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IzvleCek

V diplomskem delu bom podrobno predstavila pomen atmosfere pri prodaji v fizi¢ni
prodajalni. V teoreti¢nem delu je moj namen predstaviti osebnosti kupcev in kako se jim
prilagajamo, pomen atmosfere v prodajnem prostoru in elemente, ki jo sestavljajo. V
prakticnem delu bom predstavila prodajalno za male Zivali Artemis in sestavo prijetne
atmosfere v njej, vkljucno s kupci. V zaklju¢nem poglavju bom odgovorila na izbrana
raziskovalna vprasanja: kakSen prodajni prostor in vzdusje odgovarja vecini kupcev in
kako ustvariti idealno atmosfero tako za ljudi kot tudi za zivali v prodajalni.

Kljuéne besede

Kupci, ustvarjanje atmosfere, prodajalna.



Abstract

In my thesis, I will present in detail the importance of atmosphere when selling in a
physical store. In the theoretical part, my purpose is to present the personalities of
customers and how we adapt to them, the importance of the atmosphere in the sales area
and the elements that make it up. In the practical part, I will present the shop for small
animals Artemis and the composition of a pleasant atmosphere in it, including customers.
In the final chapter, I will answer the selected research questions: What kind of sales
space and atmosphere suits the majority of customers and how to create an ideal
atmosphere for both people and animals in the store.

Key words

Customers, atmosphere creation, store.
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1. Uvod

Predmetno podrocje, na katerega se nanaSa tema diplomskega dela, je upravljanje s
prodajnim prostorom, natancneje ustvarjanje atmosfere v prodajnem prostoru.

Dandanes nakupovalni centri niso le obmocja, kamor gremo, ko nekaj nujno potrebujemo,
postali so tudi zelo priljubljena oblika prezivljanja prostega Casa, kar izjemno povecuje
moznosti potencialnih in priloZznostnih nakupov. Pri sodobni velikosti in razseznosti ter
nasic¢enosti prodajaln je klju¢nega pomena postala privlacnost le-teh, udobje ter ugajanje
kupcem. Okolica tukaj igra zelo pomembno vlogo — vpliva na odlocitve kupcev (vstop v
prodajalno, ¢as zadrzevanja v njej, kupiti ali ne kupiti izdelkov) in njihovo emocionalno
stanje oz. pocutje. Konkurenca med prodajalnami je iz dneva v dan vecja, posledi¢no so
tudi odlocitve kupcev tezje.

Raziskava Levy & Weitz (2009) je pokazala, da prodajalne dizajnirajo svoje prostore
tako, da kupce privlacijo, z lahkoto locirajo izdelke, spodbujajo nenacrtovane nakupe in
na sploSno ustvarijo prijetno nakupovalno izkus$njo. Raziskava Bitner (1990) je
ugotavljala, kakSna mora biti okolica (osvetljava, vonj, glasba ...) za pospesevanje
prodaje in podaljSevanje ¢asa prezivetega v prodajalni. Odkrili so, da so tako zaposleni
kot tudi kupci del tega okolja in da ima atmosfera v prostoru neposreden ucinek na kupce
in posredno na ostale ljudi (izkusnja kupcev vpliva na njihovo vedenje in posledicno na
druge ljudi).

Za to temo sem se odlocila, ker me je vedno fasciniralo, kako razli¢no sem se pocutila v
posameznih prodajalnah, glede na to, kaj me je obdajalo in kako je to vplivalo na moje
nakupovalne odlocitve. Velikokrat sem ugotovila, da sem kupovala izdelke, ki jih sploh
nisem potrebovala, zaradi prepricevalne embalaZze in prodajnega prostora. Prav tako
imam v organiziranih in estetsko urejenih in prestiznih prodajalnah obcutek kakovosti,
posledicno sem za izdelke odStela ve¢ denarja. Atmosfera se mi zdi sestavni del
prodajnega prostora, katerega veliko prodajaln zanemarja. Ker si Zelim v prihodnosti
imeti svoje podjetje, se mi zdi, da je ustvarjanje idealnega prodajnega prostora kljucni del
uspesnosti prodaje in izgleda ter slovesa.
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2. Namen in cilji

To temo sem izbrala, ker me je vedno fascinirala psihologija nakupovanja in kako
drasti¢ne so razlike v uspesSnosti prodaje glede na to, kakSno je pocutje kupcev v
prodajalni.

Namen diplomskega dela je predstaviti, kaj vse sestavlja idealno atmosfero — kateri
vonji, materiali, ljudje, kakSne barve, temperature, osvetljava, razporeditve, kaksna
glasba. Teorijo nameravam aplicirati v prakso — predstavila bom namisljeno podjetje,
prodajalno za male zivali Artemis.

Cilji diplomske naloge v teoreti¢cnem delu:

e Predstaviti teoreticne osnove vezane na kupce in izbrano temo.

e Predstaviti vpliv atmosfere v prodajnem prostoru na kupce.

e Predstaviti elemente, ki sestavljajo atmosfero (vonji, osvetljava, glasba ...) in
kaksSen vtis ustvarijo na kupca.

Cilji diplomske naloge v prakti¢nem delu:

e Predstaviti prodajalno Artemis.
e Predstaviti sestavljanje prijetne atmosfere v prodajalni Artemis.
e Predstaviti rezultate raziskave in odgovoriti na temeljno raziskovalno vpraSanje.
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3. Raziskovalno vprasanje

V diplomskem delu Zelim ugotoviti in odgovoriti na vprasanja v povezavi s prodajalno
Artemis:

e KakSen prodajni prostor in vzdusje odgovarja vecini kupcev?
e Kako ustvariti idealno atmosfero tako za ljudi kot tudi za zivali v prodajalni?
e Kako atmosfera v prodajalni vpliva na samo prodajo izdelkov?
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4. Pregled dosedanjih raziskav in objav
4.1 Kupci
4.1.1 Vrste kupcev

Razumevanje kupcev, njihovih zahtev, preferenc, Sibkih to¢k in podobno je zelo
pomembno za grajenje mocnega in trajnostnega podjetja. Vsak nakupuje drugace —
nekateri Zivijo za zniZanja in kupone, medtem ko so drugi pod mo¢nim vplivom znanih
osebnosti in forumov. Ceprav imajo podjetja najraje impulzivne kupce, kateri sprejemajo
hitre odlocitve in so nagnjeni k zapravljanju, ne smemo pozabiti tudi na tiste, ki vedno
vse pred nakupom razi$€ejo in so eni izmed najtezjih kupcev za prepric¢evanje. (Tamil
Nadu, 2017)

4.1.2 Osebnosti kupcev in kako lahko vsakemu najbolje ustrezemo

- Lovci na kupdije:

Poznani tudi kot kupci znizanj, so obi¢ajno oboroZeni s kuponi ali popustnimi kodami,
vedo, kdaj so najboljSe razprodaje in redko kupujejo brez kakSnih ugodnosti. Njihovi
nakupi bodo primarno odvisni od cene in obcutka, da prihranjajo denar. Ti kupci
obi¢ajno ne kupujejo dolocenega izdelka in niso zvesti eni znamki. Ker je pri njih
najpomembnejsa cena, bodo izdelke primerjali in ¢akali na najboljSo ponudbo. Taksne
kupce lahko pritegnemo z napovedanimi znizanji, promocijskimi strategijami (paketi,
darilci ob nakupu in akcijami), sezonskimi zniZanji in s programi zvestobe.

- Brskalci:

So kupci, ki obi¢ajno ne iS¢ejo dolocenega izdelka, ampak naletijo na prodajalne in si
jih Zelijo raziskati. Motivacijo za nakup jim predstavljajo emocionalne povezave.
Najpogosteje jih najdemo v prodajalnah s spominki, knjigarnah in drugih prodajalnah,
ki prodajajo stvari za hobije. Velikokrat tako radi prezivljajo svoj prosti ¢as. TakSnim
kupcem najbolj ugodimo s tem, da se v prodajalni pocutijo dobrodosle. Moramo jim
biti vedno na voljo, a jih pustimo, da si razgledajo zadeve sami. Najlazje jim prodamo
izdelke tako, da jim prikazujemo zgodbo in vzpostavimo emocionalno povezavo, ne
da bi bili prevec o€itni. Prijetna atmosfera, vpadajoca izlozba, darilca, zgodbe izdelkov
in odgovori na vprasanja bodo pripomogla k ve¢ji moznosti nakupa izdelkov.

- Fizi¢ni ogledovalci:

Najpogosteje taksni kupci kupujejo pohistvo, aparature in podobno — stvari, ki naj bi
trajale. Prihajajo v prodajalne, si ogledajo izdelke, nato pa doma po spletu poiscejo
najugodnejSo ponudbo. Taksne najbolje spodbudimo v nakup v prodajalni, ¢e jim
lahko zagotovimo najboljSo ponudbo; prodajamo unikatne in specialne izdelke, ki jih
je mozno dobiti samo v eni prodajalni, vodimo programe zvestobe, ponudimo
prilagoditev izdelkov, imamo kupcem prijazno spletno stran, prodajamo izdelke z
garancijami in zagotavljamo ugodne cene, ponujamo brezplacno dostavo in sestavo
izdelkov na domu.
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- Impulzivni kupci:
Kupujejo nenacrtovano in na podlagi izdelkov, ki jim v tistem trenutku padejo v o€i.
Obi¢ajno so to majhni, nizkocenovni izdelki, katere dodajajo v nakup brez
premisljevanja, nekateri pa se odlocujejo tudi za vecje nakupe. Za taksSne je klju¢nega
pomena osebje, emocionalna povezava ter dobro pozicioniranje izdelkov. Omogociti
jim moramo enostaven nakup, brez ¢akalnih vrst (vrste odvrnejo kupca od nakupa) in
nizkocenovne izdelke pri blagajnah (da omogoc¢imo potencialen nakup).

- Kupci na misiji:

Obicajno pridejo v prodajalno z nakupovalnim listom ali z Ze planiranim nakupom. Ti
nakupe opravljajo zaradi potreb. Zelijo, da je njihov nakup opravljen enostavno in
hitro. Ce jim to lahko omogo¢imo, lahko dosezemo to, da bodo ti kupci postali nase
redne stranke. Omogoc¢imo enostavno iskanje izdelkov in prakti¢nost. Ponujamo lahko
narocilo preko spleta in fizi¢ni prevzem. lzdelke, katere velikokrat uporabljamo
skupaj, postavljamo v neposredno blizino in omogo¢imo dobre, prostorne prehode ter
razgledne vrste izdelkov.

- Neodlocni kupci:
Zelijo kupiti izdelke, ampak se obotavljajo zaradi cene, prevelike koli¢ine informacij,
oziroma nezadostne koli¢ine informacij. Taksni kupci potrebujejo dodatno pozornost
in nekoga, ki jih lahko prepri¢a v nakup in pomiri njihove dvome ter spodbuja njihovo
samozavest, ne smemo pa biti vsiljivi. Pomagamo jim lahko tako, da jim postavljamo
vprasanja, dajemo resni¢ne nasvete, uporabljamo vizualne informacije, ponujamo
garancije in vrnitve izdelkov ter ponujamo priporocila za izdelke.

- Izobrazeni kupci:

Vec¢ kot polovica kupcev dandanes razisce izdelke, preden jih kupijo, jih preverjajo in
zaloge spremljajo ze na spletni strani podjetja, preberejo povratne informacije o
izdelkih in primerjajo cene. Obi¢ajno Ze vedo, kaj bodo kupili. Zelja po tem, da
produkt vidijo fizi¢no v prodajalni, jih privede v prodajalne in bodo, kljub temu da so
izdelek Ze raziskali, hoteli izvedeti Se ve¢, da se prepri€ajo o resni¢nosti informacij na
spletu. Za njih moramo imeti vedno posodobljene spletne strani, imeti zalogo izdelkov,
ki so jih nasli na spletni strani podjetja, ponujati informacije, katere ne bi nasli drugje
in imeti zaposleno tak$no osebje, ki ima veliko znanja o izdelkih, ki jih prodajamo.

- Zvesti kupci:
So zelo pomembni kupci Ze samo zaradi potencialnega privabljanja novih kupcev.
Taks$ne kupce moramo prepoznati in jih obravnavati kot VIP osebe vsakic, ko vstopijo
v prodajalno. Njihov nakup spodbudimo s tem, da jim dajemo ob¢utek pomembnosti.
To lahko doseZemo z raznimi nagradami, upostevanjem njihovih povratnih informacij,
takojSnji prepoznavnosti njihovega obiska in podobno. Nagrajujemo jih za njihovo
zvestobo. (Brigitte Hodge, 2021)
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4.1.3 Zagotavljanje dobre nakupovalne izkuSnje

Zagotavljanje dobre izku$nje kupcev je dandanes izredno pomembno, saj je konkurenca
iz dneva v dan vecja. S tem dajemo kupcem dobre razloge, da se vracajo v nase prodajalne
in kupujejo nase izdelke. Kako torej dosezemo prav to?

- En izmed najvecjih faktorjev ustvarjanja izkuSenj v prodajalni so prav delavci. Poleg
znanja o produktih in pravilih v prodajalni morajo imeti tudi znanje o komuniciranju s
kupci. Prijateljski odnosi s kupci so dandanes zelo ucinkovit nacin zagotavljanja
lojalnosti le-teh.

- Vsaka prodajalna mora biti higiensko urejena — zato redno izvajamo ciS€enja in
razkuZevanja.

- Ce imamo moznost, lahko zagotovimo plaéilo preko spleta in prevzem v prodajalni —
na tak nacin lahko kupci v najkrajSem moznem casu pridejo do zeljenih izdelkov z
minimalnim trudom in brez ¢akalnih vrst.

- Velik povzrocitelj slabe volje je ¢akanje v vrstah na blagajnah. Zagotoviti moramo
dovolj ljudi, da omogoc¢imo tako pomo¢ kupcem, kot tudi nemoten potek dela na
blagajnah. Nekatere prodajalne ta problem odpravijo z aplikacijo, s katero lahko kupci
izdelek skenirajo in placajo, na poti ven pa racun pokazejo zaposlenemu za preverjanje
placil.

- Ustvarjanje dobrih spominov je eden najefektivnejSih metod za pospesevanje prodaje
in zagotavljanje vracanja kupcev. To lahko doseZemo z raznoraznimi dogodki, kjer se
ljudje lahko naucijo kaj novega, se spoznavajo z l[judmi podobnih misljen;j in pozabijo
na vsakdanji stres za nekaj ¢asa. (Francesca Nicasio, 2021)

Meni osebno se zdijo knjige pritozb in pohval v prodajalnah zelo dober nacin izkazovanja
spostovanja do mnenj kupcev, Se toliko bolj, ko so pritozbe vzete resno in se v kratkem
casu povzrocitelji teh odpravijo.
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4.2 Pomen atmosfere v prodajnem prostoru

Atmosfera v prodajnem prostoru je okolica, ki je ustvarjena za generiranje stimulantov
med kupc€evimi dojemanji in emocijami, kateri bodo vplivali na njihovo nakupovalno
obnasanje. Elementi, ki jo ustvarjajo so vizualne komunikacije, osvetlitev, glasba, barve
in podobno. Klju¢nega pomena pri ustvarjanju atmosfere je razumevanje preferenc
kupcev, saj lahko tako zagotovimo, da bo izkuSnja zanje enostavna in prijetna.
Ustvarjanje tople in vabljive atmosfere izboljSuje pocutje kupcev in omogoca pretvorbo
prvega nakupa v redno nakupovanje in s tem razvija lojalnost kupcev. Dobra atmosfera v
poslovnem prostoru tudi poudarja imidZ podjetja in s tem daje vec¢jo vrednost izdelkom,
ki jih prodajajo, prav tako tudi nasprotno neprijetne atmosfere ruSijo prezentacijo
izdelkov. Dandanes se ljudje mnozi¢no druzijo v nakupovalnih centrih in prodajalnah,
zato je vsakemu podjetniku v interesu, da se ljudje v prostoru pocutijo dobrodoslo in
prijetno, saj je vsak clovek potencialen kupec, zadrZzevanja v prostorih pa zviSujejo
moznosti nakupa. (Tamil Nadu, 2017)

4.3 Dejavniki atmosfere

4.3.1 Vonj

Vonjave imajo moc¢no povezavo z emocijami in posledi¢no tudi z nakupovanjem. V
podjetjih so namenjene pospeSevanju prodaje in ustvarjanju prijetnega prostora za ljudi.
Poleg tega, da imajo podjetja svoj znacilen vonj, ta tudi pripomore k nizanju stresa in
anksioznosti. Uporaba pravih vonjav potencialno omogoca emocionalno vezo s kupcem
in naredi celostno nakupovalno izkus$njo nepozabno.

Taktika trzenja z vonjavami je tako agresivna, kot tudi nezna, saj ima na kupce mocen
efekt, pogosto pa se te ne zavedajo, da so vonjave Ze vnaprej strateSko nacrtovane in niso
tam le po nakljucju. Arome sivke, bazilike, cimeta in citrusov so pomirjujoce, arome
mete, timijana in rozmarina pa pozivljajoce. Vonjave ingverja, kardamoma, sladkega
korena in Cokolade obicajno dajejo romanti¢no vzdusje, vrtnica pa vzbudi obcutke
pozitivnosti in veselja. Aroma usnja daje prodajalni prestiz, bombaz in mehcalci pa
obcutek ¢istoce, zdravja in pomladi.

Raziskovalci Washington State University so odkrili, da so preproste vonjave, v
primerjavi s kompleksnejSimi pri pospeSevanju prodaje, bolj efektivne, saj ne zahtevajo
veliko procesov zaznave in prepoznave.

Ambientne vonjave pripomorejo k boljsi razpoznavnosti, obujanju spomina, zadrZzevanju
kupcev v prodajalnah, boljSem razpolozenju kupcev in kvaliteti nakupovalne izkusnje.
(Marisa Sanfilippo, 2022)
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4.3.2 Razsvetljava

Nasa podzavest avtomatsko reagira na drazljaje iz okolice — glasbo, vonjave, barve in
ostale drazljaje, ki so vzrok za dobro ali slabo pocutje. Ne samo, da svetloba ustvarja
vizualne uc€inke, ima tudi bioloske in psiholoske vplive, ki vplivajo na nase pocutje,
emocije in vedenje.

Poznamo §tiri glavne vrste svetil — z Zarilno nitko, halogena, fluorescentna in LED. Izmed
nastetih je najbolj priljubljena LED — nizji stroski razsvetljave, lahko vzdrzevanje, dolga
zivljenjska doba, dobro izkori§¢anje energije in omogocanje spreminjanja barv.

Najboljsa in najefektivnejSa svetloba v prodajalni je taksna, ki je kupcem prijetna a
vseeno prakticna. To doseZzemo s prilagajanjem barvne temperature svetlobe, katero
merimo v Kelvinih (K) — pove nam, ali je svetloba topla ali mrzla glede na to, kako jo
¢lovesko oko zaznava.

Topla svetloba ustvarja pomirjujoco in vabljivo atmosfero, kar je koristno za prodajalne
z oblacili, perilom in pohiStvom, ¢e pa je svetloba preve¢ topla, lahko to kupce utrudi.
Hladna svetloba daje obcutek Cisto¢e in prostornosti, kar je idealno za prodajalne z
gospodinjskimi aparati, elektroniko in strojno opremo, ¢e pa je svetloba prehladna,
ustvarimo ucinek anksioznosti, mrazu in sterilnosti. (TCP, 2021)

g )

ncondescent CF

I Fi
Halogen LED

Slika 1: Vrste svetil
Vir: https://www.wayfair.com/sca/ideas-and-advice/renovation/types-of-lightbulbs-how-to-choose-the-
right-one-T5256
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Colour Temperature
CPvwewwwewsd
Warm Whae Caol Whie Dayoght

Slika 2: Barvna temperatura
Vir: https://www.mjlighting.net/led-lamps

WHAT'S YOUR KELVIN?

WARM CANOLELIGHT, DECIRATIVE

: SELAXING. BUT NOT 100 WASM 08 COLD, CREAT FOR CREATIS A
2700K COTY ATMOSPHERE AND MISHT TIME LISHTING! AVBIENT, TABLE
LAMPS, BATSRO0NS, LOSBIES

WARM LIGHT TRAT 15 CLOSE 19 INCANDESCENT BULES IN COLOR
3000K TEMPERATURE D200 FOR KITCHENS AND LIVING RIOMS WHERE
YOU WANT THE SPAGE T0 FEEL INVITING AND COMFORTABLE

3 500K BEST FOR TASK LIGHTING AND READING. THIS KELYIN IS BRIGHIER
THAN 2002

BRIGHT WHITE LOSHT THAT GIVES OFF A COOL FEELING T0 THE SPACE
40 00 K £00D FOR DPEN SPACES LIKE HALLWAYS OR BATHEOOMS WHERE YOU
WANT BRIGHT BUT M3T COZY LIGHTING THROUSHOUT THE DAY/NIGHT)

DAYLIGHT KELVINS GIVE OFF A COOL. BLUE NUE AMD ARE GREAT FOR
500 []K PLACES LIKE THE GFFICE WHERE YOU NEED BRIGNT LISHTING
THROUGHIUT THE DAY. BATHRIOMS, PANTRY, AND CLOSETS.

5700K D003 AND OUTDDIR LIGHTING. PARKING LOTS, DeSPLAY AREAS,
RETAIL AND COMMERSIAL/INDUSTRAAL

6 BUUK INDODR AND OUTDORR LIGNTING. STREET LIGNTING, SECURITY, LARSE
IDUSTRAAL SPACES, WARENDISES, AND HIZH PRECISNN WDIX.

Slika 3: Uporaba svetlobne teorije v prostorih
Vir: https://ioty.medium.com/circadian-rhythm-what-is-your-best-kelvin-6859£3936809
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4.3.3 Temperatura

Dobre izku$nje v prodajalni so neposredno vezane na atmosfero, v katero kupci pridejo.
Poleg vseh drugih dejavnikov je eden izmed glavnih prav temperatura v prostoru — mrzla
in topla okolica imajo zelo moc¢ne vplive na splo$no pocutje.

Ce je prostor premrzel ali prevro¢, bodo hoteli ljudje nakup opraviti &im prej in poslediéno
bodo kupili man;j izdelkov, ki bi jih v prijetnejsi temperaturi morda kupili, ker bi imeli
priloznost dalj Casa biti v prodajalni in si stvari podrobneje ogledati.

Pri dolocanju prave temperature v prodajnem prostoru moramo upostevati vreme, kupce,
zaposlene in izdelke, ki jih prodajamo. V prvi vrsti si vedno najbolj Zelimo ugajati
kupcem, vendar moramo prednost tukaj dati zaposlenim v prodajalni, ki so temperaturam
v prostoru izpostavljeni veliko dlje ¢asa kot kupci.

V vrocih poletnih dneh bi marsikateri kupec bil hvalezen za hladen prostor, a moramo
pomisliti tudi na osebje. Vsako podjetje predstavlja osebje — kadar ti ne morejo opravljati
svojega dela zaradi neprijetnosti v prodajnem prostoru, trpi celotni potek prodaje. Prav
tako kupcem prehladna prodajalna ne bo ugajala v poletnem ¢asu, saj prihajajo razgreti
od zunaj in dozivijo velike temperaturne razlike, zaradi potu in manj oblacil pa jih bo
zacelo hladiti Se prej. Najti moramo primerno temperaturo tako za kupce kot za osebje.

V zimskem ¢asu moramo imeti v mislih to, da kupci v prodajalne prihajajo z veliko sloji
oblacil, zato jim hitro postane vroce. Ce Zelimo, da v prostoru ostajajo dlje ¢asa, znizamo
temperaturo, a ohranjamo taksno stopnjo toplote, da je tudi osebju prijetno.

Upostevati je potrebno tudi, kakSne izdelke prodaja prodajalna. Prodajalne s svezimi
izdelki, kot so mle¢ni izdelki in meso, bodo Ze zaradi izdelkov morale imeti nizje
temperature. V teh primerih je kupcem tak$na klima sprejemljiva in razumljiva. Ce pa si
lahko privoscimo toplejsSo okolico, je to tudi najveckrat priporocljivo zaradi udobja ljudi.
(Kristen Delcie, 2021 in POST Jennifer, 2023)

»Priporocljiva temperatura v poletnem casu je 23,3°C-24,4°C, v zimskem pa
20°C-21°C.« (The Severn Group, 2018)

4.3.4 Postavitev

Postavitev in barve v prostoru so vizualne komponente prodajnega prostora. Kot take
morajo biti na pogled prijetne, uporabljajo pa se tudi kot nacin pripovedovanja zgodb.

Vecina ljudi v prodajalni sledi vzorcu poti, kateri je Ze postavljen. To je vzorec, s katerim
se ljudje pomikajo po prostoru in zaznavajo izdelke, sproti pa si ustvarjajo mnenje o
prodajalni. Na to vpliva tudi lokacija, saj bodo ljudje pricakovali, da so v neuglednih
okolicah tudi neugledne prodajalne.

10
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V izloZbah je najbolj priporocljivo imeti manj izdelkov, saj tako vsak izpade, kot da je
nekaj posebnega in ima priloznost povedati zgodbo — prostor predstavlja razkosje.

Slika 4: Primer dobre izlozbe - Tiffany & Co.
Vir: https://theknickerbocker.com/nyc-travel-guide/best-holiday-window-displays-fifth-avenue/

Pri vhodu v prodajalno poskusamo predstaviti najmanj izdelkov prvih 3—5 metrov, saj je
to tranzicija iz zunanjega sveta v prodajalno in kupci vecino izdelkov ne bodo zaznali ze
pri vstopu. Najbolje je, da v tem prostoru naredimo prijeten prvi vtis in predstavimo
podjetje.

Poleg ustvarjene poti, kateri lahko kupci sledijo, moramo zagotoviti Se dovolj prostora
med policami, da lahko kupci v obe smeri prehajajo brez medsebojnih dotikov, saj je to
vecini ljudi izredno nelagodno.

Pri zakljucku nakupovanja vsak kupec pride do blagajne, vendar pa ni potrebno, da se
nakup ustavi tam. Spodbujanje impulzivnih kupcev lahko izkoristimo in jim ponudimo
nizkocenovne izdelke, ki morajo biti lahko dosegljivi in dobro razstavljeni, da si jih kupci
v Casu, ko ¢akajo v vrsti, ogledajo in si jih lahko sami vzamejo. (Ingrid Woodley, 2019)

11
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T

Slika S: Dober primer spodbujanja impulzivnih nakupov
Vir: https://www.fohlio.com/blog/psychology-of-interior-design-retail-store-layouts

Poznamo 4 glavne nacine postavitev:

- Mrezasta postavitev: Vsebuje ponavljajoCe se vzorce z vzporednimi policami.
Taksna postavitev je najboljSa v prodajalnah z Zivili, kuhinjskimi aparati, drogerijah,
knjigarnah in tehni¢nih prodajalnah. Njihova najboljSa znacilnost je, da so najbolj
prakti¢ne, saj izkoristijo vsak prostor, tudi kote. Prav tako so enostavne za
kategorizacijo, kar kupcem pomaga hitro poiskati izdelke in jim prihrani veliko Casa,
saj so tudi lahkotno prehodne — kupci lahko izpustijo obmocja, katerih ne potrebujejo.

12
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GRID LAYOUT:

Slika 6: MreZasta postavitev
Vir: https://www.fohlio.com/blog/psychology-of-interior-design-retail-store-layouts

Slika 7: Prikaz mreZaste postavitve v prodajalni
Vir: https://www.fohlio.com/blog/psychology-of-interior-design-retail-store-layouts
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- Zankasta postavitev: Sestavljajo jo police ob stenah in 1 veliko stojalo izdelkov v
sredini. Je dobra izbira za umirjeno nakupovalno izkusnjo, ker je pot enostavna in
vodena. Kupci lahko sledijo eni logi¢ni poti, na koncu pa pridejo do blagajne.

LOOP LAYOUT:

Slika 8: Zankasta postavitev
Vir: https://www.fohlio.com/blog/psychology-of-interior-design-retail-store-layouts

Slika 9: Zankasta postavitev v praksi
Vir: https://www.fohlio.com/blog/psychology-of-interior-design-retail-store-layouts
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- Postavitev s prostim pretokom: Ta postavitev je odprta, z mnogimi priloZznostmi za
ustvarjanje, mesanje in ustvarjanje posebnih con za priteg pozornosti. Kupcem omogoca
prost prehod in dober pregled. Tak$na postavitev je idealna za prodajalne, ki nimajo
veliko izdelkov, zahtevajo pa Cas za pregled le-teh.

FREE-FLOW LAYOUI

Slika 10: Postavitev s prostim pretokom
Vir: https://www.fohlio.com/blog/psychology-of-interior-design-retail-store-layouts

Slika 11: Postavitev s prostim pretokom v praksi
Vir: https://www.fohlio.com/blog/psychology-of-interior-design-retail-store-layouts
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- Postavitev s prisiljeno potjo: Od vseh postavitev ta omogoca najboljsi nadzor. Dober
primer te postavitve je IKEA. Pot je prisiljena v eno smer — kupci si morajo ogledati
veliko stvari, da lahko najdejo tisto, kar iScejo, kar omogoca veliko potencialnih
nakupov. Ljudem se predstavijo vecinoma vsi izdelki. (Ingrid Woodley, 2019)
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Slika 12: Postavitev s prisiljeno potjo
Vir: https://www.fohlio.com/blog/psychology-of-interior-design-retail-store-layouts

Slika 13: Postavitev s prisiljeno potjo v praksi
Vir: https://www.fohlio.com/blog/psychology-of-interior-design-retail-store-layouts
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4.3.5 Barve

Barve in emocije so tesno povezane. Sprozijo obcutke veselja, Zalosti, lakote ali
sprostitve, zato je pomembno, da razumemo psiholoski u¢inek barv na ljudi, osnove
barvne teorije in pomen razli¢nih barv.

Grobo jih razdelimo na tople (rdeca, oranzna, rumena) in hladne barve (zelena, modra,
vijoli¢na). Tople obicajno zbudijo obcCutke veselja, optimizma in energije, rdeca tudi
lakote, odli¢ne pa so prav tako za priteg pozornosti in opozorila. Hladne barve so
obi¢ajno pomirjujoce, lahko pa tudi zbudijo obcutke zalosti. Vijolicna se velikokrat
uporablja za bolj$o ustvarjalnost. Ce Zeli podjetje izrazati zdravije, lepoto ali varnost, so
te barve idealne.

Bolj podrobno jih razdelimo na vesele (rumena, oranzna, roza in rdeca), Zalostne (siva,
rjava, bez, temno modra in temno zelena, ¢rna in ponekod tudi bela), pomirjujoce (modra
in zelena, pastelne barve) in energijske (Zivo rdeca, zivo rumena, neon barve, kraljevsko
modra, turkizna, magenta in smaragdno zelena).

Milajse kupce pritegnemo s svetlimi, drznimi barvami, starej$e pa z bolj umirjenimi. Ce
zelimo produkt prodati impulzivnim kupcem, uporabimo ¢rno, kraljevo modro ali
rdeco/oranzno barvo. Za ljudi, ki Zelijo prihraniti denar, uporabimo mornarsko modro ali
zelenomodro barvo. Za zenske so najboljSe barve modra, vijoli¢na in zelena, izogibamo
pa se oranzni, rjavi in sivi. Za moske uporabljamo modro, zeleno in ¢rno, izognemo pa se
rjavi, oranzni in vijoli¢ni. (Allison S. Gremillion, 2020)

Vsaka barva ima svoj pomen:

- Rdeca: Je najbolj topla in najbolj dinami¢na od vseh barv.
Vzbuja nasprotne obcutke. Asociiramo jo s strastjo,
ljubeznijo, energijo, impulzivnostjo vendar tudi z jezo in
nevarnostjo. Lahko pospesi sréni utrip ljudi in povzroci
vznemirjenost. Ce Zelimo pritegniti pozornost na izdelek,
uporabimo prav rdeco, saj spodbuja impulzivno nakupovanje

in zavira analiticno razmiSljanje, vendar jo je lahko hitro Slika 14: Rdeta barva
prevec. Odli¢na je tudi za prodajo hitre hrane in sladkarij, saj Vir:

vzbuja tudi obcutek lakote. (Ingrid Woodley, 2019, Allison S. https://commons.wi

Gremillion, 2020) kimedia.org/wiki/Fil

e:Solid red.svg
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- OranZna: Energija, motivacija, veselje, vitalnost. Podobno
kot rdeca pritegne pozornost in nakazuje gibanje, vendar ne
tako intenzivno. Je agresivna, a uravnovesena — prikazuje
energijo, vendar je prijazna in vabljiva. Zelo ucinkovito
namiguje na izdelek. Odli¢na je za uporabo v fitnesih, Sportnih
prodajalnah, prodaji prehranskih dodatkov in podobno. (Ingrid
Woodley, 2019, Allison S. Gremillion, 2020) Slika 17: OranZna

barva
Vir:
https://www.color-
name.com/true-
orange.color

- Rumena: Veselje in spontanost. Je najbolj energicna od vseh
toplih barv. Asociirana je s smehom, upanjem in soncem.
Dizajnu daje energijo, ljudem pa optimizem in veselje. Z
rumeno lahko hitro pretiravamo, saj odbija veliko svetlobe in
lahko iritira vid, zato jo uporabljamo vecinoma v majhnih
koli¢inah za priteg pozornosti na energic¢en in prijeten nacin.
(Allison S. Gremillion, 2020)

Slika 15: Rumena barva

Vir:
https://www.crisped
ge.com/fag/what-is-
the-color-code-for-

bright-yellow/

- Zelena: Optimizem in sveZzina. Simbolizira zdravje, nove
zacetke in obilje. Je najbolj prijetna barva za oc¢i. V dizajnu
se uporablja za sprostitev in ravnovesje, v podjetjih pa za
prikaz rasti, varnosti in priloznosti. (Allison S. Gremillion,
2020)

Slika 18: Zelena
barva
Vir:

https://www.crisped

ge.com/faq/what-
color-is-true-green/
- Modra: Varnost, sproscenost, spiritualnost, zaupanje. Ob
zaznavi modre barve telo pricne sproscati reakcijo sprostitve.
Temno modra barva oddaja profesionalno atmosfero, prevec
te pa lahko povzroci obcutke hladnega in izklju¢evanja. Svetlo
modra sprosc¢a in ima prijazen ton. Modro prav zato velikokrat
najdemo pri finan¢nih institucijah in socialnih omreZzjih.

(Ingrid Woodley, 2019, Allison S. Gremillion, 2020)

Slika 16: Modra

barva
Vir:
https://www.colorhe
xa.com/0000ff
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- Vijoli¢na: Ustvarjalnost, skrivnostnost, kraljevina in izobilje.
Svetlejsi odtenki pomirjajo in vzbujajo romanticne obcutke.

Ce zelimo izdelek prikazati kot razkoS$nega, uporabimo
temnejsi odtenek. (Allison S. Gremillion, 2020)

Slika 20: Vijoli¢na
barva

Vir:
https://en.wikipedia.
org/wiki/Purple.com

- Roza: Igrivost, romantika, mladost, neznost, prikupnost in
Sarmantnost, umirjenost. Ljudje ob zaznavi te barve pricnejo
misliti na prikupne stvari in Zelijo kupiti nekaj za svoja
dekleta, Zene in matere, predvsem za praznike, kot so dan
Zena, valentinovo in materinski dan. (Allison S. Gremillion,
2020)

Slika 19: Roza
barva
Vir:
https://www.buzzfee
d.com/lorynbrantz/h
ow-well-do-you-
actually-see-the-

- Rjava: Realnost, stabilnost, podpora, moc¢, zdravljenje. Je
topla, prakti¢na in zanesljiva barva, predstavlja lahko tudi
starinski stil. (Allison S. Gremillion, 2020)

Slika 21: Rjava
barva
Vir:
https://www.canva.c
om/colors/color-
meanings/brown/

- Crna: Klasi¢nost, resnost, sofisticiranost, mo¢, avtoriteta.
Predstavlja lahko izobilje in eleganco, tako kot tudi
profesionalnost, nevtralnost in enostavnost. Velikokrat je
uporabljena za skrivnostno atmosfero, nakazuje pa lahko tudi
na zalost in Zalovanje. Priporocljiva je v prodajalnah z
elektroniko, moskimi oblacili in dragimi izdelki. Velikokrat
lahko deluje zelo mosko. (Ingrid Woodley, 2019, Allison S.
Gremillion, 2020)

Slika 22: Crna
barva
Vir:
https://colourlex.co
m/project/vantablac
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- Bela: Minimalizem, enostavnost, svezina, Cistoca,
neokrnjenost. Je najbolj nevtralna barva in odbija najvec
svetlobe. Najveckrat jo povezemo z otroSkimi oblacili in
poroc¢nimi oblekami. (Allison S. Gremillion, 2020)

Slika 23: Bela barva
Vir:
https://color.adobe.c
om/White-color-
theme-92471/

- Siva: Resnost, profesionalnost. Je bolj zrela in odgovorna
barva. Predstavlja formalnost in zanesljivost, hitro pa lahko
preide v zadrzanost in brezemocionalnost. Je varna, umirjena
in resna. (Allison S. Gremillion, 2020)

Slika 24: Siva barva

Vir:
https://htmlcolorcod
es.com/colors/gray/

4.3.6 Cistoca

Prva stvar, katero opazijo kupci, je vhod v prodajalno, zato je izredno pomembno, da je
ta Cist in vabljiv ter prijeten na pogled — prvi vtis mora biti dober.

Kupcem je zelo pomembno, da imajo moznost razkuzevati povrsine, katerih se bodo
dotikale njihove roke, zato vedno zagotovimo razkuzila, kjer je predvidena potreba po
teh.

Da zagotovimo Cisto¢o tudi po prodajalni, lahko poskrbimo za stratesko postavljene kose,
da so vedno pri roki tam, ko jih ljudje najbolj potrebujejo.

Cista tla so obvezna za dober vtis. Ce imamo v prodajalni tla iz blaga, moramo poskrbeti
za vsakodnevno sesanje in globinsko ¢iS¢enje po potrebi. Vecina prodajaln ima poloZene
ploscice ali lesena tla, saj so za CiS¢enje najbolj prakti¢na. TakSna tla je potrebno
vsakodnevno sesati in pomiti.

Eden najboljsih pokazateljev higiene prodajalne so njihova strani$¢a. Za vecino kupcev
umazano in neurejeno strani$¢e pomeni, da tudi prodajalna ne more biti ni¢ kaj boljsa.
Moderna strani$¢a dandanes imajo veliko prostora, dobro osvetlitev, veliko locenih
straniS¢, osvezilce zraka in avtomatske senzorske pipe in susilce za roke. Ideja je, da se
je kupcem potrebno dotikati ¢im manj stvari, kar vecini ljudi predstavlja velik problem.
Da vzdrzujemo te prostore Ciste, je potrebno redno preverjanje in ¢iS¢enje, veckrat na uro.
Tako zagotovimo ¢istoco in redne zaloge toaletnega papirja, brisack za roke in mila.
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V mislih moramo imeti tudi zunanjost prodajalne. Poskrbeti moramo, da je parkirisce
urejeno, vozicki in kosare na svojem mestu in da so grmi in trava urejeni. Da se izognemo
smetenju po parkiriScu, stratesko postavimo koSe za smeti, kjer je potrebno.

Cisto¢o ohranjamo z dnevno rutino &iéenja — e imamo veé delavcev, jim lahko opravila
razdelimo, temeljito razkuzujemo povrSine (sploh tiste, ki so vsakodnevno v stiku z veliko
ljudmi) in po potrebi najamemo Ccistilni servis, da se lahko zaposleni bolj posvecajo
drugim opravilom. (National Janitorial Solutions, 2023)

4.3.7 Glasba

Glasba je mocen dejavnik, s katerim lahko reguliramo nasa ¢ustva in razpoloZenja. Vpliva
na Cas, hitrost nakupovanja in na to, koliko so ljudje pripravljeni kupiti.

Glasna glasba povzro€i, da se ljudje gibljejo hitreje, poCasnejSa in bolj tiha, da so v
prodajalni kupci ¢im dlje ¢asa, pocasna pop glasba pa spodbuja impulzivno nakupovanje.
Starejsi kupci so v prodajalni dlje in kupijo vec, Ce se predvaja glasba v ozadju, mlajsi pa,
ko je glasba zelo izrazita.

Pomembno je, da se zavedamo, da ima tudi del dneva zelo veliko vlogo pri izbiri prave
glasbe. Glasba v jutranjem Casu naj bi bila taksSna, da v ljudeh zbuja obCutek pozitivnosti
in veselja. Mnogo prodajaln za ta del dneva izbere glasbe iz 80-ih in 90-ih. Po 16. uri, ko
se ljudje vracajo domov iz sluzb pod vplivom vsakdanjega stresa, pa poskrbimo, da
predvajamo abstrakten jazz in pomirjujoce melodije.

Glasba naj je del ambienta, kupci naj se je ne zavedajo popolno. Ena najefektivnejsih
metod so melodije brez besedila, da se lahko kupci bolj posvetijo nakupovanju in se ne
obremenjujejo z besedilom melodije. Vzdrzujemo pravi volumen in zZanr — nezna, Zivahna
in optimisti¢na glasba je najbolj efektivna, prava glasnost pa bo omogocala tudi nemoteno
komuniciranje med ljudmi.

Ce prodajamo drazje izdelke, uporabljamo klasi¢no glasbo in jazz, saj te podpirajo
visokokakovostni in luksuriozni obcutek.

Ko ljudje uzivajo v melodijah, se sprostijo in so pripravljeni v prodajalni ostati dlje casa

in kupiti vec izdelkov, zato je tako pomembno, da tem posvetimo dovolj pozornosti. (Zen
Merchandiser, 2017)
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4.3.8 Osebje

Delavci so ogledalo podjetja. So zelo pomembni, saj so ravno oni tisti, ki prihajajo v stik
s kupci in gradijo imidz, zato je potrebno izbrati primerno osebje.

Za uspesno poslovanje moramo imeti osebje, ki ima naslednje lastnosti:

- Dobre komunikacijske sposobnosti: za dobro sodelovanje z drugimi zaposlenimi in
kupci.

- Mentaliteta za rast: za nenehno ¢rpanje informacij in ucenje ter reSevanje problemov
kot izziv.

- Potencial vodje: za navdih in motivacijo drugih ljudi ter reSevanje konfliktov.

- Timsko sodelovanje: za lazje reSevanje problemov in boljSe odnose.

- Zanesljivost: za pravicnost, resni¢nost in odgovornost.

- Izku$nje z reSevanji problemov. (Nationwide.com, 2022 Adrian Miller, 2010 in
Lorenzo Soliman, 2021).
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5 Raziskovalne metode

Diplomsko delo je sestavljeno iz teoreti¢nega in prakticnega dela.

Za pisanje teoreti¢nega dela bom uporabila Studijsko gradivo — Upravljanje s prodajnim
prostorom, informacije iz razli¢nih internetnih virov, drugih diplomskih/magistrskih
nalog, ¢lankov in knjig.

Za pisanje prakticnega dela se bom zanasala na svoje izkusnje in izku$nje drugih ljudi,
svoje znanje in dobre primere prodajaln za Zivali iz resnicnega Zivljenja kot tudi na
veterinarska priporocila.
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6 Rezultati in razprava
6.1 Prodajalna Artemis

6.1.1 Predstavitev prodajalne Artemis

V prodajalni Artemis se prodajajo male eksoti¢ne Zivali in oprema za male zivali
(povodci, posode za hrano, lezisca, kletke, akvariji, terariji, nagob¢niki, igrace, bazeni,
oprsnice, pripomocki za treniranje, luci in filtri za akvarije/terarije).

\RTEMIS

Slika 25: Logotip prodajalne Artemis
Vir: Lasten

Logotip predstavlja ime prodajalne skupaj s parom tigrovih o¢i. Artemis je gr§ka boginja
lova, lune in zivali. Prodajalna si prizadeva prodajati zdrave in vesele Zivali ter jim najti
primeren dom (Artemis je zaSCitnica zivali). OCi predstavljajo globljo povezavo s
potencialnim kupcem (pogled iz o€i v oc€i). Predstavljajo divjino, zivali in vabijo
mimoidoce.

6.1.2 Lokacija

Prodajalna Artemis se nahaja na naslovu: EK Center, Mariborska cesta 88, 3000 Celje.
Dostopna je z glavne ceste in s stranske, s precej velikim parkirnim prostorom spredaj.
Parkirne povrSine so na prostem, z mesti za invalide in precej prostorne. Na parkirnih
povrsinah je zagotovljena Cistoca in veliko koSev za smeti poleg velikih zabojnikov za
lo¢evanje odpadkov. Okolica je vedno urejena, iz vseh strani pa je mogoce najti tudi
znake za prodajalno, ki usmerjajo ljudi proti njej. Od centra je prodajalna oddaljena le par
minut, sosedne prodajalne so prodajalne z oblacili, otroske prodajalne in drogerije, ¢ez
cesto pa se nahaja velik trgovski center — Citycenter. Fasada prodajalne je peScene barve,
s poslikavo ¢rnih tigrovih odtisov Sap za lazjo prepoznavnost ze z daljave. Ta lokacija je
bila izbrana, ker se tam nahaja najve¢ ljudi, saj gredo vsi mimo, ko Zelijo iti v ali iz
Citycentra, torej je prodajalna zelo izpostavljena potencialnim kupcem.

24



Abram, A. 2023. Atmosfera v trgovini za male Zivali Artemis. Diplomsko delo. Sola za hortikulturo in
vizualne umetnosti Celje, Visja strokovna Sola

Slika 26: Zemljevid mesta Celje
Vir:https://www.google.com/maps/place/EK~+center+Celje/(@46.239892,15.2628941,3851m/data=!3m1!1
€3!4m6!3m5!1s0x476570edc1724a63:0x37d3a39fac483b9¢!8m2!3d46.240378214d15.2755836!16s%2Fg

%2F11c6rxb_0q

6.1.3 Vhod in izlozba

Vhod je eden — standardni, enojni. Sestavljajo ga dvoje steklenih vrat iz neprebojnega
stekla, ki se sama odpirajo na senzor. Nad vrati najdemo okence z logotipom prodajalne
Artemis. Vhod je invalidom, mamicam z vozi¢ki, otrokom in starej$im ljudem prijazen,
saj ni stopnic do prodajalne.

Izlozba je prav tako iz steklenih neprebojnih oken, najdemo jo na levi in desni strani vrat.
Je zelo obsezna z namenom maksimalnega prikazovanja izdelkov. Obicajno je
opremljena z lutkami razli¢nih hi$nih ljubljenckov, ki so obarvani s ¢rno barvo in izdelani
iz polirezina po realnih merah Zivali glede na njihove pasme. Hi$ni ljubljencki so okrasSeni
z novimi izdelki (kletke za ptice, povodci, blazine ...). Osvetlitev najdemo na stropu ter
na tleh, da sveti navzgor in se osredotoca na lutke. Tako omogoc¢imo dobro razsvetljenost
izdelkov, barva pa je rahlo tople bele barve, da je prijetna na pogled, a ne tako topla, da
bi spreminjala realno barvo izdelkov na lutkah.
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Slika 27: Izlozba prodajalne Artemis
Vir: Lasten

6.1.4 Tloris in razporeditev opreme

Pri izdelavi tlorisa prodajalne se je upostevala preglednost, izgled, udobje za zivali v
prodajalni, prehodnost in smer gibanja kupcev.

Uporablja se buti¢na razporeditev in razporeditev s prostimi prehodi. Med policami je
zagotovljeno dovolj prostora, da se lahko dva ¢loveka sreCata nemoteno, police in otoki
niso prevec obsezni in dolgi, izdelki so postavljeni v dosegu rok (viSina maksimalno 170
cm).

Izdelki so tematsko povezani, z oznacenimi oddelki za higieno, nego, zdravije,
rekreacijsko opremo, lezis¢a in kletke ter oddelek za zivali. Oddelki so oznaceni s
tablami, ki visijo s stropa, da so vidne po vsej prodajalni.

V prodajalni najdemo gondole, police, mize, terarije, akvarije in zivalske lutke. Oprema
ima tako funkcionalno kot dekorativno vlogo.

Uporabljeni materiali so: les, steklo, vinil, keramika in malo kovine, da je izgled
prestizen, ¢ist in moderen, s kanckom klasike. Ti materiali izrazajo kvaliteto, luksuz,
vzdrznost in estetiko in privabljajo ljudi, ki imajo radi urejenost, zivali in lep izgled
prodajaln.
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Slika 28: Tloris prodajalne Artemis
Vir: Lasten

6.1.5 Trendi

Letos$nji trendi so vse glede luksuznega/minimalisticnega pridiha. Barve in materiali, ki
so najveckrat uporabljeni, so: les, beton, kamen, slama. Barve: svetlo/temno rjava, siva,
¢rna, svetlo roza, bela, temno zelena. Izdelki so postavljeni minimalno ali nasiceno.
Najbolj pomembna je osvetlitev, ki daje Zivljenje prostoru, seveda je pomembna tudi
temperatura oziroma barva svetlobe in podobno.

Trenutni trendi v prodajalni Artemis:
- Spletna prodajalna:

Zaradi situacije s koronavirusom se je zelo razsirila spletna prodaja. Za uspesno prodajo
je le-ta nepogresljiva, zato se je prodajalna osredotocila tudi na to. Izdelke za zivali lahko
kupci kupijo iz udobja svojega doma, s placilom po predracunu, po povzetju ali pa s
kreditnimi karticami. Kupci lahko izdelke vrnejo v roku 30 dni, brez navedbe razloga,
vendar mora izdelek biti neposkodovan.
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- Luksuzni izdelki:

V prodajalni je moc kupiti tudi luksuzne izdelke, kot so: robotski ¢istilci macjega WC-ja,
avtom avtomatski hranilniki, vodnjaki za pitje, senzorji, ekstravagantne ovratnice, kletke
razli¢nih barv in estetsko urejeni terariji/akvariji, ki istocasno ustrezajo vsem potrebam
zivali v njih.

- Povezanost s tehnologijo:

Ker prodajalna Zeli, da bi kupci kar najbolje skrbele za svoje hiSne ljubljencke, so
pripravili seznam aplikacij, s katerimi lahko kupci pripomorejo k zadovoljstvu svojih
zivali, v sami prodajalni pa je tablica, kjer kupci lahko poiscejo, katere pripomocke
morajo zagotoviti svojemu ljubljencku. (Npr. kupec na tablici izbere vrsto zivali — na
primer ptica. Nato izbere, ali je to papiga ali navaden pti¢ — npr. izbere papigo. Nato
izbere velikost papige in ¢e je potrebno tudi vrsto. Program mu glede na vneSene podatke
pokaze, kakSne dimenzije kletko mora takSen pti¢ imeti, kakSne posode, igrace, steljo in
podobno.)

- Ekoloski izdelki:

Vsi si prizadevamo ohranjati naravo lepo in €isto, zato Artemis po svojih najboljsih
moceh prodaja izdelke, kateri prihajajo iz reciklaze ali naravi prijaznih sestavin. Vsi
izdelki za posiljke in za prodajalno (vrecke, koSare) so papirnati, leseni ali iz drugih
naravnih materialov.

- Prehranski dodatki:

Zdravje in dobro pocutje zivali je na prvem mestu, zato v prodajalni omogocajo dostop
do prehranskih dopolnil za prav vse Zivali. To so vitamini, minerali, kolagen in podobno.
K vsem so priloZena tudi navodila za uporabo.

- Izdelki za higieno Zivali:

Brez higiene zival ne more biti zdrava. Te stvari so med seboj neposredno povezane. Da
zagotovimo dobro higieno, v Artemis lahko kupite razli¢ne vrste in velikosti krta¢, kozi
in ofem prijazne Sampone, balzame, Skarje, brivnike, kleS¢e za nohte in krtace ter paste
za zobe. En koticek v prodajalni je namenjen ravno oralni higieni Zivali, saj nanjo ljudje
pozabijo zelo pogosto ali pa zanjo sploh ne vedo. Tam je to Se posebej izpostavljeno.

6.1.6 Prodajno osebje in kupci

V prodajalni sta zaposlena dva prodajalca, eden dopoldan in drugi popoldan. Prodajno
osebje je Zenskega in moskega spola, starosti 18-30 let, ljubitelja zivali.
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Zahtevana je izobrazba, ki je povezana z delom z zivalmi in vsaj 1 leto delovnih izkuSen;j
z zivalmi. V prodajalni je delo omogoceno tudi Studentom preko Studentskega servisa,
vendar v tem primeru morajo dokazati svoje znanje na podrocju oskrbe Zivali.

Urejenost, profesionalnost, ustrezljivost, prijaznost, organiziranost, ves¢nost, doslednost
in natan¢nost. Priskrbljena jim je strokovna literatura, poslani so na sejme in predstavitve.
Osebje je motivirano tako, da jim nudijo popust za zaposlene, denarne nagrade za obdobja
s poviSano prodajo in ve¢ dopusta kot sicer.

S kodeksom oblacenja so zaposleni seznanjeni na zacetku v pisni in ustni obliki. Obleceni
so v svetlo rjave polo majcke z Artemis logotipom. Za spodnji del nosijo ¢rne cargo hlace
ali ¢rne kavbojke (ki ne smejo biti raztrgane). Cez poletje je prodajalkam omogoéeno
nositi nekaj ohlapnega (svetlo rjava dolga krila). Zenske morajo imeti &iste in spete lase,
moski urejeno pricesko in brado. Za li¢ila morajo nositi maskaro, ¢rtalo za o¢i in imeti
urjene obrvi. Nohti so lahko lakirani, kratki vendar urejeni. Za barvo ustnic in nohtov so
dovoljeni samo naravni toni, prepovedane so zive in zelo temne barve. Moski in Zenske
morajo nositi ¢isto obutev, Sportna obutev je prepovedana, nosi se formalna obutev.
Zazeleno je odiSavljenje s parfumi. Prepovedane so tudi vidne tetovaZe in piercingi (razen
usesni).

Slika 29: Cargo hlace
Vir: https://www.walmart.com/ip/Softmallow-Women-s-Casual-Cargo-Pants-with-Pockets/1895019118
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Slika 30: Klasi¢ne ¢rne hlace
Vir: https://www.belk.com/p/the-limited-womens-signature-pull-on-skinny-
pants/1804171SMGFFA17PA03.html|

Slika 31: Bez krilo
Vir: https://www.nykaafashion.com/and-beige-solid-skirt-
1/p/13714417adsource=shopping_india&skuld=1371447
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Slika 32: Sprednja stran majice z logotipom
Vir: Lasten

Slika 33: Zadnja stran majice z logotipom
Vir: Lasten
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6.1.7 Organiziranost vizualnega merchandisinga

V primeru te prodajalne gre za samostojno oziroma edino prodajalno. V prodajalni so za
VM odgovorni zaposleni v prodajalni.

Pri izvajanju aktivnosti VM so upostevani naslednji dejavniki:

- Vrste izdelkov (izdelki so kvalitetni in unikatni)

- Tip prodajalne (izklju¢no oprema za Zivali in Zivali, Sirina trgovskega blaga je ozka)
- Lokacija (v blizini trgovskega centra)

- Ciljne populacije kupcev (ljubitelji in lastniki zivali)

6.1.8 Promocijska oprema in nakupovalni pripomocki v prodajalni

V prodajalni lahko najdemo vrecke iz blaga (100 % bombaz), posodice za hrano z Artemis
logom narejene iz nerjavecega jekla, stojala in plakate, ki niso plastificirani. Postavljeni
so ob blagajni, pri izdelkih v akciji in pri novostih. Namenjeni so pospeSevanju prodaje in
informiranju. Nakupovalni pripomocki so koSarice, za vecje stvari pa koSare na kolesih.
Prodajalna Zeli s tem ozavescati kupce, kako pomembno je, da smo bolj okoljski in da
dajemo prednost izdelkom za veckratno uporabo ter izdelkom, ki se jih da reciklirati.

6.1.9 Smer gibanja kupcev, prodajno moéna in Sibka podroc¢ja

Kupce v bolj oddaljene dele prostora Artemis zvabi tako, da na zacetku ustvarijo najbolj
estetsko postavitev in preglednost izdelkov, nato pa jih postopoma pripelje do
najsibkejsih podrocij v prodajalni. Na prodajno mocnih podrocjih prodajalne so izdelki
znamke Molly and Stitch, Hunter, Santini (povodci), Laboni in Walters (prehranski
dodatki, novosti, izdelki v akciji, oprema za Zivali), na prodajno Sibkih podro¢jih pa
stvari, ki se redno kupujejo, na primer hrana za zivali.

Razporeditev je taksna, da kupcem izdelki in novosti padejo v oci in jih prepri¢ujejo v
impulzivni nakup, Ceprav teh stvari ne potrebujejo vedno. Na prodajno Sibkih obmocjih
je prikazovanje novosti in izdelkov brez smisla, saj se bodo le redko videli in posledicno
ne bodo pritegovali pozornosti.

Smer gibanja kupcev je precej prosta, lahko gredo kamor zelijo, imajo dobro preglednost
in nobene prisiljene poti.
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6.1.10 Razvrscanje, razstavljanje izdelkov

V visini o¢i se prodajajo rekreacijski pripomocki, prehranski dodatki ter higienski dodatki
—izdelki, ki se ne prodajajo prepogosto. Nacin razvr§¢anja je prilagojen po barvi, ceni in
kvaliteti. Pri razvrS¢anju izdelkov je upoStevano naslednje: lazja dostopnost, vidnost,
pospesitev prodaje, uvajanje novih izdelkov. Pravila, ki so upoStevana pri razvr§€anju, so
urejenost po blagovnih znamkah, vidnost in dostopnost, izdelki so postavljeni blizu
blagajne, neprenasic¢enost izdelkov, veliki in tezki izdelki pa so vedno na dnu.

6.1.11 Analiza zadovoljstva kupcev

Ker je prodajalni Artemis zadovoljstvo kupcev na prvem mestu, vsak mesec pripravijo
anketo o zadovoljstvu kupcev s prodajnim osebjem. Po pregledu vseh izpolnjenih
vprasalnikov ukrepajo in po potrebi spreminjajo nacin dela. Tako lahko kupci neposredno
vplivajo na izboljSavo podjetja.

Primer trenutne ankete:

1. KakSen je bil vas prvi vtis o prodajnem osebju?
a) Zelo slab

b) Slab

¢) Zadovoljiv

d) Dober

e) Odlic¢en

2. Ali vam oblacila nasih zaposlenih odgovarjajo?
a) Da
b) Ne
¢) Ce ne, zakaj?

3. Ali je naSe osebje karkoli od nastetega spodaj? (Obkrozite lahko ve¢ moznosti.)
a) Prijazno

b) Spostljivo

c¢) Ustrezljivo

d) Profesionalno

e) Nic¢ od nastetega

4. Ali vam je ljubSe naSe mosko ali zensko osebje?
a) Zensko

b) Mosko

c) Oboje

5. Ali ste pri naSem osebju opazili nezazeleno obnaSanje?
a) Da,
b) Ne
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6. Ali zelite, da vas osebje sprasuje za pomoc¢ pri vstopu v prodajalno?
a) Da
b) Ne

7. Po ¢em bi ocenjevali naso prodajalno?
a) Po komentarjih gostov/kupcev

b) Zvezdicah na internetu

c¢) Po izgledu

¢) Po izkusnji v prodajalni

6.2 Predstavitev atmosfere v prodajalni Artemis
6.2.1 Ambientni faktorji

Ambientni faktorji, ki jih najdemo v prodajalni, so: temperatura, kvaliteta zraka, vlaznost,
hrup, vonj in ¢istoca.

6.2.1.1 Temperatura

V prodajalni pri regulaciji temperature upostevajo vreme, kupce, zaposlene, izdelke ter
zivali, ki jih prodajajo. Prodajalna prilagaja vsaki zivali primerno temperaturo v
terariju/akvariju. To storijo z raznimi grelci in luémi. V prostoru za hrano in prehranske
dodatke pa regulirajo temperaturo, tako da je kupcem prijetna kot tudi dobra za
shranjevanje izdelkov s priporo¢eno sobno temperaturo. Obic¢ajno je temperatura v
poletnem ¢asu 23,3°C-24,4°C, v zimskem pa 20°C-21°C.

6.2.1.2 Kvaliteta zraka

Za zagotavljanje dobre kvalitete zraka v prodajalni locujejo prostor, kjer so zivali in
prostor, kjer so kupci, da vonjave od Zivali ne prehajajo prosto po vsej prodajalni, druge
vonjave prodajalne, kot so osvezilci zraka pa ne prihajajo v stik z zivalmi. Tako
omogocimo, da imajo tako zivali kot tudi kupci kvaliteten zrak.

6.2.1.3 Vlaznost

Vlaznost, ki jo Artemis zagotavlja za svoje kupce, je 30 % do 50 %. TakSna vlaznost
ljudem najbolj odgovarja, primerna pa je tudi za shranjevanje hrane in prehranskih
dodatkov. Za zivali je vlaznost prilagojena glede na vsako vrsto in njihove potrebe.

6.2.1.4 Hrup

V prodajalni lahko opazimo, da so Zzivali locene od kupcev s sobami in steklenimi
pregradami akvarijev in terarijev. So tudi razporejene po sobah na Zivali, ki povzrocajo
hrup in na tiste, ki jih ne. Tako je omogocena najprijetnejSa atmosfera tako za zivali kot
tudi za ljudi. V prostoru s stvarmi lahko sli§imo mirno tiho glasbo v ozadju, katera ne
povzroc¢a hrupa, pripomore pa k prijetni atmosferi v prostoru.
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6.2.1.5 Vonj

Ker je zazelena sprostitev kupcev in povezovanje z njimi na podzavesten nacin, ima
Artemis svoj znacilen vonj — pripomore k nizanju stresa in anksioznosti ter ustvarja imidz
podjetja. Aroma usnja odiSavlja prodajalno in ji daje prestiZ — je preprosta vonjava, a zelo
razpoznavna in enostavna za zaznavo.

6.2.1.6 Cistoca

Vstop v prodajalno je Cist in vabljiv ter prijeten na pogled, saj si prodajalna Zeli na kupce
narediti dober prvi vtis, Se preden sploh vstopijo vanjo. Redno razkuzujejo povrsine,
katerih se kupci dotikajo, za njihove roke pa so vedno zagotovljena razkuzila na mestih,
kjer je to najbolj potrebno — pri vozickih zunaj prodajalne, pri koSarah pri vhodu v
prodajalno in na blagajni. Prav tako na istih mestih najdemo tudi postavljene kosSe, da so
vedno pri roki tam, ko jih ljudje najbolj potrebujejo. Za Cistoco tal in zivali skrbijo
zaposleni. Vsak ima svoja dnevna opravila, ki morajo biti dobro narejena — menjanje
stelje zivalim, odstranjevanje smeti iz koSev, pometanje in pomivanje tal ob zakljucku
dne, preverjanje zalog razkuzil, urejenost izdelkov ter urejenost zunanjosti prodajalne.

6.2.2 Dizajnerski faktoriji

Med te faktorje uvrS¢amo: estetiko, materiale, okras ter udobje.
6.2.2.1 Estetika

Artemis je razdeljen na dva dela: en del, kjer se nahajajo zivali, drugi del pa vsebuje
pripomocke.

Stene so peSCene barve po celotni prodajalni, v oddelku z zivalmi najdemo ¢rna
keramicna tla, pri vhodu v prodajalno pa temno rjavo mizo — blagajno. Svetli laminat
prekriva tla prodajalne. Police in omare so prav tako temno rjave barve z zlatimi detajli.

Za zagotavljanje pravega prvega vtisa v Artemis najdemo knjigo pohval in pritozb (tako
kupci vedo, da njihovo mnenje veliko pomeni). Vtis, ki si ga Zeli Artemis ustvariti je
prijaznost, kvaliteta, urejenost in prestiznost.

6.2.2.2 Materiali
Materiale, ki jih najdemo v prodajalni, so: steklo, les, kovina, keramika, plastika in papir.

Iz stekla so: vhodna vrata, okna izlozbe, terariji, akvariji, vrata do zivali ter nekatere
posode za shranjevanje zivalske hrane.

Les je prevladujo¢ material v prodajalni. Sestavlja tla (svetli laminat), omare in police,
razne koSare in leziS¢a za Zivali, steljo in okras v terarijih ter blagajno mizo.
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1z kovine so: znaki za sortiranje izdelkov, kljuke, razni povodci, sklede in drugi izdelki
za zivali, vozicki pred prodajalno in podobno.

Keramicne so: ¢rne plosc€ice na tleh v predelu za zivali in izdelki za Zivali.

Plastika prevladuje v pakiranju za Zivalsko hrano in pri zivalskih igrac¢ah, ne predstavlja
pa sestavnega dela opreme prodajalne.

Papir je v prodajalni zelo razsirjen — sestavlja nakupovalne vrecke, embalazo za izdelke,
vse pripomocke za posiljanje paketov, plakate ter obvestila.

6.2.2.3 Okras

V prodajalni se okras ujema s sezonami (zima, pomlad, poletje, jesen), s prazniki (bozic,
velika noc, valentinovo, dan Zena, novo leto) in dogodki. S tem se izraza povezanost s
kupci ter izvor prodajalne. Okras je vedno ali iz materialov, ki se lahko reciklirajo, ali pa
iz okrasov za veckratno uporabo, da okrasevanje nima negativnega vpliva na okolje. Na
tak nacin se okrasuje tudi spletna stran in maili, ki se poSiljajo naokrog — novicke.
Okrasuje se samo prostor, v katerem so razstavljeni izdelki in izlozba, del, v katerem so
zivali, se pusca neokraSen zaradi funkcionalnosti.

6.2.2.4 Udobje

Zaudobje kupcev, zivali in zaposlenih v Artemis poskrbi prilagojena temperatura na vseh
podrocjih glede na sezone, vzdrZevanje pravilne koli¢ine vlage v prostorih, redno ¢iS¢enje
in razkuzevanje prostorov in povrsin, vkljuevanje prijetnih vonjav, organizacija
izdelkov, pametno iskanje informacij na tablici v prodajalni in zadostno Stevilo
zaposlenih, da ni cakalnih vrst in da se lahko zaposleni posvecajo kupcem z vprasanji.

6.3 Rezultati

KakSen prodajni prostor in vzdusje odgovarja vecini kupcev?

V prodajalni lahko glede na del dneva zaznamo, da predvajajo razlicne melodije — zjutraj
optimisti¢ne, popoldan in proti veceru pa pomirjujoce in sprosc¢ujoce, z dovolj nizko
glasnostjo, da se lahko komunikacija v prodajalni nemoteno izvaja.

Ob vstopu v prodajalno obcutimo dejavnike, ki ustvarjajo atmosfero. Najbolj opazen
dejavnik je prijeten sveZzina, vonj in zracnost prodajalne. Vonj predstavlja prodajalno, saj
gre za usnjen vonj, kar predstavlja kvaliteto in prestiz.

Izbira barv v Artemis predstavlja naravo in Zivali. Pripomorejo k ustvarjanju vabljive,
prijetne atmosfere v prodajalni.

Za dekoracijo uporabljajo vrsto naravnih materialov, ki so za reciklazo in izdelke za
veckratno uporabo za dekoriranje, tako da kupci vedo, da prodajalna promovira okolju
prijazno razmisljanje.
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V prodajnem prostoru se cuti prijetna temperatura, ki jo regulirajo z ogrevanjem in
klimatizacijo. Temperature v poletnem casu se gibljejo med 23,3°C-24,4°C, v zimskem
pa 20°C-21°C, da odgovarja tako kupcem kot tudi zaposlenim ter izdelkom, Zivalim pa
temperature regulirajo glede na njihove potrebe.

Prodajalna je zelo Cista, dobro osvetljena, z izobraZenim in prijaznim ter profesionalnim
osebjem, ki je vedno na voljo za vpraSanja.

Topla svetloba v prodajalni je prilagojena tako, da se kupci lahko v njej pocutijo
spros¢eno in umirjeno, ni pa tako topla, da bi se kupci pocutili zaspano.

Kako ustvariti idealno atmosfero tako za ljudi kot tudi za zivali v prodajalni?

Prodajalna je ta problem resila tako, da so lo€ili prostore zivali od prostora za prodajo
izdelkov. Tako so lahko ljudje loceni od potencialnih neprijetnih vonjav, zvokov, ki jih
zivali proizvajajo in morebitnih alergi¢nih reakcij na kaksne Zzivali, te pa so locene od
ljudi, zunanjega hrupa in stalnega izpostavljanja ljudem. Za Cisto¢o, dobro prezracenost,
primerno temperaturo, primerno vlaznost in dobrobit je redno poskrbljeno, tako pri
zivalih kot tudi v prodajnem prostoru. Zivali so med seboj tudi lo¢ene po vrstah, plen in
plenilci so v razli¢nih sobah, zZivali iste vrste pa skupaj. V akvarijih je zagotovljeno soZitje
ribam — Ze vnaprej raziskano je, katere ribe lahko damo skupaj v akvarij, da se med seboj
ne pobijejo, zagotovljeno je pa tudi prilagajanje z lo¢enim zabojem v istih akvarijih, da
lahko spremljajo, ali bodo ribe sprejele novega ¢lana.

Kako atmosfera v prodajalni vpliva na samo prodajo izdelkov?

Ko so ljudje dobre volje in imajo dovolj ¢asa, kupujejo vec stvari in so pripravljeni v
prodajalni pustiti ve¢ denarja. Artemis ustvarja prijetno, vabljivo in udobno atmosfero
ravno zato, da si kupci Zelijo v prodajalni biti dlje in potencialno kupiti ve¢ izdelkov, saj
imajo tako Cas, da si jih ve¢ ogledajo. Topla svetloba pripomore k temu, da so kupci
sprosceni, aroma usnja jim daje obCutek prestiza in kvalitete izdelkov, barve v prostoru
so naravne, sprosc¢ujoce in nevpadljive, glasba je optimisti¢na in sproScujoca, povrsine so
redno ocisCene in razkuzene, temperatura in vlaznost sta vedno prilagojena, osebje v
prodajalni pa je vedno na voljo kupcem, tako v prodajalni kot tudi preko elektronske poste
in telefona.
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7 Zakljucéek

Za izdelavo diplomskega dela o atmosferi v prodajnem prostoru sem se odlocila, ker sem
zelela prikazati pomembnost le-te v prodajalnah, saj je dandanes veliko podjetij ter
organizacij, ki temu ne posvecajo dovolj pozornosti. Od vpliva na kupce, do Zivali,
prodaje izdelkov in storitev je atmosfera tista, s katero lahko do dolocene mere nadziramo
stanje in obnasanje v prodajnih prostorih — ustvarimo in pripovedujemo svojo zgodbo.

Ker je trg tako nasic¢en s konkurenco, je klju¢nega pomena to, da pridobivamo nove kupce
in ohranimo tiste, ki so nam Ze zvesti. Treba jih je prepricati in jim zagotoviti, da bodo
pri nas bolj zadovoljni kot tam, kjer so bili do sedaj. Prvi stik s temi kupci je vizualna
podoba podjetja, saj je prva stvar, ki jo ljudje opazimo, in pritegne naso pozornost. Prav
zato je tako pomembno, da izstopamo, saj jih tako povabimo v prodajalno, kjer se lahko
pri¢nejo postopki predstavitve in prepri¢evanja.

Menim, da mi je pisanje diplomskega dela o tej temi pomagalo nadgraditi in izboljSati
moje trenutno znanje s podro¢ja atmosfere in njene pomembnosti v prodajalnah ter
njenega mocnega, agresivnega a ne zavestnega vpliva na ljudi. Ideja za izdelavo tega dela
je nastala iz Zelje po lastnem podjetju in ustvarjanju idealnega nakupovalnega prostora.

Znanje, ki sem ga pridobila ob izdelavi te naloge, imam namen $e naprej uporabiti v nasih
pisarniSkih prostorih pri iskanju novih najemnikov po uspesni pridobitvi prvih z uporabo
informacij v tej diplomski nalogi.

Vsi zastavljeni cilji v trgovini Artemis so bili doseZeni — okolica je urejena, vabljiva in
prijetna, za zivali je odli¢no poskrbljeno, prodajajo se kvalitetni izdelki, prodajalna je
prilagojena tako udobju strank kot tudi zivali, seveda pa so izboljSave vedno mozne.
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