredstvo trznega komuniciranja v potrosniski druzbi stran 60 od 66



B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija

z uzitkom da »prevarati« trznim obvestilom in trzZnim novostim. Ni pasiven objekt
manipulacij in tudi ni avtonomen subjekt svojega Zivljenja.

Glede na predstavljene tehnike zapeljevanja potrodnikov in manipuliranja z nasimi
zaznavami je bil eden na$ih glavnih namenov predvsem doprinesti doloéeno mero
ozaveSC€enosti na podroCju trznih trikov, s katerimi smo dnevno, prakticno na
vsakem koraku, obkroZeni. Zavedanje in poznavanje specifik danasnjega Casa in
Zivljenjskih praks znotraj njega je pomembno tudi pri nadaljnji vzgoji in socializaciji
otrok ter s tem razvoju druzbe kot celota. Za danasnje otroke marsikdo recCe, da se
Ze rodijo prodani. Druzba Zeli vzgajati potrosnike, ki slepo sledijo ponudbi. Naloga
starSev pa je, da vzgoijijo kriticne drzavljane, ki bodo znali presojati in se odlo¢ati po
svoji vesti. Predvsem pa se nam zdi pomembno, da se znotraj oglasevanja ohranja
neka eti€na raven in da potrosniki na prestopanje le-te glasno opozarjamo. Slednje
je mozno le s poznavanjem dologenih tehnik in lastnega zaznavanja kot
psiholoskega procesa, kar smo tudi predstavili v diplomske

Cilj diplomskega dela je bil torej pojasniti proces zaznavanja, saj je vedenje
potrodnika v veliki meri odvisno prav od tega. Vsak ustvarja svoje lastno spoznanje.
Zaznavanje je pot do tega spoznanja, ki pa jo oglaSevalci spretno izkoris¢ajo.
PotroSniku poskusajo ponuditi ¢im bolj izbrane in poudarjene zaznave, ki napeljujejo
v nakupe, ki prinasajo le dobiCke, potroSnika na drugi strani pa puscajo
nezadovoljenega in ga silijo v nove odloditve po $e novejSem, vecjem, boljSem.
Cetudi posameznik misli, da se v danas$nji potro$niski druzbi svobodno odloga, bi
temu tezko pritrdili. Svobodna izbira je danes iluzija, ki megli nas pogled na
dejansko stanje.

Z ljudmi se, po mnenju Pecarja (1991), manipulira Zze od nekdaj, zlasti pa je to
pogosto v sodobnih druzbah, v katerih to pocnejo sredstva javnih obgil, propaganda
in politicne organizacije. So pa $e druge moznosti vplivanja in pridobivanja ljudi za
namene, ki imajo masovni pomen. PotroSniSka druzba je gotovo vezana na
manipulacije. Kuharjeva (2002) tako pravi, da Ceprav ljudje sami sebe vidimo kot
osebe, ki »izbirajo«, ki so neizbezno »svobodne, ki se same odlocajo, kdo so, oz.
kdo Zelijo biti, in ki uporabljajo nakupljene stvari, storitve in izkusnje pri svojih
identitetnih projektih, ne smemo pozabiti da se pod bleS¢eCo zunanjostjo
potrosniSke kulture skriva kapitalisticni sistem. Da bi preZivela, mora kapitalistiCna
ekonomija nenehno rasti, iskati nova trziS€a in si »prikrojiti ljudi po svoji meri«.
Ceprav se ljudje nikakor ne vidimo kot Zrtve prevladujoce ideologije prostega trga,
pa kritiki potroSniSke druzbe opozarjajo, da so potroSniki oblikovani tako, da
ustrezajo pospeSeni proizvodnji dobrin oz. da je pluralnost izbire iluzorna. Avtorica
(prav tam) nadaljuje, da se je demokracija spremenila v predstavo, da je to, kar
liudje Zelijo, zanje najboljfe. Se bolj zmotno je prepritanje, da so potrodniki
enakopravni (vsi ljudje so namre¢ potencialni potrosniki). Potrosniki razpolagajo v
resnici zgolj z izbiro brez moc¢i. Svobodna izbira med petnajstimi vrstami obliza in
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svobodna izbira zdravstvenega sistema, do katerega ima vsak enak in popoln
dostop, nista enakovredni izbiri. Avtonomija potroSnikov je iluzija, najbolj
demokrati€na iluzija potros$nisStva. PotroSniStvo je ideologija »kruha in iger«:
mamljiva zabava daje obc¢utek svobode, pri Eemer ne pusti do izraza pravega bistva
svobode — samovlade. Potro$nistvo ne naredi skoraj ni¢ za potrosni§ko avtonomijo,
kaj $ele za svobodo in pluralizem, ki sta nujna za politiéno svobodo. Se bolj nevarno
za svobodo je, da prispeva k »padanju javnega Eloveka«. Potrosnistvo namrec
ukinja javni prostor.

Danasnja druzba je polna nasprotij, ki nas morajo skrbeti. Obc¢utek, da je svet, v
katerem Zivimo, svetel, vesel in srecen, je le slaba tolazba za tisto, kar se v resnici
skriva v ozadju. To pa je negotovost, apati¢nost, cinizem, egoizem ... Pravzaprav
Zivimo v temnih €asih. Biti optimist je, ob prebiranju kritik, teZko. Saleclova (2005)
navaja Baumanovo dilemo o tem, kakSna je razlika med optimistom in pesimistom.
Odgovor se glasi, da optimist misli, da zivimo v najboljSem od moznih svetov.
Pesimist pa se s tem strinja. Kdo se Steje med prve in kdo med druge, bo moral
vsak pretehtati sam pri sebi.
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